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Descargar para Mendeley y Zotero

RESUMEN

El neuromarketing es una estrategia empresarial que utiliza conocimientos
de neurociencia y psicologia para comprender y aprovechar las respuestas
emocionales y cognitivas de los consumidores hacia los estimulos de marketing.
Mediante el analisis de la actividad cerebral y la medicion de variables como
la atencion, la emocidn y la memoria, las empresas pueden disefiar estrategias
mas efectivas y persuasivas, personalizando sus mensajes y adaptandolos
a las preferencias, intereses y recuerdos de los consumidores. Aunque el
neuromarketing tiene defensores entusiastas, también existen preocupaciones
sobre su aplicabilidad practica y sus implicaciones €ticas, como su posible
percepcion como manipulador y la limitacion de su accesibilidad para las
empresas con recursos limitados. En conclusion, el neuromarketing ofrece una
oportunidad valiosa para mejorar las estrategias de marketing, pero se deben
considerar cuidadosamente sus aspectos practicos y €ticos.

Palabras clave: neuromarketing; estrategia comercial, emprendimientos;
marketing

ABSTRACT

Neuromarketing is a business strategy that uses knowledge from neuroscience
and psychology to understand and leverage consumers’ emotional and cognitive
responses to marketing stimuli. By analyzing brain activity and measuring variables
such as attention, emotion, and memory, companies can design more effective
and persuasive strategies, personalizing their messages and adapting them to
consumers’ preferences, interests, and memories. While neuromarketing has
enthusiastic supporters, there are also concerns about its practical applicability and
ethical implications, such as its potential perception as manipulative and its limited
accessibility for resource-constrained companies. In conclusion, neuromarketing
provides a valuable opportunity to enhance marketing strategies, but its practical
and ethical aspects must be carefully considered.

Key words: neuromarketing; business strategy; entrepreneurship; marketing
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Introduccion

En el mundo actual, el marketing es una
herramienta esencial para el éxito de cualquier
empresa. Sin embargo, con la competencia
creciente, las empresas necesitan encontrar
formas innovadoras de llegar a los consumidores
y persuadirlos de comprar sus productos o
servicios. En este contexto, el neuromarketing
se ha convertido en una técnica cada vez
mas popular entre los emprendedores, ya que
utiliza el conocimiento de la neurociencia y la
psicologia para comprender como funciona el
cerebro humano y como se pueden aplicar estos
conocimientos para mejorar las estrategias de
marketing.

Seglin Martin-Loeches, Casado-Aranda
y Hinojosa (2017), el neuromarketing combina la
investigacion en neurociencia y marketing para
entender las respuestas emocionales y cognitivas
de los consumidores hacia los estimulos de
marketing. Esta disciplina utiliza técnicas como
la resonancia magnética funcional (fMRI) y
la electroencefalografia (EEG) para medir la
actividad cerebral y obtener informacion sobre
las preferencias, decisiones y comportamientos
de los consumidores.

El neuromarketing se basa en la
premisa de que las decisiones de compra de los
consumidores estan influenciadas por procesos
inconscientes y emocionales en lugar de ser
puramente racionales. A través del analisis de las
respuestas cerebrales y la medicion de variables
como la atenciéon, la emociéon y la memoria,
las empresas pueden disefiar estrategias de
marketing mas efectivas y persuasivas (Ariely,
2008).

La publicidad desempefia un papel
fundamental en el neuromarketing. Segun Lee,
Broderick y Chamberlain (2007), la publicidad
puede aprovechar los conocimientos de la
neurociencia y la psicologia para crear mensajes
y estimulos visuales que capturen la atencion
de los consumidores, generen emociones
positivas y aumenten la memorabilidad de la
marca. Al comprender como el cerebro procesa
la informacién y responde a los estimulos
publicitarios, las empresas pueden adaptar sus
campafias para maximizar su impacto.
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De tal manera, el neuromarketing se
ha convertido en una disciplina prometedora
para las empresas que buscan mejorar sus
estrategias de marketing. Al aplicar los
principios de la neurociencia y la psicologia,
las empresas pueden comprender mejor cdmo
los consumidores responden a los estimulos de
marketing y ajustar sus campafias para lograr
resultados mas efectivos. Esto puede llevar a un
aumento en la lealtad de la marca, las ventas y
la satisfaccion del cliente (Velasco, Balboa, de
la Poza, Dominguez, & Garcia-Madruga, 2021).

