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Neuromarketing como herramienta para el posicionamiento de una marca

Neuromarketing as a tool for brand positioning

Tania Yasmina Copaja Arocutipa'

RESUMEN

La presente investigacion tuvo como propoésito analizar las perspectivas
compartidas sobre el neuromarketing como herramienta para el
posicionamiento de marca. Se fundamenté bajo una investigacion
cualitativa sociolégica, de diseno fenomenoldgico amparado y un enfoque
inductivo. Asimismo, se abord6 la hermenéutica para interpretar las
entrevistas semiestructuradas realizadas a 7 participantes del estudio,
que fueron procesadas por medio del software ATLAS.ti. Los resultados
indican que, en el entorno dindmico del marketing actual, comprender
al consumidor se ha convertido en un desafio crucial para las empresas.
Como tendencia, el neuromarketing emergié, seglin los participantes,
como una herramienta invaluable para desentrafiar las emociones,
motivaciones y decisiones de compra de los consumidores. Ademads,
se costaté que, para los participantes, el neuromarketing permite a
los negocios desarrollar estrategias mas efectivas y personalizadas. Se
concluye que, a diferencia del marketing tradicional, que se limita a
promover la marca y medir resultados, el neuromarketing ahonda en los

procesos cerebrales que determinan la decision final de compra.
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ABSTRACT

This research aimed to analyze the shared perspectives on neuromarketing
as a tool for brand positioning. It was based on qualitative sociological
research with a phenomenological design and an inductive approach.
Likewise, hermeneutics was addressed to interpret the semi-structured
interviews carried out with 7 study participants, which were processed
through the ATLAS i software. The results indicate that understanding
the consumer has become a crucial challenge for companies in the
current dynamic marketing environment. As a trend, neuromarketing
emerged, according to the participants, as an invaluable tool to unravel
the emotions, motivations, and purchasing decisions of consumers. In
addition, it was found that, for the participants, neuromarketing allows
businesses to develop more effective and personalized strategies. It
is concluded that, unlike traditional marketing, which is limited to
promoting the brand and measuring results, neuromarketing delves into

the brain processes determining the final purchase decision.
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INTRODUCCION

A medida que las nuevas tendencias sociales emergen y caducan, y al tiempo que son condicionadas por las dindmicas
tecnoldgicas, las empresas han tenido dificultades para entender al consumidor y asi captar su atencién. Con el propésito
de desarrollar propuestas atractivas, generar ganancias y posicionar la marca en el mercado, los consumidores son

estudiados para comprender el proceso de eleccion.

Al respecto, el marketing no es solo un proceso de compra y venta de productos, al menos no en el sentido directo,
sino que se trata de una disciplina y un proceso cuya finalidad es la anticipacién, comprensién, satisfaccién y generaciéon
de necesidades. En esta linea, Alvarez y Zulueta (2021) mencionan que el marketing se orienta a las necesidades, deseos
y aspiraciones de los consumidores, pero desde una perspectiva consensuada de intercambio.
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Neuromarketing como herramienta para el posicionamiento de una marca

En otras palabras, para comprender por qué un determinado mercado es volatil, es necesario conocer cémo se
produjo el transito de este al entorno digital, debido a que la mayoria de los clientes manejan herramientas digitales, asf
como tienen acceso a Internet e informacion de manera mas rapida (Nam y Kannan, 2020); lo anterior causa que las
empresas sometan sus procesos productivos a un constante analisis de comportamiento. De tal forma, buscan aplicar
nuevas estrategias de mercadeo, ya que incluso dar a conocer un nuevo producto y que este sea reconocido por los
clientes, implica el abordaje de tendencias psicolégicas, subjetivas y culturales (Katsikeas et al, 2020).

Es en este escenario, el neuromarketing surge como un espacio de confluencia disciplinar que combina la neurociencia,
la psicologia y el marketing tradicional (Alsharif et al,, 2021a). Es decir, que como campo se concentra en el anélisis de los
procesos mentales del consumidor, a partir del estudio y seguimiento de sus reacciones y comentarios ante los estimulos
comerciales que diferentes empresas ofrecen.

Asi pues, el neuromarketing aborda uno de los cuestionamientos mas complejos e importantes del marketing
tradicional, que establecia una vision conductista de la mente del consumidor, al considerarla una “Caja Negra” (Sung
et al, 2020). Por otro lado, para reforzar el concepto que subyace al comportamiento real del consumidor, se deben
comprender algunos elementos que analizan y comparan al comportamiento real, que se encuentran en la “caja negra”
del cerebro del consumidor. Es por esa razon que, al profundizar en ello, se reconoce que el cerebro del individuo es
complejo y dindmico, por lo que comprender los fundamentos del neuromarketing implica una serie de definiciones que
ayudaran a analizarlos de una manera mas sintetizada.

