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RESUMEN

El proposito de este trabajo se encuentra orientado en examinar el neuromarketing como
estrategia competitiva para las PYMES. Con este fin, es desarrollada una investigacion
cualitativa, de tipo documental y disefio bibliogréafico. Procediendo a la revision de las
fuentes de informacion, las cuales se encuentran conformadas por 38 documentos
relacionados con las categorias analizadas. Siendo utilizado el acopio bibliografico, ademas
las técnicas de observacion documental y analisis de contenido para la recoleccién de los
datos. Los hallazgos reflejan que los diversos autores examinados, concuerdan desde sus
respectivas perspectivas, en algunas aseveraciones con respecto al neuromarketing,
especificamente en lo relacionado con la aplicacion en el campo de conocimiento a los
diferentes conceptos incorporados al contexto de las PYMES, igualmente a las reacciones
frente a los estimulos que son expuestas por los consumidores, ademéas de la forma en la
cual son transmitidos los mensajes. En conclusion, es necesario reconocer que el
neuromarketing ha llegado para perpetrarse a nivel global, no solo en las PYMES, sino en
cualquier espacio en donde se haga imprescindible ejecutar o poner en practica determinada
estrategia de marketing, porque al ser una herramienta que estudia, ademas analiza el
comportamiento humano, ofrece una amplia posibilidad de garantizar que los usuarios o
consumidores, elijan una marca o servicio en especial, manteniendo en el transcurrir del
tiempo su fidelidad con la misma, siempre y cuando sigan empleandose las condiciones que
lo llevaron a tomar tal decision.
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ABSTRACT

The purpose of this work is oriented to examine neuromarketing as a competitive strategy
for PYMES. To this end, a qualitative research, documentary type and bibliographic design
Is developed. Proceeding to the review of the sources of information, which are made up of
38 documents related to the categories analyzed. Being used the bibliographic collection, in
addition to the techniques of documentary observation and content analysis for data
collection. The findings reflect that the various authors examined, agree from their
respective perspectives, in some statements regarding neuromarketing, specifically in
relation to the application in the field of knowledge to the different concepts incorporated
into the context of PYMES, as well as to the reactions against the stimuli that are exposed
by consumers, in addition to the way in which the messages are transmitted. In conclusion,
it is necessary to recognize that neuromarketing has come to be perpetrated globally, not
only in PYMES, but in any space where it is essential to execute or put into practice a
certain marketing strategy, because being a tool that studies, It also analyzes human
behavior, offers a wide possibility of guaranteeing that users or consumers choose a
particular brand or service, maintaining their fidelity to it over time, as long as the
conditions that led them to take it continue to be used such decision.

Keywords: Neuromarketing, competitive strategy, PYMES

INTRODUCCION

Para dar inicio a la revision de las categorias examinadas, se explora el
neuromarketing desde el ambito organizacional, a los fines de ir articulandolo como una
estrategia competitiva en un contexto especifico como las PYMES, a tal efecto se desarrolla
en los siguientes términos:

De acuerdo con Cruz Rivero, Mar Orozco y Barbosa Moreno (2018), sustentado en
la neuropsicologia y la neurociencia, el Neuromarketing se encarga de estudiar la forma en
que el cerebro responde a los mensajes publicitarios. En consecuencia, el Neuromarketing
estimula a los sentidos para desear y posteriormente adquirir un producto o vivir
experiencias sobre un determinado servicio, todo ello orientado a la innovacion en el
marketing. “En las MiPymes las técnicas de Neuromarketing son poco utilizadas ya sea por
el desconocimiento o por sus costos elevados en relacion a las empresas que brindan estos
servicios. (p.4)”.

Segun los citados autores, el Neuromarketing se encuentra enfocado en estudiar
la forma en la cual el cerebro responde a todo tipo de publicidad. En este sentido,
desde el punto de vista psicologico, “el Neuromarketing da razon de la forma en que la

mente humana conecta emocionalmente con un producto o con una publicidad”.
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Permitiendo exponer la razon que origina o genera la decisién de compra y qué es aquello
que hace posible fidelizar a un consumidor con un servicio o producto.

De igual forma, Cruz Rivero, Mar Orozco y Barbosa Moreno (2018), citando a
Zambrano (2017), aseguran que esta estimado por estudiosos del area, que el 85% de las
decisiones tomadas en la vida cotidiana son hechas de manera subconsciente y Unicamente
el 15% se hace de forma consciente. Por otro lado, esta ampliamente comprobado, que la
mayoria de las decisiones de compra son motivadas por “el cerebro reptiliano y nadie podra
describirlas en ningln estudio sobre habitos de consumo”.

Por otro lado, y relacionado con el contexto tratado en este trabajo, segin Guzman.,
Avila., Elizondo (2016), el conocer, ademas de manejar el neuromarketing, sirve como
soporte que puede emplearse como una estrategia para optimar la calidad en el servicio de
las PYMES, demostrandose de manera amplia en diversos estudios e investigaciones, en las
cuales ha quedado confirmada la articulacion entre “el neuromarketing y la calidad en el
servicio en las ventas al cliente final de las PYMES”.

Reforzando lo expuesto, Cérdoba (2018) citado por Olivar Urbina (2020), aseguran
que mediante el uso del neuromarketing, es posible identificar de manera efectiva, las
reacciones del encéfalo o cerebro, ante la presencia de estimulos del marketing, razén por la
cual este constituye su pilar esencial y es de importancia capital, establecer la influencia de
las funciones de cada una de sus tres capas o estructuras (Teoria del Cerebro Triuno) en las
respuestas obtenidas.