Metodologia

En este articulo, se empleard el método
PRISMA (Preferred Reporting Items for
Systematic Reviews and Meta-Analyses)
para llevar a cabo una revision sistematica. El
procedimiento de la revision sistematica se
seguirade acuerdo con las directrices establecidas
por PRISMA, que incluyen las siguientes etapas:

Identificacion de la pregunta de
investigacion: Se definird claramente la
pregunta de investigacion que guiara la revision
sistematica, en este caso, relacionada con
el neuromarketing, el emprendimiento y las
estrategias comerciales.

Busqueda exhaustiva de literatura:
Se realizard una busqueda exhaustiva en
bases de datos especializadas en marketing,
neuromarketing, emprendimiento y psicologia
del consumidor, asi como en revistas y libros
relevantes en el area. Se utilizaran términos de
busqueda relacionados con el tema de interés y
se aplicaran criterios de inclusidon y exclusion
para seleccionar los estudios relevantes para la
revision.

Seleccion de estudios: Se aplicaran
criterios de inclusion y exclusion para seleccionar
los estudios pertinentes. Se examinaran los titulos
y resumenes de los articulos identificados en la
busqueda inicial, y se seleccionaran aquellos
que cumplan con los criterios predefinidos.
Luego, se leeran los articulos completos para
una evaluaciéon mas detallada y finalmente se
seleccionaran los estudios que cumplen con los
criterios de inclusion.

Evaluacion critica de la calidad
metodoldgica: Se llevara a cabo una evaluacion
critica de la calidad metodoldgica de los estudios
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seleccionados. Se analizara la rigurosidad de
los métodos utilizados, el tamafio de la muestra,
la validez de los resultados y otros aspectos
relevantes para determinar la calidad de los
estudios.

Sintesis de la informacion: Se sintetizara
la informacion relevante obtenida de los estudios
seleccionados en una revision narrativa. Se
identificaran los hallazgos clave, las tendencias
y las brechas en la literatura existente, y se
presentaran de manera clara y concisa.

En cuanto a la muestra de estudio, se
seleccionaran aquellos estudios relevantes
que cumplan con los criterios de inclusion
establecidos. La ruta de investigacion utilizada
se basara en la busqueda sistematica en bases de
datos y fuentes relevantes, siguiendo los pasos
descritos anteriormente.

Es importante destacar que el método
PRISMA es ampliamente reconocido y utilizado
para llevar a cabo revisiones sistematicas
en diversas disciplinas de investigacion,
incluyendo el campo del neuromarketing y
el emprendimiento. Su aplicacion permite
garantizar la transparencia, la reproducibilidad y
la calidad en el proceso de revision

Resultados

El neuromarketing es un campo en
constante evolucion que ha captado la atencion
de diversos investigadores y profesionales del
marketing en los ultimos afios. Entre ellos, Jesica
Rubiano, Jorge Sandoval y Carlos Moreno han
realizado contribuciones significativas al estudio
y aplicacion del neuromarketing como estrategia
empresarial.

En su texto del 2020, se destaca que
una de las principales preocupaciones tanto
para las empresas como para los investigadores
es comprender de manera mas profunda el
comportamiento del consumidor. Mediante el
uso de la neurociencia, es posible entender como
los usuarios interactuan con los productos desde
una perspectiva neurocientifica, lo cual resulta de
gran utilidad en el disefio y la comercializacion
de campafias publicitarias. Ademads, se resalta
que el interés por comprender el cerebro y el
comportamiento del consumidor ha crecido
debido a los avances tecnoldgicos, la volatilidad
del mercado y la competencia publicitaria. El
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neuromarketing se presenta como un nuevo
campo de estudio que aprovecha herramientas
y conocimientos de la neurociencia para
comprender e influir en la atencion, los intereses,
las preferencias, los recuerdos y el compromiso
del consumidor.