El término neuromarketing fue acufiado en el afio 2002 por Ale Smidts. Sin embargo, con el auge y globalizacién
de la Internet, la propuesta de una nueva industria se establecié como una forma de fusionar la neurociencia con el
marketing para poner en practica nuevos proyectos encargados por la Revista Fortune (Iloka y Onyeke, 2020). Ademas, la
literatura sefiala que el neuromarketing estudia el proceso de comunicacién entre el vendedor y cliente-consumidor, pero
centrandose en este Gltimo, se analiza sus sensaciones de comportamiento durante la adquisicién de un bien o servicio
(Alsmadi y Hailat, 2021). Asimismo, su aplicacién se expandié progresivamente a aspectos del marketing tradicional
como la inteligencia de mercados, el branding, el posicionamiento, entre otros (Ismajli et al, 2022; Zito et al., 2021).

En la actualidad, el concepto de “neuromarketing” para los profesionales de las ciencias econémicas y administrativas
va mas alld de un término de la mercadotecnia, desde el punto de vista que la neurociencia y las ciencias de la salud van
ligadas al concepto de marketing. Es decir, para entender el concepto se requieren conocimientos de estas disciplinas que
estudian el comportamiento del cliente, en tanto se estudian procesos fisiolgicos, psicolégicos y sociales que determinan
la intencion y el comportamiento (Alsmadi y Hailat, 2021).

Por ello, el neuromarketing puede definirse como una disciplina que no solo se centra en estudiar un mercado
tradicional, sino en entender uno mas avanzado, con el objetivo de que se investiguen y estudien los procesos cerebrales
que explican la conducta y la toma de decisiones de las personas en relacién ya no a un estimulo, sino de un amplio
conjunto de estos. Por lo cual, la tendencia actual es que estos procedimientos abarquen todos los campos de accién
del marketing tradicional, a saber inteligencia de mercado, disefio de productos y servicios, comunicaciones, precios,
posicionamiento, entre otros (Wichmann et al., 2022).

Entonces, al modo de complemento del neuromarketing, también es importante detallar las herramientas de la
neuroimagen, que ofrecen un diagnéstico de la actividad de los principales procesos y funciones cerebrales. Procesos
cognitivos y afectivos como la emocién, la atencién y la memoria, son examinados ante estimulos de marketing, entre
las que caben: marcas, productos, servicios y anuncios; de gran ayuda para entender las bases neurofisiolégicas de la
conducta y su relacion con la toma consciente de decisiones (Alsharif et al.,, 2021a).

Por otro lado, las reacciones de los consumidores por debajo del nivel de la consciencia no son factibles de estudiar con
los métodos tradicionales, pues su comprensién estd mediada por categorias cuya expresion no siempre se corresponde
con la respuesta esperada. Aspectos como el impulso, la percepciéon subliminal o el comportamiento colectivo, han
sido estudios previamente, pero mediante los preceptos del neuromarketing pueden ser insertados en un marco de
comprensiéon mas abarcador y complejo. Entonces, las herramientas del neuromarketing permiten comprender, explorar,
analizar y explicar los factores inconscientes de la eleccién del consumidor y/o cliente (Alsharif et al, 2021a).

REVISION TEORICA
Estudios antecedentes

En el dindmico panorama del marketing actual, captar la atencién del consumidor y generar un impacto positivo
se ha convertido en un desafio crucial para las empresas. En este contexto, a nivel nacional el neuromarketing
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emerge como una herramienta invaluable para comprender las emociones, motivaciones y decisiones de compra de
los consumidores, lo que permite a los negocios desarrollar estrategias mas efectivas y personalizadas.

En el caso de los pequefios restaurantes en Huancayo, Pert, las estrategias de neuromarketing han demostrado
ser particularmente utiles para potenciar el éxito de sus campafias publicitarias. Tyagi y Tyagi (2022) destacan
la importancia de la calidad en la atencién al cliente, el impacto de la publicidad en la percepcién de marca, la
influencia del aprendizaje de marca y el uso de colores e imagenes calidos para crear una identidad diferenciada.

Sin embargo, este estudio resalta que las estrategias de neuromarketing, lejos de ser estaticas, deben renovarse
constantemente para adaptarse a las necesidades cambiantes del consumidor. Es fundamental conocer las nuevas
tendencias socioculturales en el comportamiento de los consumidores para aplicar las técnicas de neuromarketing
de manera innovadora y creativa, en funcién de cautivar el paladar y la mente del comensal huancaino.

Weinreich (2022) en su estudio “Amor al primer clic: por qué la medicion de emociones garantiza el éxito
econémico de los servicios en linea”, destaca el papel crucial de la medicién de emociones para lograr el éxito
comercial y la sostenibilidad econémica de los servicios en linea. La autora propone un marco para comprender
cémo las emociones de los usuarios influyen en su comportamiento y cémo, a través de la medicion y el analisis de
estas emociones, las empresas pueden optimizar sus plataformas y experiencias digitales para generar un impacto
positivo en las decisiones de compra y la lealtad del cliente.

