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Resumen

El neuromarketing es un paradigma para aquellos empresarios que no miran mas alla de sus
narices, por el estatismo o conformismo en el que desenvuelven a sus empresas, por eso es
importante tratar de romper ese paradigma y buscar llegar en forma anticipada a determinar la
percepcién por una marca o producto.

La neurociencia, la biofisica, la psicologia, la economia, cada una de ellas a un nivel diferente,
han convergido para mejorar el comportamiento humano y del empresario en otros paises. Se
espera resultados positivos el momento que a nivel nacional se empiece a desarrollar todas
estas ciencias.

Existen dos enfoques, cuando se administra y cuando se estudia la conducta humana

neurocientifica: el neuromanager, el que lleva a cabo su gestion empresarial, el mismo debe
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enfrentar desafios y riesgos inherentes a su actividad. Un desafio es el marco de referencia
gue le permita crear una realidad. La psicologia se centra en el estudio de la conducta y
estimaciones de valor subjetivo, basicamente los comportamientos de las personas se
relacionan con la neurologia y esta correlacién infiere para actos de decisiéon, de ahi que el

neuromarketing busca un involucrarse en la conducta del consumidor.

Palabras claves: Estructura del cerebro, pequefias y medianas empresas, Psicologia del

consumidor, biofisica, neuromarketing

Astract

Neuromarketing is a paradigm for those entrepreneurs who do not look beyond their noses,
statism or conformism in which they develop their companies, so it is important to try to break
that paradigm and seek to arrive in advance to determine the perception by a brand or product.
Neuroscience, biophysics, psychology, economics, each on a different level, have converged to
improve human and entrepreneur behavior in other countries. Positive results are expected
when the national level begins to develop all these sciences.

There are two approaches, when administered and when studying neuroscientific human
behavior: the neuromanager, who carries out his business management, he must face the
challenges and risks inherent in his activity. A challenge is the frame of reference that allows
you to create a reality.

Psychology focuses on the study of behavior and estimates of subjective value, basically the
behaviors of people are related to neurology and this correlation infers for acts of decision,

hence neuromarketing seeks to engage in consumer behavior.

Keyword: Structure of the brain, small and medium, sized-enterprises, consumer psychology,

biophysics, neuromarketing

INTRODUCCION
La pequefia y mediana empresa actualmente esta viviendo momentos de incertidumbre por
situaciones politicas que atraviesa el pais Ecuador, todo esto conlleva a una desestabilizacion
econdémica de cada una ellas, se puede percibir en los resultados reflejados en las ventas, el
poco desarrollo econémico, el indice elevado de desempleo, el estatismo o0 poca rotacion que
tiene el producto dentro del mercado.
Segun Sutil, M. (2013), para entender el presente y el futuro es bueno saber de donde se

viene. Ecuador un pais sudamericano con costumbres similares al resto de los otros paises, los



mismos tienen comportamientos analogos, tal es asi como utilizan al marketing como una
herramienta para buscar mejorar y desarrollar su economia.

Resulta obvio que el marketing no se ha podido mantener ajena a la revolucidn cientifica, tal es
asi como se ha apoyado con otras ciencias para entender al consumidor, ahora se lo ha
considerado al neuromarketing, la biofisica, la psicologia, la investigacion de mercado y
muchas otras ciencias mas que buscan mejorar su comportamiento en las pequefas y
medianas empresas.

Para Mac Lean, P. (1990), segun su teoria en el cerebro humano se han superpuesto
progresivamente tres niveles que funcionan de manera interconectada, cada parte tiene
caracteristicas propias, inteligencia, su propia subjetividad, su sentido del tiempo y del espacio;
estas tres son: sistema reptiliano, (instintivo), sistema limbico (emocional), y el cértex o corteza

cerebral (cerebro pensante).

Paramo, H. (2013), en su libro andlisis del consumidor considera algunas reglas para influir en
la conducta del consumidor. Sabemos que la conducta es el conjunto de actos realizados como
respuesta a un estimulo. En las relaciones con nuestros clientes debemos de asegurarnos de
generar unos estimulos especificos que generen una accién predeterminada, que favorecen a

las pequefias y medianas empresas.