Por su parte, segin De la Cruz Alvarez y Hernandez Romero (2021), el
Neuromarketing:

Es hoy en dia una herramienta muy utilizada por grandes empresas de
diversos sectores que buscan un posicionamiento eficaz en la mente del
consumidor, logrando captar un mayor numero de clientes fieles... El
Neuromarketing dota al mercad6logo de una vasta variedad de herramientas
y/o recursos que lo ayudan a tener una vision mas clara del mercado,
logrando de esta forma que las tareas de segmentacion y creacion de
estrategias, relacionadas al marketing mix, posicionamiento,
comunicaciones y canales, sean tanto mas sencillas como mas exitosas
y Mantilla (2016), sefiala que el wuso del Neuromarketing esta
correlacionado con la disminucion del riesgo de fracaso de estrategias
llevadas a cabo por las empresas, puesto que permite a éstas ser mas
eficientes y eficaces al lanzar un nuevo producto. (p.4).
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Tambien Cortés Cuns (2021), hace su aporte al conocimiento de la tematica, al
sefialar que el neuromarketing en el estudio del comportamiento del consumidor, es una
disciplina emergente que, a través del tiempo, ha ido captando acogimiento, ademas de
credibilidad en el dmbito de la comercializacién y publicidad de servicios y productos.
Explicando adicionalmente, que las neurociencias hacen posible obtener informacion de
extraordinario valor, dificilmente asequible mediante las técnicas tradicionales,
contribuyendo a comprender el comportamiento del consumidor, estableciendo aquello que
lo emociona, con el propdsito de influir en su mente por medio de los sentidos, logrando
que, al momento de evaluar las diferentes alternativas posibles, se decida por un
determinado producto o servicio.

De acuerdo con Hernandez & Rojas Mariaca (2016, pag. 22), el Neuromarketing
hace posible que las empresas puedan identificar determinadas estrategias de
posicionamiento de marca, pues apertura nuevas posibilidades para conseguir identificar de
manera eficiente los gustos de los consumidores, dandole a las organizaciones una vision
orientadora para emplear en el mercado innovadoras herramientas, soportadas en
investigaciones realizadas con compafilas mundialmente reconocidas. Asimismo, les
permite a las organizaciones elegir eficientemente, la dimension estratégica de sus
actividades de ventas y comunicacion, debido a que les proporciona la posibilidad de
realizar un diagndstico de las causas por las cuales los consumidores prefieren otras marcas.

Para Gutiérrez Cardenas (2019, pag. 1174), al hablar de neuromarketing, como un
nuevo método cientifico, ademas de verlo como la mejor manera de comunicarse con los
clientes, es indispensable entender que se ha desarrollado, e igualmente mostrado sus
avances en las ultimas décadas, a su vez, por muy pocos ponentes a nivel internacional;
razon por la cual se complejiza, aun asi, el mayor asidero cientifico esta en la neurociencia
y el marketing; sin embargo, también en su crecimiento, se viene nutriendo de otras
ciencias y técnicas en las que destacan, “la comunicacion social, psicologia, economia
experimental y conductual, la etnografia y antropologia, entre otras, para lograr un
enfoque comunicacional con los clientes, con el fin de lograr su convencimiento”; por
supuesto, mirandolo tanto desde la publicidad, como de las ventas, igualmente a partir del
desarrollo de negocios.

Prosigue afirmando Gutiérrez Cardenas (2019, pag. 1177), que el neuromarketing
puede ser definido como: La puesta en ejecucion de técnicas referentes a la neurociencia,

Revista Global Negotium

10422 NW 31st Terrace Doral FL 33172.
Teléfono: 1 (800) 341.6744

ISSN 2642 -4800
Vol. 6 No. 1
Enero — Abril 2023

Pagina 47



NEGOTIUM

Revista cientifica, arbitrada e indizada, bajo la modalidad electronica.

en el ambito del marketing, analizando “los niveles de emocidn, atencion y memoria
evocados por estimulos en el contexto del marketing, la publicidad y las ventas, como son
los anuncios, productos, servicios o experiencias, desde la comprension inminente del
subconsciente”.

Por otro lado, segun Daza Ramos, R; Daza Ramos, A; De La Quintana Téllez;
Audivert Cors; Avilés Carrasco (2016), el neuromarketing, como herramienta de gestion:

Es expuesto a partir de constituirse en una ventaja competitiva, con la
capacidad para lograr informacién que no podria conseguirse de otra manera.
En consecuencia, es argumento de oportunidades, existe mucho por explorar
e investigar, considerando que las técnicas de las neurociencias son una de
las pocas vias para adentrarse en el subconsciente de los consumidores. Por
muy buena voluntad expuesta por el sujeto de un estudio, sera incapaz de
verbalizar todo aquello que piensa o siente con respecto a los estimulos
recibidos. El neuromarketing registra algunas cosas no contenidas en un
cuestionario, aungue no se tuviera ninguna intencién de mentir. (s/p)

Abordando el contexto analizado, en funcion de la tematica planteada, Pérez
Peralta., Chirinos Araque., Ramirez Garcia., y Barbera Alvarado. (2021, pag. 366), afirman
la relevancia de mencionar que la competitividad es hoy un referente incorporado al
desarrollo; en consecuencia, se precisa el fortalecimiento del tejido empresarial en cada
una de las regiones y paises. En este sentido, es significativo enfatizar que, para lograr el
desarrollo de las PYMES, se hace necesario establecer un marco legislativo adecuado
que genere capacidades en los empresarios, ademas de fortalecer la formacion del talento
humano para que sus unidades productivas generen ventajas competitivas, ademas
sean sostenibles en el tiempo.