Si bien el marketing digital en redes sociales ha demostrado ser una herramienta poderosa para las empresas
locales, es importante destacar la necesidad de complementar estas estrategias con un enfoque basado en el
neuromarketing. A nivel local, atin existe una escasez de estudios y aplicaciones en la materia, lo que representa
una oportunidad para las empresas que buscan diferenciarse y comprender mejor a sus consumidores.

Al profundizar en las emociones, motivaciones y comportamientos de los consumidores locales, las empresas
pueden desarrollar estrategias de marketing digital mas efectivas y personalizadas. Esto se traduce en una mayor
conciencia de marca, mejores relaciones publicas, una calidad de servicio superior y una mejor comprensién de las
oportunidades que ofrece la tecnologia (Makrides et al., 2020). En definitiva, la incorporacién del neuromarketing
al marketing digital a nivel local puede ser un factor clave para el éxito empresarial, permitiendo a las empresas
conectar con sus consumidores de una manera mas profunda y significativa.

Ventajas y beneficios

El neuromarketing se posiciona como un importante campo de estudio para las empresas que precisan de
estrategias innovadoras de marketing y fortalecer su posicionamiento de marca (Alsharif et al, 2021b; Baos-
Gonziélez et al, 2020). Esta disciplina ofrece un entendimiento profundo de las preferencias y comportamientos
del consumidor, permitiendo a las empresas crear campafias mas efectivas y personalizadas (Ismajli et al., 2022). Al
comprender los procesos mentales subyacentes a las decisiones de compra, las empresas pueden disefiar mensajes
y experiencias que resuenen con mayor fuerza en su publico objetivo. Esto se traduce en un mayor engagement, una
mejor conversién y una lealtad duradera hacia la marca.

El neuromarketing se basa en comprender las decisiones del usuario a través de la respuesta emocional y cognitiva
a estimulos especificos (Gill y Singh, 2022). Esto se logra mediante la observacion, testeo e investigacion de las
actividades de marketing. Su objetivo principal es validar, investigar y refutar suposiciones sobre la orientacién al
usuario en el negocio. El neuromarketing surge del desarrollo del marketing y emplea técnicas de neurociencia para
analizar la respuesta cerebral ante informacién o estimulos. Su efectividad ha generado controversia por su potencial
manipulativo. Sin embargo, el valor empresarial del neuromarketing reside en la responsabilidad de su uso ético.

Un elemento fundamental es que el neuromarketing se distingue por su capacidad de comprender el pensamiento
del consumidor en el momento crucial de la compra. A diferencia del marketing tradicional, que se limita a promover
la marca, comunicar el producto y medir resultados, el neuromarketing estudia los factores que determinan la
decisién final. Entre sus ventajas, destaca brindar nuevas perspectivas, anticipacién del deseo del consumidor y
ayuda a comprender las emociones y decisiones del comprador (Rawnaque et al., 2020).

Estrategias del neuromarketing
Las estrategias son clave para crear una publicidad o campaiias efectivas. Es decir, se busca potenciar la conexién
emocional con las marcas y que mediante esta influencia las empresas tengan éxito en los mercados donde actia,

caracterizados por ser cada vez mas competitivos. Segiin Nufiez-Flores y Vidal-Fernandez (2024), las estrategias son:
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Implementacién de SEO (optimizacién de buscadores)

Esta estrategia consiste en perfeccionar el disefio de los sitios web y la interaccién que desde ellos se genera para
aumentar la visibilidad y su posicién dentro de un nicho particular. Esta estrategia se operacionaliza mediante la
optimizacion de los contenidos, su expansion a diferentes plataformas, asi como mediante el estudio de la atencién
y retencién de esta por parte de los usuarios. Para ello, se deben tomar en consideracién los aspectos cognitivos,
afectivos y culturales que influyen en el comportamiento de biisqueda, de manera que se puedan anticipar estas
tendencias y ofrecer el contenido esperado.

Personalizacién de Contenido

Es una forma de concebir la creacién de los mensajes, propuestas y la propia cultura de interaccién con el
usuario/cliente de manera que el producto responda no solo a los aspectos objetales de la emocién, sino que se
sustente en sentimientos y vivencias mas profundas, lo que refuerza la vinculacién. Ademads, esta estrategia se
disefla para responder a las preferencias, los intereses y comportamientos de compra de los consumidores, para asi
ofrecer experiencias mas relevantes y atractivas.

IA y neuromarketing

Las organizaciones actuales se enfrentan al desafio de posicionarse y competir en un panorama empresarial que
cambia de manera vertiginosa e incesante (Lorenzo-Romero et al., 2020). De hecho, algunos autores describen este
entorno como hipercompetitivo e incluso caético (Nam y Kannan, 2020).

Realizar una venta en el escenario actual dista mucho de ser una tarea simple. Materializar una venta es un
proceso cada vez més complejo, no solo por el aumento de la competencia, sino también por diversos factores como
el mayor conocimiento de los consumidores, un ciclo de venta mas extenso y la mayor cantidad de estimulos a los
que se ven expuestos los usuarios.

