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RESUMEN

El objetivo del articulo es una reflexion critica sobre la situacion actual de la investigacién de mercados
en las organizaciones a nivel mundial, se referencia como hipdtesis que en general las organizaciones no
prestan la suficiente importancia a la indagacion de su mercado antes de dar apertura a una compaiifa,
lanzar un nuevo producto, incursionar en una nueva plaza de comercializacién o ejecutar una campafa
publicitaria; en la mayoria de casos desconocen totalmente las técnicas apropiadas de neuromarketing
para el estudio del comportamiento de clientes y de su mercado especifico. Para desarrollar la presente
investigacidn se aplicé un estudio bibliométrico detallado a la produccién cientifica relacionada con el
Neuromarketing en los tltimos afios. Se referencia que la fusién de las dreas anteriormente mencionadas
y trabajadas en conjunto con fines investigativos en mercadeo se denomina Neuromarketing, lo cual
ha revolucionado enormemente el mundo empresarial, la forma de estudiar el comportamiento social
y del individuo en cada uno de los sentires comerciales cotidianos, disminuyendo la probabilidad de
errores en publicidad, generando un mayor impulso de compra en los clientes e incrementando asi
utilidades significativas en las organizaciones que implementan este concepto. En consecuencia se
denota la importancia de la aplicacién de técnicas y estrategias de investigacién no solo de mercadeo
sino también derivadas de otras disciplinas como psicologia, antropologia y neurologfa.

PALABRAS CLAVE: Comportamiento del consumidor, investigacion de mercado, mercadeo, neuromar-
keting, psicologia.
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ABSTRACT

This article is a critical reflection on the current situation of market research in organizations worldwide,
reference is made as a hypothesis that in general organizations do not give sufficient importance to
the investigation of their market before opening a company , Launch a new product, venture into a
new place of marketing or run an advertising campaign; In most cases they are totally unaware of the
proper neuromarketing techniques for studying the behavior of customers and their specific market.
To develop the present research, a detailed bibliometric study was applied to the scientific production
related to Neuromarketing in recent years.Therefore, it is denoted as the objective of the study, to know
the importance of the application of techniques and research strategies not only marketing but also
derived from other disciplines such as psychology, anthropology and neurology. It is mentioned that
the merger of the areas mentioned above and worked together for research purposes in marketing is
called Neuromarketing, which has greatly revolutionized the business world, how to study social and
individual behavior in each of the everyday business sentiment , Reducing the probability of errors in
advertising, generating a greater purchase impulse in the clients and thus increasing significant profits
in the organizations that implement this concept.

KEY WORDS: consumer behavior, market research, marketing, neuromarketing, psychology.

INTRODUCCION

El Neuromarketing nace como la unificacién de varias
ciencias, entre ellas las sociales, humanas y biolégicas,
que en conjunto con el mercadeo han logrado fortalecer
la gestién comercial-publicitaria de las empresas
mundiales, por eso se ha dicho siempre que cuando se
habla de Neurociencias, se hace hincapié en el enfoque
que estas hacen al entendimiento de la estructura
y funcionamiento del cerebro humano, es decir, la
forma en que decodifica la informacidn, representa
graficamente el entorno y controla mediante impulsos
al organismo humano (Blanco, 2011).

Por lo anterior es vital que los expertos, conocedores,
investigadores y trabajadores de dreas relacionadas
con el mercadeo se acerquen e incluyan en proyectos a
profesionales que tengan que ver con neurociencias, a
fin de comprender habilmente las estructuras cerebra-
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les, los comportamientos I6gicos y los impulsos que
generan en los seres humanos los contextos sociales
y las abrumantes publicidades a las que se exponen
ensu cotidianidad. (Tyler K Perrachione, 2008).

La finalidad de las neurociencias aplicadas al mercadeo
es minimizar los errores producidos por una mala
investigacion de mercado y estudios previos realizados
para el disefio y la ejecucién de campanas publicitarias,
creacion de nuevos productos o incursion en mercados
alternos, teniendo como referencia no la opinion de
los posibles prospectos y analisis tradicionales, sino
el conocimiento pleno de sus estimulos de compra,
procesos mentales explicitos e implicitos en los
comportamientos del consumidor en los diferentes
contextos concernientes a los procesos comerciales, es



decir, las actividades en las que el cliente evalda el
producto y toma decisiones inmediatas de compra,
asi la organizacién podrd incrementar sus ventas y por
ende sus utilidades (Droulers y Roulliet, 2007, Lee y
Broderick, 2007).

METODOLOGIA

Para el presente escrito se consultaron fuentes fiables
de informacién y se aplicd un estudio bibliométrico
detallado a la produccién cientifica relacionada con
el Neuromarketing y las neurociencias, realizando
un barrido por los diferentes escenarios académicos.
Esta prdctica es comln e inspiradora en el estudio
investigativo a la hora de describir o denotar
referenciando claramente un paradigma o tema
especifico (Moya-Anegdn, 2004).