En funcién de lo sefialado con anterioridad, este articulo tiene como propdsito
examinar el neuromarketing como estrategia competitiva para las PYMES. Con este fin se
desarrolla una investigacion cualitativa, de tipo documental y disefio bibliografico, en la
cual son revisados, ademas de analizados los aportes tedricos de estudiosos en la temética
abordada, a los fines de conocer el estado del arte de las categorias exploradas.

Finalmente, este trabajo puede contribuir con la formulacion de lineas de
investigacion, en las cuales sean articulados proyectos que amplien su alcance. De igual
forma, hara posible la socializacion de las diversas producciones intelectuales creadas en el
area del conocimiento, la cual representa una oportunidad de crecimiento en un campo rico
en novedosos e innovadores enfoques.

Revista Global Negotium

10422 NW 31st Terrace Doral FL 33172.
Teléfono: 1 (800) 341.6744

ISSN 2642 -4800
Vol. 6 No. 1
Enero — Abril 2023

Pagina 48



.

Clobal

NEGOTIUM

Revista cientifica, arbitrada e indizada, bajo la modalidad electronica.

REFERENTE TEORICO

Con el proposito de examinar y adquirir conocimiento sobre el estado del arte de las
categorias revisadas en este trabajo, es analizado el basamento tedrico referencial que ha
sido generado por los investigadores y estudiosos del tema, el cual es descrito a
continuacion:

De acuerdo con lo expresado por Ore, Gutiérrez y Amada (2022), el
Neuromarketing como concepto, se origina a través de una nueva forma de comprender y
conocer las variables subjetivas que conforman el cerebro humano, con el propoésito de
“impactar a un consumidor que cada vez es mas complejo de satisfacer, debido, a que el
sistema empresarial actual es altamente competitivo™. Citando a Gutiérrez (2019), asegura
que el Neuromarketing es el uso de estrategias que forman parte de la neurociencia, la cual
“busca tener una aproximaciéon mas valida hacia el enigma de la conducta humana”.
(Coelho, 2017, pag. 60), que, al mismo tiempo, pretenden exponer los niveles de atencién,
emociones, memoria a consecuencia de estimulos que provienen de esfuerzos
del marketing, la publicidad y ventas, mediante sus productos o servicios, al igual, anuncios
0 experiencias que parten desde lo subconsciente del ser humano.

Segun Palacios., Pefia., Arias., & Macias. (2020), el neuromarketing como
herramienta de investigacion de mercados, es empleada por las diversas organizaciones, a
los fines de saber “el comportamiento del cerebro frente a diferentes estimulos presentados
a los consumidores”. Como tal, es implementada a través de las sensaciones, emociones y
sentimientos que son del agrado de los consumidores, contribuyendo de esta manera con las
empresas en la fidelizacion y posicionamiento en la mente de los consumidores.

Es por ello que el neuromarketing, para Palacios., Pefia., Arias., & Macias. (2020),
complementando lo expresado, se origina de la fusién entre la neuropsicologia y las
neurociencias. Explicando como a través de esta ciencia, se conoce “la razon del por qué y
como el ser humano tiene comportamientos sensoriales y neuronales que se clasifican y
distribuyen de acuerdo con los estimulos exteriores interiores que recibe el individuo”.

Citando a Luco (2018), expresan que el neuromarketing, tiene como fundamento el
estudio del cerebro, sefialando que:

Este se fundamenta en la teoria del cerebro triple postulada por Paul
Maclean, donde se afirma que el cerebro estd dividido en 3 areas
diferenciadas por el desarrollo evolutivo del hombre las cuales se describen a
continuacion: Cerebro reptiliano. Es el mas primitivo y el encargado de
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nuestra supervivencia, controla todos los procesos inconscientes (bombeo del
corazoln, digestion, entre otras.). Sistema limbico. Su funcion es la encargada
de procesar nuestras emociones y sentimientos (alegrias, tristezas, entre
otras). El neocortex. Es la zona mas evolucionada de nuestra mente. Es el
encargado de todas las habilidades superiores como la logica, los
pensamientos conscientes y las matematicas, entre otras. (s/p)

Por su parte, Escobar (2020), hace sus aportes al tema, comentado que el
neuromarketing es una rama del marketing que investiga la respuesta cerebral a los
estimulos publicitarios, de marca, asi como otro tipo de mensajes culturales a los cuales es
expuesto el usuario, de alli, que puede ser conceptualizado como el estudio del
funcionamiento del cerebro y su vinculacion e influencia en las decisiones tomadas al
momento que son adquiridos bienes o servicios por parte de los usuarios.

De igual forma, para Buitrago (2018), adicionalmente el neuromarketing, es una
muy poderosa herramienta estratégica, debido a que, en la generacion de programas o
planes mercadotécnicos, con atencion a necesidades o intereses sociales que requieren
abordarse a través del mercadeo, se haria de forma mucho mas segura y circunspecta,
tomando en cuenta los resultados de estudios anteriores, asi como el acervo que resultara de
los mismos. En tal sentido, siempre que se considere el abordaje de un fenémeno social, el
neuromarketing, puede resultar util en momentos en los cuales se necesita predecir la
respuesta de los consumidores a cierto numero o tipo de estimulos seleccionados en funcion
de aquello que se persiga aprovechar, como parte del propésito perseguido.

