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Resumen

La presente investigacion analiza la influencia de las estrategias de neuromarketing en
la toma de decisiones vy la fidelizacién del consumidor farmacéutico en Colombia. Desde un
enfoque cualitativo de alcance descriptivo y correlacional, se examinan los estimulos
emocionales, sensoriales y cognitivos que intervienen en la eleccién de medicamentos,
identificando su impacto en la confianza y la lealtad hacia las marcas. Mediante revisién
documental, entrevistas y analisis de cuestionarios, el estudio busca comprender los procesos
subconscientes que orientan las decisiones de compra y proponer lineamientos éticos y

efectivos para la aplicacién del neuromarketing en el sector farmacéutico nacional.

Palabras clave: neuromarketing, decisiéon de compra, fidelizaciéon, comportamiento del
consumidor, sector farmacéutico, emociones.
Planteamiento del Problema.

Actualmente en el sector farmacéutico, la toma de decisiones del consumidor esta
enfocada por una combinacién de factores racionales, emocionales, sensoriales y econémicos.
Si bien las estrategias de marketing se han centrado en resaltar beneficios clinicos, los precios
0 promociones, algunas investigaciones recientes evidencian que las emociones, la confianza
en la marca y la experiencia de compra tienen una participacién importante en la eleccion final
del cliente.

Teniendo en cuenta lo anterior, el problema radica en que muchas empresas
farmacéuticas y cadenas de distribucion en Colombia, contintan dirigiendo las estrategias de
marketing digital a la simple exposicion del producto sin mensajes claros para el consumidor.
Esto evidencia una escasa aplicacion de estrategias de neuromarketing en el sector
farmacéutico colombiano, lo que limita la fidelizacion del consumidor y reduce la efectividad de

la comunicacién comercial.
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Por lo tanto, comprender mejor como influir en la toma de decisiones del consumidor
desde un enfoque neurocientifico representa una ventaja competitiva clave para las empresas
farmacéuticas en Colombia, ademas de contribuir a la generacion de vinculos mas solidos y
duraderos con los usuarios.

Antecedentes del problema.

El sector farmacéutico colombiano ha experimentado un crecimiento importante durante
los ultimos 10 afios, esto se ha ocurrido gracias al incremento en la demanda de
medicamentos, el envejecimiento de la poblacién y la diversificacion de canales de
comercializacion, incluyendo la aparicion del comercio electrénico (Asociacion Nacional de
Empresarios de Colombia [ANDI], 2023). En este contexto, se ha llevado a que las empresas
del sector enfrentan una competencia cada vez mas fuerte entre si mismas, en un entorno
donde la diferenciacion ya no depende Unicamente del precio o la calidad del producto, sino
también de la efectividad en la experiencia del consumidor que logren generar con el
consumidor (Kotler et al., 2021).

Ahora bien, el neuromarketing se ha caracterizado por ser una disciplina que combina
neurociencia, psicologia y mercadotecnia, ofrece técnicas para entender los procesos
cerebrales que intervienen en la toma de decisiones de compra (Ariely, 2008; Lindstrom,
2016).El mercado farmacéutico podemos entenderlo por su alta exigencia ya que trata
comprender los procesos de decision de compra de los consumidores y permite desarrollar
estrategias que no solo se enfocan en atraer al cliente, sino su fidelizacion. Pero, en Colombia,
la aplicacion del neuromarketing en el sector farmacéutico esta en desarrollo y tenemos pocos
estudios que nos indican el impacto positivo en la decisién de compra y la lealtad del
consumidor (Lépez & Herrera, 2022). A diferencia del sector internacional, la implementacion
de neuromarketing en la industria ha demostrado un impacto significativo en la lealtad de

marca y el aumento de ventas (Plassmann et al., 2012).
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Por lo anterior, la falta de estudios locales plantea una oportunidad de valor para

explorar como estas técnicas pueden ser ajustadas al consumidor y la industria. Por lo anterior,
la falta de estudios locales plantea una oportunidad de valor para explorar como estas técnicas
pueden ser ajustadas al consumidor y la industria.
Por lo anterior, la falta de estudios locales plantea una oportunidad de valor para explorar como
estas técnicas pueden ser ajustadas al consumidor y la industria nacional.

Descripcion del problema.

En empresas de la industria analizada, se han manifestado dificultades para destacar
en el mercado con las estrategias de marketing actuales y mantener la lealtad de sus clientes.
La gran oferta de alternativas, que combina farmacias fisicas como en canales digitales, ha
creado un perfil del consumidor mas informado, pero menos leal (Kantar, 2023).

Aunque el neuromarketing permite identificar estimulos que influyen en las emociones y
percepciones del consumidor, su aplicacién dentro del mercado farmacéutico nacional ha sido
minimo ademas de limitado con campanas genéricas sin una segmentacion profunda
(Lindstrom, 2016). En Colombia, la aplicacién del neuromarketing en el sector farmacéutico ha
sido limitada, predominando campafas genéricas sin segmentacién que no logran
diferenciarse ni fortalecer la lealtad del cliente. Esto ocasiona que los recursos invertidos en
publicidad no siempre logren una conexion emocional duradera, impulsen la recompra y no se
vean reflejadas en una retribucion efectiva.

Si este problema persiste, las empresas seguiran perdiendo oportunidades para
fortalecer la relacion con sus clientes y la optimizacion en la experiencia de compra. Se
observa, una profunda necesidad de lograr mejores indicadores de fidelizacidon dado que si no

se adaptan afectara su competitividad en un entorno cada vez mas exigente (ANDI, 2023).
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El mercado colombiano presenta una buena oportunidad teniendo que la industria

mencionada anteriormente esta aportando al PIB 24,6 billones de pesos, distribuidos entre 16,5
billones por el canal institucional (como hospitales y EPS) y 8,1 billones por el canal comercial
(como farmacias abiertas al consumidor) (La Republica, 2025). No obstante, se ha evidenciado
qgue ninguna compania ha conseguido un desarrollo adecuado en las campanas de marketing
que logre demostrar la motivacién emocional y subconsciente del consumidor en la compra de
medicamentos derivada de pacientes.

Pregunta de investigacion.

¢ De qué manera la aplicacion de estrategias de neuromarketing influye en la decision
de compra y en la fidelizacion de los pacientes dentro del sector farmacéutico colombiano?

Objetivos
Objetivo general.

Analizar el impacto de las estrategias de neuromarketing en la decision de compra y la
fidelizacion del paciente en el sector farmacéutico colombiano, identificando los estimulos
emocionales, sensoriales, cognitivos que influyen en su comportamiento y como pueden
integrarse en estrategias de marketing nuevas, diferentes y efectivas.

Objetivos especificos.

1. Identificar las principales técnicas de neuromarketing utilizadas en el
sector farmacéutico a nivel nacional e internacional.