La industria de los cosméticos y de la moda han sido un campo lider en materia de adaptacién en sus estrategias
de comunicacién y marketing para adaptarse a las nuevas tendencias de consumo. Esto ha impulsado el desarrollo
de tecnologias sustentadas en IA como herramientas innovadoras, para el marketing digital como para el marketing
offline. Estas herramientas se han convertido en elementos estratégicos para las marcas, pues permiten comprender
a fondo los cambios en el comportamiento de sus consumidores y asi optimizar sus campailas.

El auge de las compras online frente a las tiendas fisicas ha impulsado la necesidad de implementar estrategias
innovadoras en los puntos de venta para atraer y retener a los consumidores (Shankar et al, 2021). Ademas, la
proliferacién de canales de comunicacién digitales ha empoderado a los consumidores al permitirles interactuar
de forma directa y sencilla con las empresas y entre ellos mismos. En este contexto, las nuevas tecnologias de
marketing digital permiten crear, comunicar y ofrecer valor a sus clientes de manera mas efectiva.

Las tecnologias basadas en IA permiten a las empresas extraer informacién valiosa sobre el comportamiento
del consumidor; cosa que antes era inaccesible (Abrardi et al., 2022). Esto ayuda a las empresas a crear valor para
sus clientes de manera més efectiva y eficiente, ya que pueden realizar anélisis de consumidores en tiempo real sin
necesidad de esperar a los métodos tradicionales de investigacion de mercado (Tirandazi et al., 2023).

La era digital ha convertido a los consumidores en prolificos generadores de datos, principalmente en formato
no estructurado. Esta informacién, a menudo caética y sin un orden definido, esconde patrones de comportamiento
y preferencias individuales que las empresas pueden aprovechar para comprender mejor a sus clientes (Campbell

et al., 2020).

Este modelo ofrece un sinfin de beneficios a las empresas, permitiéndoles comprender a fondo las expectativas
de sus clientes, asi como establecer una comunicacién fluida y eficaz. Adicionalmente, el uso de modelos IA favorece
la optimizacién de estrategias de precios, reducir los costos de marketing, anticipar y mitigar riesgos potenciales,
as{ como lanzar nuevos productos con éxito, incluso con experiencia previa limitada.

Técnicas del neuromarketing
Con el fin de entender el neuromarketing, es importante denotar herramientas empleadas para crear una mejor

conexién con el consumidor, elevar las ventas y generar comentarios positivos hacia la marca de una empresa.
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Estas herramientas se utilizan en funcién de generar conocimientos que fundamenten las estrategias que ayudan a
fortalecer la fidelidad del cliente. De acuerdo a la literatura, las técnicas son las siguientes:

e  En primer lugar, se encontré Eye Tracking, que se centra en los ojos, es decir, ver cémo son los
movimientos que realiza el consumidor y determinar el producto que constituye el foco de atencién. Esto
normalmente se usa para analizar cémo responde el individuo ante productos colocados en una estanteria
como las que usan los supermercados (Iloka y Anukwe, 2020).

e  FEn segundo lugar, esté el electroencefalograma, que es muy usado por la flexibilidad y bajo coste.
La aplicacion de esta herramienta consiste en medir la actividad eléctrica del cerebro, donde se colocan
electrodos por el cuero cabelludo para hacer el anélisis y medir en qué estructura o zona cerebral se genera
mayor actividad nerviosa. Esta informacién es valiosa para ver las decisiones en un contexto de publicidad o
marketing de una empresa (Khurana et al,, 2021).

e  En tercer lugar, la resonancia magnética funcional, herramienta que proporciona informacién mas
detallada sobre cémo el cerebro procesa la informacién visual y emocional. Esta técnica ofrece otras métricas
y posibilidades de visualizacion, de ahi que el anélisis sea mas meticuloso (Alsharif y Mohd Isa, 2024).

e  En cuarto lugar, la magnetoencefalografia permite estudiar la actividad cerebral en vivo a partir de
los campos magnéticos propios de la actividad neuronal, cuando el usuario es sujeto de estimulos disefiados
para explorar su reaccién. Esta estrategia identifica con mayor precisién las preferencias y comportamientos
de los consumidores, en tanto la sefial de la actividad cerebral es de mayor calidad con respecto a las técnicas
anteriores, pero el coste es bastante més elevado, lo que hace de esta practica algo inusual (Alsharif et al,,
2023).

e  En quinto lugar, esta la medicién de respuesta galvanica; una técnica centrada en las reacciones de
la piel ante estimulos visuales, a través de electrodos que se ponen en los dedos.

e  Por ultimo, el estudio del ritmo cardiaco es una técnica que ayuda a medir la actividad fisiolégica
de los consumidores en respuesta a estimulos de marketing. A través del ritmo cardiaco se puede observar si
el sujeto analizado muestra rechazo o interés ante el estimulo que le es mostrado, ya que el nivel de emocién,
interés o estrés varia (Tirandazi et al,, 2023).

