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ESTRATEGIAS DEL NEUROMARKETING APLICADAS EN LAS EMPRESAS

DE LOS DIFERENTES SECTORES DE LA ECONOMIA
Resumen

El neuromarketing es una disciplina fundamentada en la neurociencia, que estudia
el funcionamiento del cerebro y de la neurona en el sistema nervioso y funciona como
una herramienta que permite conocer la codificacion de la informacion recibida por
estimulos sensoriales, lo cual permite anticipar el comportamiento y las emociones
inconscientes de las personas. En el presente articulo se presenta una revision
bibliografica que permite apreciar la importancia de la aplicacion del neuromarketing en
el sector empresarial, identificando las técnicas funcionales mas utilizadas por las
compafiias; aquellas que mediante el uso de la tecnologia han contribuido a predecir la
conducta del consumidor y dar respuesta a sus necesidades y expectativas. En la segunda
parte se exponen las estrategias que las empresas en general aplican con mayor frecuencia
mediante el andlisis del comportamiento de los sentidos para lograr como organizacion un
mayor entendimiento de las necesidades y preferencias del consumidor, traduciéndose en

capacidad de ventas y fidelizacién del cliente.

Palabras claves: Estrategias de neuromarketing, emociones, consumidor, sentidos,

neurociencia.



Abstrac

Neuromarketing is a discipline based on neuroscience, which studies the
functioning of the brain and the neuron in the nervous system and works as a tool that
allows knowing the coding of the information received by sensory stimuli, which allows
anticipating behavior and unconscious emotions of people. This article presents a
bibliographic review that allows us to appreciate the importance of the application of
neuromarketing in the business sector, identifying the functional techniques most used by
companies; those that through the use of technology have contributed to predict consumer
behavior and respond to their needs and expectations. In the second part, the strategies
that companies in general apply most frequently through the analysis of the behavior of
the senses are exposed to achieve as an organization a greater understanding of the needs

and preferences of the consumer, translating into sales capacity and customer loyalty.

Keywords: Neuromarketing strategies, emotions, consumer, senses, neuroscience.
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Introduccion

Los cambios constantes en el entorno, dirigen a las empresas de los diferentes
sectores de la economia a adaptarse y modificar dindmicamente su comportamiento,
desarrollo y estrategias que permitan su crecimiento y posicionamiento; es asi como para
dar respuestas adaptativas para alcanzar sus objetivos, en el proceso, las herramientas
tecnoldgicas y el neuromarketing juegan un papel importante en las coordenadas
contemporaneas. Hoy las empresas estan apostando por la aplicacion de la neurociencia a
través del uso de la nueva disciplina como lo es el neuromarketing para comprender las
decisiones que toman los consumidores y la capacidad para llegar de forma asertiva y
contundente al consumidor mediante el andlisis del comportamiento de los sentidos y la
influencia que tienen en la percepcion y emociones de las personas en respuesta a la
amplia publicidad empresarial disponible. El presente articulo se presenta como una
revision bibliografica sobre las investigaciones que se han realizado acerca de las
estrategias del neuromarketing que se estan implementando en el campo empresarial
latinoamericano durante los Gltimos siete afios (2015-2021) donde la investigacion con
mayor nimero de seleccidn para el presente articulo corresponde a empresas de esta
latitud. En el presente articulo se realiza una revision bibliogréafica mediante el uso de
mineria de datos con criterios de busqueda como Redalyc y Scielo con las palabras
Estrategias, neuromarketing y empresa respectivamente. Los resultados del articulo se

desarrollan mediante dos enfoques metodologicos: (I)Cualitativo, (I11)Mixto.



Se comprende, que de la misma forma que existen cambios en los enfoques y
conceptos del marketing, cambian también las técnicas y estrategias usadas en los
mismos, de acuerdo a las nuevas tendencias y necesidades que exige el mercado. Por ello
las antiguas técnicas del marketing se han convertido gradualmente en obsoletas, llegando
al punto de crear rechazo en los potenciales clientes cansados del acoso de publicidades
intrusivas ya sea a traves de medios digitales o medios tradicionales. Vasquez-Adriazola,
0. (2019). Para el Neuromarketing el conocimiento de los clientes se basa en la
percepcion de los sentidos, que, segun Baptista, Ledn, Mora (2.010), consiste en cdmo
cada individuo selecciona, organiza e interpreta estimulos para entender lo que le rodea
de forma coherente y asignarle un significado. Se han enfocado los esfuerzos en estimular
los sentidos pues cada uno aporta una informacion distinta al cerebro evocando
sensaciones, recuerdos, pensamientos que pueden ser el éxito o fracaso de una estrategia
de mercado, por lo tanto, hay que tener en cuenta la informacion que aporta cada uno de
ellos. Hernandez, E.P., Rojas Mariaca, P.M (2016). La vista representa 58%, el olfato
45%, seguido del oido con 41%, gusto 31% Yy finalmente el tacto con 25%, Avendafio,
Paz y Rueda (2015). Por esta razon se han generado diferentes estrategias que apuntan a
estimular las percepciones relacionando al cliente con un producto o servicio de una
manera inconsciente al punto de recordar aromas, texturas, colores, o cualquier otro tipo
de estimulo gque pase de lo sensorial a lo emocional generando afectos que permitiran
implantarse en la memoria del consumidor permitiendo su fidelizacién y permanencia.

Hernandez, E.P., Rojas Mariaca, P.M (2016).

Para Botello-Bermudez, S., Suarez-Vera, K. (2018) El neuromarketing, es un

tema con gran potencial, capaz de generar soluciones alternas a los problemas de



marketing actuales, combinando ciencia y tecnologia ademas es una actividad central
para el financiamiento de la sociedad de consumo. De esta manera el neuromarketing
corresponde a la evolucion del marketing por medio del uso de la neurociencia con el
propdsito de conocer las preferencias de compra de clientes potenciales. Vasquez-
Adriazola, O. (2019). Se entiende que es relevante implementar en las organizaciones las
técnicas del neuromarketing junto con el establecimiento de estrategias que permitan
incrementar la competitividad para responder al mercado cambiante mediante el
conocimiento y la prediccion de comportamiento de compra de los consumidores. Por lo
tanto, Hernandez, E.P., Rojas Mariaca, P.M (2016). Mencionan que cuanto mas sepan las
empresas acerca de los deseos, necesidades o expectativas de los consumidores, mejor
aplicacion sobre los conceptos de Neuromarketing podran realizar, con el fin de disefiar
herramientas de comunicacion y ventas, que les permitan captar el segmento de mercado,

satisfacer al cliente, conquistarlo y fidelizarlo.

El neuromarketing ha adoptado cambios y mejoras al pasar el tiempo, como ha
sido la implementacidn de técnicas, donde se analizan cientifica y razonablemente el
comportamiento de dicha técnica de estudio ante el consumidor y a la influencia que esta
posee para adquirir o no un producto o servicio. En cualquier caso, este estudio versa
acerca de si esta coyuntura corresponde con una analoga presencia en el ambito
cientifico. Las ventajas de la medicion fisioldgica para los propositos del marketing han
sido referenciadas desde hace, al menos, dos décadas, Flechas-Suam, Bibiana. (2016). El
objetivo general del presente estudio consiste en analizar, desde el prisma de la
bibliometria, la produccion cientifica de impacto con relacion al Neuromarketing. Como

hipétesis general, se plantea que este surge a partir de dos disciplinas inconexas, lo que



conlleva una alta dispersion de su produccién cientifica y dificulta la integracién implicita
en la multidisciplinariedad, Victoria, J., Arjona, J. y Repiso, R. (2015). En los analisis de
estudios realizados, los investigadores encontraron la importancia del neuromarketing y
las caracteristicas que se deben manejar para la aplicacion de esta técnica a nivel
empresarial analizando los antecedentes cientificos. Este hibrido de ciencias exactas y
sociales tiene como fundamento principal el conocer el cerebro humano y denotar los
cambios que éste tiene ante ciertos estimulos que le son presentados. Sixtos N., Garcia,

M., Ortega, A. (2016).