La estructura de este articulo se basa en un estudio no muy profundo del cerebro y sus partes,
el neuromarketing, de la biofisica de la dinAmica del consumidor y la psicologia aplicada a las

pequefias y medianas empresas

Metodologia

El neuromarketing y la biofisica del impulso aplicados a la dinamica del consumidor, es un
impulso eléctrico para que se transmita a través de los iones positivos de sodio que en estado
de descanso estan presentes fuera de la neurona, los mismos deben traspasar la membrana
celular, cuando los iones positivos de sodio ingresan a la neurona, cambian la carga interna de
negativa a positiva (membrana despolarizada). En la medida que el impulso avanza por la
membrana, su interior recobra la carga negativa. De esta forma, el impulso va pasando a través
de los axones de las neuronas y mediante la accién de los neurotransmisores desde una
neurona a otra. Los neurotransmisores (moléculas biolégicas que tienen distintas funciones) los
que sirven de mediadores para la transmision del impulso nervioso entre neuronas y provocar
respuestas en la neurona a la cual va destinado el mensaje. (Tejedor, 2003).
El neuromarketing es el resultado de aunar tres disciplinas diferentes:

1. la Neurologia, la cual se centra en el estudio del cerebro humano;

2. la Psicologia Cognitiva, que estudia la relaciéon entre la mente humana y

comportamiento; y



3. la Comercializaciéon una disciplina que involucra la mezcla de ciencia y arte, que es
responsable de desarrollar nuevos productos que satisfagan las necesidades de los
consumidores / clientes y, al tiempo son rentables.

Como tal, el neuromarketing es una herramienta muy Gtil al momento de elaborar estrategias y
planes de accién mas eficaces para la marca, la comunicacion y los correspondientes planes
de negocio.

Hay autores que incluso han llegado a considerar que la investigaciéon de mercado no sera
reemplazada por completo por el neuromarketing, pero si formara parte del nuevo proceso,
criterio segun. (Alvarez, J. Alvarez, M., Mejia, N., Alvarez, A. 2017) en su articulo Integracion
del neuromarketing al proceso de investigacion de mercado.

El Neuromarketing hace referencia a la aplicacién de diferentes técnicas asociadas a la
neurociencia sobre el ambito de la mercadotecnia, la comunicacién o la publicidad. (Martinez,
2012)

La neurociencia permite vislumbrar cémo la mente del consumidor trabaja a través de
mediciones precisas y objetivas, el cerebro reacciona a los estimulos del mundo en
milisegundos, incluso mas rapido de lo que se puede percibir conscientemente. Ademas, gran
parte de lo que motiva las decisiones cotidianas son las respuestas emocionales provocadas
por distintos factores percibidos por los sentidos.

Tal como lo menciona, Nielsen (2006) gracias a la utilizacion de tecnologias neurocientificas,
junto con métodos tradicionales de Investigacion de mercados es posible que las marcas
comprendan las respuestas emocionales conscientes y subconscientes de los consumidores, la
activacion de la memoria y los patrones de atencion, lo que permite trazar un camino en la
complejidad creciente del comportamiento de los consumidores modernos.

Por lo tanto, el neuromarketing proporciona resultados factibles y una comprension sin
precedentes del proceso de toma de decisiones del consumidor, lo que permite la creacion de
conexiones profundas y duraderas con los productos. Siendo necesario tener en cuenta varias
disciplinas que puedan explicar las funciones mentales diarias de los consumidores, en relacion
con los demas y su entorno, y las implicaciones para las marcas, alentando a los vendedores a
pensar en las personas y en su vida cotidiana, permitiéndoles influir en la forma en que se

perciben sus marcas y estimular las compras de prueba y repeticion.

Tomando en consideracién el objetivo del neuromarketing (Puro Marketing, 2017), el cual se
basa fundamentalmente en trabajar sobre las conductas, percepciones, sensaciones y
emociones de los consumidores para mejorar las técnicas y estrategias a las que después les
serdn sometidas o dirigidas, es decir, estudiando los procesos cerebrales que explican la
conducta y la toma de decisiones de las personas.