METODOLOGIA
Tipo de estudio

Este estudio se clasifica como investigacién aplicada en el campo del neuromarketing y se enfoca en cémo
los estereotipos de marca predominantes afectan las decisiones de consumo. El propdsito principal fue derivar
insights sobre c6mo estas percepciones impactan el posicionamiento de marca. La investigacién adopté un enfoque
cualitativo, caracterizado por una inmersién profunda en la percepcién subjetiva de los consumidores sobre las
marcas. Este método es ideal para explorar las respuestas emocionales y cognitivos que los estimulos de marketing
generan, mediante técnicas como entrevistas y grupos focales para recopilar datos descriptivos de los sujetos
estudiados (Thelwall y Nevill, 2021).

Diseiio de investigacion

El disefio de la investigacién se basé en un modelo fenomenolégico dirigido a entender las experiencias y
percepciones de los consumidores con respecto a las marcas. Este enfoque ayudé a captar las interpretaciones y
significados que los individuos asignan a las interacciones de marca; algo crucial para comprender cémo se forma
la perspectiva del consumidor y su relacién con el posicionamiento. Ademas, se utilizé la variante hermenéutica
de esta metodologia, que permitié interpretar cémo los elementos de marketing influyen en la percepciéon de la
marca, asi como facilitar un analisis mas profundo y estructurado de las respuestas obtenidas durante el estudio
(Jedlickova et al., 2022).

Categorias, subcategorias y matriz de categorizacién
Elementos de neuromarketing

Se exploraron las tacticas de neuromarketing que pueden influir en la percepcién de la marcay su posicionamiento.
Esto incluyé estudiar cémo ciertas imagenes, colores y palabras evocan respuestas emocionales especificas que

pueden ser criticas para la preferencia y lealtad de marca.

Subcategoria 1. Respuestas emocionales: se analizaron las respuestas emocionales inmediatas a estimulos de
marketing especificos, con el fin de entender cémo estos afectan la percepcién de la marca y su posicionamiento deseado.
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Subcategoria 2. Decisiones de compra: esta subcategoria se centré en cémo los elementos de neuromarketing
influencian directamente las decisiones de compra, considerando variables, como la atencién, memoria y deseo
generados por diferentes estrategias de marketing.

Subcategoria 3. Lealtad de marca: se examiné cémo los estimulos disefiados bajo principios de neuromarketing
fortalecen la lealtad hacia una marca, estudiando la relacién entre la exposicién repetida a ciertos estimulos y la
fidelizacién del consumidor.

Participantes

El muestreo estuvo consolidado por medio de la técnica de conveniencia. Este tipo de muestra se caracteriza por
ser 1til cuando se estudian grupos pequeilos o cuando se identifican los participantes clave de manera intencional.
En tal sentido, el estudio se realizé con una muestra de 7 consumidores, compuesta por consumidores con distintos
niveles de exposicién y afinidad hacia marcas especificas. Esto permiti6é un anélisis diverso sobre cémo diferentes
perfiles de consumidores reaccionan a los estimulos de marketing neurolégicos

Tabla 1.

Participantes

N. Participante Género Condicién Anos de
laboral planilla

1 Actor social 1 Femenino Noémina 4

2 Actor social 2 Masculino Nomina 5

3 Actor social 3 Masculino Noémina 6

4 Actor social 4 Masculino Noémina 5

5 Actor social 5 Masculino Nomina 5

6 Actor social 6 Masculino Nomina 10

7 Actor social 7 Masculino Nomina 12

Fuente: elaboraciéon Propia
Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos

Se emplearon entrevistas semiestructuradas, anélisis de la respuesta galvanica de la piel y seguimiento ocular para
evaluar las respuestas fisiolégicas y cognitivas a los estimulos de marketing. Estas herramientas fueron esenciales
para medir de manera objetiva la efectividad de las estrategias de neuromarketing y contrastar las respuestas de
los sujetos participantes, a fin de obtener un mejor entendimiento de sus perspectivas individuales y compartidas.

Procedimientos

El estudio comenzé con una fase exploratoria para identificar los elementos mas influyentes del neuromarketing,
seguido por un analisis detallado de cémo estos elementos afectan el comportamiento del consumidor. Se utilizé un
enfoque inductivo para descubrir patrones y relaciones en los datos recogidos.

Analisis de datos

En adicién al estudio estructural tipico de la fenomenologia hermenéutica, se utilizé un anélisis de contenido
cualitativo para clasificar y evaluar las respuestas a los estimulos de marketing. Esto permitié una interpretacion
detallada de los datos en relacién con los conceptos teéricos de neuromarketing. Para sistematizar datos, se empleé
el software ATLAS.ti, lo que facilité la organizacién, codificacién y analisis de datos no estructurados. Mediante
este protocolo combinatorio se identificaron tendencias y relaciones complejas entre trechos de informacién,
informacién no verbal, tendencias descritas en la literatura y la sintesis generada por los autores.