Las perspectivas y nuevas tendencias que ha creado el neuromarketing a nivel
mundial ha generado una gran serie de diversas ideas con esta nueva metodologia, ya que
al ser un mundo diferente se piensa més a profundidad sobre cémo sera aceptado por los
consumidores y el entorno al que ellos se enfrentan con esta actividad, donde los sentidos
empiezan a tener un mayor poder de decision. La cuestion de los efectos del
neuromarketing para las empresas y la sociedad es importante ya que se supone que hay
potencial para descubrir los procesos implicitos y automaticos que determinan la decisién
de hacer el proceso de compra, y que revelara informacién secreta sobre el
comportamiento del consumidor que no puede obtenerse por los métodos tradicionales de
mercadeo, Olivar Urbina, Nerio (2020). Aunque también existen argumentos criticos
contra la intervencion de neuromarketing en la privacidad de los clientes, se espera que,
con este método, una segmentacion de clientes mas eficaz pueda llevarse a cabo, que a su
vez conduzcan a la mayor comercializacién de productos teniendo en cuenta las
preferencias individuales de productos y marcas, asi como el comportamiento del

consumidor en general, Mufioz Mauricio (2015). Debido a lo investigado con el



neuromarketing los resultados se conocen por los cambios sociales y tecnoldgicos que se
han realizado, donde tanto el consumidor como el vendedor desempefian partes
fundamentales del consumismo y la participacion en las campaiias de lanzamientos

relacionados con la estrategia.

El neuromarketing en el contexto actual propicia mercados mas competitivos y
globalizados, y a su vez, obliga a las organizaciones a diferenciarse para posicionar sus
productos, marcas o a si mismas en el mercado y en la mente de sus clientes y
consumidores o0 usuarios, considerando sus atributos, asi como las necesidades, los deseos
y las demandas que satisfacen, las ventajas que ofrecen, y los elementos que las hacen
sobresalir de sus competidores, Olivar-Urbina, N. (2021). Las estrategias mejor utilizadas
para esto es la dinamica con los clientes donde estos pueden interactuar de manera
sensorial y sentir o reconocer un producto debido a los olores o colores, donde esto con el
pasar del tiempo ha venido innovando la capacidad de interaccion, con la ampliacion
tecnoldgica se realizan varias aperturas de mercados globales donde se pueden compartir

y adquirir productos desde diferentes partes del mundo.

Segun Hernandez, E.P., Rojas Mariaca, P.M (2016) el neuromarketing es una
herramienta que se esta utilizando en gran medida por empresas de diferentes sectores de
la economia para posicionar las marcas, por medio de los aportes de la prediccion en la
conducta de los clientes y surge con el proposito de mejorar los procesos de la
mercadotecnia. Para Mufioz-Osores, M. (2015). EI neuromarketing es el estudio del
comportamiento del cerebro y de la neurona en el sistema nervioso y se complementa en

disciplinas como la psicologia, antropologia, sociologia y economia, ademas, incorpora la
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neurociencias y neuropsicologia; es decir que se involucra al cerebro en las decisiones de
compra y en la determinacion de estrategias comerciales para que sean activadores y

motivadores de potenciales compras.

Los enfoques metodoldgicos utilizados en la identificacion de estrategias del
neuromarketing son el cualitativo y cuantitativo y los métodos se complementan. Los
instrumentos utilizados en la recoleccion de la informacidn corresponden a fuentes de
informacion en motores de busqueda como google académico y google con uso del
término Scielo y Redalyc. Este proceso tiene como finalidad la revision bibliografica
acerca de las estrategias del neuromarketing aplicado en las empresas de los diferentes

sectores de la economia.

En general, el implementar estrategias de neuromarketing en las empresas es
considerado un proceso positivo que brinda mejoras en el desarrollo de la organizacion en
cuanto al conocimiento de las decisiones del cliente en el momento de la eleccion de los
productos y su posterior compra, lo que genera mayores ventas e incremento en las
utilidades de la organizacion (Sixtos Ramirez, Garcia Lopez, Ortega Herndndez, 2016).
Al respecto algunos estudios de investigacion y analisis se han realizado de las técnicas y
estrategias aplicadas a las empresas en paises de Latinoamérica: Flechas Bibiana, (2016)
en Colombia, (Orteg6n-Cortazar, Leonardo; Gomez Rodriguez, Alfredo 2016) en
Venezuela, (Olivar-Urbina, N., 2020) en Chile, (Vasquez-driazola, 0,2019) en Peru. De
esta forma se han implementado estrategias comprendidas por el factor visual (logo
simbolo), sonoro (fonotipo), olfativo (odotipo), gustativo (sabor) y tactil. Por lo anterior,

se requiere definir la intensidad de cada una de las variables multi-sensoriales empleadas,
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se debe procurar sinergias y fuerte diferenciacion (Ortegon-Cortazar, L; Gomez

Rodriguez,2016).

Adicionalmente, se han realizado estudios de las técnicas adoptadas por las
empresas para la implementacion del neuromarketing. Al respecto Mejia Yenia, (2018)
menciona que el Neuromarketing puede rastrear los sentimientos del consumidor y las
reacciones a los productos al leer las impresiones de sus cerebros utilizando escéaneres de
resonancia magnética (MRI). De la misma forma (Daza Ramos, R., Daza Ramos, A., De
La Quintana Téllez, M., Audivert Cors, N., & Avilés Carrasco, Alejandro,2016) afirman
que haciendo uso de las estrategias del neuromarketing la empresa se puede posicionar en
la mente de los consumidores y buscar diferenciarse de la competencia, utilizando como
recurso los cinco sentidos para atraerlos y recordarles la marca o el nombre del comercio;
pero sobretodo convertirlos en clientes leales a la empresa en el largo plazo; segun
estudio realizado en tienda de ropa, se puede evidenciar la importancia del uso de
estimulo auditivo, visual y olfativo, donde se identifico que los clientes que prefieren los
colores céalidos, estan relacionados directamente con la preferencia por los aromas
citricos; aquellos que prefieren los colores frios, estan relacionados con los aromas
florales, aquellos que se identifican por su preferencia por un mix de tonalidades,

prefieren aromas dulces y frutales.

El objetivo principal del articulo fue realizar una revision bibliogréafica acerca del
uso de las estrategias del neuromarketing aplicadas por las empresas en Latinoamerica
respectivamente, durante los Gltimos siete afios. Adicionalmente se requiere indagar sobre

las herramientas y técnicas que se han utilizado para conocer el comportamiento y la
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eleccion del cliente de los productos y la motivacion a la compra de un producto para
finalmente identificar las estrategias del neuromarketing mas utilizadas por las empresas

las cuales deben incrementar la consecucion de clientes y las ventas.

Materiales y métodos.

Sistema de busqueda bibliogréafica: La metodologia corresponde a una busqueda
sistematica de investigaciones realizadas en Latinoamérica y apoyo adicional en estudios
realizados en Espafia durante los ultimos siete afios, acerca de las estrategias del
neuromarketing aplicadas en el sector empresarial. Las bases de datos utilizadas para
seleccionar los documentos correspondientes a articulos fueron Google Académico,
google, (Redalyc y Scielo). Adicionalmente, se utilizaron las siguientes combinaciones de

P11 2 ¢

palabras clave en espafiol: “estrategias de neuromarketing”, “emociones”, “consumidor”,
“sentidos”, “neurociencia”, “publicidad”, “técnicas de neuromarketing”. Los documentos
detectados se limitaron, espacialmente y temporalmente, a Latinoamérica, en un 95%,

también se seleccionaron articulos correspondientes a Espafia. Estas investigaciones

corresponden al periodo 2015-2021.

Posteriormente, se seleccionaron (20) veinte referencias de investigaciones que
definen concretamente las técnica y estrategias del neuromarketing que colocan en
practica las empresas y su importancia de aplicacion en Latinoamérica respectivamente.
En este sentido, se establecieron criterios de exclusién, para los documentos detectados,
los cuales corresponden a libros y articulos con fechas de publicacion anteriores al afio

2015.
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Estrategias Metodologicas: El presente articulo se desarroll6 bajo la metodologia
de revision bibliografica realizando investigacion de fuentes confiables, donde recopilan
datos, se detalla y organiza la informacion, finalmente se presenta describiendo las
estrategias aplicadas al tema del neuromarketing en las empresas de los diferentes
sectores de la economia. Teniendo en cuenta la dindmica empresarial y los retos que esta
maneja en el crecimiento de la compafiia, el entendimiento de los clientes y los aportes de
las técnicas en tendencia, se puede identificar la necesidad de adoptar y ejecutar
estrategias de neuromarketing para lograr comunicacion asertiva con el cliente ademas de

recordacion posicionamiento de marca.