Por otro lado, de acuerdo con Braidot (2020), el neuromarketing es la disciplina que
se encarga de investigar, ademas de estudiar “los procesos cerebrales de la conducta de los
consumidores para tomar buenas decisiones en el accionar del marketing ya sea en
desarrollar nuevos producto o posicionamiento, en tal sentido en ventas, precios o
desarrollo de marcas”.

Continuando con la revision del tema, Santillan y Peralta (2018), refieren que el
Neuromarketing, es considerado una estrategia mas del Marketing que tiene por finalidad
ayudar a conocer como se siente un consumidor cuando recibe informacion, la forma en la
cual interactua, las emociones que les incita a comprar, ademas qué colores, disefios y
formas atraen su atencion. En este sentido, el neuromarketing, es una herramienta disefiada
para entender las decisiones de las personas. Su objetivo es “conocer y comprender l0s

niveles de atencion que muestran las personas a diferentes estimulos. De esta manera se
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trata de explicar el comportamiento de las personas desde la base de su actividad neuronal”
(Munarriz, 2018).

De acuerdo con Alvarez y Zuleta (2021), el marketing “es un proceso donde tanto
personas como grupos obtienen lo que necesitan y desean, a través de la creacion e
intercambio de valor, el mismo que se inicia con la comprension de las necesidades y
deseos de los consumidores” (p.371); en funcién a lo cual se procede a disefiar una
estrategia. Con base a este planteamiento, el Neuromarketing, se distingue por su enfoque
de “conocer los deseos profundos de los consumidores por medio del proceso cerebral y sus
mecanismos para aplicar estrategias que respondan eficientemente a esos deseos”.

Segln, Blas y Pariona (2019), el neuromarketing tiene como funcién estudiar los
hemisferios del cerebro humano, en los cuales son analizados aquellos impulsos que tienen
su punto de partida en lo inconsciente y su influencia, con el propdsito de medir el nivel de
atencion ante un producto.

Por otro lado, para Erazo y Gallardo (2021), el objetivo del Neuromarketing es:

Influir en la eleccion del consumidor, al considerar que estas elecciones son
basadas no en la racionalidad sino a los estimulos a los que el consumidor es
expuesto. Mohamed y Nedjla (2021), mencionan que alrededor del 95% de
las decisiones diarias de los consumidores son impulsadas por el
subconsciente y que el uso de neuromarcadores encargados de analizar
emociones y reacciones ante diferentes estimulos resulta mejor técnica que
una interrogacion directa al cliente. (s/p).

En otro orden de ideas, Sanchez (2017), citado por De la Cruz Alvarez y Hernandez
Romero (2021, pag. 9), refiere lo contario, al sefialar: EI Neuromarketing debe ser
considerado una estrategia Optima para conocer los gustos y expectativas de los clientes a la
hora de adquirir un producto o servicio, sin embargo, “unir esta técnica con la social media,
resultaria mas eficaz para que el cliente lo adquiera, pues millones de personas en el mundo
se encuentran en las redes sociales de internet; sin importar el grupo social, la edad, raza”.
Es decir, “se toman las herramientas que se tienen a disposicion de las nuevas tecnologias
informéticas y uniéndolas con el Neuromarketing, se pueden obtener directrices de
marketing absolutamente efectivas, lo cual redunda en el beneficio econdmico de la
empresa”. (p.70)

Para Morin (2011), la aplicacion del neuromarketing como estrategia, resulta de
vital importancia a las empresas, porque por medio de su implementacion se va tomando en
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consideracién de que manera esta desarrollandose la marca en el mercado, analizando que
innovaciones o cambios debe tener, considerando las preferencias y gustos de los
consumidores e igualmente, asumiendo sus puntos criticos para asi mantenerse en el medio.
Por otro lado, segun Karos & Steenkamp (2005), la importancia del neuromarketing radica
en que mide la satisfaccion del cliente cubriendo sus necesidades, partiendo del hecho que a
través de la neurociencia es posible conocer las emociones que tiene el cliente ante el
servicio o producto en referencia a su marca.

Complementa lo sefialado Braidot (2020), para quien al hablar de aplicaciones en
Neuromarketing, se estd haciendo referencia al conocimiento sobre:

Los tres niveles cerebrales, focalizados esencialmente en las necesidades
humanas, a cuya satisfaccion apunta el neuromarketing, y en la posterior
conversion de éstas en deseos y demanda. Por ejemplo, la compra de
productos y servicios como seguros, alarmas y todos aquellos cuya demanda
crece cuando existe una sensacion de inseguridad, tiene su base en el cerebro
reptiliano, que es instintivo. Del mismo modo, las necesidades relacionadas
con emociones, como el amor, el reconocimiento de los demas o la
pertenencia a un grupo social determinado, tienen origen en el sistema
limbico. El cortex o cerebro pensante interviene cuando tendemos a analizar
la informacion en forma mas analitica, evaluando alternativas de manera
consciente, por ejemplo, cuando hacemos una lista comparada de precios y
caracteristicas de un producto que estamos buscando. (s/p).

También hacen su aporte con respecto al tema, Jara, Miranda y Céspedes (2022),
quienes argumentan que con la ayuda del neuromarketing es posible identificar algunos
signos relevantes, tales como: “Cuando los clientes estan expuestos a un logotipo de marca,
los niveles de oxigeno se elevan en la region media de la corteza cerebral, causando
afectacion mental”, de esta manera es evaluado si esa marca en especial, es importante para
una persona (Madan, 2010). En consecuencia, puede afirmarse que las herramientas de
Neuromarketing inciden en la mente del consumidor, puesto que estas se ensamblan con las
nuevas tecnologias e instrumentos publicitarios, influenciando directamente al consumidor
en sus emociones de compra, llevandolo a adquirir algun producto de una marca
determinada.