Rigor cientifico

Se asegurd la rigurosidad del estudio mediante la triangulacién de métodos y datos. Ademas, se utilizaron
diversas fuentes y técnicas para validar los hallazgos y aumentar la fiabilidad y transferibilidad de los resultados.
Ademas del enfoque tradicional de analisis de la estructura del fenémeno segin los participantes, los hallazgos
fueron analizados bajo un programa de comparacién y contrastacién, innovacién necesaria debido a la novedad del
estudio.
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Se siguieron estrictas pautas éticas para proteger la integridad y la privacidad de los participantes. Primero, se
asegur6 que todos los procedimientos y métodos de recoleccién de datos se llevaran a cabo con el consentimiento
informado de los participantes, en conformidad con las normativas éticas pertinentes y con una robusta atencién a
las medidas de seguridad.

En segundo lugar, se contrastaron los resultados con los participantes para asegurar que las interpretaciones
forjaran su representaciéon subjetiva del fenémeno y que los resultados objetivos respondiesen a los factores
diagnosticados. Finalmente, se garantizé que el informe de investigacién no revelase informacién sensible o que
facilitara la identificacién de participantes y marcas; esto en un esfuerzo por evitar potenciales conflictos de interés.

RESULTADOS

A continuacioén, se presentan los principales hallazgos del estudio, especialmente en los aspectos relacionados
con larepresentacién de las técnicas de neuromarketing segtin los participantes. Ademas, se presentan los resultados
del proceso de triangulacién, de manera que el énfasis se encuentra en la discusién més que en la estructura de
la descripcién. Para el andlisis de concurrencia solo se tomaron en cuenta aquellos cédigos que mostraron una
frecuencia de aparicién de cinco o mas veces.

El primer resultado relevante fue la aparicién de 11 cédigos relacionados con la experiencia, elaborados para
estructurar los fragmentos de texto en funcién de los elementos técnicos del neuromarketing. En este sentido,
el cédigo mas frecuente fue “medicién de reacciones”, que permitié el examen de cuestiones fundamentales.
La primera de ellas fue la propia consciencia del sujeto sobre la aplicacién de técnicas de neuromarketing, la
alteracion de la vivencia y su sentir al respecto. La segunda cuestién se relacioné directamente con la necesidad de
un diseflo adecuado de la relacién estimulo-medicién, de manera que esta sea lo menos invasiva posible y no resulte
amenazante.

Como se puede apreciar en la figura 1, la medicién de las reacciones ocupa un puesto central entre el
neuromarketing como conjunto de estrategias, la respuesta y la conexién emocional. Esto apareci6 verbalizado en
funcion de los diversos momentos del proceso de consumo, pero los participantes prestaron especial atencion al
inicio de la relacion con el estimulo; de ahi la necesidad de establecer no solo una presentacién atractiva, sino una
medicién de la reaccién ecolégica y ajustada al contexto.

Figura 1.
Concurrencias de las codificaciones
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Fuente: elaboracién propia - extraido de ATLAS.ti
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Para el examen de los c6digos mencionados, se llevé a cabo un anélisis utilizando el sistema para identificar las
citas categéricas mas recurrentes por pregunta en las entrevistas realizadas. A continuacién, se presenta una tabla
resumen, como de la co-ocurrencia por cédigo, derivada del analisis de triangulacién objetiva de las entrevistas.

Tabla 2.

Cédigos con Co-Ocurrencia

Codigo Co-Ocurrencia
Medicién de reacciones 32
Conexién emocional 15
Lealtad de marca 6
Respuesta 8
Valores 6
Neuromarketing 7
Empatia 7
Innovacién 11
Integracion 9
Estrategias especificas 12
Planificaciéon 7

Fuente: Elaboracién propia extraido de ATLAS.ti

Como resultado del analisis, se clasificé cada cédigo en una matriz de concurrencia tipo Sankey. Esta agrupé la
unién de los cédigos que se convirtieron en las categorias emergentes, como se ve enseguida.

Figura 2.
Andlisis de Co-Ocurrencia

(" Apoyo
v

Fuente: elaboracién propia extraido de ATLAS.ti

El anélisis de co-ocurrencia utilizando el grafico Sankey facilit6 la visualizacién y comprensién de las conexiones
entre distintas entidades o conjuntos de datos. Este tipo de visualizacién fue fundamental en el analisis cualitativo
de los datos, pues revelé como algunos elementos estan interrelacionados, entre ellos las preferencias, el estatus
socioeconémico, el diseilo del producto, el conocimiento de la marca o la intencién de compra.

Por ejemplo, el participante 2, de un estatus alto, indicé que, si bien conocia la marca A —sabia sobre su calidad
y habia consumido productos de esta en el pasado— al momento del estudio mostré un franco desinterés, justificado
por la sobreexposicién a dichos productos. Esta fatiga ante la linea de productos de la marca A fue comprobada a
través de las técnicas de medicién y en la literatura consultada.