Por otro lado, en el texto del 2022 de Jorge
Sandoval se hace hincapié en la importancia de
conocerlasrespuestasemocionalesdelaspersonas
a través del neuromarketing, estableciendo asi
una conexion entre el marketing, la neurociencia
y la psicologia. Se plantea que el marketing
tradicional ya no es suficiente para competir
en el mercado actual, por lo que es necesario
potenciar los conocimientos con métodos que
generen impactos emocionales. El objetivo es
comprender como diferentes aspectos, como
la memoria, las emociones, las experiencias, el
significado de los colores, el sentido del olfato,
el audio, la construccion de personalidades y
el funcionamiento del cerebro, influyen en el
consumidor y en el mensaje.

En el texto del 2022 de Carlos Moreno,
se menciona el trabajo de Gissela Alexandra
Arcos Naranjo, quien investiga la incidencia del
neuromarketing en las ventas de los comerciantes
de la asociacion “Ecuador Soberano” en el
mercado mayorista de Ambato, Ecuador. A través
de un estudio experimental, se concluye que los
comerciantes tienen poco conocimiento sobre el
neuromarketing y su influencia en las ventas, pero
demuestran una disposicion a aprender y aplicar
estrategias en sus locales comerciales. Se resalta
que el neuromarketing es una tendencia que se
relaciona con el aspecto psicologico del cliente
y su capacidad para influir en las decisiones de
compra.

Estos estudios y aportes de Jesica Rubiano
(2020), Jorge Sandoval (2022), Carlos Moreno
(2022) y otros investigadores reflejan el creciente
interés y la relevancia del neuromarketing como
estrategia empresarial. Su aplicacion permite
una mejor comprension del consumidor, la
personalizacién de estrategias de marketing
y la generacion de impactos emocionales que
pueden influir positivamente en las decisiones de
compra. A medida que el neuromarketing sigue
evolucionando, se espera que se realicen mas
investigaciones y se desarrollen nuevas técnicas
para aprovechar al maximo el conocimiento
sobre el cerebro humano y su relacion con el
comportamiento del consumidor.
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Discusion

El neuromarketing como estrategia
empresarial de los comerciantes es un tema
que ha generado una amplia discusion en los
ultimos anos. Si bien existen estudios y aportes
que respaldan su efectividad, también hay
perspectivas criticas que cuestionan su aplicacion
préctica y sus posibles implicaciones éticas.

A favor del neuromarketing, Jesica
Rubiano, Jorge Sandoval y Carlos Moreno
han destacado la importancia de este enfoque
en la comprension del comportamiento del
consumidor y en la personalizacion de estrategias
de marketing. Su investigacion ha demostrado
como el uso de herramientas y conocimientos
de la neurociencia puede proporcionar insights
valiosos sobre la forma en que los consumidores
interactian con los productos, responden a los
estimulos publicitarios y toman decisiones de
compra.

Uno de los principales argumentos a
favor del neuromarketing es su capacidad para
identificar y aprovechar los procesos cognitivos
y emocionales subyacentes en la mente del
consumidor. Esto permite a los comerciantes
ajustar sus estrategias de marketing de manera
mas precisa, utilizando estimulos sensoriales
como colores, sonidos, olores y otros elementos
que generan un impacto emocional en los
consumidores. Al comprender como se conectan
la memoria, las emociones, las experiencias y
otros factores psicologicos, los comerciantes
pueden disefar campafias publicitarias mas
efectivas y atractivas.