Porotro lado, se referencia que el estudio de los trabajos
y producciones cientificas y/o académicas generadas
para un area especifica representan una muestra que
define con gran precisidn las caracteristicas, cualidades,
funcionalidades y operatividades diferenciales y
explicitas del mismo. (Lépez-Cézar, 2002). También
se entiende que en la actualidad los mapeos son
cominmente utilizados e igualmente validos gracias
a la evolucién del software, el cual presenta grandes
herramientas que  permiten  almacenamiento,
busqueda, andlisis y referenciacién de informacién por
areas especificas de contenidos (van Eck, 2010).

DESARROLLO

Neuromarketing como ciencia que estudia al consumi-
dory potencia la organizacion.

Para hablara ciencia cierta del neuromarketing se debe
tener presente que una empresa esta constituida pory
para personas, es decir, que internamente cuenta con
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colaboradores que apoyan los procesos y en su exterior
tiene a los consumidores que mantienen estable el
funcionar a lo largo del tiempo. Cada individuo es un
conjunto de sistemas que funcionan indistintamente,
por ende los resultados operativos, culturales y sociales
son distintos; por lo anterior es vital comprender el
funcionamiento del cerebro, con lo cual se podrén
generar parametros de conducta e influencia que se
utilizaran habilmente a beneficio de la organizacién o
en este caso del drea comercial.

Enunaorganizaciénempresarial esrealmente necesario
para el correcto funcionamiento del departamento
comercial, productivo y administrativo de la empresa,
realizar tanto el estudio de mercado como analizar
exhaustivamente y estudiar al consumidor como
individuo social y tnico ser pensante, ldgico, analitico
e impulsivo. Para lo cual se debe tener presente el
cerebro triuno, del cual se ha hablado a lo largo del
tiempo; la teorfa referencia que este se sub-divide en
tres (3):

®  cortex
e |imbico
e reptiliano

Lo que le permite al ser humano sobrevivir y subsistir
auténomamente en un mundo cambiante:

e El reptiliano se caracteriza por limitarse a realizar
conductas humanas bésicas como ejecutar actos
reflejos de accidn-reaccion, construir y ejecutar
estrategias de evitacion, huida y ataque, al igual
que el desarrollo de rutinas y comportamientos
compulsivos.

e Ellimbico se caracteriza por permitir la adaptacién
social y desarrollar el manejo funcional de las
emociones.

e El cortex facilita la comprensidn, el pensamiento

consciente, la creatividad, la capacidad de
razonamiento, andlisis, intuicion, lenguaje verbal y
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capacidad de eleccion ldgica. (Veldsquez Burgos, Calle
M., & Remolina De Cleves, 2006,).

Los neuro-cientificos han parametrizado los siguientes
aspectos o fases vitales a tener en cuenta al disefiar
estrategias comerciales para garantizar una mayor
probabilidad de éxito en el proceso de compra del
consumidor: identificar, se enfocaen que el consumidor
admire un nuevo producto, lo reconozca como atil y de
calidad; informacidn, se define como la fase en el cual
el prospecto se da cuenta de laimportancia que tiene el
producto para su vida cotidiana, que le suplira necesi-
dades y que es accesible para él; eleccion, incluye en
su compra el producto analizado, sobrepasando las
ofertas planteadas por la competencia (Dubois., 1998).

Lo anterior permitird que la organizacién, basada
en el concepto bdsico de: cliente satisfecho =
éxito empresarial o cliente insatisfecho = fracaso
institucional, pueda surgir y mantenerla vigente a lo
largo del tiempo en el mercado objetivo. Se referencia
entonces que el neuromarketing ayuda a entender
el comportamiento condicionado que tiene el ser
humano en el sentir comercial, por ende fortalecer el
quehacer de los profesionales de mercadeo y garantizar
un minimo de errores cometidos al momento de
disefar y ejecutar campafas de: publicidad, medios,
exhibicién, fidelizacién, entre otros, incursionar
en nuevos mercados o generar lanzamientos de
productos, al igual que aplicar técnicas de investigacién
provenientes de las neurociencias a las del marketing y
economia tradicional (Arias, 2006).

Hablando de sostenimiento empresarial a lo largo
del tiempo, la tnica forma de lograrlo es generando
volimenes grandes de ventas. Las grandes superficies
y almacenes de cadena tanto presenciales como digi-
tales se basan primordialmente en generarle al consu-
midor los estimulos e impulsos de compra apropiados
frente a factores externos cotidianos que son previa-
mente disefiados y programados por los mercaddlogos
de la compafiia; sin embargo para garantizar un feliz
término se deberdn aplicar las técnicas y estrategias
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apropiadas (Salazar, 2011). Teniendo entonces como
referenciaque el serhumanoesun sernetamente social,
que dedica su existir a realizar acciones premeditadas
y supeditadas a lo que limita sus impulsos naturales, el
neuromarketing interviene en su entorno y afecta de
manera positiva su sentir con publicidades, acciones
y exhibiciones para que reaccione con el resultado
de una respuesta observable “la compra” (Howard &
Sheth, 1969).