Desde el punto de vista del neuromarketing, el anélisis grafico demostré que existia una interconexién
significativa entre el apoyo brindado por las estrategias de marketing y los valores que la marca deseaba transmitir.
En las entrevistas se pudo apreciar que este vinculo era crucial para el desarrollo integral de una estrategia de
marca efectiva.

A continuacién, se presenta una sintesis de las categorias esenciales identificadas en funcién del desarrollo de
las estrategias. Ademas, esta sintesis se presenta de manera contrastada en funcién de los hallazgos de estudios

relevantes similares:
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Las tacticas de neuromarketing no solo se centran en el rendimiento y la atraccién inmediata, sino en el desarrollo
de una percepcion ética y respetuosa de la marca (Gonzalez-Morales et al., 2020).

Colaboracién y solidaridad

El apoyo mutuo entre la marca y sus consumidores puede fomentar valores de colaboracién y solidaridad; cosa
que fortalece el sentido de comunidad y responsabilidad compartida (Gonzéalez-Cabrera y Trelles-Arteaga, 2021).

Desarrollo de competencias socioemocionales, empatia y comprensién

El soporte brindado a través de estrategias de neuromarketing implica un esfuerzo por entender y atender las
necesidades y desafios individuales del consumidor, de ahi que su objetivo sea fomentar la empatia y promover
relaciones saludables con la marca (Ismajli et al., 2022).

Autonomia y responsabilidad

Al recibir un mensaje de marketing apoyado adecuadamente, los consumidores desarrollaron una relacién de
autonomia y responsabilidad con la marca; en conjunto, valores esenciales que deben cultivarse a través de un
marketing que promueva la independencia, respaldada por el apoyo necesario (Anker, 2020).

Seguridad y confianza

Un marketing constante y bien dirigido puede contribuir a crear un clima de seguridad y confianza con la marca,
valores fundamentales para el bienestar emocional y psicolégico del consumidor (Haudi et al., 2022).

Inclusién y diversidad

Un enfoque de marketing que tiende a ser inclusivo y respetuoso con la diversidad, puede ser apoyado por los
consumidores si responde a sus valores, de ahi que deban fortalecerse los valores de inclusién y respeto hacia las
diferencias cuando se presenta el producto, independientemente de las diferencias (Patrick y Hollenbeck, 2021).

Perseverancia y determinacion

Las estrategias de neuromarketing pueden influir en la formacién de valores como la perseverancia y la
determinacién, pues los consumidores que experimentaron un marketing sustentado en el soporte de historias y
experiencias de éxito aprendieron la importancia de esforzarse y persistir, lo que también se reflejé en su lealtad
hacia la marca (Rajagopal, 2022).

Celebracion del éxito colectivo

Cuando el éxito se comparte a través del soporte mutuo en las campaifias de marketing, se fomenta la valoracién
del éxito colectivo sobre el individualismo, promoviendo la colaboracién y la apreciacién de los logros conjuntos
(Vences et al.,, 2020).

DISCUSION

El neuromarketing, como término que combina los principios de neurociencia, psicologia y otras ciencias de
la salud en relacién al marketing, ha emergido como una herramienta revolucionaria en el posicionamiento de
marcas (Levallois et al., 2021). A nivel metodoldgico, esta disciplina se basa en estudiar cémo el cerebro humano
reacciona ante estimulos de marketing para diseflar estrategias que impacten efectivamente en los consumidores.
En el contexto actual, la competencia en diversos mercados es particularmente compleja, lo que lleva a que los
consumidores estdn saturados de informacién. Por eso, el neuromarketing ofrece construcciones conceptuales
y datos empiricos ajustados para nichos de mercado, lo que contribuye a la creacién de nuevas estrategias que
destaquen la propuesta de la marca y generen conectores racionales, emocionales y subconscientes con el piiblico.

En primer lugar, es crucial entender que el neuromarketing se apoya en tecnologias avanzadas, como la resonancia
magnética funcional (fMRI) y la electroencefalografia (EEG), para observar la actividad cerebral. Estos datos
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permiten a las empresas identificar qué elementos logran una mayor concentracién de la atencién y promueven
emociones positivas. Por ejemplo, mediante el analisis de las respuestas cerebrales, una marca puede determinar
qué colores, formas y palabras generan un impacto mas profundo en el espectador, lo cual puede traducirse en una
mejor evocacion de la marca y decisiones de compra més favorables (Siddique et al, 2023).

Otra ventaja significativa del neuromarketing es su capacidad para descubrir las verdaderas preferencias de los
consumidores, que a menudo no son verbalizadas en estudios tradicionales. Como se pudo observar en este estudio,
diversas decisiones de compra son tomadas de manera que quedan por debajo del umbral de la consciencia y en
contradiccién con creencias e ideales manifiestos.