Poblacion: Esta revision bibliografica se realizd con enfoque en el sector
empresarial, donde éste fundamenta sus esfuerzos en la mejora interna e identificacion de
oportunidades mediante el desarrollo y aplicacion de soluciones a situaciones
problematicas relacionadas con el cliente por medio de la basqueda de informacidn sobre
las necesidades y expectativas de sus consumidores, haciendo uso del neuromarketing
mediante sus impulsos neuroldgicos y los factores que impulsan al consumidor para
acceder a la compra; por ello se identifican las estrategias del neuromarketing que las

empresas utilizan con mayor frecuencia para llevar a cabo su objetivo de ventas.

Instrumentos de recogida de informacion: La investigacion se realizd por
medio de Google académico y google con criterios como Redalyc y Scielo, donde se
recolecto informacion sobre el neuromarketing, técnicas y estrategias y su aplicacion en
el sector empresarial, demostrando la importancia de estos para el crecimiento de las

compafiias, donde uno de los objetivos es comprender el comportamiento del consumidor
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desde su subconsciente mediante el enfoque en la percepcién de los sentidos en el

momento de seleccion y compra de productos y/o servicios.

Anélisis bibliogréafico: Se cuantificaron por base de datos los 60 documentos
hallados. En este sentido, la base de datos que identificd el mayor nimero de documentos
fue google (70%) haciendo uso de Redalyc y Scielo, seguida de Google Académico
(30%) Por otro lado, la combinacion de palabras clave con un mayor nimero de
coincidencias fue “estrategias de neuromarketing” (40%), neuromarketing en las
empresas, publicidad y consumidor (25%), neuromarketing, sentidos y emociones (20%),
técnicas del neuromarketing y neurociencia (15%). Lo anterior, en promedio para todas

las bases de datos utilizadas.

Consecutivamente, se llevo a cabo una revision de los resimenes de todos los
documentos detectados, para evaluar su pertinencia en la presente investigacion
bibliografica; teniendo en cuenta los criterios de exclusion establecidos anteriormente. De
esta manera, se descart6 un 15% de los documentos de google académico y un 30% de los
documentos detectados por google usando criterios como Redalyc y Scielo. Por lo tanto,
en la construccion del presente articulo de revisidn bibliogréafica, se seleccionaron un total
de 20 documentos, entre articulos y revistas; representando un 33.33% de los documentos

detectados inicialmente por las bases de datos utilizadas. (Tabla 1)

Procedimiento: Para el enfoque de la revision bibliogréfica se tuvo en cuenta
articulos y revistas relacionados con el neuromarketing y las estrategias aplicadas en el
sector empresarial, se identifico y analizé la informacidn para exponerla en el presente

documento describiendo la caracterizacion y aplicabilidad de la neurociencia mediante el
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neuromarketing en las empresas y la importancia e influencia que beneficia en

posicionamiento de marca y fidelizacion de clientes.

Finalmente, se desarroll6 una ultima fase de andlisis con la bibliografia detectada.
Se clasificaron las teméticas asociadas y reportadas por los resimenes e indices de los
documentos, con el objetivo de crear categorias y sub-categorias para el analisis. Por lo
tanto, se identificaron tres categorias principales: metodologias y herramientas de trabajo
(95%); Técnicas del neuromarketing aplicado en las empresas (70%) y estrategias y
estimulos aplicados (96%). Por ultimo, el analisis bibliografico permitié detectar 17

subcategorias de estudio (Tabla 2).

Resultados y Discusion

Metodologias y herramientas de trabajo: La revision bibliogréfica evidencio la
existencia de tres enfoques metodoldgicos en las estrategias y técnicas del
neuromarketing aplicadas en las empresas, los cuales corresponden al método cualitativo
y mixto. El enfoque cualitativo relaciona la informacién correspondiente al tema general
mencionando técnicas y estrategias del neuromarketing que deben efectuarse en las

empresas para llegar al consumidor de forma asertiva.

En relacion con lo anterior, Olivar Urbina, Nerio (2020) plantea que la aplicacion
del neuromarketing comprende un analisis situacional de las compafiias y no existe un
modelo definido en la aplicacién de estrategias, pero si debe efectuarse el estudio del
micro y macro entorno y del comportamiento psico-emocional y de respuesta de los

consumidores, donde comprende en preferencia el analisis cualitativo en la mayoria de las
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situaciones. La revision bibliografica arroja informacion que precisa la combinacion de

métodos como resultados de estudios aplicados en casos practicos.

La metodologia de analisis cualitativa es apropiada cuando los casos de estudio
son dificiles de medir, como cuando se habla de percepcion de las emociones y
comportamiento en respuesta a estimulos empleados por la publicidad en las empresas.
Taylor, S.J. y Bogdan R.( 1986), asegura que los estudios cualitativos dan énfasis a la
validez de la investigacion ya que aseguran un estrecho ajuste entre los datos y lo que
realmente la gente hace y dice y se realiza observando a las personas en su vida cotidiana,
escuchandolos hablar sobre lo que tienen en mente y viendo los resultados que producen,
des esta forma el investigador cualitativo obtiene un conocimiento directo, no filtrado por

conceptos, definiciones operacionales y escalas clasificatorias.

A partir de lo anterior, se sugirié que las técnicas de investigacion cualitativas y
mixtas resultaron de gran beneficio para investigar las estrategias de neuromarketing y
estimulos sensoriales que son aplicados en las empresas y analizar como el
comportamiento del cliente y las respuestas a tales condiciones y experiencias. Al
respecto (Huespe, Rotellini, Squarzon y Tartarelli, 2015) menciona que el equipo
investigador debe contar con una gran experticia, referida a las técnicas, los instrumentos
y los estimulos seleccionados, asi como excelentes capacidades y competencias para el
andlisis y la interpretacion de los resultados, considerando la muestra, la poblacion de

estudio y el resto de las caracteristicas de la investigacion cualitativa.
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La revision bibliografica demostro que el 70% de los documentos seleccionados
utilizaron principalmente, la estrategia metodoldgica cualitativa mediante recoleccion de
informacidn, analisis de datos obtenidos como técnicas y estrategias, ademas, analisis del
comportamiento y respuesta de los consumidores al aplicar pruebas sensoriales que al
final determinan la decision de compra. En este sentido, Botello-Bermudez., Suarez-Vera,
K. (2018) mencionan que el analisis cualitativo debe estar enfocado en caracterizar
conceptualmente los conglomerados tematicos, identificados por medio del analisis

factorial.

Adicionalmente, con la revision bibliografica se pudo identificar que el 20% de
las investigaciones, realizaron trabajo de campo mediante la aplicacion de encuestas para
lograr identificar y determinar cdmo el neuromarketing actta en el comportamiento del
consumidor y la decision de compra de un producto o servicio. Por su parte, Hernandez,
E.P., Rojas Mariaca, P.M (2016). expresa que el Neuromarketing trabaja en la mente del
consumidor por medio de la musica, colores, olor y vista, debido a que el cliente no
compra un producto, sino que se lleva un concepto y una experiencia cerebral que afecta
sus sentidos, ademas el Neuromarketing permite analizar como los sentidos crean
emociones que motivan una compra, generando satisfaccion y confort en el cliente y que
es necesario que las organizaciones reconozcan la importancia de crear sensaciones que
estimulen cada uno de los cinco sentidos, logrando asi que los consumidores se

identifiquen con los aromas, sonidos y ambientes ofrecidos por sus productos o servicios.