2. Analizar los factores emocionales, sensoriales y econémicos que
intervienen en la decision de compra de medicamentos por parte de los pacientes en
Colombia.

3. Explorar las posibilidades del neuromarketing para interpretar el
comportamiento del consumidor en el sector farmacéutico colombiano, considerando

herramientas como eye-tracking, medicion de respuestas emocionales y EEG.
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4. Proponer recomendaciones para la implementacién de estrategias de
neuromarketing en el sector farmacéutico colombiano, asegurando el cumplimiento de
la normativa vigente y las consideraciones éticas.

Conveniencia de la Investigacion

Adoptar estrategias de neuromarketing en el sector farmacéutico colombiano ofrece un
alto potencial de impacto econémico y competitivo. Investigaciones sugieren que el 95 % de las
elecciones de compra se realizan de forma subconsciente, dado que se activan emociones y
percepciones sensoriales las cuales empiezan a influir directamente en la compra (Bhardwaj &
Chauhan, 2024).

Por otro lado, Balli (2024) demuestra que la personalizacion del producto le genera al
consumidor un efecto positivo y aumenta esa intencion en su compra satisfaciendo su
necesidad y hacia un futuro influye en su lealtad. En consecuencia, alinear las necesidades y
motivaciones psicolédgicas del consumidor con experiencias personalizadas puede ser un factor
clave para fortalecer la fidelizacién de cierta marca. Asi mismo, jugar con nuevos estimulos
multisensoriales entre aromas, sonidos, tacto, imagenes son importantes de materializar para
generar una recordacion y posterior compra por parte del consumidor.

En conjunto, estas estrategias no solo tienen el potencial de transformar los habitos de
compra y fortalecer la confianza del paciente, sino también de impulsar un marketing
farmacéutico mas ético, cercano y alineado con las verdaderas necesidades de salud y
bienestar de la poblacion. Mas alla de los beneficios comerciales, el neuromarketing puede
convertirse en una herramienta para generar comunicacion transparente, evitar practicas
manipulativas y fomentar decisiones de compra mas conscientes e informadas por parte de los

pacientes.
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Marco teorico

Segun Cordoba y Tarantino (2018, como se citdé en Cortés Cuns, 2021), el
neuromarketing se apoya en la teoria del cerebro triuno propuesta por Paul MacLean a
mediados del siglo XX. Este enfoque se relaciona con el hallazgo del neuromarketing de que la
mayoria de las decisiones de compra son inconscientes, siendo influenciadas por esta parte
primitiva del cerebro, que se centra en el instinto de supervivencia (Olivar Urbina, 2023). Desde
este punto de vista, se plantea que la gran mayoria de nuestras decisiones estan guiadas por
el subconsciente y lo que se conoce como el “cerebro reptiliano”. Estos procesos estan ligados
a conductas basicas y automaticas como la necesidad de cuidarse o busqueda de control. Al
trasladar esto a un escenario de compra, dichos impulsos suelen terminar influyendo en lo que
alguien decide comprar.

En esta linea, segun Alsharif et al. (2021) el neuromarketing se entiende como un
campo del marketing que recurre a técnicas neurocientificas para comprender las respuestas
de los consumidores a diversos estimulos comerciales. De manera complementaria, Singh,
Singh y Sharma (2023) evidencian que esta disciplina ha evolucionado hacia un enfoque mas
integral, donde la neurociencia se articula con la psicologia del consumidor para optimizar la
experiencia y la fidelizacién, especialmente en entornos digitales. Gutiérrez Cardenas (2019)
explica que estas herramientas permiten medir cdmo reacciona el cerebro y el cuerpo de los
consumidores, proporcionando datos mas precisos y utiles para la creacion de estrategias mas

efectivas (pp. 1175-1176).
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Con el fin de entender mejor el alcance del neuromarketing, es pertinente ponerlo en
comparacion frente al marketing tradicional. Godin (2018) afirma que “el marketing anticuado
se construye en torno a la persona que paga la publicidad. Se hace abordando al cliente, no
para el cliente. El marketing tradicional utiliza la presién, el articulo gancho, el gato por liebre y
cualquier método coercitivo disponible para conseguir la venta, caer sobre el cliente, hacerse
con su dinero y firmar el contrato” (p. 44). Esta diferencia ayuda a ver que el neuromarketing no
busca competir con el marketing convencional; por el contrario complementa y fortalece al
explorar aspectos emocionales y procesos subconscientes que intervienen en lo que una
persona elige.

De hecho, mientras el marketing tradicional se enfoca en encuestas, entrevistas o
analisis numéricos,el neuromarketing incorpora tecnologias como el eye-tracking, la
electroencefalografia (EEG) y la evaluacioén de respuestas emocionales. Segun Ruppenthal y
Schweers (2024), el uso de estas herramientas ha permitido mapear la atencién visual y
emocional de los consumidores con mayor precision, aportando evidencias objetivas sobre
cémo los estimulos publicitarios influyen en la toma de decisiones. Gracias a estos recursos se
accede a las reacciones inconscientes que guian las preferencias de consumo y proporciona
informacion mas objetiva y confiable que la conseguida por métodos convencionales (Hakim &

Levy, 2022; Ramsoy, 2021).

En este sentido, el neuromarketing no se plantea como un reemplazo del marketing
tradicional, sino como un aporte que ofrece maneras diferentes y profundas de analizar las
conductas de compra de las personas. Segun Quintana Loza et al. (2024), esta disciplina se ha
posicionado como una herramienta novedosa que revela los procesos subconscientes que
orientan las decisiones de compra en un entorno cada vez mas competitivo y saturado de

estimulos.
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De esta manera, se demuestra que el neuromarketing cumple el papel de integrador de
las estrategias tradicionales, al incorporar la lectura de las respuestas emocionales como las
subconscientes de los individuos.

Ahora bien, si se quiere comprender como los estimulos de marketing impactan en el
consumidor, es necesario considerar el papel de las emociones, la atencién, la memoria y el
sistema limbico. Estos factores ayudan a entender por qué ciertas estrategias generan
reacciones mas intensas que otras, dejando incluso en evidencia que comprar no solamente es
un acto racional sino que por el contrario estan vinculadas fuertemente con lo emocional y
cognitivo. En este sentido, la articulacion entre los procesos cognitivos y afectivos es
fundamental para el estudio del comportamiento del consumidor, pues las emociones actuan
como un filtro que orienta la respuesta de compra (Vasquez Patifo y Rueda Barrios, 2019).

Lo anterior muestra que, como afirman Pluta-Olearnik et al. (2022) las emociones y los
procesos cognitivos no actuan de forma independiente, sino que se complementan al momento
de definir las elecciones de consumo. En la practica, las emociones funcionan como un primer
filtro que orientan y condicionan la respuesta del individuo. Esta relacién ha sido confirmada
por Lerner, Li, Valdesolo y Kassam (2015), quienes demostraron que los juicios y decisiones
de compra estan modulados por estados emocionales previos mas que por procesos
racionales, reforzando la necesidad de comprender la emociéon como variable decisiva en
marketing.

