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Resumen:
Este estudio pionero desdibujara los misterios aso-
ciados con la toma de decisiones que incluyen los
habitos de compra de la Generacion Z mediante el
uso innovador de diversas variables asociadas con el
neuromarketing. Al aplicar herramientas neurocienti-
ficas avanzadas, investigamos cémo los estimulos
del marketing impactan en el cerebro de dicha gene-
racion, influyendo en sus elecciones de consumo. A
través de un enfoque interdisciplinario que combina
neurociencia, psicologia y marketing, ofrecemos una
vision Unica del proceso de toma de decisiones de
compra de la Generacion Z.
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l. Introduccién. Descifrando el cédigo de la
Generacion Z

La Generacion Z, nacida entre mediados de la
década de 1990 y principios de la década de
2010, ha emergido como una fuerza poderosa
en el mercado global. Para los especialistas en
marketing, comprender y conectarse con los
gustos de compra de esta generacion se ha
convertido en una tarea desafiante y fascinan-
te (Velasco et al., 2020).

En este proyecto de investigacion, exploramos
una metodologia innovadora: el neuromarke-
ting, para descifrar los misterios detras de las
elecciones de compra de la Generacion Z. Sus
principales caracteristicas, se pueden obser-
var en la Figura 1.

[l. Neuromarketing. El arte de leer las senales
cerebrales

En Roesler et al. (2021) se menciona que el
neuromarketing ha revolucionado la forma en

que comprendemos y abordamos los gus-
tos de compra de la Generacién Z, utilizando
avanzadas técnicas de neurociencia para ex-
plorar las respuestas cerebrales de esta gene-
racion a los estimulos de marketing. Esto nos
plantea la siguiente pregunta: {Cémo funciona
esto en la practica?

Imagina la resonancia magnética funcional
(fMRI) como una camara especial para el ce-
rebro. Este método emplea imanes y ondas
de radio para detectar qué areas del cerebro
se activan cuando los jévenes ven anuncios
o productos. Asf, los investigadores pueden
identificar qué partes del cerebro estan mas
activas durante el procesamiento de la pu-
blicidad, revelando insights valiosos sobre
cémo se forman las preferencias de compra.

Ademas, la electroencefalografia (EEG) actla
como un detective de la actividad cerebral.
Mediante la colocacion de electrodos en el

Caracteristicas de la generacion Z
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Son emprendedores y
estan preocupados por sus
perspectivas de futuro

Figura 1. Caracteristicas mas relevantes de la Generacion Z.
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cuero cabelludo, registra la actividad eléctrica
generada por las neuronas mientras la Gene-
racion Z interactia con diferentes estimulos
publicitarios. Esta técnica revela cuanta aten-
cién y emocion despiertan los comerciales o
los logos de marca, ofreciendo una vision Uni-
ca del comportamiento cerebral en tiempo real
durante las interacciones con la publicidad (Al-
sharif & Mohd Isa, 2024).

Por otro lado, la respuesta galvanica de la piel
(GSR) puede compararse con un termémetro
emocional. Esta herramienta mide la conduc-
tividad eléctrica de la piel, la cual cambia en
respuesta a las emociones. Cuando un joven
experimenta emociones intensas al ver un
anuncio, como emocién o sorpresa, su piel
responde automaticamente. Estos cambios en
la conductividad revelan las respuestas emo-
cionales involuntarias que los anuncios gene-
ran en los consumidores, ofreciendo valiosa
informacion sobre las reacciones emocionales
que influyen en las decisiones de compra (Als-
harif & Mohd Isa, 2024).

IIl. Mapeo de Emociones. Entendiendo el po-
der del “sentimiento” de compra

En conjunto, estas innovadoras herramien-
tas permiten a los especialistas en marketing
adentrarse en la mente de la Generaciéon Z,
comprender cémo procesan la publicidad y
como estas respuestas cerebrales afectan sus
elecciones de consumo. El neuromarketing
aprovecha estos datos para optimizar estra-
tegias publicitarias, adaptando las campanas
para conectar de manera mas efectiva con las
preferencias y emociones de los jévenes con-
sumidores.

El proceso de toma de decisiones de compra
esté profundamente influenciado por las emo-
ciones, como han demostrado estudios neuro-
cientificos recientes. Investigaciones que han
utilizado fMRI han revelado que, desde la anti-
cipacion hasta la satisfaccion de una compra,
las emociones desempefnan un papel critico
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en cada etapa del proceso (Alsharif & Mohd
Isa, 2024). Por ejemplo, Knutson et al. (2007)
identificaron la activacion del nicleo accum-
bens y el cortex prefrontal medial durante la
anticipacion de una compra, sugiriendo que
las emociones asociadas con la expectativa
de una recompensa impactan en las decisio-
nes econémicas. Del mismo modo, Hsu et al.
(2009) encontraron que la activacion del sis-
tema limbico esté relacionada con una mayor
disposicion a asumir riesgos financieros, lo
que indica que las emociones pueden influir
en la disposicidn de un individuo a realizar una
compra (Christopoulos et al., 2019).

