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RESUMEN

En el presente trabajo, se ha realizado una revision sistematica de estudios primarios
cuantitativos y cualitativos respecto al neuromarketing como herramienta para el
posicionamiento de marca, cuya formulacion de objeto de estudio engloba los conceptos de
neuromarketing, neuromarketing y posicionamiento de marca, elementos béasicos del
neuromarketing, estrategias del neuromarketing para posicionamiento de marca y finalmente
estudios globales y antecedentes. La busqueda se realiz6 en mayo del 2020 en las siguientes
bases: SCOPUS, Google Académico, EBSCO, PROQUES y ScienceDirect, siguiendo los
criterios de inclusion y exclusion se obtuvo una muestra final de 36 estudios realizados en los
ultimos 10 afios. Los estudios encontrados mostraron que el neuromarketing es conocimiento
médico, tecnoldgico y de marketing, es importante ya que se supone que hay potencial para
descubrir procesos implicitos y automaticos que determinan el proceso de toma de decisiones,
haciendo uso del neuromarketing, se puede descubrir qué areas del cerebro se activan cuando
los productos de ciertas marcas se presentan y en qué medida estas marcas influyen en el

proceso de toma de decisiones en general.

PALABRAS CLAVES: Neuromarketing, posicionamiento de marca, herramientas

para el posicionamiento de marca.
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CAPITULO I. INTRODUCCION

Desde que aparecio el neuromarketing en 2002, su importancia crece constantemente y
su fama se extiende en empresas, comercializadores y anunciantes (Morin, 2011). A pesar de
que el tema gana cada vez mas atencion en la industria medica y psicoldgica, el neuromarketing
es una rama emergente de la neurociencia en la que los investigadores usan tecnologia médica
para determinar las reacciones de los consumidores a marcas particulares, consignas y anuncios
publicitarios (Singh, 2015). La primera conferencia de neuromarketing se realizo en el 2004
en Baylor College of Medicina en Houston, la base del neuromarketing es "Meme"; meme es
una unidad de informacion almacenada en el cerebro, estas unidades son efectivas influyendo
en humanos que estan haciendo elecciones y decisiones dentro de 2.6 segundos (Singh, 2015).
Hoy en dia, con la existencia de mercados superpoblados por la oferta de diferentes productos
ya sea con caracteristicas similares y/o alternativos, el neuromarketing se convirtié en una
disciplina clave que constantemente busca innovar y diferenciar dichos productos, cumpliendo
con las necesidades de los clientes lo mejor posible. (Dapkevicius y Melnikas, 2016).

Debido a esto se aumento la importancia de satisfacer las necesidades del cliente y el
hecho de que, en el pasado, no fue posible analizar los procesos mentales subyacentes que
tienen lugar cuando se toman decisiones, esta perspectiva fue proporcionada por las
investigaciones realizadas respecto al neuromarketing y la neurociencia las cuales parecen muy
prometedoras (Kenning y Plassmann, 2018). Ademas, aproximadamente el 80% de todos los
nuevos productos fallan dentro de sus primeros tres afios en el mercado economico, lo que
indica que debe hacerse nuevas alineaciones entre productos recién inventados y productos
reales requeridos por los usuarios (Calvert y Brammer, 2012). Por lo tanto, las técnicas de

neuromarketing no invasivas de imagenes cerebrales, como herramientas psicofisiologicas
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como el seguimiento ocular, la conducta de la piel y las herramientas de imégenes cerebrales

como fMRI y EEG, recibieron cada vez més atencion e hizo posible que el cerebro este méas
activo durante la ejecucién de ciertas tareas, que proporciona a los especialistas en marketing

informacion interna adicional sobre consumidores (Kampakoglou, 2012).

En términos generales, con la implementacion de técnicas de neuromarketing, se desea
investigar respecto al comportamiento de los clientes y revelar sus preferencias, con lo cual se
ahorrara dinero y se facilitaran los procesos de comercializacion de productos, y el andlisis de
los resultados de una investigacién con neuromarketing ayudaran a segmentar a las personas,
de tal manera que se puedan identificar procesos individuales en la toma de decisiones (Najaf,
2018).). Mediante el uso de herramientas de neuromarketing, puede tomar conciencia de las
intenciones de los clientes y crear mas marcas atractivas. Con la ayuda del neuromarketing se
puede identificar que cuando los clientes estan expuestos a un logotipo de marca, los niveles de
oxigeno se elevan en la region media de la corteza cerebral, causando afectacion mental, es asi
que se evalla si esa marca en particular es importante para una persona. (Madan, 2010). Las
herramientas de Neuromarketing influyen en la mente del consumidor ya que estas se acoplan
con las nuevas tecnologias e instrumentos publicitarios, influenciando de manera directa al
consumidor en sus emociones de compra, es asi que lo lleva a adquirir cierto producto de

determinada marca.