Por ello, las estrategias de marketing deben centrarse en construir vinculos mas
cercanos con los consumidores, en lugar de limitarse al uso de encuestas o a metodologias

tradicionales.
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De manera especifica, al abordar el sistema limbico es importante tener en cuenta tanto
su estructura como su funcionamiento. Tal como sefialan Redolar et al. (2013, citado en Sotelo
Martin et al., 2019), “este sistema esta compuesto por diferentes y complejas partes que
interactuan entre si para generar y desarrollar emociones. El talamo, la amigdala, el
hipocampo, el fornix, los cuerpos mamilares y otras estructuras, aportan la base necesaria en
funcion de la importancia que fue tomando emociones para aportar direccionalidad a la
conducta” (p. 9). Asi, el sistema limbico cumple un papel esencial en la memoria emocional y
en las respuestas afectivas, influyendo tanto en la forma en que las personas procesan los
estimulos de marketing como en la consolidacion de motivaciones y preferencias que terminan
orientando en gran medida sus decisiones de compra.

Otro aspecto clave en neuromarketing es la atencién, entendida como un recurso
limitado pero decisivo en la manera en que las personas perciben la publicidad. Fondevila-
Gascon et al. (2023) destacan que aspectos como la originalidad, el disefio grafico y forma en
que se organizan los estimulos visuales impactan directamente en la capacidad de captar la
mirada de los consumidores, lo que refuerza la importancia de la creatividad en los mensajes
de la marca.

Ademas, entender como actua un usuario requiere tener en cuenta y aceptar que la
mente funciona de manera integrada. Tal como senalan (Salas Canales, 2018), la atencion por
si sola no es suficiente para comprender las respuestas de los consumidores; es necesario que
ésta se combine con la memoria y las emociones. La atencién es el primer paso que permite
que la informacién se registre, para que luego las emociones refuerzan ese recuerdo y
finalmente junto a la memoria se favorezcan la construccién de experiencias y conexion con la

marca.
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En resumen, los estudios demuestran que las compras no solo dependen de la razén
sino que surgen de la interaccién entre emociones, memoria, atencion y el sistema limbico.
Reconocer esto brinda a las empresas una apreciacion sélida para disefiar estrategias de
marketing con enfoque neurocientifico que generen un impacto positivo y duradero sobre los
consumidores.

Después de revisar que es el neuromarketing, es clave indagar sobre como las
personas toman sus decisiones de compra, pues de acuerdo a esto se define la efectividad
sobre las estrategias que se implementen. Por lo anterior, es necesario reconocer el equilibrio
entre lo racional y lo emocional, junto con el papel que desempena el subconsciente. Ademas,
resulta importante considerar los factores como la intencién de adquirir un producto o servicio y
la construccion de relaciones de confianza y lealtad, especialmente en el sector de la salud.

Al estudiar el comportamiento del consumidor, histéricamente suele interpretarse desde
dos puntos principales: el racional, que concibe la compra como un proceso de analisis de
precios, beneficios y caracteristicas; y el emocional, que resalta la influencia de sensaciones y
emociones en la eleccién. En el caso colombiano, Lopez y Pérez (2024) afirman que las
emociones y estimulos sensoriales tienen un papel determinante en el comportamiento del
consumidor. Incluso, reiteran que la experiencia de compra surge de la interaccion entre lo
racional y lo emocional, lo que abre la puerta para que dichas estrategias que estan orientadas
a fortalecer en primer medida la conexién con el cliente.

Teniendo en cuenta lo anterior, comprar implica tener en cuenta que es un proceso en
el que conviven dos formas de pensar. Una inmediata guiada por las emociones y basada en

la reflexién y en analizar con detalle la informacion disponible.
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En el sector farmacéutico, esto significa que un paciente no se fija Unicamente en

aspectos como el precio o la eficacia de un medicamento, sino que también responde a
factores emocionales y subconscientes, como la confianza que le inspira la marca, la
recomendacion de alguien cercano o la seguridad que transmite el lugar de compra. En esta
misma linea, Balconi y Sansone (2021) explican que el comportamiento del consumidor no
puede entenderse unicamente desde la logica, ya que las emociones y factores no racionales
tienen una participacién considerable en la eleccion de compra, lo que convierte a esta
interaccion en un punto importante en el estudio de la neurociencia del consumo.

Por tanto, el subconsciente resulta igualmente primordial para la intencion de compra,
asi como para el proceso de fidelizacién, ya que gran parte de las decisiones de los
consumidores se deben a respuestas puramente emocionales y automaticas, las cuales
preceden y residen por completo fuera del alcance de la razén. Como senalan Gupta y Kapoor
(2025), las reacciones inconscientes detectadas mediante las técnicas neurocientificas influyen
en las etapas iniciales del proceso de compra, fortaleciendo la conexién con la marca y
orientando la decision sin que el individuo lo identifique plenamente. A su vez, Khondakar et al.
(2024) reitera que estos procesos no solo explican la eleccién inmediata, sino que también
consolidan la lealtad a largo plazo, dado que las experiencias emocionales almacenadas en la
memoria inconsciente actiuan como un referente en futuras decisiones. En consecuencia,la
evidencia cientifica respalda que la confianza y la conexion emocional no son factores
secundarios, sino piezas clave para consolidar relaciones estables y de largo plazo con los
consumidores, lo cual cobra aun mayor importancia en ambitos vinculados a la salud.

Al momento de comprar existen diversos aspectos que pueden ir mas alla que sélo un

precio 0 una caracteristica en especial.
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Las emociones juegan un rol muy importante y guian gran parte de la decision final, si
un producto despierta confianza o seguridad, existe mayor probabilidad que se prefiera, sin
embargo, si el producto mismo tiene un color, un aroma o una textura caracteristica puede
despertar una asociacion positiva, un recuerdo y podria generar un cambio en esa compra.
Estos son procesos cognitivos, donde la atencion y la memoria acompanado de una
experiencia refuerza o cuestiona una decision. Tal como lo senala Cordeiro et al. (2024), las
emociones y los sentidos son determinantes en la forma en que se perciben las marcas y sus
mensajes mientras que Gupta y Kapoor (2025) destacan que las respuestas inconscientes y
automaticas del cerebro influyen desde las primeras etapas del proceso de compra 'y
contribuyen a fortalecer la fidelizacién a largo plazo.