De acuerdo con Mendivelso Carrillo y Lobos Robles (2019), el Neuromarketing
examina:

Los fendmenos a nivel neuronal que se traducen en comportamiento de los
individuos y se puede conceptualizar como una disciplina moderna producto
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de la convergencia de las neurociencias con el marketing, siendo su finalidad
incorporar los conocimientos sobre los procesos cerebrales para mejorar la
eficacia de cada una de las acciones que determinan la relacién de una
organizacion con sus clientes (Braidot, 2006). Esta disciplina ha convocado a
estudiosos de otras areas, formandose grupos investigativos que pretenden
dar explicaciones fisicas sobre las reacciones y comportamientos de las
personas frente estimulos sensoriales, buscando entregar
al marketing mejores elementos para realizar su labor. (s/p)

Refuerza lo expuesto, Salas (2018), sefialando que se refiere a la forma de emplear
el cerebro para conocer al detalle el comportamiento de los clientes o consumidores,
visualizando ampliamente cual es la reaccion a un determinado estimulo, debido a que en la
ciencia moderna el marketing, “es la herramienta que hace posible conocer la forma de
pensar del comprador a los fines de poder ofrecer los servicios y bienes de acuerdo a su
pensamiento, por lo cual se ha recurrido al neuromarketing”.

Por otro lado, segin Pinzon Barriga & Viteri Rade (2021, péag.50), la
implementacién del Neuromarketing ha marcado el antes y después en el mundo del
marketing, traspasando de técnicas tradicionales para conocer las preferencias de los
consumidores, a técnicas que hacen posible mediante herramientas tecnologicas, identificar
estimulos diferentes, ademas de obtener informacion acerca de las conductas de los
consumidores o usuarios “antes, durante y después de adquirir el producto o servicio, para
con ello garantizar la apropiacion y fidelidad de la marca”.

Complementan las ideas expuestas los citados autores, citando a Matias (2019), y a
(Palacios et al., 2020), sefialando que:

El neuromarketing, es una disciplina que va a beneficiar notablemente la
eficiencia de las empresas de publicidad, puesto que permite a la marca
evaluar de manera mas precisa las necesidades de los consumidores y realizar
un plan estratégico conforme a la informacion obtenida. Ademaés, las
empresas pueden conocer la imagen y emociones que desprende su marca y a
partir de ahi, poder elaborar una estrategia de branding mas eficiente. Es
decir, la importancia del Neuromarketing radica en la posibilidad de entender
aquello que sucede en la mente del consumidor en el momento de concretar
una compra a través de la identificacion de los estimulos, pudiendo llegar a
hacer una prediccion de la conducta de los clientes, ya que comprende que
cambios se producen en los procesos cerebrales al tomar una decision de
compra. (p.51).
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Siguiendo con el anélisis puede encontrarse a Pedreschi Caballero, & Nieto Lara
(2021), para quienes el neuromarketing es una novedosa herramienta en el &rea del
marketing que emplea la tecnologia de las neurociencias, mediante la cual es posible
comprender las preferencias, gustos y comportamientos de los consumidores frente a los
diferentes estimulos con los cuales se encuentran.

Agregan Pedreschi Caballero, & Nieto Lara (2021), que la base del neuromarketing
es:

Comprender la toma de decisiones del usuario a través de la estimulacion

emocional y la respuesta cognitiva, es decir, testear e investigar las

actividades de marketing que disefiamos a través de la observacion.

La principal tarea del neuromarketing es verificar, investigar y refutar los

supuestos que hacen que su negocio esté mas centrado en el usuario. El

desarrollo del marketing ha llevado a la evolucion del neuromarketing, que
incluye el uso de técnicas de neurociencia para analizar la respuesta de
nuestro cerebro a determinada informacion o estimulos. Esta metodologia ha
demostrado ser muy efectiva, por lo que tiene a muchos detractores
preocupados por su capacidad de manipulacion. (p.114).
Técnicas utilizadas en el neuromarketing

De acuerdo con Salas (2018), las técnicas usualmente utilizadas en el
neuromarketing son: El encefalograma, este posibilita el estudio y conocimiento de las
reacciones ante diversos estimulos; la resonancia magnética funcional, la cual permite
conocer las actividades que se desarrollan en el cerebro producto de alguna tarea asignada;
magnetoencefalografia, para estudiar las interrelaciones entre las estructuras cerebrales con
sus funciones.

Prosigue explicando Salas (2018), que, de igual forma, también es empleada la
electromiografia, esta técnica permite comprender el significado de las expresiones faciales
ante estimulos emocionales; asimismo se puede utilizar el seguimiento ocular, esta técnica
responde a la pregunta, ;coOmo reacciona un individuo o puablico a ciertas figuras o
imagenes?, precisamente, es una de las manejadas frecuentemente, debido a que es la
menos intrusiva, sin embargo, presenta un dilema ético: Los participantes saben que forman

parte de un estudio de marketing, pero desconocen el caracter cientifico de éste.

Dimensiones del Neuromarketing
En este punto son examinadas, cada una de las dimensiones del neuromarketing, a
los fines de poder visualizar su alcance.
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Neuromarketing Visual.