Asimismo, la revision bibliografica permitio identificar que las estrategias de

neuromarketing aplicadas en las empresas corresponden principalmente a la necesidad
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que plantee cada organizacion y el desarrollo de su actividad principal; es decir que por
ejemplo las empresas de ropa pueden utilizar en mayor porcentaje estrategias Odotipo
(identidad olfativa), estrategias de Audio-Marca (MUsica-ritmos-melodias) y estrategias
visuales (atmosferas iluminadas, juego de colores, espacios organizados). Para empresas
gue manejen productos alimenticios como restaurantes y tiendas de alimentos consideran
hacer énfasis en el sentido del gusto (Sabores), estrategias visuales (Espacios comodos,
presentacion armonica de los platos) y estrategias Odotipo (olores agradables). Por su
parte, Mufioz-Osores, M. (2015) menciona que mediante las actividades de
neuromarketing, la evolucién y desarrollo de este campo de las ciencias de conducta, crea
una situacién de ganar-ganar para los comercializadores y consumidores a la vez y que
las empresas pueden obtener informacion interna que conduce a una mejor
comercializacion del producto/servicio/marca y los consumidores cuentan con productos
mas personalizados; adicional la técnica FMRI y el EEG son principalmente, los métodos
mas utilizados en investigaciones de las ciencias de la conducta donde generalmente el
neuromarketing desarrolla sus propios instrumentos y metodologias, Neurofocus por
ejemplo, es una empresa del grupo Nielsen y desarrollé un dispositivo especial de EEG
para estudios de esta naturaleza denominado MYND; consiste en un auricular
inalambrico seco, Ademas usan dispositivos de seguimiento de ojo y la respuesta
galvanica de la piel; otro ejemplo corresponde a la empresa Labiometrics, que desarrollo
un conjunto de instrumentos de neuromarketing, ese dispositivo corresponde a un Bio-

Navigator, que registra las ondas cerebrales y la respuesta galvanica de la piel.

En la revision bibliogréfica se evidencio la busqueda de resultados teniendo en

cuenta las encuestas y los productos que han salido en el mercado donde se analizaron
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varias estrategias de neuromarketing aplicado, donde se sabe que no todas las empresas
tienen un conocimiento amplio de este modelo productivo de mejora interna y externa
que estudia el comportamiento del consumidor al momento de adquirir un producto, los
sucesores tuvieron en cuenta el comportamiento del estudio de los sentidos y las

caracteristicas psicosociales de cada individuo analizado.

Se identificd en los antecesores el conocimiento relacionado con el tema
investigado con enfoque propio de los investigadores donde estos aportaron su
conocimiento relacionado con el neuromarketing y la recoleccién de los datos mediante el
método cualitativo, Lopez Jesus (2017); lo anterior para comparar los datos y la
informacidn obtenida para generar unos mejores resultados apoyados en encuestas. El
neuromarketing maneja herramientas muy practicas para las empresas en donde estas se

apoyan para generar una mayor aceptacion en el entorno.

El orden de importancia que se manejo en la investigacion que realizaron los
antecesores fue Estrategias del neuromarketing 40%, neuromarketing en las empresas,
publicidad y consumidor 25%, Neuromarketing, sentidos y emociones 20% y Técnicas
del neuromarketing y neurociencia en un 15%, donde se entiende que el campo
relacionado y las técnicas cualitativas aplicadas generan una gran importancia
empresarial, donde se adapta a las soluciones empresariales y comprende la ciencia y la

neurociencia del ser humano enfocandose en los sentidos.

Los estudios realizados se tuvieron en cuenta diversos articulos, revistas y libros
donde se desarroll6 el crecimiento del neuromarketing y el comportamiento humano,

donde se tomaron los paradigmas que estos conllevan y las oportunidades presentadas por
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diversos autores pensando de una manera mas estructurada su investigacion, donde se
hallaba la importancia de la produccion y la correlacion que estos tienen al momento de
desarrollar un producto para generar un impacto comercial, el neuromarketing desarrolla
técnicas sensoriales activas y aplicadas para cada individuo, no todos tendran la misma

aceptacion.

El posicionamiento, asi como los clientes y consumidores o usuarios pueden
cambiar significativamente debido a variables relacionadas con el macro o micro-entorno,
por consiguiente, las organizaciones deben realizar los ajustes necesarios de las
estrategias y tacticas, para adaptarlas a las dimensiones y la naturaleza de dichos cambios
Olivar (2021). En la presente investigacion se enfatizo sobre el posicionamiento que
puede tener la marca o producto, analizando todos los aspectos que pueden variar y
obstaculizar o fortalecer la busqueda del objetivo en marcha, cada individuo tiene su
motivo o causal de consumismo donde un olor, color o sabor lo impulsa a adquirir dicho
producto, como se puede evidenciar al momento de realizar marketing aplicando el
neuromarketing se enfoca en cada seccion del cerebro y de los sentidos creando de

manera llamativa un impulso al comprador.

Marketing y su perspectiva relacional con el consumidor: Al marketing
relacional se le critica la excesiva importancia de las tecnologias avanzadas como
herramienta para acercarse a los clientes, dejando de lado el acercamiento personal, el
acercamiento a la mente y estudio de los sentidos del consumidor. Desde dicho punto de
vista, este documento estructura la revision a partir de la conceptualizacion del marketing

sensorial y su campo de aplicacion en la experiencia del consumidor, Olivar (2021); las
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tecnologias han infundido un comportamiento de gran magnitud en el campo del
marketing y el consumismo ya que los medios tecnologicos imparten la consulta y
caracterizacion de los productos donde los sistemas predominan ante la manera de querer
adquirir un producto o un servicio ademas de esto se hace una adquisicion de informacion

para determinar el agrado de cada persona que realiza consultas.

Las estrategias del marketing sensorial méas relevantes se encuentran la posibilidad
de construir una imagen de marca a traves del desarrollo de experiencias sensoriales, a
partir del uso concentrado o una mezcla de los sentidos que se pueden utilizar para la
marca. Dicho interés se encuentra mediado por la priorizacion de los sentidos que se
consideraron posibles explotar y utilizar, lo que implica un desarrollo especifico para el
reconocimiento y diferenciacidn de un producto o marca tanto desde lo visual (logo
simbolo), como lo sonoro (fonotipo), lo olfativo (odotipo), lo gustativo (sabor) o lo tactil.
Por lo anterior, se requiere definir la intensidad de cada una de las variables
multisensoriales empleadas, se debe procurar sinergias y fuerte diferenciacién (Olivar
2021); los antecesores identifican que la mejor manera de ofertar un producto es conocer
las dindmicas de funcién de los sentidos en el ser humano, donde éste cumpla con las
expectativas e idealice lo que requiere para su perfecto funcionamiento y asegurar una

compra mas efectiva.

Asi mismo Flechas-Suam, Bibiana. (2016) expone que el Neuromarketing, esta
fundamentado en las emociones y la parte del inconsciente del cerebro, ademas se ha
establecido como un modelo innovador en la comunicacion y directamente esta

relacionado e implicito en la publicidad en los ultimos afios, se deja en claro que cuenta
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con predominio del caracter emocional del ser humano en la toma de decisiones por
encima de lo racional, donde el ejemplo practico corresponde al momento de comprar un
producto, situacion en la que se opta por comprar productos de marcas reconocidas

porque generan confianza, respaldo, calidad y estatus.

En este sentido, la neurociencia como conjunto redne la ciencia cognitiva, la
psicologia y el marketing y se ha adentrado en el ambito empresarial al proporcionar
nuevas formas de observar y analizar el comportamiento del consumidor y de la manera
cdémo toma decisiones; por ello es necesario conocer estas técnicas que proporcionan a las
empresas una herramienta util para obtener informacién mas precisa para crear
estrategias y ventajas competitivas que las direccionen a un mejor posicionamiento
en el mercado, lo cual hace del neuromarketing una herramienta relevante en el sector

econdémico y empresarial, Mejia-Diaz, Y. (2018).