“Mediante el andlisis de la actividad cerebral y la medicion de variables como la
atencion, la emocion y la memoria, las marcas pueden disefar diferentes estrategias mucho
mas efectivas y persuasivas, personalizando sus mensajes y adaptandose a las preferencias,
intereses y recuerdos de los consumidores” (Alban-Truijillo et al., 2023, p. 45)., por ende la
psicologia del consumidor podria ayudar a comprender un poco las decisiones que son
inconscientes en ellos. Actualmente es posible estudiar como perciben el producto y cédmo es
su primer impacto, ejemplo de ello son técnicas como el eye tracking y la pupilometria donde se
analiza la atencién visual del consumidor. El eye tracking es una técnica que mide el
seguimiento ocular, el recorrido con los ojos que hace la persona ante un mensaje, el recorrido,
el tiempo que se tarda, etc. Este método se utiliza en la investigacién de marketing para
comprender mejor las acciones y reacciones de los consumidores ante diversos estimulos
visuales, lo que puede ayudar a disefar estrategias de marketing mas efectivas (Jerzyk, 2017,
citado en Martinez Gafan, Ospina Pérez, & Rico Viera, 2025). Es necesario medir la eficacia
de la publicidad para saber cémo responde el anuncio después de su publicacion” (Martin-

Santana & Beerli, 2014).
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En el sector farmacéutico, los medicamentos, los productos y demas no sélo compiten
por evidencia clinica, por trayectoria, por nombre o solo por precio, cada vez mas nacen
nuevos consumidores que buscan sentirse identificados, comprendidos, seguros y
emocionalmente conectados con la marca.

En la industria farmacéutica, los productos de salud no s6lo compiten por estudios
clinicos o precio: cada vez mas, quienes compran, buscan sentirse de alguna manera
comprendidos, seguros y emocionalmente conectados con la marca. Las emociones
funcionan como un puente entre lo que el paciente espera sentir y lo que realmente
experimenta al interactuar con el envase, la comunicacion o la publicidad del producto. Segun
Beyari et al. (2024), cuando la experiencia digital y los mensajes emocionales se combinan
(por ejemplo, evocando memorias positivas o seguridad), el consumidor no solo recuerda
mas facilmente la marca, sino que también siente mayor disposicion a elegir frente a otras
opciones. Ademas, Bhardwaj et al. (2024) muestran que campanas que activan respuestas
emocionales fuertes, a través de estimulos visuales, musica o testimonios, incrementan
significativamente la intencién de compra, especialmente cuando esas emociones refuerzan
la sensacion de confianza en el producto de salud. Vences et al. (2020) destacan que la
mayoria de las decisiones en el consumo se toman de forma emocional por ende, las
campanas que comunican dirigiéndose hacia esa conexién afectiva, generara una fidelizaciéon
en el consumidor. Por lo anterior, la aplicacion del neuromarketing orientada a lo emocional
puede marcar la diferencia entre un producto farmacéutico que sélo se percibe util y otro que

genera lealtad duradera.
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En Colombia, han empezado a incrementar e incorporar las estrategias de marketing
en el sector salud han comenzado a incorpora la innovacioén tecnoldgica y el neuromarketing
para responder a pacientes que no solo buscan eficacia clinica, sino también confianza,
cercania y experiencias personalizadas. Clinicas, EPS y cadenas farmacéuticas han
empezado a integrar herramientas digitales como aplicaciones mdviles, portales de
telemedicina y servicios en linea que permiten un contacto mas directo, dinamico y
transparente con el usuario. Estas plataformas no solo mejoran la eficiencia del servicio, sino
que también potencian la personalizacién, ya que permiten ajustar los mensajes y la
comunicacion a partir de datos obtenidos en tiempo real. Segun Varén Sandoval (2023), las
emociones cumplen un rol determinante en como los pacientes perciben un producto de
salud, de manera que una campana que transmite cuidado, empatia y bienestar genera
mayor impacto que aquella que se limita a detallar beneficios clinicos. De hecho, en un pais
con brechas de acceso y cierta desconfianza hacia los servicios de salud, generar seguridad
emocional se convierte en una ventaja competitiva clave.

A esto se suma el aporte del neuromarketing, que en el contexto colombiano se ha
empezado a aplicar para analizar cémo el paciente procesa estimulos visuales, auditivos o
simbdlicos en el momento de elegir entre diferentes servicios o0 medicamentos. Nifio Oicata y
Rangel Romero (2024) muestran que técnicas como el eye-tracking y los test de atencion visual
ayudan a entender mejor la experiencia del paciente en puntos de venta fisicos y plataformas
digitales, lo que permite re disefiar envases, anuncios y contenidos que atraen la atencién de
manera mas efectiva. De la misma forma, Castro y Bejarano (2023) subrayan que el uso de
neuromarketing en la industria farmacéutica y hospitalaria no se reduce a vender mas, sino a
crear experiencias positivas que refuercen la fidelidad del paciente, pues la satisfaccion
emocional y la sensacién de ser escuchado influyen tanto como el precio o la efectividad del

medicamento.
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Esto explica por qué algunas farmacias en ciudades como Bogota y Medellin estan
implementando espacios de compra mas sensoriales, con iluminacién, colores y aromas
disefiados para transmitir calma y confianza, mientras que EPS vy clinicas recurren a campafias
digitales que integran testimonios reales y mensajes emotivos para acercarse al usuario.

En conjunto, la innovacién tecnolégica y el neuromarketing estan configurando un nuevo
panorama para el marketing en salud en Colombia: uno en el que la comunicacién va mas alla
de la informacién clinica, integrando factores emocionales y sensoriales que fortalecen la
relacién con el paciente. Por lo anterior, la seguridad y el bienestar no son del todo suficientes
para generar fidelizacion y confianza, es importante considerar y construir vinculos emocionales
duraderos a través del neuromarketing y la innovacion tecnolégica.

Marco Institucional

El sector farmacéutico colombiano representa una de las areas mas dinamicas y
estratégicas para la economia nacional. Segun la Asociacién Nacional de Empresarios de
Colombia (ANDI, 2023), esta industria ha tenido un crecimiento exponencial bastante
importante en los ultimos anos, en donde se esta impulsado los factores humanos y el
envejecimiento poblacional y la diversificacion de canales de venta y la transformacion digital
en las companias. En este contexto, la innovacién y la aplicacion de estrategias de marketing
mas cercanas a los consumidores se han convertido en una necesidad para mantener la
competitividad y constancia de las compras de los consumidores.

En los ultimos anos, la consolidacion de cadenas de empresas y farmacias adicional el
fortalecimiento de la produccion nacional ha impulsado el valor agregado del sector
farmacéutico. La Republica (2025) reporta que la industria farmacéutica aporté 24,6 billones de
pesos al PIB en 2023 para Colombia, lo que refleja no solo la importancia econémica del

sector, sino también su papel estratégico en la garantia del acceso a la salud.
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Sin embargo, la alta competencia en la oferta hace que las empresas busquen

diferenciarse a través de la confianza y la experiencia del consumidor.