En el contexto de la Generacion Z, es esencial
comprender como estas emociones afectan
sus decisiones de compra, desde la interac-
cion inicial con un producto o servicio hasta el
momento de la transaccion. Al explorar estos
momentos emocionales clave, podemos obte-
ner una vision mas profunda de cémo conectar
de manera efectiva con esta generacion alta-
mente influenciable. Como puede observarse
en la Figura 2, es posible describir en forma
adecuada la tendencia futura de compras de
lujo por generacion para el proximo 2025.

CONSUMO DE ARTICULOS DE LUJO POR GENERACIONES

Figura 2. Consumo de articulos de Iujo por cohorte generacional.

El neuromarketing ofrece a las empresas una
herramienta innovadora para entender las

2019 Prondstico 2025
Generacion Z 4%
(1993 - 2001) 10% - 15%
Millenials 35%
(1978-1992) 45% - 50%
Generacién X 38%
(1963-1977) 30%-35%
Baby boomers y Silver 23%
(1946-1962) 5% - 10%
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emociones y decisiones de compra de la Ge-
neracion Z en cada etapa del proceso, desde
la investigacion en linea hasta la experiencia
en la tienda fisica. ¢Como funciona esto? Ima-
gina que las empresas pueden “leer” las emo-
ciones de los jévenes consumidores utilizando
técnicas como la fMRI, el EEG y la GSR.

En la fase de investigacion en linea, el neuro-
marketing permite analizar como la Genera-
cion Z interactta con los sitios web. Por ejem-
plo, el EEG puede revelar qué elementos del
disefio y contenido generan mayor interés y
emocion en los usuarios, ayudando a optimi-
zar la experiencia en linea.

Para la publicidad digital, el fMRI es utilizado
a fin de evaluar qué anuncios activan mas el
cerebro de los jovenes, permitiendo ajustar los
mensajes para captar mejor su atencion. En la
tienda fisica, la GSR mide las respuestas emo-
cionales ante productos y exhibiciones, faci-
litando el disefo de espacios mas atractivos
(Chillakuri, 2020).

En 2021 demostré cémo una empresa de
moda utilizé el neuromarketing para mejorar
su experiencia de compra en linea con la Ge-
neracion Z. Al analizar la actividad cerebral de
los usuarios durante la interaccion con su si-
tio web, pudieron optimizar la presentacion de
productos y recomendaciones personalizadas.

IV. Personalizacion, perspectiva de género y
experiencia del usuario: creando un viaje de
compra Unico

La Generacién Z estd marcada por su bus-
queda de personalizacion y singularidad en
sus elecciones de compra. Segun un estudio
de Accenture, el 60% de la Generacion Z esta
interesada en productos personalizados que
se adapten a sus preferencias y necesida-
des especificas. Estos jovenes consumido-
res valoran productos y servicios que reflejen
su identidad Unica, permitiéndoles expresar
su individualidad a través de lo que eligen

adquirir. Para las marcas, comprender estas
preferencias es fundamental a fin de adaptar
estrategias efectivas de marketing (Prabowo
etal., 2023).

La Generacion Z, caracterizada por su diver-
sidad y riqueza de matices, exhibe diferencias
significativas en las respuestas cerebrales ante
estimulos de marketing segun el género. Estu-
dios en neuromarketing han evidenciado que
hombres y mujeres de esta generacion pue-
den manifestar activaciones cerebrales distin-
tas al interactuar con publicidad y productos.
Por ejemplo, investigaciones han mostrado
que las mujeres tienden a responder mas fuer-
temente a elementos emocionales y narrativos
en la publicidad, mientras que los hombres
pueden estar mas influenciados por mensajes
que enfaticen la funcionalidad o utilidad de un
producto (Varghese & Agrawal, 2021).

Esta comprension de las diferencias de gé-
nero en las respuestas cerebrales permite a
las marcas adaptar sus estrategias para co-
nectar de manera mas efectiva con hombres
y mujeres de la Generacion Z. Al aprovechar
estas preferencias Unicas, las empresas pue-
den ofrecer experiencias mas personalizadas
y auténticas que resuenen con cada grupo
demografico.

V. Influencia de las redes sociales: exploran-
do la neuropatologia de la conexion digital
En el entorno digital dominado por la Genera-
cion Z, las marcas deben adoptar estrategias
de engagement neurocentradas para captar y
retener la atencion de estos consumidores en
las plataformas de redes sociales. Esta gene-
racion es altamente activa en las redes socia-
les y valora la interaccién auténtica y significa-
tiva con las marcas.