Por ello, el neuromarketing brinda un valor agregado al revelar qué factores o subprocesos son cruciales en el
diseflo de las estrategias de marketing; algo que los métodos convencionales no detectan. Esto permite a las marcas
ajustar sus productos y servicios de acuerdo a las verdaderas preferencias del consumidor, ademas de personalizar
sus mensajes publicitarios de forma mas eficaz.

Desde la perspectiva del consumidor, el uso del neuromarketing plantea ciertos dilemas éticos, sefialados en
los estudios especializados (Clark, 2020). Uno de ellos se refiere a la preocupacion de que esta técnica pueda
ser utilizada para manipular decisiones de compra y explotar vulnerabilidades emocionales o cognitivas de los
consumidores sin su pleno conocimiento o consentimiento. Este debate ético es cada vez mdas relevante en un
mundo donde la privacidad y la autonomia personal son altamente valoradas (Luna-Nevarez, 2021).

En el contexto empresarial, el neuromarketing también presenta desafios. Su implementacién requiere una
inversién considerable en tecnologia y expertise, lo que puede ser un obstdculo para pequefias y medianas empresas
(Crespo-Pereira et al., 2020). Adicionalmente, los resultados obtenidos mediante estudios de neuromarketing deben
interpretarse con cautela. Las respuestas neuronales son complejas y pueden estar influenciadas por numerosos
factores externos, lo que requiere un andlisis cuidadoso y contextualizado. En el estudio realizado, se identificé
fatiga, la influencia de los valores de la marca, la novedad y la dindmica cognitiva de los sujetos, especialmente en lo
relacionado con percepcién-atencién-memoria.

Apesar de estos retos, el futuro del neuromarketing parece prometedor, especialmente con el avance de tecnologias
mas accesibles y menos invasivas, como aspecto destacado por la totalidad de los participantes. Herramientas como
el eye tracking, que analiza el movimiento ocular para entender hacia dénde se dirige la atencién del consumidor,
hacen del neuromarketing un recurso mas accesible para una variedad méas amplia de negocios (Iloka y Anukwe,

2020).

En términos de aplicaciones précticas, el neuromarketing se ha utilizado exitosamente para mejorar la experiencia
de usuario en plataformas digitales, optimizar el disefio de envases de productos, y refinar campafias publicitarias.
Estos usos demuestran su capacidad para entender mejor a los consumidores y para crear experiencias que sean
genuinamente atractivas y memorables (Zito et al, 2021).

Finalmente, en el dmbito académico y profesional, el neuromarketing sigue siendo un campo fértil para la
investigaciéon. A medida que mas estudios y datos estén disponibles, las practicas de neuromarketing podran
perfeccionarse, ofreciendo alternativas mas precisas y estrategias mas efectivas. Esto, a su vez, contribuira a un
mejor entendimiento de la psicologia del consumidor y a la creacién de un marketing mas ético y centrado en el ser
humano (Alsmadi y Hailat, 2021).

Asi, el neuromarketing no solo ofrece a las marcas un set de herramientas para posicionarse eficazmente en la
subjetividad individual y social de los consumidores, sino que plantea preguntas importantes sobre la ética en la
publicidad y el respeto por la autonomia del consumidor. En este contexto dindmico y en constante evolucién, las
marcas que utilicen esta herramienta de manera responsable y ética podran alcanzar sus objetivos comerciales, asi
como ganar la confianza y lealtad de sus clientes.

En definitiva, el apoyo y los valores en el contexto de neuromarketing estan profundamente interconectados.
Una estrategia de marketing que enfatiza el soporte mejora el posicionamiento de la marca y contribuye
significativamente al desarrollo integral de la percepcién de aquella, promoviendo valores fundamentales para su
aceptacion y preferencia en el mercado. Con base a lo descrito anteriormente, se establece la siguiente nube de
palabras inherente al analisis final de la triangulacién de la informacién.
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Figura 3.
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CONCLUSIONES

En el entorno dinamico del marketing actual, comprender al consumidor se ha convertido en un desafio crucial
para las empresas. El neuromarketing emerge como una herramienta invaluable para desentrafar las emociones,
motivaciones y decisiones de compra de los consumidores, permitiendo a los negocios desarrollar estrategias
més efectivas y personalizadas. A diferencia del marketing tradicional, que se limita a promover la marca y medir
resultados, el neuromarketing ahonda en los procesos cerebrales que determinan la decisién final de compra. Esta
profunda comprensiéon del comportamiento del consumidor abre todo un abanico de posibilidades para optimizar
las estrategias de marketing y fortalecer el posicionamiento de marca. No obstante, es importante destacar que
el neuromarketing debe utilizarse de manera ética y responsable; la privacidad de los datos y el respeto por las
decisiones del consumidor son aspectos fundamentales que no deben pasarse por alto.

En sintesis, el neuromarketing se posiciona como una herramienta aliada indispensable para las empresas
que buscan navegar con éxito en el complejo panorama del marketing moderno, permitiéndoles conectar con sus
consumidores a un nivel mas profundo y construir marcas sélidas y duraderas en la era digital.
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