El marketing en el sector salud requiere de mas estrategias que combinen innovacion,
ética y un enfoque cercano al consumidor. Kotler et al. (2021) sostienen que el marketing
moderno, apoyado en la tecnologia, debe orientarse a generar relaciones mas humanas y
personalizadas, esto enfocado en el cliente especialmente en sectores sensibles como la salud.
En el contexto colombiano, Lépez y Herrera (2022) destacan que, a pesar de los avances, aun
existe una limitacion en los métodos como lo es el neuromarketing en las estrategias de
comunicacion de las empresas farmacéuticas.

En cuanto a la fidelizacion de clientes, Kantar (2023) muestra que los consumidores del
sector salud buscan mas que promociones o precios justos y esperan confianza, seguridad y
una experiencia emocional positiva con las marcas. Esta investigacion se impulsa con los
hallazgos del autor Alban-Trujillo et al. (2023), en donde menciona al neuromarketing como
herramienta util para entender las emociones y el subconsciente de los consumidores, lo cual
es clave en este mercado colombiano donde la confianza en la marca define en la decision de
compra.

En cuanto a las técnicas de neuromarketing aplicadas al sector farmacéutico se han
utilizado unas para evaluar la efectividad de la comunicacion y publicidad en las compafiias.
Segun Martinez Ganan et al. (2025) se analizaron piezas publicitarias en farmacias mediante
meétodos como el eye-tracking, mostrando como los estimulos visuales llaman la atencion y
ayudan a que los clientes puedan tomar decisiones de compra. En esta misma linea, Sik y
Soba (2021) se concluye que la atencidn visual es un determinante para brindar la confianza

necesaria al consumidor y reforzar la recordacion de la marca.
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Hay estudios a nivel internacional los cuales nos indican que debemos reforzar la

necesidad de integrar la innovacién tecnolégica en las estrategias de comunicacion para el
sector. Al igual que Bhardwaj et al. (2024) demuestra que las campafnas de marketing que
integren estimulos emocionales junto con tecnologia con enfoque digital logran respuestas mas

favorables en la intencion de compra y lealtad a largo plazo dentro de las companias.

Asimismo, la transformacion digital en el sector de la salud abre muchas oportunidades
para aplicar modelos mas personalizados y centrados en el paciente. Por su parte, Beyari et al.
(2024) sefalan que la relacion que tiene la inteligencia artificial y neuromarketing facilita la
creacion de experiencias memorables, asi mismo incrementando la confianza en productos del

sector salud.

En términos de institucionalidad, es importante entender que la industria farmacéutica
esta desarrollada en un marco regulatorio estricto, tanto a nivel nacional como internacional. La
Organizacion Panamericana de la Salud (2021), por ejemplo, ha establecido ocho principios
rectores para la transformacion digital del sector salud, lo que guia el desarrollo de politicas en
temas clave como la inteligencia artificial y la proteccion de datos en la regién. Esto obliga a
que las estrategias de marketing no solo sean efectivas, sino también éticas y alineadas con
estos marcos. La innovacion y la regulacién determinan, en su mayoria, el éxito y la

credibilidad de las estrategias de marketing aplicadas al mismo sector.
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Metodologia

Enfoque, Alcance y disefio de la investigacion

Con el propdsito de profundizar en la comprensién del fendmeno estudiado, la presente
investigacion se desarrollara bajo un enfoque cualitativo, el cual permitira explorar de manera
detallada las percepciones y las emociones que influyen en la toma de decisiones del
consumidor farmacéutico en Colombia. A diferencia de los estudios cuantitativos que buscan
medir variables, este enfoque se orienta a comprender los significados subjetivos que las
personas emplean en sus experiencias de compra, fidelizacion y lealtad hacia las marcas del

sector farmacéutico.

La eleccién del enfoque cualitativo responde a la naturaleza del problema planteado, ya
que el neuromarketing implica procesos emocionales, cognitivos y sensoriales complejos de
identificar solamente por medio de datos numéricos. En este sentido, el enfoque cualitativo
segun Hernandez Sampieri et al (2014) se caracteriza por ser mas exploratorio, flexible, en
espiral o no lineal, con muestras no probabilisticas, por recolectar datos mediante entrevistas,

observaciones y documentos, y por buscar comprender significados mas que medir variables.

De acuerdo con lo anterior, el estudio buscara interpretar los significados profundos y
las emociones especificas que guian las decisiones de compra, mas alla de los
comportamientos observables, con el fin de generar una comprension del vinculo emocional
entre el consumidor y las marcas farmacéuticas. Este enfoque se complementara con técnicas
de observacion, entrevistas semiestructuradas y analisis documental, las cuales posibilitara
una interpretacion beneficiosa y contextualizada de las experiencias del consumidor,
contribuyendo asi al desarrollo de estrategias de comunicacion y marketing mas empaticas,

éticas y efectivas dentro del sector salud.
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Alcance

La presente investigacion tendra un alcance de caracter descriptivo y correlacional,
dirigido a analizar como los estimulos de neuromarketing influyen en la toma de decisiones y
en la fidelizacién del consumidor farmacéutico en Colombia. Desde el enfoque descriptivo, se
busca detallar las caracteristicas, percepciones y comportamientos que definen la relacion del
paciente con las marcas del sector, identificando los factores emocionales, sensoriales y
cognitivos que intervienen en el proceso de compra. A través de este nivel de alcance, sera
posible reconocer las propiedades y dimensiones que caracterizan el fendmeno sin modificarlo,
aportando una vision clara y estructurada de como el consumidor responde ante las estrategias
de marketing aplicadas en su entorno. Como lo explican Hernandez Sampieri et al. (1997) la
investigacion descriptiva “Miden o evaluan diversos aspectos, dimensiones o componentes del
fendmeno o fendmenos a investigar. Desde el punto de vista cientifico, describir es medir. Esto
es, en un estudio descriptivo se selecciona una serie de cuestiones y se mide cada una de
ellas independientemente, para asi y valga la redundancia describir lo que se investiga” (p. 60).
De forma complementaria, el alcance correlacional permitira examinar cémo se relacionan los
distintos factores emocionales, sensoriales y cognitivos con variables como la confianza, la
intencion de compra y la lealtad hacia la marca. Este nivel de analisis no pretende establecer
causalidades, sino identificar patrones de asociacion que ayuden a comprender mejor el

vinculo entre las percepciones del consumidor y sus decisiones de compra.