En este aspecto, las investigaciones sobre este campo siguen descubriendo nuevas pistas,
avances y aspectos importantes sobre el funcionamiento y respuesta del cerebro ante

determinados tipos de estimulos y su aplicacién practica en el mundo de la mercadotecnia.



Es posible hablar sobre los procesos cerebrales desde un punto de vista Biofisico, ¢,cémo se
lleva a cabo el proceso de asimilar la informacién captada por nuestros sentidos? ¢de qué
forma llega la informacion a nuestro cerebro para tomar distintas decisiones?

La informacion es transmitida gracias a la caracteristica esencial del sistema nervioso: “remitir
informacién de unas células a otras. Esta propiedad no es un proceso pasivo de entrega de
mensajes cerrados, sino que en cada paso se realiza un analisis del mensaje, procesandole y
perfilando con exactitud sus contenidos. (Latorre & Lépez-Barneo, 1996).

El trasvase informativo entre las neuronas se produce a nivel de una union especializada
denominada sinapsis. Cada neurona establece un promedio de unas 1000 conexiones
sinapticas y probablemente sobre ella recaen unas 10 veces méas. Se ha estimado que, si en el
encéfalo existen unas 1011 neuronas, habra unas 1014 sinapsis segun (Roman, 2011)

De igual forma, otras disciplinas estan ayudando a comprender estos mecanismos y los efectos
causados por diferentes tipos de estimulos gracias a métodos experimentales basados en la
observacion clinica apoyada de los estudios de imagenes del cerebro o imagen por resonancia
magnética funcional (IRMf), que consiste en un procedimiento clinico y de investigacion que
permite mostrar en imagenes las regiones cerebrales activas durante el desarrollo de
determinadas acciones o estimulos.

electroencefalograma y el eye tracking (seguimiento ocular).

Al conocer la respuesta emocional del consumidor o el funcionamiento de todos procesos
fisioldgicos para atrapar su atencion y generar influencia en sus decisiones de compra, es
posible dominar los objetivos del Neuromarketing aplicado al mundo comercial y de la
mercadotecnia.

Imégenes, colores, sonidos, entornos, mensajes, etc. Son muchos los elementos que pueden
llegar a formar parte de la formula adecuada para convencer al consumidor de tal forma que no
seria descabellado el pensar en un futuro no muy lejano donde los clientes de un determinado
comercio experimentaran, por ejemplo, como las luces o colores, e incluso la musica cambian o
se adaptan a sus preferencias emocionales.

Gracias a toda la informacion referente a la forma en que actia el cerebro, se ha logrado
determinar que producto es mas llamativo para el consumidor, incluso ha sido posible plantear
distintas técnicas que son utilizadas de forma estratégica para atacar sobre el subconsciente y
llegar a la mente de un consumidor convenciéndolos de que un determinado producto es el
mejor de todos.

Segun Charles Darwin, en su obra el origen del hombre en 1898 sefiala que el hombre heredo
de sus antepasados los monos, muchos rasgos anatomios, al mismo tiempo, se distinguen
fundamentalmente por el nivel de desarrollo cognitivo.

En tiempos del siglo XIX, la personalidad de cada humano (ingenio, ambicién, valor o ternura)
habria de ser juzgado en razén al tamafio y forma de su craneo, la frenologia, asi fue llamado
ese proceder por Franz Joseph Gall y Johann Spurzheim en Viena. Lo que, en la actualidad

luego de varios miles de estudios, se conoce al cerebro humano como un misterio, asi es como



continuamos descubriendo nuevas funciones y reacciones para cada nueva actividad de la vida
cotidiana.
Es importante describir las secciones del cerebro, segin la figura siguiente:

Figura 1: Secciones del cerebro

Fuente: Braidot (2005).

La estructura cerebral constituye un aspecto fundamental de la neurociencia, ya que las
funciones cerebrales son ejecutadas gracias a varias combinaciones especificas de las
regiones implicadas.