Segun Bernal (2010) en la justificacion de una investigacion se detallan las razones por
la cual se realiza la misma, por qué y el para qué, en otras palabras, se expone porque es
importante llevarla a cabo detallando los motivos. Para identificar la influencia del
neuromarketing como herramienta de posicionamiento de marca, el presente trabajo analiza

sistematicamente numerosa literatura cientifica relevante sobre el tema de neuromarketing, sus
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mecanismos, a saber, reflejos externos, modelos de entrada / salida y reflejos internos, y su

influencia en las entradas clave de marketing (Camerer, Loewenstein, y Prelec, 2015) La
revision de la literatura se elige como método ya que, de esta manera, es posible combinar los
hallazgos descubiertos de investigaciones anteriores y condensar las experiencias y hallazgos
de otros investigadores. La razon por que no se puede realizar una investigacion completa sobre
el tema del neuromarketing es la tremenda exposicion a tiempo y costos, debido a una necesidad
insuficiente, no se ha hecho ninguna distincién entre literatura académica y profesional, ni entre

estudios cuantitativos y cualitativos (Cranston, 2014)

El objetivo general de la presente investigacion es determinar cuél es la implicancia que
tiene el neuromarketing como herramienta para el posicionamiento de marca en los tltimos 10
afios. La pregunta de investigacion general del presente estudio es: ¢Cual es la implicancia que
tiene el neuromarketing como herramienta para el posicionamiento de marca en los tltimos 10
afios? Para lo cual el presente trabajo se estructura de la siguiente manera: en el capitulo Il, se
desarrolla la metodologia usada, la cual se describird en base a la pregunta de investigacién
planteada, seguidamente se presenta un analisis de datos y la seleccion de trabajos encontrados,
finalmente se presentan las conclusiones para responder de manera precisa a las preguntas y

objetivos de investigacion.
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CAPITULO Il. METODOLOGIA

El tipo de investigacion que se desarrollara es una revision sistematica, a través de la
cual se intenta reunir todo el conocimiento de un tema especifico, resaltando lo que se conoce
acerca del mismo, en este caso respecto al neuromarketing como herramienta para el
posicionamiento de marca, a traves de resultados obtenidos en diferentes estudios y poder
encontrar recomendaciones para la préctica e investigacion futura (Grant y Booth, 20009;
Higgins y Green, 2011). El presente estudio es una investigacion de revision sistematica de
literatura, para lo cual nos basaremos en el metodo que se detalla en el modelo PRISMA en el
cual se menciona que dichas revisiones tiene un enfoque observacional y retrospectivo, siendo
su objetivo principal mostrar los resultados de la variedad de investigaciones realizadas respecto
al tema en estudio a manera de sintesis, asi mismo define una revision sistematica como un
estudio integral, ya que va a incluir diversos estudios para una misma pregunta. Existen dos
tipos de enfoques en una investigacion sistematica, el enfoque de metaanalisis o0 cuantitativo y
el overview o cualitativo siendo la asignacion de valores numéricos para la primera como

principal diferencia.

Fundamentacion Metodoldgica. Una estrategia de recopilacion de datos es la revision
de la literatura cientifica la cual surge de la necesidad de sintetizar los resultados bibliogréaficos
de una investigacion, para lo cual el primer proceso a desarrollarse con dicha finalidad fueron
las revisiones narrativas las cuales carecian de confiabilidad debido a que no existia una
pregunta orientadora en el plan de bdsqueda, ni un método de seleccion de articulos, el
procedimiento de identificacion, filtracion y seleccion de articulos no estaba del todo claro.

Entonces es cuando comienzan a surgir las revisiones sistematicas, basadas en los principios
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del método cientifico establecen pasos haciendo reproducible el proceso investigativo (Pali,

2004; Manterola y Zavando, 2009; Urrutia y Bonfill, 2010).

Cuéndo se da inicio a una revision sistematica, se debe tener en cuenta diversos criterios:
¢Cémo y donde buscar?, se debe realizar una busqueda manual: libros y documentos impresos;
una busqueda en linea: base de datos generales, bibliotecas virtuales, recursos de informacion
digital, etc.; fuentes primarias y secundarias. Se debera tener en consideracion ciertas
caracteristicas que debe tener la informacion a buscar. Posterior se debe determinar los criterios
de inclusién tales como: idioma: Estudios en espafiol e inglés, fecha de publicacion: Se
revisaran estudios dentro de los Gltimos 10 afios, disefio de estudio: Revisiones sistematicas y
seleccion de informacion: Inclusion y exclusion de informacion de manera objetiva,

seleccionando lo que de verdad responde a la pregunta de investigacion.