En conjunto, ambos alcances permitiran construir una comprensién mas integral del
comportamiento del consumidor farmacéutico, revelando cémo las emociones y experiencias

de marca influyen en la eleccion y fidelizacion dentro del sector salud.
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Diseno de la investigacién

El disefio metodoldgico de esta investigacion se basara en un enfoque cualitativo con
alcance descriptivo y correlacional, y se orientara en comprender como los estimulos de
neuromarketing influyen en la toma de decisiones vy la fidelizacién del consumidor farmacéutico
en Colombia. Este disefio se apoya en los lineamientos planteados por Hernandez et al.
(2014), quienes sefalan que los disefios cualitativos son flexibles, abiertos y permiten abordar
los fendbmenos desde la experiencia y percepcion de los participantes, sin establecer limites

rigidos entre categorias.

Bajo este contexto, el estudio se desarrollara dentro de un disefio fenomenoldgico, el
cual busca explorar, describir y comprender las experiencias de las personas con respecto a
un fenémeno. En este caso, se pretende conocer las percepciones, emociones y significados
que los consumidores atribuyen a los estimulos sensoriales y emocionales presentes en las
estrategias de marketing farmacéutico. Este tipo de disefo es ideal para captar como se
construye la confianza, la lealtad y la conexién con las marcas, aspectos que muchas veces

permanecen en un plano inconsciente y poco analizado.
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El proceso metodolégico se llevara a cabo en varias fases:

1. Revision documental: Se analizaran fuentes académicas, normativas del
INVIMA y reportes del sector farmaceéutico que sirvan como base para contextualizar el

fendmeno.

2. Trabajo de campo cualitativo: Se aplicaran entrevistas semiestructuradas a
consumidores y profesionales del sector, con el fin de identificar percepciones, emociones y

comportamientos asociados a la compra de productos farmacéuticos.

3. Analisis interpretativo: Los datos recolectados se analizaran utilizando
codificacion abierta, siguiendo el enfoque de la teoria fundamentada. Esto nos permitira
identificar las categorias emergentes que estan relacionadas con la decision de compra y la

confianza del consumidor.

Este disefio permitira analizar la informacion en profundidad, comprender los
significados detras del comportamiento del consumidor y establecer relaciones entre variables
emocionales y conductuales. Tal como indican Naupas et al. (2018), la investigacion cualitativa
busca comprender los fendmenos desde la perspectiva de los actores sociales, priorizando la

interpretacion sobre la medicion.

De esta manera, elegir un disefio fenomenoldgico con un enfoque cualitativo y un
alcance descriptivo-correlacional nos permitira entender de manera mas completa el fendmeno
que estamos estudiando. Esto aportara tanto en el aspecto teérico como practico al marketing
farmacéutico, ayudandonos a desarrollar estrategias mas cercanas y efectivas, basadas en

una comprension real de las emociones y necesidades del consumidor.

€l Nogal: Carrera 11 no. 78 - 47 / Centro de contacto: (57-1) 593 6464
Bogota D.C. - Colombia, Suramérica / www.universidadean.edu.co
UNIVERSIDAD EAN: SNIES 2812, Personeria Juridica Res. n°, 2898 del Minjusticia - 16/05/69



[‘— ( ’ r < LN LN
Seminario de Investigacion . L ean’
Especializacion

e e e e e universidad
I L N ]

Seleccion de métodos o instrumentos para recoleccion de informacion

De acuerdo con los objetivos de este estudio, el método principal que se establecio y el
cual se utilizara para diagnosticar la problematica y analizar de manera mas profunda la
investigacion. Es un cuestionario disefiado mediante la herramienta tecnolédgica “Google
Forms”, el cual se distribuira estratégicamente a través de canales digitales como LinkedIn y

WhatsApp.

Segun Hernandez Sampieri et al. (2014), un cuestionario consiste en un conjunto de
preguntas disefiadas para medir una o mas variables; por consiguiente, debe ser congruente

con el planteamiento del problema de la investigacion.

Para este estudio, el cuestionario se ha disefiado con nueve tipos de pregunta: éstas de
opcion multiple que se utilizan para la segmentacion de la muestra, facilitando asi el analisis
descriptivo; estas preguntas que se emplean son para medir el grado de acuerdo o desacuerdo
de los encuestados sobre la percepcion que tienen sobre el sector farmacéutico. Por otro lado,
también se han incluido preguntas abiertas para obtener respuestas cualitativas para que asi

complementen los datos cuantitativos y permitan analizar mejor los resultados.
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Diseno instrumento de recoleccion de informacion

Figura 1

Encuesta sobre Neuromarketing y
Decisiones de Compra en el Sector
Farmacéutico

Encuesta sobre

Neuromarketing
y Decisiones de Compr:

' y Decisiones de Compr:z
<> | en el Sector Farmacéutic
O

2Cusél es tu edad?

Género

€ Masculine

¢Coémo te hace sentir el color del de un prod f: éutico?

O Seguro y confiado
O Indiferente
O Desconfianza

O Otro (especificar)

¢Con qué fi i pras p de la misma marca farmacéutica una vez
que encuentras un producto que te gusta?

O Siempre
O A menudo
O Raravez
O Nunca

¢Qué el que las marcas farmacéuticas deben
mejorar para ganar tu confianza y fidelidad?

Tu respuesta

Nota. Tomada del instrumento creado para la recoleccién de la informacion -

https://docs.google.com/forms/d/e/1FAlpQLSfc6A-

0znl v21AebMSnp4 KONn99nx6fS55r7gmbHaD2vDErg/viewform?usp=preview
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Técnicas de analisis de datos

El analisis de los datos obtenidos por medio de los cuestionarios estructurados permitira
tener datos cualitativos y cuantitativos por medio del analisis correlacional. Los resultados
permitiran identificar las correlaciones de los datos en donde se identificaran la confianza en las
marcas permitiendo determinar el grado de asociacion entre los factores emocionales y

sensoriales del neuromarketing y las decisiones de compra de los consumidores.

Tabla 1

Técnicas para el analisis de datos

Técnica de Analisis

de Datos

Descripcion

Instrumentos

Utilizados

Herramien

tas

Andlisis de Datos Cualitativos

Se realizara mediante

codificacién abierta y
axial

para identificar patrones,
categorias y temas
comunes en las
respuestas cualitativas.
Posteriormente se
procedera con el analisis
tematico para interpretar

los datos.

Entrevistas semiestructuradas,

notas de observacion, analisis

de contenido y codificacién
tematica.

NVivo, Atlas.ti (para
codificacion
cualitativa),
Excel (para

organizacion de datos).

Analisis Mixto

La triangulacién de datos

cualitativos y
cuantitativos

permitira comprender
cémo los **estimulos de
neuromarketing** afectan
las decisiones de compra
y fidelizacién. Se
compararon los patrones
cualitativos con los

resultados numeéricos.

Analisis conjunto de entrevistas

cualitativas y datos de

cuestionarios, correlacion entre
variables de ambos tipos de
datos.