Segln lo exponen Renvoisé y Morin (2017), se da cuando se produce el impacto
visual que realiza el consumidor ante el producto y si el producto o servicio ofertado por las
empresas logra llamar la atencidon visualmente. “Una imagen vale mas que mil palabras”,
sefialan los citados autores, para referirse a que la vista, entre todos los sentidos, es la que
accede con mayor rapidez al cerebro (Avendafio Castro., Luna Pereira., & Rueda Vera,
2021)). De igual forma, refieren que el cerebro primitivo registra las imagenes mucho antes
que el cerebro nuevo las analice y reconozca. En consecuencia, la imagen visual en forma
de fotografia panoramica, es el mejor componente para llegar al cerebro primitivo de un
cliente potencial.

Neuromarketing auditivo

Desde el referente tedrico de los autores, es el encargado de estudiar la reaccion del
cerebro ante estimulos auditivos. Convirtiéndose en una de las estrategias de marketing mas
potentes para cualquier negocio (Acosta, 2019). En este sentido, tiene que ver con una
explicacion de preferencias comunicacionales. Partiendo de un analisis de la
neurolingiistica que se integra al neuromarketing como una parte del todo, que
precisamente, es el neuromarketing (Braidot, 2018)

Para Vasquez Patifio y Rueda Barrios (2019), ejemplificando la explicacion
aportada, el estimulo de la musica se da en diversas regiones del cerebro, especialmente en
la encargada de las emociones; en este sentido, el marketing auditivo utiliza el sonido o la
musica para condicionar los consumidores en su comportamiento buscando vender un
producto o servicio. Fundamentado en esta premisa, (Avello lturriagagoitia, 2011), sefiala
que “...el sentido del oido, al igual que el del olfato, no puede ser controlado
voluntariamente, puesto que ambos estan siempre activos, por lo que se trasforman en unos
medios muy poderosos comercialmente, tanto en el plano consciente como en el

inconsciente...”.

Neuromarketing olfativo

Segun Véasquez Patifio y Rueda Barrios (2019), los estudios realizados dejan evidencia
que:
Los olores pueden ser de gran ayuda para cambiar el estado de animo de los
consumidores, haciendo que ellos se sientan mas comodos Yy relajados. Lo
esencial del aromarketing es usar un aroma concreto, para generar en el
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subconsciente del cliente una idea de lo que puede conseguir al consumir un
producto o servicio. En cuanto a los estudios relacionados, el sentido del
olfato estd estrechamente ligado con las emociones y es porque el nervio
olfativo va directamente al sistema limbico (donde residen las emociones).
En un promedio un ser humano puede recordar mas de 10.000 olores y la
sensibilidad de un aroma experimentado en el pasado es suficiente para
asociarse con vivencias pasadas. Los aromas pueden afadir a las experiencias
sensoriales que crean imagenes de larga duracion en la memoria del
consumidor. (s/p)

Neuromarketing Kinestésico
Esta relacionado con lo que se percibe por medio de los sentidos del tacto, el olfato

y el gusto, este tipo de neuromarketing complementa los otros tipos, segun lo expresado por
Klarin, citado por Palacios et al., (2020),

Ventajas del Neuromarketing

Munarriz (2018), sefiala las siguientes ventajas del neuromarketing: Mensajes méas
efectivos (sencillos y claros), optimizacion de recursos, se ajustan al tiempo de las
personas, debido a que se centra en las personas no en el producto (como entiende el
consumidor el mensaje).

Complementa lo expuesto Diaz Moulin (2021), al sefialar:

El neuromarketing, estudia aquellas percepciones del subconsciente cerebral
para conseguir la aceptacion del pablico objetivo. Este también puede ser
definido como “una disciplina de avanzada que investiga y estudia los
procesos cerebrales que explican la conducta y la toma de decisiones de las
personas” (Braidot, 2009, pag.16). Ademas, hay algunas incognitas que
surgen con frecuencia cuando se quiere implementar una estrategia, ya sea de
comunicacion o de ventas, como los estimulos que deben ser integrados en
los mensajes, la periodicidad con la que se debe repetir, o los factores que
debe tener cada accion para ser distinta y crear una remembranza ante la
competencia (p.18).

Para Sanz Aznar (2022, pag. 28), la efectividad del neuromarketing se considera
bastante alta, cuando se encuentra orientado al consumo de productos o servicios que tiene
como fin satisfacer una necesidad inmediata, aun cuando para condicionar tomas de
decisiones futuras se minimiza el nivel de efectividad, “ya que entran en juego otros

mecanismos no controlados para conformar una preferencia consciente” (Ramsgy et al.,
2019).
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Limitaciones del neuromarketing
Siguiendo con la revision de los aportes de Sanz Aznar (2022), se evidencia que el
citado autor sefala:

Estd comprobado que el neuromarketing es una herramienta efectiva para
perfeccionar ciertas estrategias de venta. A pesar de esa afirmacion, existen
discusiones sobre cuales son los limites reales de su efectividad y como debe
ser la metodologia en base a la que se establezcan las mediciones que reflejen
los procesos neuronales de los sujetos de estudio. Un area concreta donde las
estrategias de neuromarketing resultan mas opacas y estan menos validadas
empiricamente por experimentos publicados en revistas cientificas, es en el
sector  cinematografico. La  incidencia  potencial  comprobada
experimentalmente del neuromarketing en la industria cinematografica
contrasta con las informaciones difundidas por canales no cientificos, en
torno a su eficacia controlando los procesos de decision de los espectadores.