Los recursos de la informacién usados en la presente investigacion fueron a través de
diferentes bases de datos tales como: Proquest, EBSCO, SCOPUS, Google Academic, Scielo,
por otro lado, se ha utilizado articulos en inglés encontrados en el buscador google académico,
etc. y publicaciones arbitradas. El total de los articulos referenciados fueron analizados y
codificados independientemente realizando una lectura completa de los mismos. En la tabla 1
se describiran las principales bases de datos usadas:

Tabla 1

Descripcion de bases de datos

Nombre Descripcion

Es un indice de recursos de informacion que permite recuperar, a través de una
plataforma de basqueda unificada, los contenidos de colecciones suscritas por la
Biblioteca, asi como portales y repositorios gratuitos de acceso abierto. El sistema EDS
permite actualmente buscar entre 169 000 titulos de libros, revistas, tesis e informes en
formato electrénico

EBSCO Discovery Service
(EDS)

Jara Cerna, K. Pag. 12
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Es la mayor base de datos de texto completo con miles de titulos de publicaciones

Proquest periddicas y millones de articulos de texto completo disponibles. Contiene mas de
19000 titulos de publicaciones periddicas en todas las areas del conocimiento
SCODUS Base de datos de bibliografias, resimenes y citas de literatura cientifica, revisada por
P pares de mas de 21,500 revistas arbitradas, mas de 130,000 libros, actas de congresos,
patentes y fuentes web de calidad.
Google Academic Google Académico es un buscador de Google enfocado y especializado en la bisqueda

de contenido y literatura cientifico-académica

ScienceDirect es un sitio web que proporciona acceso por suscripcion a una gran base
. . de datos de investigacion cientifica y médica. Alberga més de 12 millones de
ScienceDirect contenidos de 3.500 revistas académicas y 34.000 libros electronicos. Las revistas se
agrupan en cuatro secciones principales: Ciencias Fisicas e Ingenieria, Ciencias de la
Vida, Ciencias de la Salud y Ciencias Sociales y Humanidades. Los resimenes de
articulos estan disponibles gratuitamente.

Fuente: Elaboracion propia

En el proceso de busqueda de informacion para la presente investigacion, tal y como se
muestra en la figura 1, se hallaron documentos entre libros, articulos, tesis, publicaciones
arbitradas, etc. tanto en inglés como en espariol, los cuales se delimitaron a través de palabras
claves como: neuromarketing, branding, neurociencia, neurosciencie, posicionamiento de
marca, brand positioning, etc.; asi como investigaciones realizadas dentro de los Gltimos 10
afios, los articulos seleccionados se encontraron a través de las base de datos antes mencionadas.
Para el registro de los datos se usé un protocolo a través del cual se organizo la informacion de
cada articulo, recogiendo informacién como: autores, afio de publicacion, tipo de metodologia
seguida, pais donde tuvo lugar el estudio, breve resumen de los objetivos y descripcion de los
participantes los cuales se detallaran en el capitulo de resultados. Respecto a los criterios de
descarte y exclusion se tuvieron en cuenta diversos criterios como tipo de fuente y publicaciones
que no demuestran requisitos minimos de cientificidad. En la tabla 2 podemos ver un resumen

de la seleccién de datos.
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Figura 1. Proceso de Estrategia de bisqueda usada
Nota: Elaboracion Propia
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Pai M; McCulloch M; Gorman J; N Systematic reviews and meta-analyses: an S Ly
EBSCO Pai N; Enanoria W; Kennedy G 2004 Neurosciencie illustrated, step-by-step guide Revision sistematica
EBSCO Haynes, J.D., Rees, G. 2006  Neurosciencie Negrmmggmg: DeCOdmg mental states from Revision sisteméatica EE.UU
brain activity in humans
EBSCO &%ﬁig’oh"}('vlamon’ L, & 2007  Branding Research methods in education Revision sisteméatica EE.UU
SCOPUS Grant, M. & Booth, A. 2009  Neurosciencie A typology of reviews: An analysis of 14 Revision sistematica
review types and associated
_IF;’:{;#’ 'JA‘I\':‘J:?;%C ([:) G., The PRISMA Statement for Reporting
PROQUEST o P 2009  metodologia de la investigacién  Systematic Reviews and Meta-Analyses of Revision sistematica
Gatzsche, P. C., loannidis, J. P. X
Studies That Evaluate Health Care
A., Moher, D
Goog!e _ Man_terola, Carlos y Zavando, 2009  Neuromarketing Como |r_1terpretar los leeles’dg Evidencia Revision sistematica Chile
Académico Daniela en los diferentes escenarios clinicos
Preferred Reporting Items for Systematic
EBSCO Moher, D. 2009  Revision sistematica Reviews and Meta-Analyses: The PRISMA Revisién sistematica
Statement. Annals of Internal Medicine
Sciencedirect Ariely, D., & Berns, G. S. 2010  Neuromarketing Neuro_marlfetlr]g: the_hope and hype of Revision sistematica
neuroimaging in business
EBSCO Bernal, A. 2010  metodologia de la investigacion Metodologia de la Investigacion Revision sistematica Colombia
Neuromarketing: The Next Step in Market
SCOPUS Madan RC 2010  Neuromarketing Research? Neuromarketing: The Next Step in  Revision sistematica
Market Research?
Gooale Declaration PRISMA: Una propuesta para
Acac?émico Urrutia, Gerard y Bonfill, Xavier 2010  Revision sistematica mejorar la publicacion de revisiones Revision sisteméatica Espafia
sisteméticas y meta-analisis
“Regional Brain Activation With Advertising
PROQUEST Cook, I.A., Warren, C, Pajot, S.K 2011  Neurosciencie Images”, Journal of Neuroscience, Revision sisteméatica EE.UU
Psychology, and Economics
SCOPUS Higgins, J. & Green, S 2011  Revision sistematica Cochrane handbook for systematic reviews of Revision sistematica EE.UU

interventions
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en el afio 2016