El neuromarketing ofrece herramientas para
aumentar la participacion y la lealtad en las
redes sociales al reconocer y responder a los
impulsos cerebrales especificos de la Genera-



cion Z. Por ejemplo, el andlisis del EEG puede
ayudar a identificar qué tipos de contenido ge-
neran emociones positivas y conexiones emo-
cionales con la audiencia joven.

En conjunto, la combinacién de la era de la
personalizacion y las estrategias de engage-
ment neurocentradas ofrece a las marcas una
poderosa herramienta para conectar de ma-
nera auténtica y efectiva con la Generacioén Z,
adaptandose a sus preferencias Unicas a nivel
cerebral y creando experiencias significativas
que resuenen con este grupo demografico.

En la Figura 3, podemos comprender de una
mejor forma el significado de especificaciones
por género de nuestra muestra analizada por
regiones del mundo.
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convertido en una herramienta revolucionaria
que plantea importantes desafios éticos. Este
enfoque utiliza técnicas avanzadas para anali-
zar las respuestas cerebrales de los consumi-
dores, proporcionando valiosos insights sobre
sus preferencias de compra. Sin embargo, el
uso de datos cerebrales conlleva preocupa-
ciones éticas cruciales (Knutson et al., 2007).
Una de las principales preocupaciones éticas
radica en la privacidad y la autonomia de los
consumidores. A medida que las empresas
recopilan datos cerebrales para informar sus
estrategias de marketing, es esencial garantizar
que se obtenga un consentimiento informado
claroy que los datos se utilicen de manera ética
y responsable. La anonimizacién de datos tam-
bién juega un papel fundamental en proteger la
identidad de los individuos (Hsu et al., 2009).

Comportamientos de hombres y mujeres de la Generacidn Z en Neuromarketing
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Figura 3. Comparativa por regiones de variables asociadas con la toma de decisiones basada en neuromarketing.

VI. La neuroética en el neuromarketing: nave-
gando por el territorio ético

En la busqueda por comprender y conectar
con la Generacion Z, el neuromarketing se ha

Ademaés, con las innovaciones emergentes en
el campo del neuromarketing, como la neuro-
tecnologia portétil, surgen nuevas considera-
ciones éticas. Estas tecnologias plantean de-
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safios Unicos en términos de comprension de
los procesos mentales y preferencias de com-
pra, pero también requieren un enfoque ético
solido para garantizar la integridad y el respeto
hacia los consumidores (Berger, 2018).

En la Figura 4, se puede considerar un pro-
ceso de toma de decisiones de la Generacion
Z y enfocada a la compra de coleccionables
siguiendo todas las variables asociadas con
sus caracteristicas.

Adapted Goal

VII. Futuro del neuromarketing: mas alla de
los limites cerebrales

Mirando hacia el futuro, el neuromarketing con-
tinuara evolucionando en la era digital. Con el
desarrollo de técnicas mas sofisticadas y una
mayor capacidad para procesar datos cere-
brales, las estrategias de marketing dirigidas
a la Generacion Z se volveran mas precisas y
efectivas. Sin embargo, este progreso debe ir
de la mano con sélidos principios éticos para
proteger los derechos vy la privacidad de los
consumidores (Velasco et al., 2020).

Level of characteritation
of the marketing plan for
local consumers

Adapted Goal
Annotated trace

Plan Execution
Annotated trace
Plan Execution
Delayed
Plan Adaptation Plan
Expansion Request Expansion

Demand of a specific
customed Loy

Adapted Behavior

Marketing gam estate

Delayed
Adaptation
Request

Adapted Behavior

Integrated imported plan

Figura 4. Representacion de una correcta toma de decisiones de una comunidad de coleccionables de la Generacion Z para considerar
en forma responsable la compra de productos en linea al evaluar diferentes aspectos de dicha compra.
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Figura 5. Caracterizacién de outfits asociados con cada sociedad
en Oceania y la representacion de sus respectivos trajes
tradicionales.

En la Figura 5, se puede observar como los
aspectos sociodemogréficos inciden de forma
permanente a la hora de tomar decisiones,
incluso en cuestiones de los outfits de cada
sociedad.

El neuromarketing representa una herramien-
ta poderosa para entender y conectar con la
Generacion Z, pero su aplicacion debe ser
guiada por estandares éticos sélidos. Al abor-
dar de manera proactiva las preocupaciones
éticas asociadas con el neuromarketing, pode-
mos aprovechar su potencial de manera ética
y responsable en el panorama digital actual.
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