Excel, SPSS, NVivo

(combinacién de

andlisis cualitativo y

cuantitativo).
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Analisis y discusion de los resultados

El analisis evidencia la interaccion entre factores racionales y emocionales, lo cual
respalda la hipétesis de que las decisiones del consumidor farmacéutico se originan en
procesos subconscientes vinculados con las emociones, los sentidos y la memoria. Estos
resultados se contrastan con estudios de referencia (Kotler et al., 2021; Lindstrom, 2016; Lépez
& Herrera, 2022) y con investigaciones recientes sobre neuromarketing aplicado al sector salud
(Gupta & Kapoor, 2025; Beyari et al., 2024; Nifo et al. 2024).

Resultados generales del estudio

El analisis descriptivo del cuestionario muestra que los consumidores perciben las
emociones y la confianza como los factores mas determinantes en la compra de
medicamentos. Se afirma que la empatia y la seguridad que transmite la marca influyen mas
que el precio o la promocion, mientras que las recomendaciones sociales, médicas o
familiares, fortalecen la intencién de compra y la lealtad del consumidor. (Lehnert, 2025;

Zaman, 2025).

A nivel sensorial, se entiende que el disefio del empaque y la limpieza visual del punto
de venta impactan en la percepcién de calidad. Estos hallazgos coinciden con lo planteado por
Pluta-Olearnik et al. (2022), quienes sostienen que las emociones y los estimulos visuales

conforman el primer filtro atencional en el proceso de compra.

Asimismo, se entiende que los consumidores perciben como mas confiables las marcas
que ofrecen informacion clara, lenguaje accesible y respaldo cientifico. En concordancia con
Gupta y Kapoor (2025), esto demuestra que la decision de compra en el ambito farmacéutico
combina razonamiento y emocién: la mente racional busca evidencia, pero el subconsciente
define la preferencia final.
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Variable emocional: impacto en la decisién de compra

Se evidencia que las emociones constituyen el eje central del comportamiento del
consumidor farmacéutico. Se entiende que los consumidores manifiestan elegir un producto
por la tranquilidad, empatia o cercania que le generd la marca, incluso en casos donde existian
opciones de menor precio. Esto confirma la premisa de que las emociones preceden a la razén

en el proceso de decision (Ariely, 2008; Alsharif et al., 2021).

Ahora bien, los usuarios de cadenas farmacéuticas revelaron que las campafias que
evocan sensaciones de bienestar, esperanza o cuidado generan mayor recordacién que
aquellas que comunican unicamente informacion técnica. Este resultado se alinea con Balconi
y Sansone (2021), quienes identifican que la activacion de la amigdala y del sistema limbico

frente a estimulos positivos aumenta la predisposicién a la compra.

En el contexto colombiano, donde el acceso a la salud se asocia con experiencias de
vulnerabilidad y confianza interpersonal, la emocion cumple una funcién compensatoria: reduce
la incertidumbre y fortalece la seguridad percibida. Beyari et al. (2024) destacan que los
mensajes publicitarios que combinan empatia y responsabilidad social generan mayor

respuesta neuronal positiva, lo que refuerza la credibilidad de la marca.

Variable sensorial: estimulos visuales, auditivos y olfativos

Asi mismo, los estimulos multisensoriales tienen un papel determinante en la
experiencia del consumidor. Por ejemplo, Tume Atua y Damak Turki (2024) muestran que la
aplicacion de estrategias de marketing multisensorial mediante estimulos visuales, auditivos,
tactiles, gustativos y olfativos incrementan significativamente la intencion de compra de los

consumidores al mediar a través de la experiencia de marca.
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Diversos estudios coinciden en que el color, la iluminacién y el aroma constituyen

elementos determinantes en la experiencia sensorial del consumidor dentro del punto de venta.
En particular, se ha identificado que los tonos blanco y azul suelen asociarse con pureza,
limpieza y confianza, mientras que el verde se vincula con salud, naturaleza y bienestar.
Maidment (2023) resalta que el uso estratégico de colores contribuye a construir percepciones
emocionales coherentes con la identidad de marca, siendo el blanco un simbolo de simplicidad
y el azul de profesionalismo. De manera complementaria, Douce (2022) evidencia que la
congruencia entre estimulos sensoriales como la iluminacién ambiental y el aroma incrementa
la evaluacion positiva del entorno y favorece el comportamiento de acercamiento hacia la
marca. En conjunto, estos hallazgos refuerzan la importancia de disefar ambientes

multisensoriales que potencien la percepcion emocional del consumidor.

De igual forma, el uso de aromas suaves y musica ambiental son valorados
positivamente. Estudios de Khondakar et al. (2024) sobre neuromarketing olfativo evidencian
que los estimulos sensoriales activan la corteza orbitofrontal, generando asociaciones

placenteras que se traducen en mayor intencion de compra.

En el sector farmacéutico, la estimulaciéon sensorial no busca inducir consumo
impulsivo, sino reforzar la sensacion de seguridad y bienestar. Por ello, se recomienda aplicar
estos elementos con enfoque ético, respetando las normas de publicidad sanitaria (INVIMA,

2024).
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Variable cognitiva: percepcion y procesamiento racional

La dimension cognitiva se refiere a la manera en que los consumidores procesan la
informacién y evaluan la credibilidad del producto. Adicionalmente, se entiende que las
personas confian mas en las marcas que comunican evidencia clinica y certificaciones, aunque
no comprendan totalmente los términos técnicos. Esto demuestra que la percepcién de
transparencia y profesionalismo actia como un reforzador de la confianza. De hecho, el
cerebro tiende a ahorrar recursos cognitivos y es mas dado a confiar en informacién que
percibe como autorizada, rigurosa o certificada. (Baraybar et al. 2022). La inclusién de
elementos que denotan profesionalismo o respaldo cientifico funciona como un atajo mental
que evita al consumidor el proceso de analisis profundo, reforzando la credibilidad de manera

casi instantanea.

Gupta y Kapoor (2025) sostienen que el cerebro racional interviene para validar las
elecciones emocionales, no para sustituirlas. En este sentido, el consumidor farmacéutico
colombiano utiliza la informacién cognitiva como mecanismo de confirmacién de sus intuiciones

emocionales.

Ademas, se afirma que la claridad del empaque, nombre visible, tipografia legible y
descripcion influye en su percepcion de eficacia. Coincide con lo expuesto por Cordeiro et al.
(2024), quienes demuestran que los procesos cognitivos de atencidén y memoria se potencian

cuando el mensaje visual es simple y coherente con el propdsito del producto.
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Fidelizacion y confianza en la marca

El estudio identificod que la fidelizacién del consumidor farmacéutico depende
directamente del grado de confianza emocional y de la experiencia integral ofrecida por la
marca. Se ha manifestado haber repetido la compra de un medicamento o suplemento por

sentirse seguro con la marca y satisfecho con el servicio.