Al respecto, Olivar-Urbina, N. (2021) expone que es importante mencionar que
cada una de las estrategias requiere un conjunto de tacticas que permita materializarlas, y
que posea las siguientes caracteristicas: representar el como hacer lo que se tiene que
hacer, corresponder a una parte de las acciones puntuales de cada estrategia, abarcar todas
las variables de las estrategias y cambiar de acuerdo con las circunstancias. La
importancia de la planificacion y la puesta en marcha de las estrategias es un proceso
fundamental en el sector empresarial y su eleccion va enfocada segun la necesidad y el
alcance que se haya planteado la empresa; ya que debe ir direccionada al logro de los

objetivos globales y especificos.
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En este sentido, se puede mencionar respecto al neuromarketing que, si las
necesidades de la empresa se concentran en mejorar la respuesta inmediata del
consumidor en el punto de venta, la teoria sugiere que se debe focalizar en estimular el
canal sensorial olfativo y visual; si quieren mejorar la recordacion de sus productos y
marcas, especialmente en periodos de tiempo extensos, deben concentrarse en la
estimulacion olfativa; por el contrario, si desean generar mayor relacionamiento y
apropiacion de los productos, deben estimular el canal sensorial del tacto, de igual forma,
si la propuesta de marketing sensorial esta enfocada al sentido del gusto, se requiere
conocer previamente la funcién integradora de dicho sistema con otros sentidos para
producir una respuesta gustativa favorable o desfavorable logrando influir en las formas y
respuestas del comportamiento, Ortegdn-Cortazar, L., Gomez-Rodriguez, A. (2016). Por
lo anterior mencionado se puede comprender que las intensién de compra depende de
varios factores situacionales, lo que da como resultado el posible factor de interés en el
presente, el cual corresponde al cuidado del medio ambiente y los recursos naturales, es
decir que un factor de gran importancia a considerar mediante la creacidn de estrategias
es la responsabilidad ambiental en las empresas, lo cual se identifica por el interés de los
consumidores y la necesidad de conseguir productos y servicios limpios, por ello estos
deben contar con procesos de fabricacion, uso de materiales y procesos a favor del
cuidado de la naturaleza; todo esto debera estar expuesto en la presentacion del producto

o0 servicio mediante publicidad llamativa y armonica para el publico objetivo.

Por otro lado, se encuentran las estrategias de neuromarketing o marketing
sensorial las cuales deben ser planificadas respecto al precio, descuentos por lanzamiento,

descuentos por volimenes de ventas, aplazamiento de algunos pagos, segun las
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caracteristicas de los clientes e implementacion de diferentes formas o sistemas de pago;
mientras que referidas a la promocidn o comunicacion, eleccion de los medios (offline)
mas adecuados para la publicidad, disefio de mensajes creativos que incluyan la mayor
cantidad de sentidos, patrocinio de eventos importantes celebrados anualmente en la
ciudad o region donde se encuentren y la creacion de un programa de responsabilidad

social empresarial, Olivar-Urbina, N. (2020).

Adicionalmente, una de las grandes preguntas que se plantean en el
neuromarketing es ¢las emociones se pueden medir? Mediante un encefalograma es
posible, ya que se pueden medir tres parametros los cuales se ligan a la actividad cerebral;
atencion, emocion y memoria. Las consultoras venden sus servicios de neuromarketing a
otras empresas con el fin de medir, a traves de estudios, la eficacia de sus comparias
publicitarias, cuyo objetivo final es despertar la mente del consumidor, facilitando el
recuerdo de un producto o marca (Mufioz 2016); los estudios realizados gestionan una
promocion de los sentidos y las sensaciones al momento de adquirir un producto o
servicio donde el consumidor experimenta varios fendmenos en su experiencia mediante
los andlisis y estudios detallados calculando el indice de felicidad y participacién en el

medio.

Intervencidn de los sentidos en el neuromarketing: El tacto. El sentido del
tacto es el primer sentido que se desarrolla en el vientre y el Gltimo que se pierde con la
edad. Es el menos estudiado en el campo del marketing, es el més sensible de los 6rganos
del cuerpo (Cortazar & Gomez, 2016). Este sentido es el méas grande del cuerpo,

cubriendo la totalidad de este, este sentido también es considerado como el més sensible,
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ya que por este es posible percibir caracteristicas fisicas de objetos, como la textura,
suavidad, temperatura y peso; con estas caracteristicas es posible dar el primer concepto
de calidad de un producto. Por naturaleza, tenemos la necesidad de hacer contacto o de
tocar los objetos que nos rodean, lo que influye en gran medida en la percepcién de
calidad y final decision de compra de un producto. Este sentido se desarrolla con
diferente intensidad en las personas, por esta razon no todo el mundo tendra la misma
necesidad de tocar los productos antes de comprarlos, pero quienes tengan una mayor
afinidad al tacto seran mas susceptibles a las estrategias de marketing que involucren el

tacto.

Recientemente se ha evidenciado que las personas estan tomando, cada vez mas,
decisiones de compra basandose en el sentido del tacto, ya que la interaccion fisica con el
producto potencializa su interés en la compra, a las personas, o0 a la mayoria, se les facilita
tomar la textura de un producto y asi generan recordacion de este, con esto recopilan
informacidn sobre la calidad del producto, esto ocurre generalmente con las marcas
nuevas, donde se desconoce la procedencia o la calidad. De ofrecerse la oportunidad de
tocar el producto, se crea un sentimiento de propiedad sobre el producto; por esto es
importante que las empresas tomen en consideracién la importancia del aspecto tactil en
el marketing, esto les proporcionaria altas probabilidades de éxito en las camparias de

mercadotecnia. (Cortazar & Gémez, 2016).

El olfato es el sentido que genera mayor nivel de recuerdo y de evocacion,
contrastandose conexiones con la memoria desde las neurociencias Cortazar & Gémez,

(2016). El olfato es un sentido que no tiene ningun tipo de filtro por el proceso racional
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del individuo, este sentido se encuentra enlazado directamente con las emociones y los
recuerdos, lo que hace que se relacione también con el placer, bienestar e incluso
desagrado del individuo. Desde su relacidn con aspectos del desemperfio de la memoria, se
han dado a conocer estudios cientificos que explican la razon bioldgica o anatémica del
por qué la memoria se relaciona con el olfato; una de estas, la mas destacada es la
proximidad que existe entre el sistema olfativo y el sistema limbica, lo que permite una
rapida comunicacioén de la informacion, y se ha demostrado que la amigdala es

responsable de las emociones y el hipocampo de la memoria. C & G, (2016).

Desde el punto de vista del marketing, se ha demostrado que el ser humano es
capaz de distinguir entre 10.000 olores diferentes, ya que cuenta con casi 1.000 genes que
codifican receptores de olor, a comparacién con la vision que cuenta con 4 tipos de
receptores; esta situacion ha hecho que el ser humano haya desarrollado una dificultad
para identificar un olor por su nombre, pero cuentan con la habilidad de distinguir un olor
entre varios olores, asi como para reconocer un olor luego de un largo periodo de tiempo,
aun si es cuestion de meses o de afios, la percepcion no suele presentar una gran variacion
tras el tiempo transcurrido. Esto puede ser aprovechado por las empresas de marketing, ya
gue se puede impresionar y asi garantizar altas capacidades de recuerdo por parte de los

consumidores.

Se han realizado investigaciones en donde se ha encontrado que por lo general se
pierde cierta capacidad olfativa, algunos especialistas proponen que se la capacidad
sensorial se reduce un 75% inmediatamente después de la exposicion al olor a un 65%

tras un afio de exposicion. Otro, asegura que inicialmente se pierde el 80% y tras solo un
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mes a un 75%; por esta razon la curva de olvido del olfato suele ser mas plana,
comparada con otros sentidos. La utilizacion del sentido del olfato se ha usado en
espacios comerciales, es una practica que se conoce con el nombre de Scent Marketing, el
cual consiste en “jugar” con las emociones del consumidor, mediante la estimulacion de
aromas, con el cual se logra inducir en el consumidor un aumento en sus emociones, asi,

se puede incidir en sus decisiones de compra de un producto. (C&G, 2016)

El sentido del gusto es el sentido que ha tenido menor exploracién en el mundo
del marketing, limitando su aplicacién a la gastronomia, como a la cata de vinos o de
café, donde se logra la interaccion con otros sentidos. Esta comprobado que los seres
humanos pueden distinguir entre 5 sabores basicos como son el dulce, salado, &cido,
amargo y umami (sabor que tiene una definicidon equivalente a “delicioso o sabroso”) (G

& C (2021).

Aun asi, cada sabor es una mezcla de los cinco sentidos humanos y no es sencillo
reconocer un sabor tnicamente usando el sentido del gusto, ya que este sentido trabaja
juntamente con el olfato, ya que el 80% - 90% del sabor viene del olfato. Se considera
también que el sentido del gusto depende de los demaés sentidos, y que por tanto el sabor
no tiene relacion directa con el gusto, sino con la integracion de varias percepciones,

Jiménez-Marin, G., Bellido-Pérez, E., Lopez-Cortes, A. (2019).