(p.26)
Ejemplificacion de Estrategias de neuromarketing

Examinando lo expuesto por Ore, Gutiérrez y Amada (2022), puede visualizarse una
de las estrategias desarrollas en determinado contexto, al respecto se menciona: Las
estrategias persuasivas de neuromarketing que son posible proyectarse en una campafa
publicitaria, dependen de la naturaleza del negocio, al igual de la imagen que la empresa
quiera proyectar a sus clientes. Por ejemplo, las pequefias empresas del sector de
restaurantes que han aplicado estrategias de comercio digital, asi como aquellos impulsados
por influencers, historias dinamicas, sorteos, promociones Yy delivery gratis, han podido
sostenerse en el mercado, debido a que dedujeron la nueva conducta del consumidor.

De igual forma, sefialan los citados autores, la estrategia, en funcion a las neuronas
espejo, son activadas cuando:

El consumidor es influenciado ante un post o pieza grafica, mediante las
emociones que se transmiten en ellas. Esta estrategia implica, no solo vender
el producto, sino brindar una experiencia Unica que pueda ser compartida
entre familiares y amigos. De esta manera, se cumple con las expectativas del
cliente y estos, a su vez, recomiendan el producto y/o servicio a otros. Se
debe agregar que la técnica de eye tracking en la proyeccion de campafas
publicitarias en restaurantes, se evalta en funcion a los aspectos que captan la
atencion del cliente; expresado, en otros términos, la publicidad ayuda a
transmitir atributos primordiales, los cuales persuaden al cliente, mediante la
apariencia del producto, buena distribucién e iluminacion (ambiente).(s/p).
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Tendencias del Neuromarketing

De acuerdo con lo mencionado por Pinzon Barriga., & Viteri Rade (2021, pag.61),
en un mundo tan cambiante y acelerado como el vivido actualmente, resulta indiscutible
que los vendedores y consumidores intenten llevar ese vertiginoso ritmo transformandolo
en beneficios y comodidades, precisamente, esta es la razon por la cual el neuromarketing
no ha dejado de actualizarse e incluso hacer nuevas investigaciones, dando inicio a
innovadoras tendencias tales como:

« Nanomarketing: Permite integrar herramientas de medicion de neuromarketing en
pequefios dispositivos no intrusivos e inalambricos, como es el caso de las pulseras
inteligentes. Con estos dispositivos, es posible alcanzar un mayor entendimiento de
las emociones del consumidor, al igual sus comportamientos.

« Hiperpersonalizacion: Trata de resaltar a traves de los estudios e investigaciones del
neuromarketing, la alta influencia de las emociones en los consumidores, por ello se
apunta cada vez mas a las experiencias altamente personalizadas (Acumbamail,
2021)

« El aprendizaje automatico: Es una rama de la inteligencia artificial que permite el
estudio del aprendizaje automatico de sistemas, por medio de los datos y la
identificacion de patrones de comportamiento humano, para posteriormente, tomar
decisiones sin ningun tipo de intervencién humana.

Las Pequefias y Medianas Empresas (PYMES)

Haciendo un acercamiento al contexto examinado, se revisan las ideas expuestas por
Arguello, Barba, Andrade y Esparza (2021, pag. 111), para quienes las PYMES, son
“unidades productivas generadoras de empleo y riqueza para una nacién, que para
sobrevivir estan obligadas a crear estrategias tendientes a superar las barreras e innovar en
el mercado”. Ciertamente una de ellas esta asociada al uso de las tecnologias de la
informaciéon y comunicacion (TIC’s), con el propdsito de fortalecer la productividad y
competitividad, estrechando con ello la relacion productor-consumidor, para facilitar de una
manera efectiva, el acceso a los bienes y/o servicios.

Segun Reinoso y Jordan (2022), las PYMES comprenden las pequefias y medianas
empresas que son asumidas como “sistemas creadores de valor econdmico, que generan un

nivel de competitividad gracias a sus procesos productivos y, ademads, aportan al
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crecimiento de una localidad”. Rodriguez & Avilés, (2020)...En este sentido, de acuerdo
con los citados autores, lo ideal es que las PYMES se encuentren alineadas con la
generacion de mecanismos que apuntalen la insercion de valor, ademas la transformacion
productiva que marque la diferencia con otras empresas, pero cumpliendo las normas
técnicas de acuerdo al tamafio y a la actividad que ejecuta. Igualmente, los factores internos
clave para la competitividad son: La produccion, los sistemas de informacion, la planeacién
estratégica, el capital humano, la innovacion, el marketing digital, tecnologia y el
aseguramiento de la calidad. Almanza & Vargas, (2019); Carvallo et al., (2021).

Complementan la idea Reinoso y Jordan (2022), cuando sefialan: Adicionalmente,
“los factores externos engloban aspectos politicos, econdmicos, planes nacionales, alianzas
estratégicas, financiamiento y apoyo gubernamental”. Romero et al., (2020); Macias &
Bravo, (2021). Elementos fundamentales para la ejecucion de estrategias empresariales,
debido a que contribuyen a incrementar un 6ptimo rendimiento, al igual, eficiencia en las
funciones internas.

Por otro lado, de acuerdo con Pérez Peralta., Chirinos Araque., Ramirez Garcia., y
Barbera Alvarado. (2021):

Es importante destacar que las PYMES para afrontar con éxito las
condiciones en un contexto mundial globalizado y aperturista, deben ser
eficientes, flexibles y adaptables, para lo cual, deben propiciar ventajas
competitivas, que, se alcanzan desde el logro de economias de escala en la
produccidn, distribucion y comercializacion; la competitividad ademas debe
ser considerada como un concepto que implica capacidad, se puede concebir
como un indicador que mide dicha capacidad. (p.350).