How neuroscience can inform consumer
research. Neural Systems and Rehabilitation
Engineering

Neuromarketing in Branding
Neuromarketing in Branding

Neuromarketing: The Future of Advertising?
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CAPITULO IIl. RESULTADOS

En el presente capitulo se presentara los resultados obtenidos en las busquedas, los
cuales estén clasificados por nimero de articulos, tipo, afio de publicacién, idioma, fuente y
tipo de buscador. Posterior a ello presentar en tablas de manera sistematizada los resultados
obtenidos que vayan dando respuesta a la investigacion. En la figura 1 se presenta la manera
en que la teoria es aplicada al Neuromarketing como herramienta para el posicionamiento
de marca, a través del orden de ideas usado para plantear el objeto de estudio del presente

proyecto.

Figura 1. Formulacion del objeto de estudio
Nota: Elaboracion Propia.

Se encontraron 36 publicaciones o unidades de anélisis las cuales se analizaron en 3
etapas segun se muestra en la figura 2 en la cual observamos sus caracteristicas, asi mismo
se contemplan las publicaciones realizadas entre 2012 al 2019, a manera de estudios globales

y antecedentes, y las de 2004 a 2019, como revisiones principales de la aplicacion del
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los indicadores de aporte cualitativo.

* 7 publicaciones indizadas; 4 en EBSCO, 1 Google Académico, |
PROQUEST, | SCOPUS

. . ‘ : * 4 libros virtuales

Primer Periodo 2004 - 2009 . 2mﬂ;m,

¢ 3 revistas cientificas

* B eninglés y 1 en espaniol

* 19 publicaciones indizadas: 4 EBSCO, 5 Google Académico. 3
PROQUEST, S Sciencedirect. 2 SCOPUS

* 6 libros virtusles

* 6 articulos arbitrados

* 7 revistas cientificas

* 16 en inglés y 3 en espatiol.

Segundo Periodo 2010 - 2014

= 10 publicaciones indizadas: 2 en EBSCO, 2 Google Académico, 2
PROQUEST, 2 Sciencedirect, 2 SCOPUS

* 11 libros virtuales

+ 14 articulos

« 10 revistas

* 5 tesis

* 9 en inghés v | ea espariol

Tercer periodo 2015 - 2019

Figura 2. Formulacion del objeto de estudio
Nota: Elaboracién Propia.

De igual manera, teniendo en cuenta el afio de publicacion de los estudios tenemos:

Numero de estudios por aiio de publicacion

e Cantidad

2004 2006 2007 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2018 2019

Figura 3. NUmero de estudios por afio de publicacién
Nota: Elaboracién Propia
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La Inclusion y exclusién de estudios se basaron en analizar si responden o no a los
objetivos de la investigacion, tanto general como especificos, por ende empezamos
analizando si existen estudios previos que hagan referencia a nuestro objetivo general que
es determinar cudl es la implicancia que tiene el neuromarketing como herramienta para el
posicionamiento de marca en los Gltimos 10 afios., para la seleccion de datos buscamos

estudios previos hechos a nivel internacional, nacional y local, por lo que hallamos:

Tabla 3

Antecedentes de la Investigacion Antecedentes
Antecedentes Encontrados R "‘* " Locales
Internacionales 5 0%
Nacionales 5

Locales 0

Nota: Elaboracion propia

Figura 4. Antecedentes de la investigacion
Nota: Elaboracion Propia.

Caracteristicas de los estudios. A lo largo de la revision sistematica hemos
considerado varios factores de exclusion e inclusion de estudios , estos alineados a las
diferentes caracteristicas que tienen, tales como: tipo de buscador, idioma, afio de
publicacion, tipo de estudio, fueron seleccionando de acuerdo a las palabras claves ya
descritas anteriormente, asi mismo a si daban respuesta 0 no a los objetivos de la
investigacion, es importante recalcar que cuando se empieza con una busqueda aparecen
miles de documentos, que gracias a las limitaciones estas se reducen a un nimero
considerable y enriquecedor para nuestro proceso de desarrollo del presente estudio,

empezaremos detallando los estudios encontrados por el tipo de base de datos utilizado:
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Tabla 4
Fuentes seleccionadas por base de datos

Base de datos Fuentes seleccionadas
EBSCO Discovery Service

(EDS) 10
Google Academic/Internet 8
Proquest 6
Sciencedirect 7
Scopus 5
Total 36

Nota: Elaboracidn propia

Fuentes seleccionadas por base de
datos

B EBSCO Discovery Service
(EDS)

HGoogle
Academic/Internet

B Proquest

W Sciencedirect

B Scopus

Figura 5. Antecedentes de la investigacion
Nota: Elaboracién Propia.