El sentido de la audicion esta estrechamente relacionado con los sentimientos,
también es de considerar que la forma en que experimenta el sonido es individual, eso
hace que las personas reaccionen a este de forma independiente. Se ha encontrado

también que en la infancia el funcionamiento de este sentido es méas agudo, ya que los
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nifios tienen la capacidad de reconocer un gran namero de sonidos, asi como de
memorizarlos facilmente; esto crea un potencial recurso en el marketing. En el mundo
cotidiano el sentido del oido es de vital importancia, permite analizar el entorno, es vital
para la comunicacion y el aprendizaje, desencadena emociones y estimula la memoria, la
atencion y el aprendizaje; esto logra influir de manera significativa en los procesos de

seleccidon, conducta y preferencias de los consumidores. (G&C, 2016)

Existen diversos estudios que muestran la importancia del sentido de la audicién,
estimulado con sonidos especificos y musica que buscan introducir al consumidor a un
estado de relacion con el producto para asi, facilitar la compra de estos, un ejemplo de
esto es que se ha demostrado que la musica clasica crea una sensacion de calidad superior
en un producto, también aumenta la permanencia del consumidor en el establecimiento,
asi como influencia sobre el dinero gastado y los tiempos de consumo de alimentos
(G&C, 2016). Esto demuestra la importancia y la fuerte influencia que tiene el sentido de
la audicién dentro del mundo del marketing, dado que puede potenciar la experiencia, no
solo haciendo que el consumidor realice un consumo mayor, sino que puede lograr que la

experiencia sea agradable, lo que va a generar una preferencia por el establecimiento.

El sentido de la vista: Aproximadamente un cuarto del volumen del cerebro esta
dedicado al procesamiento de imagenes, es por esta razon que este sentido ocupa gran
parte del cerebro (G&C, 2016), diversos autores han definido a este sentido; se ha
definido como el sentido seductor, asi como el sentido sensorial dominante, que nos
permite coincidir el entorno fisico que rodea al ser humano, ya que permite percibir los

diversos cambios y diferencias en el ambiente. El funcionamiento de este sentido esta
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también determinado por la cantidad de luz del entorno que lo rodea, esto demuestra que
esta estimulacion afecta directamente el comportamiento, los sentimientos y el bienestar
de las personas. En la aplicacion del marketing se encuentra que es el sentido que mas
puede impactar la mente, ya que su estimulacion genera persuasion y recordacion, lo que
logra generar una respuesta emocional hacia un producto, Jiménez-Marin, G., Bellido-

Pérez, E., Lopez-Cortés, A. (2019).

Se ha demostrado en estudios, que el sentido de la vista es el sentido que més se
explota en la publicidad y el marketing, ya que se disefian anuncios, empaques, avisos
comerciales, paginas web e incluso los puntos de venta estan disefiados para ser
llamativos a la vista del ptblico. Cabe destacar un adagio popular: “todo entra por los
o0jos”, haciendo referencia a que las primeras impresiones que las personas generan se
hacen por la vista, un sitio atractivo tiene mayor posibilidad de atraer clientes que uno
gue es mas basico. En su aplicacion en el marketing se ha demostrado que este sentido

tiene cierta dominancia frente a otros sentidos, como el tacto o el gusto.

El cerebro, como drgano, es responsable de todos los comportamientos del
consumidor. Curiosamente, aunque presenta sélo el 2% de todo el cuerpo, quema
aproximadamente el 20% de la energia del ser humano. Otro hecho importante es que
alrededor del 80% de la actividad cerebral de los humanos se lleva a cabo
inconscientemente, dejando sélo el 20% de la actividad cerebral para fines conscientes,
Morin, (2011). El cerebro humano, en todas sus dimensiones, es capaz de procesar todos
los estimulos visuales, sin hacer uso de la corteza visual, que es la argumentacion

bioldgica para el hecho de que los seres humanos, en general, tienen una preferencia
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general por imagenes sobre las palabras, Mufioz-Osores, M. (2015); el cerebro cumple
una parte de vital importancia ya que esta argumenta y estructura los sentidos y la
capacidad que esta posee en la decision al momento de realizar una adquisicion o escoger
un producto adecuado a su personalidad donde se analizan colores y otras caracteristicas

de identidad y personalidad.

Segun Olivar-Urbina, N. (2020), el neuromarketing aplica diversas caracteristicas
en su aplicacion como lo es el neuromarketing en la publicidad, donde esta se enfoca y
adapta la manera de llegar al consumidor detallando su capacidad de venta. El
neuromarketing en el precio, es otra rama que sirve para analizar la aceptacion del
producto donde sus indicadores miden el nivel de satisfaccién y consumo. El
neuromarketing en el desarrollo de nuevo productos, éste método se enfoca en las
caracteristicas internas y externas al momento de desarrollar un nuevo producto,
midiendo el nivel de aceptacion en los consumidores y finalmente el neuromarketing en
la comunicacion, donde ha presentado restricciones debido a la falta de literatura explicita
con respecto a este tema, por ende, la argumentacion se basa en el pensamiento lIdgico.
Mufioz (2016) indica que la comunicacion también se desarrolla con las caracteristicas
del lenguaje no verbal donde sus expresiones pueden ser analizadas por medio del

neuromarketing.

Conclusiones: La investigacion bibliografica expone la participacion de dos
enfoques metodologicos en la revision pertinente acerca de las estrategias del
neuromarketing en el sector empresarial, los cuales corresponden al enfoque cualitativo y

mixto principalmente. De tal forma se identifico que el 70% de los documentos
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seleccionados utilizaron especialmente la estrategia metodoldgica cualitativa, aunque hubo
aportes pequefios de la estrategia cuantitativa. Se pudo identificar que el 70% de los
documentos analizados mencionan las técnicas del neuromarketing que se aplican en las
empresas, siendo estas las herramientas fundamentales mediante las cuales se deben
ejecutar el proceso de estudio y analisis del consumidor verificando sus respuestas a
estimulos en sus sentidos; lo cual conduce al desarrollo de estrategias mencionadas en el
96% de los documentos analizados y estas a su vez estan focalizadas en los sentidos y
percepcion sensorial de las personas las cuales comprende el neuromarketing y que
corresponden bésicamente a la percepcién sensorial de logosimbolo (visual), fonotipo

(auditivo), odotipo (olfativo), gustativo (sabor) y tacto.

Las investigaciones realizadas aportan un gran detalle y contexto del
neuromarketing donde estas cumplen unos requisitos basados en experiencias y sentidos,
donde las caracteristicas es el nivel emocional y perceptivo que tiene el consumidor,
dando a entender la gran capacidad sensorial al momento de tomar una decision cuando
se desea adquirir un producto, cada persona se mide de manera diferente ya que no
poseen los mismos gustos, para esto se tienen en cuenta los disefios y posibilidades de
aceptacion de cada sentido. Cuando se toma la decision en crear un articulo se analizan
las posibilidades de venta y disefio donde juega un papel importante el marketing y el
desarrollo publicitario buscando las caracteristicas mas habitables para una aceptacion de

gran relevancia.

La estrategia del neuromarketing se ha convertido en una manera de ayudar a las

empresas con su gran calidad de enfrentarse y ser una aplicacion de gran asertividad en el
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campo del marketing, dando diversas caracteristicas y funciones, ampliando la calidad y
cualidades al momento de hacer una adquisicion o una programacion donde este se
fundamenta en los estudios y estadisticas realizados con gran enfoque sensorial y capaz
de infundir una herramienta mas activa de distribucion en el campo publicitario creando
propuestas de valor y posicionamiento, la creacion de estrategias para lograr los objetivos
principales y la adaptacion del marketing mix, lo cual es fundamental para los
mercaddlogos infundir expandir el mercado en una escala mental a la hora de realizar una

compra.

En la actualidad las organizaciones crean y participan en un conjunto de
oportunidades y técnicas para implementar nuevos recursos de adquisicion y venta de sus
productos, donde el neuromarketing ha tomado fuerza de analisis y apoyo interno y
externo, ya que con este se conocen los procesos mentales y psicolégicos de los
consumidores donde un estudio brinda las caracteristicas necesarias para ser una fuerza

de venta y asi mismo garantizar el éxito en el mercado.