MATERIALES Y METODOS

El articulo que socializa la investigacion desarrollada, de acuerdo con Pelekais.,
Pertuz., Pelekais., (2016) y Arias (2016), tiene su soporte metodoldgico en un paradigma
cualitativo, de tipo documental, esgrimiendo los criterios instituidos en un disefio
bibliogréafico, con este propdsito es empleado el método analitico deductivo, para procesar
el correspondiente analisis.

De igual forma, a los fines de examinar la informacion obtenida del referente tedrico
revisado, han sido exploradas diferentes bases de datos, entre las cuales pueden sefalarse
Latindex, Redalyc, Clase, Scielo, Scopus y Dialnet, buscando las palabras clave:
Neuromarketing y estrategias competitivas en las PYMES. Conformando un grupo de 38
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documentos entre articulos, tesis doctorales, trabajos de grado y repositorios institucionales.
Igualmente fue disefiada una matriz de analisis, siguiendo los lineamientos referidos por
Pelekais., El Kadi., Seijo., Neuman (2015) y Hernandez., Fernandez., Baptista (2017).
Siendo importante resaltar que, en el proceso de busqueda, analisis e interpretacion
de informacion proporcionada por otros investigadores en fuentes documentales, hizo
posible ampliar el &mbito de accion, ademéas conceptualizacion de los argumentos
esgrimidos en el material recopilado sobre neuromarketing y estrategias competitivas en las
PYMES, permitiendo con posterioridad, construir los razonamientos que hicieran posible
asumir las correspondientes posiciones, para asi llegar a la formulacion de conclusiones.

RESULTADOS

A partir del propdsito de este trabajo, el cual estuvo enfocado en examinar el
neuromarketing como estrategia competitiva para las PYMES, la generacion de hallazgos
producto del referente tedrico revisado, conformado por diferentes fuentes documentales,
queda evidenciado que:

Al efectuar la revision bibliografica objeto de andlisis, fue posible observar que los
diversos autores examinados, concuerdan desde sus respectivas perspectivas, en algunas
aseveraciones con respecto al neuromarketing, especificamente en lo relacionado con la
aplicacion en el campo de conocimiento a los diferentes conceptos incorporados al contexto
de las PYMES, igualmente a las reacciones frente a los estimulos que son expuestas por los
consumidores, ademas de la forma en la cual son transmitidos los mensajes.

En este orden de ideas, el neuromarketing como definicion, es considerado
actualmente, una estrategia fundamental para el marketing, puesto que trabaja lo
concerniente al cerebro humano, y a partir de alli, poder entender los sentimientos,
emociones y comportamiento del consumidor en relacion a un determinado servicio o
producto, con el proposito de lograr alcanzar el éxito, ademas fidelidad de una marca por
parte del consumidor.

Estos resultados guardan coincidencia con lo expuesto por Santillan y Peralta
(2018), cuando sefialan que el neuromarketing surge para explicar el comportamiento del
consumidor, empleando para ello técnicas cientificas, a traves de un estudio del proceso de
compra y toma de decisiones de los consumidores o posibles consumidores antes de
comprar, mientras estdn comprando y, después de la compra.
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De igual forma, con lo sefialado por Ore, Gutiérrez y Amada (2022), quienes
afirman que el Neuromarketing emana como una innovadora forma de comprender, ademas
de conocer, las variables subjetivas del cerebro humano, a los fines de impactar a un
consumidor que cada vez es mas dificil de satisfacer, debido, a la alta competitividad del
mercado.

CONCLUSIONES

Partiendo de la revision del referente tedrico examinado, articulandolo con los
hallazgos alcanzados, hacen posible llegar a las siguientes conclusiones:

Es necesario reconocer que el neuromarketing ha llegado para perpetrarse a nivel
global, no solo en las PYMES, sino en cualquier espacio en donde se haga imprescindible
ejecutar o poner en practica determinada estrategia de marketing, porque al ser una
herramienta que estudia, ademas analiza el comportamiento humano, ofrece una amplia
posibilidad de garantizar que los usuarios o consumidores, elijan una marca o servicio en
especial, manteniendo en el transcurrir del tiempo su fidelidad con la misma, siempre y
cuando sigan empleandose las condiciones que lo llevaron a tomar tal decision. Argumento
en base al cual queda demostrado que efectivamente, el neuromarketing representa una
estrategia competitiva para las PYMES, en el caso explorado para este trabajo.

De igual forma, el neuromarketing se ha convertido en una herramienta muy eficaz,
ademas de valiosa para el marketing, esencialmente porque provee la seleccion de los
atributos diferenciadores para el posicionamiento de un nuevo producto, seleccion del
posicionamiento esperado, elaboracion de la propuesta de valor, establecimiento del
objetivo de posicionamiento, al igual de las estrategias para el marketing mix, asi como, el
disefio de las estrategias para lograr el objetivo planteado; lo cual hace posible que los
mercadologos, definan de manera clara y precisa, el enfoque a implementar en el momento
que los consumidores y clientes al momento de tomar la decisién de compra, mantengan el
producto o servicio en un espacio privilegiado en su escala mental.

Por otro lado, en Colombia, al igual que en diversos paises de América Latina, el
neuromarketing constituye una alternativa para fortalecer las actividades de marketing
promovidas por las PYMES localizadas en pequefias poblaciones o ciudades, aun con las
limitaciones concebidas por los elementos del micro y macro entorno.
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