El cerebro humano, embriolégicamente inicia su formacion a partir de la tercera semana de
gestacion, cumpliendo con procesos fisiolégicos embrionarios, luego de su nacimiento el
cerebro se mantiene inmaduro y con los procesos de estimulacion hasta llegar la finalizacion de
la madurez cerebral en la adolescencia, con la terminacién de la mielinizaciéon de ciertas zonas

cerebrales y detencién de crecimiento neuronal. (Beeman, M.; y Boweden, E. 2000).

Histolégicamente est4 compuesto por varios tipos de células, las neuronas en su gran mayoria,
miles de millones de ellas plegadas y unidas entre si en toda la masa cerebral. Los niveles de
cerebro primitivo tenemos:

1. El tallo cerebral o rombencéfalo, que se encuentra en la parte baja, llamado también
reptiliano por su similar al cerebro de los reptiles; esta parte se encarga de realizar tareas
indispensables para la supervivencia como la respiracidn, frecuencia cardiaca entre otras.

2. Mesencéfalo o mamifero antiguo, localizada en la parte media, encargada de
controlar las emociones, sexualidad y almacenamiento de la memoria, ademas de varias otras
actividades.

3. Prosencéfalo, la parte mas alejada de la medula espinal y mas cercana a los huesos
del craneo, aqui encontramos la corteza, contiene miles de millones de neuronas dispuestas en
capas, la parte que nos diferencia de cualquier otra especie. Por lo tanto, tiene que ver con el
uso del lenguaje, la planificacion y la busqueda de soluciones creativas a nuevos problemas.
segun Gonzalez, J. (2002). En su libro breve historia del cerebro manifiesta que un cerebro
adulto ya mas desarrollado, es un conjunto de componentes donde encontramos el
funcionamiento de nuestra mente. Para Kolb, W. (2006), el Telencéfalo es la parte mas
importante del cerebro, ya que sus componentes son la corteza que es la parte rugosa y llena

de pliegues, los ganglios basales y el sistema limbico.



Los pliegues se denominan giros o circunvoluciones, las grietas mas profundas entre las
circunvoluciones se denominan fisuras y las mas superficiales se denominan surcos. La
depresién mas profunda, la fisura longitudinal, divide al cerebro en dos hemisferios, un derecho
y un izquierdo. La hoz del cerebro se encuentra dentro de la fisura longitudinal, entre los
hemisferios, los mismos se conectan internamente mediante el cuerpo calloso que es una
sustancia blanca llamada también puente (Pefia-Casanova, J. 2007).

Los lados del cerebro llamados hemisferios, tenemos el izquierdo, donde enfatizamos las
palabras, la l6gica, los nimeros, matematicas y secuencias; lo que el lado derecho se encarga
de enfocar la rima, ritmo, musica, imagenes e imaginacion.

Para Boweden, E.; y Jung-Neeman, M. (1998), cada hemisferio cerebral se subdivide en varios
I6bulos, el surco central separa al I6bulo frontal del parietal. El surco lateral separa al I6bulo
frontal del temporal. El surco parieto occipital separa al I6bulo parietal del I6bulo occipital. Una
quinta parte del cerebro, la insula, no puede observarse en la superficie del encéfalo, ya que se
encuentra dentro del surco cerebral lateral, en la profundidad de los |6bulos parietal, frontal y
temporal.

En la parte media del cerebro encontramos la parte implicada en varias de las funciones
primordiales para la toma de decisiones. Tales como:

El sistema limbico que es un conjunto de estructuras cerebrales que responden a ciertos
estimulos ambientales produciendo respuestas emocionales como: alegria, miedo, tristeza y
enojo. Aunque dichas emociones han sido consideradas caracteristicas Unicas del humano.
Chales Darwin las describi6 en varias especies y en animales cercanos en la escala
filogenética del humano, como los primates.

Segun Coderch, J. (2005), describi6 el mecanismo por el cual este sistema regula las
emociones y como los seres humanos reconocen y comparten la misma empatia. Que es la
capacidad cognitiva que tiene una persona para percibir lo que siente otra; ello puede llevar a
una mejor comprension de su comportamiento o forma de tomar decisiones. Se trata de la
habilidad para entender las necesidades, sentimientos y problemas de los demas, para
ponerse en su lugar y responder correctamente ante sus reacciones emocionales.