Ademas, el neuromarketing proporciona
una ventaja competitiva al permitir a las
empresas comprender mejor las preferencias, los
intereses y los recuerdos de los consumidores.
Al analizar las respuestas neurologicas y
emocionales de los individuos, los comerciantes
pueden personalizar sus mensajes publicitarios
y adaptarlos a las necesidades especificas de
cada segmento de mercado. Esta capacidad de
personalizacién puede resultar en una mayor
satisfaccion del consumidor y un mayor impacto
en las decisiones de compra.

Sin embargo, las perspectivas criticas
del neuromarketing plantean preocupaciones
sobre su aplicabilidad y sus implicaciones éticas.
Algunos argumentan que el neuromarketing
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puede ser excesivamente tedrico y complejo
en su implementacion practica. La inversion en
tecnologias de neurociencia y la contratacion
de expertos altamente capacitados pueden ser
costosas, lo que podria limitar su accesibilidad
para pequenas y medianas empresas con recursos
limitados.

Ademas, existe el temor de que el
neuromarketing pueda ser percibido como
manipulador por parte de los consumidores. El
uso de técnicas que influyen en las respuestas
emocionales y cognitivas puede plantear
cuestionamientos éticos sobre la integridad y la
transparencia de las estrategias de marketing.
Es importante considerar como se comunican
y se aplican estas técnicas para asegurar que
los consumidores se sientan respetados y no
se sientan manipulados en sus decisiones de
compra.

Una perspectiva complementaria es la
que respalda el uso del neuromarketing, pero
enfatiza la necesidad de adaptarlo a cada contexto
empresarial y cultural. Cada mercado tiene
caracteristicas especificas y los consumidores
pueden responder de manera diferente a los
estimulos emocionales y cognitivos. Por lo
tanto, es fundamental adaptar las estrategias de
neuromarketing a las particularidades de cada
mercado, teniendo en cuenta factores culturales,
sociales y econdmicos.

Como tal, el neuromarketing como
estrategia empresarial de los comerciantes tiene
sus defensores y criticos. Los estudios y aportes
realizados por investigadores como Jesica
Rubiano, Jorge Sandoval y Carlos Moreno han
demostrado su potencial en la comprension
del comportamiento del consumidor y Ila
personalizacion de estrategias de marketing. Sin
embargo, es necesario abordar las preocupaciones
sobre su aplicabilidad practica y las
implicaciones éticas que puedan surgir. Adaptar
el neuromarketing a cada contexto empresarial
y cultural, y garantizar una comunicacion
transparente y respetuosa con los consumidores,
son aspectos clave para aprovechar al maximo
los beneficios de esta estrategia.
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Conclusiones

El neuromarketing ha surgido como una
estrategia empresarial prometedora que utiliza
conocimientos de neurociencia y psicologia
para comprender y aprovechar las respuestas
emocionales y cognitivas de los consumidores
hacia los estimulos de marketing. Mediante el
analisis de la actividad cerebral y la medicion
de variables como la atencion, la emocion y la
memoria, las empresas pueden disefiar estrategias
mas efectivas y persuasivas.

El neuromarketing ha demostrado su
capacidad para personalizar las estrategias de
marketing, adaptandolas a las preferencias,
intereses y recuerdos de los consumidores. Al
utilizar estimulos sensoriales y aprovechar la
conexion entre la memoria, las emociones y
las experiencias, las empresas pueden disefiar
campafias publicitarias mds atractivas y generar
un mayor impacto en las decisiones de compra.

Aunque el neuromarketing tiene
defensores  entusiastas, también  existen
preocupaciones sobre su aplicabilidad practica
y sus implicaciones éticas. Algunos argumentan
que puede ser costoso y complejo de implementar,
limitando su accesibilidad para las pequefias
y medianas empresas. Ademas, se plantean
preocupaciones éticas sobre la transparencia
y la manipulacién de los consumidores. Es
importante adaptar el neuromarketing a cada
contexto empresarial y cultural, y garantizar una
comunicacion transparente y respetuosa con los
consumidores para aprovechar al maximo sus
beneficios.
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