Teniendo en cuenta el idioma de los estudios tenemos un 83 % de estudios en idioma

inglés y un 17 % en espafiol.
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Tabla b
Idioma del Estudio
Idioma del estudio Cantidad
Ingles 30
Espariol 6

UNIVERSIDAD
PRIVADA DEL NORTE

Nota: Elaboracion propia

Segun el tipo de estudios encontrados tenemos:

Tabla 6
Tipo de estudios

Neuromarketing como herramienta para el posicionamiento de marca:

una revision de la literatura

Idioma del Estudio

u Ingles m Espafiol

Figura 6. Fuentes seleccionadas por base de datos
Nota: Elaboracion Propia.

Tipo de estudio

Cantidad

Tesis

Libros virtuales
Articulos

Revistas

Publicaciones arbitradas
Total

10

10
36

Nota: Elaboracidn propia

Tipo de estudios

Libros virtuales
8%

Figura 7. Tipos de estudios

Nota: Elaboracion Propia.
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Desde la formulacion inicial de sus planteamientos, la teoria comenzo a generar una
serie de desarrollos cientificos, a continuacién, se presenta una contextualizacion de
descripcion los contenidos en base a las fuentes bibliograficas encontradas en la presente
revision sistematica.

Introduccion al Neuromarketing. Braidot (2013), segun el autor el neuromarketing
es una disciplina que dia a dia se abre camino en el marketing publicitario. Esta nueva rama
del marketing, surge de aplicar las herramientas propias de las neurociencias para estudiar
los efectos de la publicidad y otros elementos del marketing directamente en el cerebro
humano. El objetivo del neuromarketing entonces es estudiar la influencia de las
herramientas publicitarias en la mente y conductas de los consumidores. Desde la aparicion
del campo del neuromarketing en 2002, su importancia crece constantemente y su fama se
extiende en empresas, comercializadores y anunciantes (Morin, 2011). Hay cierta evidencia
que sugiere que el cerebro mismo es el principal mediador del comportamiento humano,
emociones expresadas y procesos de toma de decisiones (Murphy, llles y Reiner, 2014).
Ademas, cierta evidencia muestra que, en la mayoria de los casos, las personas no pueden
expresar sus razones de comportamiento o las razones para la preferencia de ciertas cosas,
conscientemente o inconscientemente. (Vecchiato, Astolfi, De Vico Fallani, Toppi,Aloise,

Bez y Babiloni, 2011).
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Introduccion al
Neuromarketing

* On the use of EEG or\
MEG brain imaging
tools in neuromarketing
research.(Vecchiato, G.,
Astolfi, L., De Vico
Fallani, F., Toppi, J,
Aloise, F., Bez, F, y
Babiloni, F, 2011)

* Neuroethics of
neuromarketing
(Murphy, E. R, Illes, J.,
y Reiner, P. B, 2014)

» Neuromarketing: the

new science of
consumer behavior
(Mormn, C., 2011)

* Neuromarketing en
accion  (Braidot, N,
2013)

Figura 8. Sintesis de publicaciones de introduccion al neuromarketing
Nota: Elaboracion Propia.

Importancia del Neuromarketing. La cuestion de los efectos del neuromarketing
para empresas y la sociedad es importante ya que se supone que hay potencial para descubrir
procesos implicitos y automaticos que determinan el proceso de toma de decisiones, y que
revelara informacion sobre el comportamiento del consumidor que no se podia obtener
usando los métodos tradicionales de comercializacion.( Ariely y Berns, 2010), Aunque
también hay criticas y argumentos en contra de la intervencion del neuromarketing en la
privacidad de los clientes, se espera que con este método, se pueda llevar a cabo una
segmentacion efectiva del cliente, que a su vez conduce a una mejor comercializacion de
productos al considerar preferencias individuales de producto y marca, asi como del
comportamiento general del consumidor.(Venkatraman, Clithero, Fitzsimons, y Huettel,

2012).
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Importancia del

Neuromarketing I
(. : O
» Neuromarketing: the
hope and hype of

naurommaging X

m
business (Anely, D., &
Bems, G. S. | 2010)

* New scanner data for
brand marketers: How
nsuroscience can help
batter understand
differencez in  brand
preferences
{(Venkatraman, V.,
Clitharo, T A
Fitzstmonz, G. 1., ¥
Huettel, 5. A, 2012)

Figura 9. Sintesis de publicaciones de importancia del neuromarketing
Nota: Elaboracion Propia.