La empatia incluye el conocimiento y el uso de las emociones para comprender a las personas,
el mundo que nos rodea e incluso la naturaleza segun (Lovecky, 2004).

Otro componente del cerebro son los nucleos cerebrales que conforman el sistema limbico,
area ventral tegmen tal, nicleo accumbens, hipocampo, nucleos septales laterales, corteza
frontal, aunque segun (Gelder, Morris & Dolan en el afio 2005), adicionaron la amigdala y la
corteza orbito-frontal, junto con las estructuras de la corteza frontal, procesan los estimulos
emocionales y los integran a funciones cerebrales complejas entre estas incluye: decisiones
racionales, expresion e interpretacion de

conductas sociales e incluso la generacion de juicios morales (Lépez-Valdovinos, 2009).

El estado emocional y los sentimientos son regulados por estructuras anatomicas diferentes.
De esta forma, los sentimientos concretos estan regulados por la corteza cerebral, en parte por

la corteza cingulada y la corteza orbito frontal. Los estados emocionales estan regulados por un



conjunto de respuestas periféricas, auténomas, endocrinas y esquelético-motoras (Lopez
Mejia, David Ifiaki; Valdovinos de Yahya, Azucena; Méndez Diaz Mdnica; Mendoza Fernandez,
Victor, 2009).

El cerebro y sus funciones es un tema muy extenso ya que abarca cada funcion cerebral, cada
parte y su diferente actividad en la toma de decisiones, la sensacion de emociones y en
comportamiento hacia estimulos internos y externos, para ello se podria explicar citando a

varios autores y cada experimento realizado.

En el presente articulo se espera un entendimiento basico del funcionamiento del cerebro
humano y sus diferentes empleos, para poder comprender la importancia de la anatomia

humana en cada actividad de la vida cotidiana.

Después de analizar el neuromarketing y la biofisica del impulso aplicados a la dindmica del
consumidor, y los componentes del cerebro, es necesario identificar la psicologia del
consumidor y su comportamiento en la pequefia y mediana empresa. A sabiendas que la
conducta es el conjunto de actos realizados como respuesta a un estimulo. En las
relaciones con los clientes debemos asegurar generar estimulos especificos en una

accion predeterminada.

Para ello partimos de una premisa. ¢ Por qué una persona compra una marca sobre otra? Esta
es la interrogante a la cual se enfrentan quienes estudian la psicologia del consumidor, puesto
que existen varios factores que determinan el comportamiento de una persona al momento de
comprar, es necesario desentrafiar los procesos cognitivos subyacentes que explican las
opciones de los consumidores y la manera en la que reaccionan a la influencia del marketing,
asi como los estimulos externos que logran persuadir a la gente para optar por ciertos
articulos, es aqui donde radica la importancia de la psicologia del consumidor, ya que los
resultados arrojados por distintos estudios realizados en este campo pueden generar

herramientas necesarias para vender un determinado producto. (Sandoval, 1994)

Una de las primeras aproximaciones para al momento de hablar sobre la psicologia del
consumidor es el conductismo. Esta rama de la psicologia sostiene que las acciones de las
personas son impulsadas por estimulos externos. En otras palabras, nos convencemos de
hacer las cosas debido a alguna influencia externa. (Solomon, 2008).

El behaviorismo (también llamado psicologia del comportamiento) se refiere a un enfoque
psicoldgico que enfatiza los métodos cientificos y objetivos de investigacion. El enfoque sélo se
refiere a los comportamientos observables de estimulo-respuesta, y declara que todos los
comportamientos son aprendidos a través de la interaccion con el medio ambiente. (Schiffman
& Lazar, 2010).

Todo comportamiento parte de un supuesto basico que se aprende del entorno. Segun Kotler,

P. (2008) dentro del conductismo hay algo que se destaca en su teoria y es como los factores



ambientales influyen mucho en el comportamiento de la persona y se deja de lado lo que cada
uno ha heredado o lo lleva innato.