Debido a los andlisis realizados se tiene en cuenta que el factor con méas
fundamento que se uso fue el consumidor y su entorno al momento de determinar la
seleccion de un producto, donde sus sentidos cumplen un adecuado e importante papel ya
que este desarrolla de manera asertiva la calidad de adquisicién y capacidad de compra,
desarrollando un andlisis interno donde percibe precio, calidad, servicio, olor, y disefio
para poder adquirir con agrado su producto, donde con precision decide que adquirir o

distribuir su consumo.
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La adecuada planificacion del marketing sensorial requiere de un trabajo mas
especializado y determinante para tomar una decision sobre el consumidor y la influencia
de este en el entorno, al mismo tiempo la coherencia del andlisis para crear un plan de
marketing que se adapte a las necesidades y crear una comunicacioén y comprension mas

adecuada con el consumidor.

En el marketing se manifiestan diversas herramientas que fundamentan el plan
adecuado, entre estos podemos ver que la innovacion cumple un papel fundamental ya
que se desarrollan caracteristicas diferentes pero enfocadas en el analisis realizado, donde

se comunica mas con los consumidores adecuando su gusto y su capacidad sensorial.

La investigacion permite concluir que el neuromarketing otorga a las
organizaciones una nueva manera de analizar los clientes y mirar de manera mas asertiva
por qué ellos eligen otras marcas, requiriendo asi un gran esfuerzo al momento de realizar
el analisis, pero incrementado sus ventas y mejorando la comunicacion con los clientes,
siendo uno de los beneficios del neuromarketing la adaptabilidad y aplicabilidad a todo
tipo de empresas, industrias y servicios generando mayores oportunidades de negocio y

posicionamiento de marca.



Gréficos

Gréfica 1. Categorias de analisis
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CATEGORIA DOCUMENTOS (%) 20 SUB-CATEGORIA
METODOLOGIAS 80| Metodobgias cualitativas
Y HERRAMIENTAS [95% 20| Metodol gias mixtas
DE TRABAJO 100| Herramietas de recokccion de informacion
electroencefaloorama (EEG)
Resonancia Magnética (FMRI)
Magnetoencefalografia (MEG)
TECNICAS DEL Electromiografia (EM@G)
NEUROMARKETIN 70% Reflejos internos
G APLICADO EN Métodos de entrada v salida
LAS EMPRES AS Facial coding (Codificacion facial)
I enguaje corporal
Respuesta galvanica de la picl
Eve tracking (Seguimicnto oculr)
30| Percepcion sensorial logosimbolo (Visual)
ESTRATEGIAS Y 20| Percepcion sensorial fonotipo (Audiivo)
ESTIMULOS 96% 20| Percepcion sensorial odotipo (Olfativo)
APLICADOS 10| Percepeion sensorial gustativo(Sabor)
20| Percepeion sensorial tacto

Fuente: Generada por el autor. (2021)




Gréfica 2. Analisis bibliogréafico

TEMA

RESULTADOS

%0 DE PAR TICTPACION

GOOGLE ACADEMICO

30%

MOTORES DE BUSQUEDA

GOOGLE

70%

GOOGLE ACADEMICO

15%

DESCARTADOS

GOOGLE

30%

TOTAL DOCUMENTOS
ANALIZADOS

60 DOCUMENTOS
ANALIZADOS, 20
DOCUMENTOS
SELECCIONADOS

33.33%

ARTICULOS

60%

TIPOS DE DOCUMENTOS

REVISTA

40%

ENFOQUEDELA

CUALITATIVO

70%

INVESTIGACION

MIXTO

30%

CHILE

15%

VENEZUELA

10%

COLOMEIA

40%

BOLIVIA

5%

ORIGEN

ECUADOR

10%)

PERU

5%

MEXICO

5%

ESPANA

10%,

CATEGORIA (OLFATIVA)

10%

CATEGORIAS

VARTAS CATEGORIAS

90%

PROMEDIO DE ANOS DE
INVESTIGACION

2015-2021 (7 afios)

COMBINACION DE PALABRAS

BUSQUEDA DE APARICIONES

CLAVES CON MAYOR

ESTRATEGIAS DE
NEUROMARKETING

40%

NEUROMARKETING EN
LAS EMPRESAS,
PUBLICIDAD,
CONSUMIDOR

25%

NEUROMARKETING,
SENTIDOS, EMOCIONES

20%

TECNICAS DEL
NEUROMARKETING,

Fuente: Generada por el autor. (2021)

NEUROCIENCTA

15%

35



Referencias

Hernandez, E.P., Rojas Mariaca, P.M (2016). Neuromarketing como herramienta
para el posicionamiento de marca. [Trabajo de grado, Universidad de la Salle]
Facultad de Ciencias Administrativas y Contables

https://ciencia.lasalle.edu.co/cgi/viewcontent.cqi?article=1590&context=contad

uria_publica#:~:text=NEUROMARKETING%20COMO%20HERRAMIENT

A%20PARA%20EL%20POSICIONAMIENTO%20DE%20MARCA. .utores%

3A%20Emilce%20Paola&text=E|%20Neuromarketing%20es%20una%20de,ya

%200bsoletos%20de%201a%20mercadotecnia.

Tejada-Escobar, F., Fajardo-Vaca, L., Vasquez-Fajardo, C. (2015). Neuromarketing:
gestion de ventas de las empresas comercializadoras de vestido. [Revista
ciencia UNEMI. Universidad estatal de milagro] Ecuador

https://www.redalyc.org/pdf/5826/582663829005.pdf

Botello-Bermudez., Suarez-Vera, K. (2018). Tendencias de investigacion en
neuromarketing. [Cuadernos Latinoamericanos de investigacién, Universidad
El Bosque] Colombia.

https://www.redalyc.org/journal/4096/409658132013/409658132013.pdf

36


https://ciencia.lasalle.edu.co/cgi/viewcontent.cgi?article=1590&context=contaduria_publica#:~:text=NEUROMARKETING%20COMO%20HERRAMIENTA%20PARA%20EL%20POSICIONAMIENTO%20DE%20MARCA.,utores%3A%20Emilce%20Paola&text=El%20Neuromarketing%20es%20una%20de,ya%20obsoletos%20de%20la%20mercadotecnia
https://ciencia.lasalle.edu.co/cgi/viewcontent.cgi?article=1590&context=contaduria_publica#:~:text=NEUROMARKETING%20COMO%20HERRAMIENTA%20PARA%20EL%20POSICIONAMIENTO%20DE%20MARCA.,utores%3A%20Emilce%20Paola&text=El%20Neuromarketing%20es%20una%20de,ya%20obsoletos%20de%20la%20mercadotecnia
https://ciencia.lasalle.edu.co/cgi/viewcontent.cgi?article=1590&context=contaduria_publica#:~:text=NEUROMARKETING%20COMO%20HERRAMIENTA%20PARA%20EL%20POSICIONAMIENTO%20DE%20MARCA.,utores%3A%20Emilce%20Paola&text=El%20Neuromarketing%20es%20una%20de,ya%20obsoletos%20de%20la%20mercadotecnia
https://ciencia.lasalle.edu.co/cgi/viewcontent.cgi?article=1590&context=contaduria_publica#:~:text=NEUROMARKETING%20COMO%20HERRAMIENTA%20PARA%20EL%20POSICIONAMIENTO%20DE%20MARCA.,utores%3A%20Emilce%20Paola&text=El%20Neuromarketing%20es%20una%20de,ya%20obsoletos%20de%20la%20mercadotecnia
https://ciencia.lasalle.edu.co/cgi/viewcontent.cgi?article=1590&context=contaduria_publica#:~:text=NEUROMARKETING%20COMO%20HERRAMIENTA%20PARA%20EL%20POSICIONAMIENTO%20DE%20MARCA.,utores%3A%20Emilce%20Paola&text=El%20Neuromarketing%20es%20una%20de,ya%20obsoletos%20de%20la%20mercadotecnia
https://www.redalyc.org/pdf/5826/582663829005.pdf
https://www.redalyc.org/journal/4096/409658132013/409658132013.pdf

37

Mufioz-Osores, M. (2015). Conceptualizacion del neuromarketing: su relacién con
el mix de marketing y el comportamiento del consumidor. [Revista academia y
negocios, Universidad Santo Tomas] Chile

https://www.redalyc.org/journal/5608/560863081004/html/

Quintero-Arango, L., Martinez-Gomez, J. (2018). Neuromarketing en la publicidad y
su impacto en el consumidor del sector retail de la ciudad de Medellin
(Colombia). Revista Espacios. Volumen 9, p 2-8.