Neuromarketing y Posicionamiento de marca. En primer lugar, es importante
recordar que la marca y la lealtad de los consumidores a sus marcas preferidas es
interconectado con emociones intensas en la toma de decisiones. Es probable que los clientes
actlen de manera leal a su marca preferida. Especificamente, el estudio de Bechara y
Damasio (2015) mostraron que solo la marca mas favorita podria generar emociones que
pueden influir en el “proceso de toma de decisiones o, que se llama el efecto “ganador se
lleva todo”. Por lo tanto, el proceso de marca es un aspecto importante de una estrategia de
marketing y deben ser tratados con respeto por los vendedores. Estudios de neuromarketing
mostraron una convincente diferencia en la actividad cerebral entre marcas comunes y
marcas preferidas (Kenning y Linzmajer, 2011). Entonces, uno puede afirmar que haciendo
uso del neuromarketing, los especialistas en marketing deberian poder descubrir qué areas
del cerebro se activan cuando los productos de ciertas marcas se presentan y en que medida

estas marcas influyen en el proceso de toma de decisiones en general.
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En Neuromarketing, las preferencias y comportamientos de los consumidores de un
producto y marca dependen mas de habitos, sentimientos, percepciones y experiencias
personales del producto y marca, y no de analisis l6gicos para esta eleccion. Los resultados
de la investigacion y los hallazgos en el campo del neuromarketing. sugieren que alrededor
del 85% al 95% de las decisiones humanas estan en su nivel inconsciente y emocional del
cerebro (Boksem y Smidts, 2015). Para Hammou (2013), muchos consumidores compran
marcas basadas en emociones e imagenes mentales, en las decisiones basadas en las
emociones, el consumidor decide sobre la base de lo que siente y piensa acerca del producto,
de hecho, el consumidor aprecia la percepcion de la marca y la emocion que gana, y

finalmente lo compra.

Neuromarketing ¥
Poszicionamiento de Marca

~

* The somatic marker
hypothesis: a neural
theory of economic
decizion. (Bechara A,
Damasic AR, 2013)

* Conzumer neuroscience:

an overview of an

emerging discipline with
mplications for
consumer policy

(Kenning, P, &

Lmzmajer, M., 2011)

Brain responsas to

movie trailers predict

mdividual preferences
for movies and their
population-wide
commercial success

(Boksem M A ¥

Smidts, A 2015)

The contribations of

neuromarksting in

marksting rezearch

(Hammou, K. A, 2013)

4

Figura 10. Sintesis de publicaciones de neuromarketing y posicionamiento de marca
Nota: Elaboracién Propia.
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Estrategias del Neuromarketing para Posicionamiento de marca. Construir una
marca esta estrechamente conectado con la esfera emocional del consumidor y, como tal se
basa en evocar sentimientos positivos, proporcionando experiencias agradables y atractivas
para recuerdos y nociones placenteras. Como las emociones estan inherentemente ligadas a
la actividad cerebral subconsciente, es obvio que la investigacion de neuromarketing puede
ofrecer ideas con el potencial para ser utilizado en la construccion de marca. Seric (2014),
menciona, que el modelo de marca de neuromarketing que implica una comprension de
cdmo a mente de un consumidor forma una imagen de marca en el nivel subconsciente, para
disefiar una marca totalmente nueva, fuerte y duradera o para reinventar y expandir una
marca existente mediante la implementacion de este modelo, se puede hacer sentir al
consumidor apasionado de una marca. Los seres humanos tienen las mismas expectativas
hacia las marcas que hacia las personas importantes en sus vidas. EI modelo de marca de
neuromarketing es Util para la evaluacién de eventos patrocinados y oradores, que tienen una

gran influencia en la formacion de la marca en la mente de los consumidores.

Eatrategias del
Nenromarketing para el
posicionamiento de marea

+ Branding strategy for
specialized tourist
product (Seric, M., 2014)

Figura 11. Sintesis de publicaciones de estrategias del neuromarketing para el
posicionamiento de marca
Nota: Elaboracion Propia.
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Elementos bésicos del Neuromarketing para Posicionamiento de marca.

Distinguimos aspectos del modelo de esencia de marca de neuromarketing tales como:

(Murphy y Reiner, 2014).

Forma, la forma de una marca representa su aspecto fisico y ofrece al cliente el maximo
contacto directo y tangible con la marca. El formulario de marca esté registrado en un
nivel profundo de la mente subconsciente, es la cara y la voz de una marca. Los
elementos formales de una marca incluyen todos los componentes del disefio
corporativo: logotipos, colores, disefio grafico y tipografia utilizados en comunicaciones
de marketing. La forma de una marca se refiere a todo tipo de sensoriales, estimulos:
visuales, auditivos (tono, timbre, volumen, melodia, tono, ritmo, cualidades arménicas),
asi como los relacionados con el olfato y el gusto. Incluso las caracteristicas fisicas
béasicas de productos como la forma, las dimensiones, el color o la textura de un producto
que conllevan asociaciones mentales.

Funcidn. Este aspecto se refiere a como funciona una marca en la vida de un cliente, con
énfasis en su indispensabilidad. La importancia es también el caracter unico de una
marca que la distingue de sus competidores. Sentimientos. Estas son las asociaciones
emocionales automaticas que surgen ante una marca. La identidad emocional de la
marca puede ser reflejado en los entornos apropiados en la tienda, soluciones
arquitectonicas, empleados, cédigo de vestimenta y elementos de visualizacion;
experiencias placenteras que surgen durante el contacto con una marca y que conducen
al apego del consumidor y mejorar la relacion con el cliente.