La mente al momento de nacer es como una pizarra en blanco. La psicologia del consumidor
es un &rea en la cual se aplican teorias y modelos de la psicologia basica para la predicciéon de
la conducta humana en el contexto de mercados reales. Ademas, debido a su importancia en el
contexto social, necesita de otras ciencias multidisciplinarias entre las cuales se encuentran la
antropologia, la sociologia, la economia, la demografia, los conceptos que se toman de estas
ciencias contribuyen a la interpretacion de algunas variables que determinan la motivacion de
cada individuo el momento de elegir. Debido a la gran cantidad de variables que intervienen en
la psicologia del consumidor su estudio presenta una gran dificultad. (Forero, 1978)

Dentro de la Psicologia del consumidor existen factores esenciales que se deben entender y
deben ser tomados en cuenta para comprender el comportamiento del mismo. Estos son:
conductuales, cognitivas, personales y sociales.

Segun el grafico siguiente la persona es Unica, tiene grados de percepcién internos y externes.

Ve, oye, piensa, actla, siente.

Figura 2: Psicologia del consumidor
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Fuente: bing.com/imagenes/ search.com

Los factores cognitivos conductuales hacen referencia a como las personas procesamos toda
la informacion del dia a dia y cémo nos comportamos en base a ella. Es necesario tener en
cuenta ciertas diferencias entre sexos, pues hombres y mujeres tienen, cada uno, su manera
de visualizar y atender a los distintos estimulos. Aquellos productos que estan consignados a



hombres son de una determinada manera mientras que aquellos que van dirigidos a publico
femenino son de otra. (Corona, 2012).

Los factores personales en psicologia también denominados diferencias individuales, son
aquellas que caracterizan y distinguen a los seres humanos en distintos ambitos que hacen
que, a cada persona, por ser quien es e independientemente de su edad, sexo, cultura o lugar
de origen le guste un producto determinado; es decir, los factores personales son aquellos que
estan regidos por la personalidad de cada uno. (Schiffman & Lazar, 2010)

Por ejemplo, una persona fanética del fatbol no escatimaré en gastarse una buena cantidad de
dinero en algo que le apasiona, en cambio, otra persona desinteresada por ello no planea el
gastarse ni una minima parte de su sueldo en ello.

Los factores sociales son complicados para comprender el comportamiento del consumidor,
sobre todo en la era de la informacion en la que nos encontramos inmersos y con las redes
sociales en plena efervescencia.

Como vemos; los factores sociales son bastante numerosos y varias veces son los mas
dificiles de analizar a la hora de trazar una estrategia de Marketing. Es muy importante tenerlo
en cuenta, sobre todo al momento de producir un anuncio publicitario en el que aparezca un
personaje influyente como protagonista. En esta categoria se puede englobar los factores
culturales, pues no deja de ser influyente a nivel social. Estos factores son de personal interés
para las compafias, sobre todo a la hora de instalar productos a determinados mercados
estratégicos o disefiar tacticas de marketing a nivel internacional. (Sahui, 2008)

Para entender la personalidad del consumidor es necesario conocer aquellos conceptos
basicos que permitiran comprender de mejor manera el tema a tratarse.

Segun (Seelbach, 2012): “La personalidad se puede definir como la estructura dinamica que
tiene un individuo en particular, se compone de caracteristicas psicolégicas, conductuales,
emocionales y sociales.”

Segun (Solomon, 2008): “Dentro de la mercadotecnia el estudio de la personalidad es un factor
importante por tomar en cuenta, puesto que, existen aspectos referentes que nos permitiran
considerar qué, cuando y como ejecutan los clientes una compra.”

La personalidad de cada uno de los individuos esta formada por diferentes caracteristicas
psicoldgicas internas que reflejan la forma en que una persona se manifiesta en su ambiente
de consumo. En el momento en el que se habla de caracteristicas psicologicas internas se
menciona aquellos rasgos, cualidades, atributos, entre otros que distingue a una persona y la
hace Unica entre las demas. (Kotler, 2008)

La individualidad de cada persona influye al momento en que se selecciona un producto o
servicio para su consumo, afectando netamente en cémo la misma responde a los distinto
estimulos de promocion y sobre todo de la publicidad. Para los expertos en esta rama
importante como es el marketing, el estudio de la personalidad del consumidor es
trascendental, ya que gracias a ella se logra desarrollar las diferentes estrategias definidas y se

lograr un correcto beneficio a su compafiia. (Hoyer, Maclnnis, & Pieters, 2015).



