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Resumen

En este capitulo aborda el tema del neuromarketing, el funcionamiento del
cerebro y los conceptos de competitividad desde sus inicios, centrandose en
la competitividad organizacional a partir de la formulacion de estrategias de
marketing.

El analisis de estos campos de estudio se orientan a la identificaciéon de una
relacion entre la competitividad organizacional y neuromarketing donde se
articulan las categorias definidas para la formulacion de una estrategia de
marketingy la implicacién que se tendria de elementos basicos del neuromar-
keting y de la neurociencia aplicada a las ciencias empresariales.

El desarrollo del ejercicio investigativo parte del analisis de contenidos y la
revision de un marco teorico que aborda los modelos de analisis de la compe-
titividad desde los factores que los componen hasta el desarrollo de una ruta
que aporte, con base en aspectos de la gestion, a la construccion de un perfil
de competitividad organizacional.

Palabras claves: neurociencia, neuromarketing, competitividad, competiti-
vidad empresarial, marketing, modelo de competitividad.
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Introduccidn

Este capitulo presenta la identificacion de algunos principios basicos del neu-
romarketing, ligados al entendimiento basico del funcionamiento del cerebro
que surge como resultado del proyecto de investigacion “El neuromarketing,
principios de aplicacion en la publicidad televisiva de los canales nacionales
abiertos en Colombia para fortalecer las estrategias de marketing en las py-
mes” , perteneciente a la escuela de Ciencias Administrativas, Contables,
Econdémicas y de Negocios ECACEN de la UNAD. los resultados de este pro-
yecto pretenden aportar al desarrollo de la competitividad empresarial, pro-
poniendo unaruta que aporte, ala construccion de un perfil de competitividad
organizacional.

Es desde esa 6ptica que los estudios acerca del funcionamiento del cerebro hu-
mano, nos han permitido conocer mucho mas acerca del comportamientoy
la conducta humana, la neurociencia expandié su ambito de actuacion a otras
diciplinas, debido a que su quehacer investigativo empezé a relacionar la emo-
cionesy el proceso de toma de decision, el cual se aborda a partir del estudio
del sistema nervioso asi como el funcionamiento de la neuronas y como este
afecta el comportamiento del individuo, es por ello que la neurociencia aporta
conocimiento significativo acerca de como es la conducta del ser humano Eric
Kandel (2001)

El conocimiento acerca de los estimulos que afectan el comportamiento hu-
mano vy la actividad especifica cerebral aportaron al desarrollo de la teoria de
las perspectivas, por las que se otorgd el premio noble de economia a Daniel
Kahneman en el 2002, es asi como la economia se convierte en la primera
ciencia social enrealizar una articulacién con la neurociencia (Cisneros.2012) y
que se constata a través de la publicacién del articulo” How custumers Think”
escrito por Geral Zaltman en el 2004 que a su vez da luz a la neuroeconomia.

Por su parte el marketing desempefna un papel importante en la estrate-
gia organizacional (Markides C., 2002), primero porque se constituye en un
interlocutor directo con el cliente, lo que a su vez facilita la adquisicion de
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informacién de primera mano para robustecer la estrategia y favorecer el éxi-
to de la compania, en este ambito el conocimiento del comportamiento del
consumidor (Colaferro & Crescitelli, 2014). Aporta insumos fundamentales
para los procesos de investigacion y desarrollo de las companias buscando la
satisfaccion de las necesidades de los clientes.

Desde este conocimiento se identifican de forma basica los principios claves
que pueden ser aplicados e interrelacionados con la formulacion de la estrate-
giade marketing para el mejoramiento de la competitividad organizacional, en
esta 6ptica se presenta un recorrido a partir de la conceptualizacion de la com-
petitividad y los factores que aportan a su desarrollo en el ambito empresarial,
el reconocimiento de cuales son los factores en lo que se implica el martketing
cobrarelevancia, debido a la integracion de ellos con elementos del neuromar-
keting que contribuyan a favorecer la competitividad empresarial.

