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Al final del libro encontrará el código para ingresar información en Línea - SIL - 
donde podrá acceder a:

1.	 Los avances tecnológicos en el Neuromarketing.
2.	 El Neuromarketing aplicado a los sectores económicos de Colombia.
3.	 Código de ética del Neuromarketing. 

Sistema de 
Información en Línea
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Este ensayo no pretende ser un tratado de economía o de teoría económica para 
el siglo XXI, simplemente analiza las realidades cambiantes de los mercados 
actuales a la luz de los nuevos aportes de la neurociencia a la actividad social y de 
comportamiento, los cuales, de alguna manera, inciden en la actividad económica. 
Intenta transmitir las percepciones del autor frente a los micromercados de hoy, 
presentes en cualquier parte del planeta, que crean relaciones de intercambio muy 
profundas aun en bajas escalas.

Este es un libro sobre el cambio de paradigmas del consumidor y de redescubrir 
lo que hace ya mucho tiempo los antiguos sabios, desde la Biblia hasta el Corán, 
pasando por los manuscritos de Marco Polo hasta las investigaciones de Paúl 
Glimcher, incluidas las teorías de Carlos Marx, sabían e intuían, y a lo mejor lo 
habían previsto: el hombre es un ser emocional, por lo tanto, requiere productos 
y servicios que le agreguen emoción a su vida.

Adentrándonos en su estudio, podremos comprender por qué los seres humanos 
actúan y deciden sobre lo que compran bajo una perspectiva distinta a la estudiada 
desde hace más de 100 años por economistas clásicos. De igual manera, nos ayudará 
a diseñar estrategias palpables de conquista de mercados emocionales en economías 
reales, donde la seguridad, el amor, los sentimientos de odio, ira e incluso fragilidad 
son los que determinan reacciones sociales y cambios revolucionarios que hacen 
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