Valores. Los valores son estandares sociales y morales con los que una marca aspira a

identificarse. Los valores mejoran los sentimientos relacionados con la marca. Los
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valores asociados a la marca pueden ser personales, espiritual, cultural, ambiental,

nacional, legal, econdémico, filosofico e historico o conectado con una fase de la vida.
o Beneficios Los beneficios generalmente se articulan como declaraciones y afirmaciones
sobre qué la marca puede hacer por nosotros. Los beneficios a menudo se asocian con

la identidad personal de un cliente.

Elementoz bazicoz del
Neuromarketing para
Pozicionamiento de marca

» Neuroethics of neuromarketing
(Murphy, E. K. Illes, J.. v
Reiner, P. B, 2014)

Figura 12. Sintesis de publicaciones de elementos bésicos del neuromarketing para el
posicionamiento de marca
Nota: Elaboracion Propia.

Estudios Globales y Antecedentes del Neuromarketing como Herramienta para el
posicionamiento de marca.

Roth (2013), en su estudio titulado “The Potential of Neuromarketing as a Marketing
Tool”, University of Twente, Paises Bajos, tuvo como objetivo principal evaluar la
influencia de las herramientas de neuromarketing en los insumos de marketing tradicionales
para completar la comprension del comportamiento del consumidor usando un enfoque de
una revision bibliografica en profundidad respecto al uso de técnicas de neuromarketing para
la evaluacion de las preferencias del cliente y la toma de decisiones, evaluando los reflejos
externos, los modelos de entrada / salida y los reflejos internos para analizar las actividades
cerebrales del consumidor. Los resultados indican que el neuromarketing esta asociado a una
gran influencia en el comportamiento de compra del consumidor, publicidad, fijacion de

precios, distribucion de productos, marca y toma de decisiones como insumos de marketing.
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Por lo tanto, el neuromarketing puede considerarse una extension notable en la investigacion

del comportamiento humano y el cerebro como la "caja negra” que puede contribuir

positivamente a su aplicabilidad practica.

Najaf (2018), en su investigacion titulada: “Neuromarketing in Branding”, Business
Management Marketing unit, BZA University, Iran, tuvo como propdsito principal revisar
el Neuromarketing y sus usos, revisar la marca, su importancia y su impacto en la venta de
productos y el uso de técnicas de neuromarketing para mejorar. También examina la
investigacién de marcas globales y su atencién al uso del Neuromarketing para producir
productos que sean mas aceptados por los clientes y asi aumentar las ventas entre fabricantes
y proveedores de productos. Hoy en dia, vemos un aumento en la cantidad de publicidad y
mensajes de marketing de las empresas, con el fin de lograr mas ventas y permanecer en el
mercado competitivo, todos los dias, cada persona expuesta a miles de anuncios
promocionales de forma directa e indirecta entonces nos preguntamos; ¢todos estos banners
Ilegan al destino y conducen a la venta del producto? Este estudio demuestra que la respuesta
a esta pregunta es definitivamente no. Hay varios factores involucrados en la toma de
decisiones de las personas y aceptar anuncios que generen compras por parte de los
compradores. Lo que dicen los clientes no es necesariamente consistente con lo que esta
sucediendo en sus mentes. Entonces, ¢qué factores conducen a una decision cerebral de
comprar un producto o marca en particular?, las técnicas de neuromarketing pueden ser una
herramienta poderosa para ayudar a los consumidores a comprender mejor cOmo permanecer

y permanecer en este gran mercado competitivo.

Kumar (2019), en su estudio titulado: Neuromarketing: “The Future of

Advertising?”, University of TwenteMaulana Azad National Institute of Technology, India,
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cuyo propésito fue determinar si existe una relacion entre la publicidad y la capacidad de los

clientes para tomar decisiones de compra bien informadas a través del neuromarketing. Este
estudio analiza la importancia de este campo emergente como es el neuromarketing y sugiere
el potencial que tiene de mejorar significativamente la efectividad de los mensajes
publicitarios en todo el mundo y ayudar a ahorrar mil millones de dolares que se invierten
anualmente en camparias publicitarias, se desarrollado el modelo conceptual que muestra la
relacion entre la publicidad y las técnicas de neuroimagen y describe como las técnicas de
neuromarketing pueden ser Utiles para las empresas en el disefio del anuncio, asi como

ahorrar millones.

Ramos (2012), en su tesis titulada “El neuromarketing como recurso para el disefio
de estrategias de posicionamiento de imagen de marca en el Per(”, Pontificia Universidad
Catdlica del Per, Peru. La presente investigacion centra el estudio del neuromarketing como
recurso para el disefio de estrategias de posicionamiento de imagen de marca en el Perd,
estructurandose en 3 capitulos: tedrico, metodoldgico, y, de andlisis; se aplica una
herramienta de campo, la cual, den base al objetivo de esta investigacion, responde a un
método cualitativo creado a partir de entrevistas a profundidad con especialistas de
marketing en el Per( buscando determinar qué tan relevante puede ser el neuromarketing
como recurso para el desarrollo de una estrategia de posicionamiento de imagen de marca
en el pais, a la par que se busca conocer qué tan atractivo puede resultar el consumidor
peruano para que las empresas inviertan en una estrategia de este tipo. Se llegan a
importantes conclusiones siendo la principal que el neuromarketing es una alternativa valida
y comprobada para el desarrollo de estrategias de posicionamiento frente a las propuestas