Marco Teédrico

Del marketing al neuromarketing

Paraabordarel temaes preciso entender el surgimiento del neuromarketing. Para
esto es necesario precisar que su relacion se da con el fortalecimiento de la neuro-
ciencia, gracias a los avances tecnol6gicos que permitieron medir la actividad del
cerebro humano en estado animado. La neurociencia contempla investigacio-
nes desde el campo de las ciencias biomédicas, que abarca el funcionamiento
bioldgico del cerebro y el sistema nervioso, junto con el comportamiento vy la
comprension de cdmo se marca la conductay la individualidad del ser humano
(Kandell, Schwartz y Jessell, 1997). De igual Manera, también aborda el orden
cientifico acerca del conocimiento del sistema nervioso desde la perspectiva
bioldgica, su estructura moleculary genética, asi como la compresion de como
las neuronas aportan a la conducta humana, aspecto relevante para que enlas
ciencias sociales se conozca el funcionamiento neuronal, su relacién, la per-
cepcion de estimulosy como a partir de ello se forman conceptos y desarrollan
comportamientos (Beiras, 1998), a partir de lo cual se logran establecer las
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distintas relaciones que surgen entre la mentey el cuerpo humano. Malfitano,
Arteaga, Romano y Scinica (2007), estas relaciones aportan informacion rele-
vante acerca del tipo de estimulos y las percepciones que generan un compor-
tamiento o que desencadenan una decision en el individuo. Es en ese punto
donde la ciencia se acerca a la comprensién de las decisiones que cobra un in-
terés particular para el marketing. (Rangel A, Camerer C, Montague PR., 2008)

Elmarketing, y suconcepto en concreto, constituyen un soporteinherente para
la dinamizacién del sistema econémico. La American Marketing Associaton
(AMA), en 1960, plantea que el marketing es la ejecucion de ciertas actividades
en los negocios que, de una forma planificada y sistematica, dirigen el flujo de
mercancias y servicios desde el productor hasta el consumidor. En el afo 1964,
Edmund Jerome McCarthy, definié el marketing como el resultado de la activi-
dad de las empresas que dirige el flujo de bienes y servicios desde el productor
hasta el consumidor o usuario, con la pretension de satisfacer a los consumido-
res y permitir alcanzar los objetivos de las empresas. Por su parte, Kotler (1992)
definié el marketing como un sistema total de actividades mercantiles, enca-
minadas a planear, fijar precios promover y distribuir productos y servicios que
satisfacen determinadas necesidades de los consumidores.

El marketing se ha desarrollado desde diferentes enfoques, entre los que se en-
cuentran: utilidad econémica, perspectiva del consumidor, perspectiva social y
perspectiva gerencial (Cooke, 2001). La perspectiva gerencial llama la atencion
de manera especial, debido a que aborda el desempero de la empresa desde el
marketing, el desarrollo de estrategia y el analisis del mercado. Dentro de otras
corrientes se aborda la relacién del marketing con los grupos de interés (Grenley
y Foxall, 1998) v, si se piensa en escuelas, encontramos la escuela de producto, la
escuela institucional, la escuela de comportamiento del consumidor y la dina-
mica administrativa (Sheth, Gardnery Garret, 1988), que particularmente ubica
laimportancia del marketing en el desarrollo organizacional y la dinamica admi-
nistrativa. De acuerdo con lo anterior, se puede afirmar que el marketing es una
disciplina que, entendiendo la naturaleza humana, busca satisfacer distintas
necesidades mediante productos de consumo o servicios.
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El conocimiento del consumidory la satisfaccién de sus necesidades, desde la 6p-
tica del mercado, se han desarrollado a través de diversas estrategias y técnicas
de marketing tradicional. No obstante, los avances desarrollados por la neuro-
ciencia en torno al conocimiento del consumidor, los estimulos, la medicion de
actividad cerebral y el vacio generado por los métodos tradicionales dieron paso
al surgimiento del neuromarketing (Pradeep, 2010).

El concepto de neuromarketing surge en 2002, definiéndose como una disciplina
de avanzada que investiga y estudia los procesos cerebrales que explican la con-
ducta y toma de decisiones en los campos de accion del marketing tradicional
(Braidot, 2014). El neuromarketing busca observar el comportamiento del consu-
midor desde la perspectiva de las funciones cerebrales (Morin, 2011); también se
afirma que este es un campo interdisciplinario que amalgama la neurociencia,
psicologia y economia, enfocandose en estudiar las formas en las que el cerebro
es afectado por las diversas estrategias de mercadeo y publicidad difundidas por
las organizaciones (Madan, 2010; Karmarkar, 2om). Este campo interdisciplinario
plantea el desarrollo de un“modelo de previsibilidad de marketing” relacionado con
la decision humana (Renvoise y Morin, 2007), de manera tal que podemos prever
cdmo piensa el consumidor a partir de diferentes estimulos (Zaltman, 2004).

Para establecer cual es la reaccion del consumidor ante los diferentes estimulos
se cuenta con varias técnicas:

Eye-Tracking: se fundamenta en el movimiento de los ojos, el parpadeo y la
dilatacion de las pupilas. Esta técnica es muy beneficiosa para los anuncios co-
merciales y el marketing digital.

Codificacion de la expresion facial (EMG): realiza la lectura de las expresio-
nes faciales y el movimiento de los musculos relacionadas con una emocion.