https://www.revistaespacios.com/al8v39n16/a18v39n16p22.pdf

Véasquez-Adriazola, O. (2019). Técnicas del neuromarketing en la gestion
empresarial. Una revision sistematica de la literatura cientifica de los
altimos 10 afios. [Trabajo de investigacion. Universidad Privada del norte]
Lima, Peru.

https://repositorio.upn.edu.pe/bitstream/handle/11537/25712/TOTAL pdf.

pdf?sequence=1&isAllowed=y

Flores-Mancilla, M. (2018). Neuromarketing en el servicio de internet 4g Lte en la
ciudad de Sucre: estudio de caso empresa viva. Revista de Investigacion
en Ciencias de la Administracion, Enfogques. Universidad Andina Simoén
Bolivar, Bolivia. Volumen 2, p 2-7.

https://www.redalyc.org/journal/6219/621968094003/html/

Grisales-Castro, C. (2019). EI marketing olfativo como posicionamiento de marcas.
[Corporacién Universitaria para el Desarrollo Empresarial y Social
(CUDES)] Cali, Colombia

https://revistas.udenar.edu.co/index.php/rtend/article/view/4970/5800



https://www.redalyc.org/journal/5608/560863081004/html/
https://www.revistaespacios.com/a18v39n16/a18v39n16p22.pdf
https://repositorio.upn.edu.pe/bitstream/handle/11537/25712/TOTAL_pdf.pdf?sequence=1&isAllowed=y
https://repositorio.upn.edu.pe/bitstream/handle/11537/25712/TOTAL_pdf.pdf?sequence=1&isAllowed=y
https://www.redalyc.org/journal/6219/621968094003/html/
https://revistas.udenar.edu.co/index.php/rtend/article/view/4970/5800

38

Heredia, G., Correa-Gutiérrez, F. (2019). Estudio de Caso Neuromarketing a la
empresa Tennis y + Tennis. [Trabajo modalidad de grado, Universidad
Cooperativa de Colombia] Arauca

https://repository.ucc.edu.co/bitstream/20.500.12494/14653/1/2019 estudi

0 caso neuromarketing.pdf

Patifio, D (2017). Estrategias de Neuromarketing para la internacionalizacion de una
empresa [Trabajo de grado Negocios Internacionales, Universidad de San
Buenaventura Colombia, Facultad de Ciencias Empresariales] Bello,
Colombia

http://bibliotecadigital.usbh.edu.co/bitstream/10819/4985/1/Estrategias Ne

uromarketing Internacionalizacion Patino 2017.pdf

Sixtos-Ramirez., Garcia-Lopez., Ortega-Hernandez. (2016). Neuromarketing en el
proceso de gestion empresarial. Revista de divulgacion cientifica, Jovenes
en la ciencia. Volumen 2, p 368-372

http://repositorio.ugto.mx/bitstream/20.500.12059/3352/1/Neuromarketing%20en%20

el%20proceso%20de%20qgesti%c3%b3n%20empresarial.pdf

Olivar-Urbina, N. (2020). EI neuromarketing: una herramienta efectiva para el
posicionamiento de un nuevo producto. Revista Academia & Negocios,
vol. 6, num. 1, p 127-142

https://www.redalyc.org/journal/5608/560863786001/560863786001.pdf

Daza-Ramos, R., Daza-Ramos, A., De La Quintana-Téllez, M., Audivert- Cors, N.,

Avilés-Carrasco, A. (2016). Analisis de los Estimulos Sensoriales del


https://repository.ucc.edu.co/bitstream/20.500.12494/14653/1/2019_estudio_caso_neuromarketing.pdf
https://repository.ucc.edu.co/bitstream/20.500.12494/14653/1/2019_estudio_caso_neuromarketing.pdf
http://bibliotecadigital.usb.edu.co/bitstream/10819/4985/1/Estrategias_Neuromarketing_Internacionalizacion_Patino_2017.pdf
http://bibliotecadigital.usb.edu.co/bitstream/10819/4985/1/Estrategias_Neuromarketing_Internacionalizacion_Patino_2017.pdf
http://repositorio.ugto.mx/bitstream/20.500.12059/3352/1/Neuromarketing%20en%20el%20proceso%20de%20gesti%c3%b3n%20empresarial.pdf
http://repositorio.ugto.mx/bitstream/20.500.12059/3352/1/Neuromarketing%20en%20el%20proceso%20de%20gesti%c3%b3n%20empresarial.pdf
https://www.redalyc.org/journal/5608/560863786001/560863786001.pdf

39

Neuromarketing en Tiendas de Ropa Juvenil en la Ciudad de Sucre.
Revista Investigacion y Negocios, Volumen 9(14), p 51-59

http://www.scielo.org.bo/scielo.php?script=sci arttext&pid=S2521-

27372016000200002&lang=es

Jiménez-Marin, G., Bellido-Pérez, E., Lépez-Cortés, A. (2019). Marketing sensorial:
el concepto, sus técnicas y su aplicacion en el punto de venta. Revista de
comunicacion, Vivat Academia, nam. 148, p 121-147

https://www.redalyc.org/journal/5257/525762355007/525762355007.pdf

Ortegdn-Cortazar, L., Gomez-Rodriguez, A. (2016). Gestion del marketing sensorial
sobre la experiencia del consumidor. Revista de Ciencias Sociales (Ve),
volumen XXII, nim. 3, p 67-83

https://www.redalyc.org/articulo.0a?id=28049146006

Olivar-Urbina, N. (2021). El proceso de posicionamiento en el marketing: pasos y
etapas. Revista Academia & Negocios, Volumen 7, num.1, p55-64

https://www.redalyc.org/articulo.0a?id=560865631007

Mejia-Diaz, Y. (2018). Neuromarketing: revolucion conceptual para el
posicionamiento de productos. [Trabajo de grado, especializacién en
mercadeo, Universidad Autonoma del Caribe, Facultad de Ciencias
administrativas, econdémicas y contables] Colombia

http://190.144.180.114/handle/11619/3853

Victoria, J., Arjona, J., Repiso, R. (2015). El paradigma del neuromarketing a la luz

de su produccion cientifica. Enl@ce Revista Venezolana de Informacion,


http://www.scielo.org.bo/scielo.php?script=sci_arttext&pid=S2521-27372016000200002&lang=es
http://www.scielo.org.bo/scielo.php?script=sci_arttext&pid=S2521-27372016000200002&lang=es
https://www.redalyc.org/journal/5257/525762355007/525762355007.pdf
https://www.redalyc.org/articulo.oa?id=28049146006
https://www.redalyc.org/articulo.oa?id=560865631007
http://190.144.180.114/handle/11619/3853

Tecnologia y Conocimiento, Volumen 12, nim. 2, p 26-40

https://www.redalyc.org/pdf/823/82340995003.pdf

Flechas-Suam, Bibiana. (2016). Aporte de las herramientas de Neuromarketing a la
organizacion de eventos corporativos para potenciar la efectividad de
estos. [Trabajo de grado, Pontificia Universidad Javeriana, Facultad de
Comunicacion y Lenguaje]

https://repository.javeriana.edu.co/bitstream/handle/10554/35824/Tesis%2

0Biblio.pdf?sequence=2&isAllowed=y

Peran-Lépez, J., Berlanga-Fernandez, I., Galmés-Cerezo, M. (2017). Estrategias
comunicativas en las «homepages» de empresas de telefonia maévil. Una
vision desde el neuromarketing. Revista Espacios, Volumen 38, num. 39, p

3-9 https://www.revistaespacios.com/al7v38n39/al7v38n39p26.pdf

40


https://www.redalyc.org/pdf/823/82340995003.pdf
https://repository.javeriana.edu.co/bitstream/handle/10554/35824/Tesis%20Biblio.pdf?sequence=2&isAllowed=y
https://repository.javeriana.edu.co/bitstream/handle/10554/35824/Tesis%20Biblio.pdf?sequence=2&isAllowed=y
https://www.revistaespacios.com/a17v38n39/a17v38n39p26.pdf