La naturaleza de la personalidad se basa en tres caracteristicas principales, que encuentran los
expertos de la mercadotecnia. Involuntariamente lo relacionan con el cuando, cémo y qué
adquieren los clientes, estas son:

1) Se observa caracteristicas Unicas gracias a que son combinaciones Unicas de factores,
esto hace de que no haya dos personas iguales. Unicamente algunas de ellas
pertenecen a un mismo grupo, por ende, presentan ciertas similitudes y son estas las
que nos permiten juntar a los consumidores en un grupo que posean al menos un
detalle en comun. (Quintanilla, 2002)

2) La personalidad al ser Unica se muestra muy solida y perdurable y son estas
cualidades las que ayudan a los mercaddlogos a intentar predecir el comportamiento
del cliente en base al funcionamiento de su personalidad y redirigir todos los esfuerzos
de la empresa co base en el rasgo que tienen en comun segin su personalidad.
(Hoyer, Maclnnis, & Pieters, 2015)

3) Algunos factores de la personalidad pueden variar dependiendo las distintas
situaciones y es por ellos que las personas especializadas en mercadotecnia deben
estar atentas. Algunos factores de la personalidad del consumidor varian dependiendo

las distintas situaciones por las que atraviese el consumidor. (Sandoval, 1994).

Después de hacer un andlisis de la estructura del cerebro, sus componentes, la biofisica del
impulso aplicados a la dindmica del consumidor y su psicologia es importante hacer un
diagnéstico de lo que es la pequefia y mediana empresa, para ello iniciamos describiendo sus
caracteristicas, la misma nos permitira ir viendo la forma como mejorar la aplicabilidad del

neuromarketing y tratar de mejorar su economia.

Las pequefias y medianas empresas deben basar su desarrollo econémico de acuerdo como
han ido evolucionando otros paises del mundo contemporaneo, como demuestran paises
europeos y asiaticos, cuyos gobiernos se esfuerzan por implementar politicas que favorezcan a
este tipo de organizaciones, a sabiendas de que es el mejor modo de favorecer la buena
marcha de la economia nacional.

Autores como (Gatto, F., Ferraro, C. A., Corcel, G., &Sourrouille, D. 1993; Milanés Montero, P.
2007; Sarache-Castro, W. A., Céardenas-Aguirre, D. M., & Giraldo, J. A. 2011; Llopis, R. M.
2014) reconocen la definicion estadistica de las pymes en referencia al nUmero de empleados,
gue difiere segln los paises. La opcion mas generalizada supone considerarlas de entre 10 y
250 trabajadores, y distinguirlas de las micro (con menos de 10 empleados) y de las grandes
(con mas de 250).

El Sistema Estadistico Comunitario de la Comunidad Andina reconoce que las PYMES
comprenden a todas las empresas formales legalmente constituidas y/o registradas ante las
autoridades competentes, que lleven registros contables y/o aporten a la seguridad social,
comprendidas dentro de los umbrales establecidos en la resolucién 1260, el articulo 3 de la
Decisién 702 del 9 y 10 de noviembre del 2010. En la tabla 1 se muestra la clasificacién de

pymes que se adopta en esta investigacion.



Tabla 1. Clasificacién de las pequefias y medianas empresas

_ Empresas
Variables _ -

Micro Pequefias Medianas Grandes

Personal ocupado 1-9 10-49 50-199 Mayor que 200
Valor bruto de las Mayor que 100001- 1000001- Mayor de
ventas anuales (USD) 100000 1000000 5000000 5000000
Montos de Activos 1000001- 7500001- Mayor de

Hasta 100000

(USD) 750000 3999999 4000000

Fuente: Tomado de normativa implantada por la Comunidad Andina. Resoluciéon 1260
(vigente). Noviembre de 2010.