Cabe resaltar, que aunque las presentes teorfas no
son nuevas, su implementacién basicamente si lo es,
es decir, las empresas a nivel mundial, apenas hace
pocos afios han empezado a incluir herramientas
de neuromarketing en el desarrollo de estudios
previos, al igual que en el disefio y ejecucién de
campafias publicitarias. La vinculacidn de psicélogos,
antropélogos y neurdlogos a sus equipos de desarrollo
e innovacién empresarial han permitido la evolucién
organizacional y la incursién en nuevos campos de
accion no explorados por los directos competidores
(Quifiones, 2012).

La técnica neuro-cientifica de marketing sensorial
y emocional (Kotler, 2010), incluye entre otros, la
utilizacién de color, material auditivo y experiencial en
el disefio e implementacidn de campafas publicitarias,
la presente estrategia le permitird a los mercadélogos
llegar a los sentidos de los consumidores, facilitando
la decisién y accion de compra de los mismos en los
establecimientos comerciales tanto presenciales como
virtuales, lo anterior se logra mediante la generacion
de impulsos inconscientes provocados por la alteracién
consciente de los espectros mentales y cada uno de los
estados cerebrales (Carasila, 2010).

RESULTADOS

Como resultado importante se debe tener claro que
lo que hoy es novedoso, Unico y exitoso, puede que
mafana no lo sea, por eso es importante construir
nuestra propia vision de realidad y al conformar
solidamente la plataforma organizacional para
que en conjunto con las técnicas brindadas por las
neurociencias se generen soluciones ante cada desafio,
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porfortuna el neuromarketing cada vez es mayormente
descubierto y con ello apoyard mds la comprension
del ser humano y su comportamiento en el sector
comercial (Braidot, 2008).

Se evidencia que las organizaciones comerciales al
momento de provocar los impulsos de compra en los
consumidores tienen aproximadamente diez (10)
segundos, es decir, que los productos, publicidades o
exhibiciones deben estar también dirigidas al objetivo
que en tan solo segundos el prospecto se decida a
elegirel producto sugerido. Bdsicamente este concepto
se basa en la comprobacién cientifica que indica que
el cerebro humano se tarda tan solo fragmentos de
milisegundos en comunicar sus sentidos (gusto, tacto,
vision y olfato) con la corteza cerebral (Milosavljevic,
2008).

Para finalizar y teniendo en cuenta lo anteriormente
expuesto, se recomienda a los directivos de mercadeo
de las organizaciones la adaptacion de los aportes
realizados por las neurociencias a las técnicas de
investigacion tradicional, con la finalidad de garantizar
una mejor perspectivay resultados mayormente fiables
sobre las necesidades de los mercados objetivos y sus
consumidores potenciales.

CONCLUSIONES

Se referencia que los diferentes estilos de aprendizaje
y tipos de inteligencia propuestos por H. Gardner
denotan una gran implicacion en la concepcién del
ser humano sobre la informacién recibida en su
entorno inmediato, por lo cual el mercadélogo debera
tener presente estas premisas a la hora de disefiar
cualquier tipo de estrategia que propenda porincluir el
neuromarketing como sentir influyente en el ser social
(Larivée, 2010).
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Se destaca que los nuevos conocimientos descritos
sobre el cerebro humano trazan una linea a lo largo
del tiempo, y siendo aplicados estos conceptos
habilmente, potencian la productividad del drea
comercial de cualquier organizacion sin importar
su sector empresarial; sin embargo teniendo en
cuenta la presente investigacion se indica que las
herramientas de mercadeo tradicional, si no que las
complementan e incrementan su probabilidad de
éxito (Molina, 2016).

Con certeza se afirma que las neurociencias aplicadas
al marketing, le permite a las grandes compafifas
generar oportunidades para diferenciarse de los
competidores a través de estrategias sensoriales que
agregan valor al proceso de compra natural de un
prospecto, de igual forma, promueven la atraccion
de nuevos consumidores mediante la procreacion de
emocionesy recuerdos en retrospectiva, la activacion
de estimulos como emociones, perspectiva de
realidad y conducta que generan el impulso de
compra (Hultén, 2011).

Basados en los autores referenciados en el
presente articulo, se concluye que la hipétesis de
investigacion es concordante con la realidad actual
de las organizaciones a nivel mundial. El analisis del
consumidor se esta realizando utilizando conceptos
de investigacidn tradicional y en pocas ocasiones se
incursiona o incluyen técnicas neurocientificas en
dicho proceso.
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