metodologicas clasicas.
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Zamora (2018), en su tesis titulada “Estudio comparativo de las estrategias de
neuromarketing en los retails Saga Falabella S.A. y Ripley S.A. de la ciudad de Cajamarca
en el afio 20167, Universidad Privada del Norte, Peru; tuvo como propdsito de investigacion
comparar las estrategias de neuromarketing que aplican retails como Saga Falabellay Ripley
de la ciudad de Cajamarca; usando una muestra probabilistica de 384 clientes de ambos
establecimiento comerciales, aplicandoles una encuesta de 29 agrupadas en 5 dimensiones y
16 indicadores, con las cuales se determiné el impacto de las estrategias de neuromarketing
que ellos perciben. Esta investigacion esta clasificada como investigacion descriptiva, de
disefio no experimental — transversal, el analisis de confiabilidad realizado fue a traves de
Alfa de Cronbach; como resultados obtenidos, se observo que Saga Falabella aplica mejor
las estrategias de neuromarketing con un nivel de percepcion del 47%, a diferencia de Ripley
solo cuenta con un 15%; demostrando que los clientes se sienten mas identificados con Saga
Fallabella, siendo considerado como factor decisivo el posicionamiento y tiempo que lleva

dentro de la ciudad de Cajamarca lo cual confirmo la hipotesis planteada.
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Eztudioz Globalez y Antecedentes
del Nenromarketing como
Herramienta para el
posicionamiento de mareca.

(': Tha Potential of -\'
Neuromarketing az a Marketing
Tool (Vrian Alexandra Roth,
2013}

» Nenromarketing m Brandmng
(Majaf, A, 2018)

» MNenromarketing: The Future of
Advertising? (Aml Kumar,
2019)

» El neuromarketing come
racurzo para el dizefio de
estratepias de pozicionamiento
de imagsn de marca en &l Parn
(PFaulz Eamoz, 2012)

= Estudic comparativo de las
estratepias de neuromarketng
en loz retails Saga Falabella
3.4 v Fipley 5.A. de la cindad
de Cajamarca en el afic 2016
(Cinthia Zamora Floresz, 20018}

" Y

Figura 13. Sintesis de publicaciones de estudios globales y antecedentes
Nota: Elaboracion Propia.
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CAPITULO IV. CONCLUSIONES Y DISCUSION

A continuacion, se presentan las conclusiones de la investigacion de acuerdo al
objetivo general es determinar cual es la implicancia que tiene el neuromarketing como
herramienta para el posicionamiento de marca en los Gltimos 10 afios, de acuerdo a la
literatura revisada hemos determinado que hay una estrecha relacion entre el neuromarketing
y el posicionamiento de una marca, como lo menciona Seric (2014), construir una marca
requiere estar estrechamente conectado con la esfera emocional del consumidor y, por ellos
es necesario evocar sentimientos positivos, proporcionando experiencias agradables y
atractivas para recuerdos y nociones placenteras relacionadas con la marca. Como las
emociones estan inherentemente ligadas a la actividad cerebral subconsciente, es obvio que
la investigacion de neuromarketing puede ofrecer ideas con el potencial para ser utilizado en

la construccion de marca.

Con base a lo expuesto en el parrafo anterior se concluye que el neuromarketing es
muy importante para la creacion e influencia de una marca , debido a que descubre el
comportamiento que tienen las personas al estar frente a una determinada marca , asi como
también sirve de guia a las empresas para construir una marca que tenga influencia al
momento de la compra como lo menciona Ariel y Berns (2010), la cuestién de los efectos
del neuromarketing para empresas y la sociedad es importante ya que se supone que hay
potencial para descubrir procesos implicitos y automaticos que determinan el proceso de
toma de decisiones, y que revelara informacion sobre el comportamiento del consumidor

que no se podia obtener usando los métodos tradicionales de comercializacion.

Dentro de los elementos basicos del neuromarketing para la construccion de una

marca tenemos: i) Forma: representa su aspecto fisico y ofrece al cliente el maximo contacto
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directo y tangible con la marca, ii) Funcién: Este aspecto se refiere a como funciona una

marca en la vida de un cliente, con énfasis en su indispensabilidad, iii) Valores: son
estandares sociales y morales con los que una marca aspira a identificarse.; iv) Beneficios:
Los beneficios generalmente se articulan como declaraciones y afirmaciones sobre qué la
marca puede hacer por nosotros. Los beneficios a menudo se asocian con la identidad
personal de un cliente. (Murphy y Reiner, 2014). En conclusion, los elementos basicos del
neuromarketing para la construccion de una empresa permiten el posicionamiento de marca
siempre y cuando atiendan de una manera mas directa los intereses y preferencias del pablico

al cual se dirigen.
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