Las pymes en el Ecuador se han convertido en los Ultimos tiempos en un tema de moda ya que
aparecen en las discusiones econOmicas, discursos politicos, conferencias, bibliografia
econdmica y administrativas, en trabajos de investigacion y en las aulas de universidades. Se
han transformado en generadoras de empleo, es por esto por lo que muchas instituciones han
comenzado a disefiar servicios exclusivos, esto nace apenas unos afios atrds por la
importancia que estas pequefias y medianas empresas generan en el desarrollo académico de
un pais.

Segun el Servicio de Rentas Internas, para el afio 2010 en las 24 provincias del Ecuador existia
un total de 56.291. EL 86% pertenece a pequefias empresas y el 14% a medianas empresas;
se ubican geograficamente de manera muy concentradas en las ciudades de mayor desarrollo;
en Quito y Guayaquil, en las cuales se asientan el 59% de los establecimientos; en
Esmeraldas, Azuay, El Oro y Manabi el 15%; y el 26% corresponde a las provincias restantes,
en la que se destaca Chimborazo.

De manera general mas del 35,7% refieren pymes comerciales. De ahi, su importancia en la
satisfaccion de las necesidades sociales y necesidad de mejorar su gestién comercial.

Las formas clasicas de gestionar y dirigir a las pequefias y medianas empresas basadas en el
andlisis y la optimizacion de cada una de sus areas funcionales van perdiendo vigencia a favor
de enfoques de direccion sistémicos que abogan por conseguir un funcionamiento del sistema
suficientemente satisfactorio para cada una de sus partes. El marketing, la calidad, la direccién
por objetivos, la logistica, entre otros constituyen bajo formas y campos diferentes, métodos de

gestion inspirados en un enfoque integrador y sistémico.




Autores como Alcaide, L. y Bernués, S. (2013), involucran a las pymes con el marketing y
consideran que hay que adaptarse de forma rapida al sistema, en el que las redes sociales y
los nuevos dispositivos moviles estan integrando al mundo bajo un sistema online para acercar
a la marca con el consumidor. Tal es asi, como el comercio electronico crece cada dia a un

ritmo imparable.

Conclusiéon

El marketing tiene un papel fundamental para el éxito de las pymes y por
tanto para el desarrollo de la economia. Nunca las empresas han tenido la oportunidad de
tener a su disposicion las mejores técnicas y herramientas, las mismas que permite llegar a su
mercado objetivo con un coste tan bajo gracias a las nuevas tecnologias, a las redes sociales y
a los nuevos dispositivos méviles que lo posibilitan competir en los mercados globales de una
forma rentable que esta ahora al alcance de las pymes como es la neurociencia, el
neuromarketing, la biofisica como dinamica del consumidor y la Psicologia.

Sin embargo, prevalecen algunas falencias (Ferraro, C. y Goldstein, E. 2011; Lazcano Gomez,
C. G. 2012) que dificulta el crecimiento de las pymes, su permanencia en el mercado y la
satisfaccion de los clientes. Tal es el caso de:

e [Escasas innovaciones y un merchandising efectivo en el punto de venta, con una
comunicacién transparente que anime y busque la complicidad emocional con el
consumidor.

e Baja explotacion del entorno online para la promocion de una oferta coherente y Unica,
gue pueda en ocasiones integrar a los colectivos sociales mas desfavorecidos.

e Los enfoques de ventas, para la atraccion de clientes y retencion de los ya existentes a
través de los sistemas conocidos como: Customer_Relationship Management (CRM)
refieren altos esfuerzos y recursos para adaptarlos a las necesidades de las pymes y al
proceso de toma de decisiones.

e La gestibn empresarial sostenible se reduce al cumplimiento de regulaciones
ambientales, la implementacion de conceptos de produccién mas limpia o politicas de
recursos humanos desvinculados del objetivo de alcanzar un equilibrio entre las
dimensiones social, econémica y ambiental para asegurar la continuidad de la pyme en
el largo plazo.

e La investigacion de mercados y la aplicacién del neuromarketing no se asumen como
una inversioén, sino como un gasto, que unido a la falta de cooperacidn con importantes

actores de la localidad resulta ser una actividad de costo prohibitivo para las pymes.
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