En la investigacion se resalta la confianza la cual se construye a partir de tres factores:
coherencia del mensaje, cumplimiento en la promesa de valor y trato personalizado. Esto
concuerda con Bhardwaj et al. (2024), quienes demuestran que la consistencia entre
comunicacion y experiencia activa respuestas neuronales de gratificacion, fortaleciendo el

vinculo con la marca.

A nivel tedrico, Lépez y Pérez (2024) sostienen que la fidelizacion no surge del habito,
sino del reconocimiento emocional. Cuando el paciente percibe que la marca “le entiende”, se
genera una relacién simbdlica similar a la confianza interpersonal. De alli que el
neuromarketing permita identificar los estimulos que consolidan ese lazo afectivo y

transformarlo en lealtad.

Discusion de los resultados

El conjunto de resultados permite sostener que la toma de decisiones del consumidor
farmacéutico colombiano se caracteriza por una interaccion dindmica entre emocion, cognicion
y experiencia sensorial. En coherencia con la teoria del cerebro triuno de MacLean (Cérdoba &
Tarantino, 2018), las respuestas observadas se originan en el sistema limbico sede de las

emociones y posteriormente son validadas por el neocortex, responsable del razonamiento.

ean’

universidad
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Este comportamiento hibrido explica por qué el neuromarketing resulta mas eficaz que
las estrategias tradicionales de comunicacion centradas exclusivamente en atributos
funcionales. La evidencia empirica recogida demuestra que los consumidores no compran sélo

productos farmacéuticos, sino percepciones de seguridad, empatia y bienestar.

Los resultados también confirman la importancia del marketing sensorial. Tal como
sefiala Ramsoy (2021), la estimulacién multisensorial aumenta la activacion cortical y mejora la
recordacion de marca. En el contexto colombiano, los ambientes limpios, los colores suaves y
las fragancias discretas refuerzan la sensacién de profesionalismo, generando una ventaja

competitiva intangible.

En cuanto a la confianza, los hallazgos coinciden con los postulados de Hakim y Levy
(2022), quienes afirman que la confianza no se construye unicamente con evidencia racional,
sino con sefiales emocionales consistentes a lo largo del tiempo. La comunicacion ética y la
transparencia en la informacion se consolidan, por tanto, como pilares para la fidelizacién del

paciente.

Por otro lado, la dimensién cognitiva demuestra que el consumidor farmacéutico busca
un equilibrio entre datos cientificos y claridad comunicativa. Plassmann et al. (2012) explican
que cuando la informacién es percibida como confiable, el cerebro libera dopamina, lo que
refuerza la satisfaccion y aumenta la probabilidad de recompra. En el presente estudio, este

efecto se evidencié en la preferencia por marcas con respaldo institucional o presencia médica.
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Tabla 2

Sintesis de hallazgos

Variable Hallazgo principal Implicacién estratégica

Emocional La empatia y el bienestar Utilizar mensajes con tono
determinan la eleccion del humano y testimonios reales.
producto.

Sensorial Los estimulos visuales y Disefiar puntos de venta 'y
olfativos aumentan la empaques multisensoriales.
recordacion.

Cognitiva La informacién clara y Comunicar evidencia clinica en

verificable refuerza la confianza. | lenguaje comprensible.

Confianza Se construye por coherenciay | Mantener mensajes
transparencia. consistentes y canales
accesibles.
Fidelizacién Surge de experiencias positivas | Implementar programas de
y personalizadas. acompanamiento emocional
postcompra.
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Conclusion del analisis

En conclusion, es correcto afirmar que la aplicacion del neuromarketing en el sector
farmacéutico colombiano representa una herramienta estratégica para comprender y fortalecer
la relacién entre marca y paciente. Las emociones, los sentidos y los procesos cognitivos no
solo influyen en la primera compra, sino que también determinan la fidelizacion y la

recomendacion del producto.

El estudio evidencia que los consumidores valoran la autenticidad, la transparencia y el
acompafiamiento emocional mas que las promociones. Esto coincide con la tendencia
internacional del marketing 5.0, en la que la tecnologia se pone al servicio de la humanidad

(Kotler et al., 2021).

Por tanto, las empresas farmacéuticas colombianas deberian avanzar hacia estrategias
que integren inteligencia artificial, analisis neurofisioldgico y comunicacion ética, con el fin de
crear experiencias mas empaticas y centradas en el bienestar del paciente. De igual manera,
se recomienda continuar con investigaciones mixtas que incluyan mediciones
electroencefalograficas (EEG) y seguimiento ocular (eye-tracking) para profundizar en las

respuestas subconscientes del consumidor.

En sintesis, la evidencia obtenida respalda que el neuromarketing, aplicado con
responsabilidad, puede convertirse en un catalizador de confianza, fidelizacion y diferenciacion

competitiva en la industria farmacéutica colombiana.
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Conclusiones

La investigacion permitié comprender cédmo las estrategias de neuromarketing influyen
en la toma de decisiones y la fidelizacién del consumidor farmacéutico en Colombia. Los
resultados demostraron que las decisiones de compra no se basan Unicamente en aspectos
racionales, sino que estan determinadas por la interaccion entre emociones, sentidos,

procesos cognitivos y la confianza que el paciente deposita en la marca.

El estudio evidencié que las emociones desempefian un papel central en la eleccion de
medicamentos, ya que los consumidores tienden a preferir aquellos productos que transmiten
empatia, tranquilidad y cercania. De igual forma, los estimulos sensoriales, como los colores,
aromas, iluminacién y disposicion visual de los espacios, fortalecen la percepcién de seguridad
y recordacion de marca, lo que genera una conexion emocional mas duradera entre el paciente

y la empresa farmacéutica.

Con respecto al ambito cognitivo, se observé que la claridad de la informacién y la
transparencia de los mensajes en las comunicaciones aumentan la credibilidad y refuerzan la
confianza. Los consumidores valoran los contenidos que combinan evidencia cientifica con un
lenguaje accesible, lo cual favorece la lealtad y la intencién de recompra. Asi, la decisién final

del paciente es el resultado de un equilibrio entre emocion, razén y experiencia sensorial.

Si se da una perspectiva ética, en la investigacion misma se da la importancia de
aplicar el neuromarketing de manera responsable, asegurando que las estrategias de
comunicacion prioricen el bienestar y la salud del paciente. Por otro lado, la confianza en el
sector farmacéutico se construye mediante mensajes coherentes, practicas transparentes y un
enfoque humano que respete los principios de la comunicacion en salud.
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Finalmente, el estudio contribuye a la consolidacion de un modelo de marketing

farmacéutico mas empatico, innovador y centrado en las personas. Incorporar herramientas de
neuromarketing permitira a las empresas fortalecer la relacion emocional con los pacientes,
optimizar la experiencia de compra y promover decisiones de consumo mas conscientes y
sostenibles, generando asi un impacto positivo tanto en la competitividad empresarial como en

el bienestar social.
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