Resonancia magnética funcional (FMRI): realiza un escaner del cerebro que
permite ver sus estructuras profundas para determinar la oscilacion del flujo
sanguineo en determinadas zonas cerebrales, con el fin de establecer el tipo de
respuesta emocional obtenida por el individuo.
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Electroencefalografias (EEG): esta es una técnica pasiva que utiliza sensores
que capturan las senales eléctricas de las ondas cerebrales midiendo asi las re-
acciones del individuo.

En virtud de lo anterior, se puede afirmar que el neuromarketing parte del co-
nocimiento del cerebroy sufuncionamiento, con énfasis en el comportamiento
y la conducta humana aplicado al comportamiento del consumidor, con el
propdsito de aportar estrategias claras que contribuyan a la satisfaccion de las
necesidades concretas de dicho consumidor.

Los estudios del cerebro humano han permitido identificar las partes que lo
componen y cémo funcionan, el planteamiento del cerebro triuno establece
la composicion de tres partes: 1) Cortex-Neo cortex: responsable de la ldgica, el
aprendizaje, el leguaje, los pensamientos consientesy la personalidad. 2) Sistema
limbico-mamifero: donde se desarrollan las emociones, los estados de animoy la
memoria. 3) El cerebro reptil-primitivo: donde se controlan las funciones basicas
de supervivencia, la prioridad de mantenerse con vida y fuera de peligro.

Cortex

Cerebro

Limbico o Primitivo o Reptil

Mamifero

Figura 1. CerebroTriuno

Fuente: Elaboracion propia, a partir de teoria cerebro trinuo Paul MaclLean (1990).

129
Andrea del Pilar Barrera Ortegén '




‘ La competitividad: visiones desde la investigacion cientifica en ciencias econdémicas y administrativas

130

De acuerdo con Du Plessis (2008), los seres humanos, cuando se enfrentan
a un proceso de toma de decision, utilizan un criterio: ;c6mo me sentiré? La
respuesta a la pregunta se ve reflejada en un sentimiento que pueden ser de
bienestar, placer, felicidad, enojo o peligro, que a su vez se encuentran ligados
con instintos primarios de supervivencia, que se alojan en el cerebro primitivo
actuando de manera instintiva.

En este sentido, y de acuerdo con la estructura de conformacion del cerebro, se
han realizado diversos acercamientos para establecer principios o factores cla-
ves que permitan comunicarse con el cerebro de manera directa. Esto Gltimo
constituye una oportunidad para el desarrollo de la estrategia organizacional,
pues el neuromarketing aporta al conocimiento del consumidor en un sentido
profundo, para satisfacer sus necesidades verdaderas.

Competitividad de lo macro a lo micro

La competitividad es un concepto que se origina con el desarrollo tedrico de la
economia clasica, Adam Smith planteo el término de la ventaja absoluta, que
se asume como una condicidbn que permite que una nacién sea mas produc-
tiva que otra, partiendo del uso eficiente que le dé a los factores productivos
(Smith1776). El planteamiento de Smith es complementado por David Ricardo
en 1817 con la teoria de la ventaja comparativa, y da paso a la concepcion del
comercio internacional, afirmando que un pais tendra una ventaja compa-
rativa de acuerdo con el costo de oportunidad. En el analisis se evalla cuan-
to cuesta producir un bien A y cuanto cuesta producir un bien B. El costo de
oportunidad se representa en la comparacion, refiriéndose a cuanto sacrifico
de A para producir B y viceversa; el costo de oportunidad menor sera el mas
favorable para cada economia (Krugman y Obstfeld, 2000). En este orden de
ideas, la ventaja se fundamenta en el diferencial del costo y en la intensidad
de los factores productivos que posee cada pais (Bajo, 1991). En principio, las
ventajas comparativas son la que generaban diferencia entre las naciones y
desarrollaban un sentido basico de comercio competitivo.
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La ventaja comparativa sirve de soporte a la teoria de la competitividad, en
la cual se plantea la creacion de ventajas comparativas a partir del desarrollo
de estrategias o politicas que atenuen la escasez de los factores productivos
de una nacion (Lombana y Gutiérrez, 2009). En si la ventaja comparativa se
fundamenta en la dotacion de los factores productivos de un pais, en el que
las empresas de una misma industria no cuentan con ventajas sobre las otras,
pero que desarrolla estrategias que crean ventajas competitivas (Mahmood y
Ezeala-Harrison, 2000, p. 45). Esta ventaja se soporta en las diferencias con las
que cuenta cada empresa para la trasformacion de los insumos y la obtencién
de la maxima utilidad. Segun Porter, la prosperidad de un pais se encuentra
ligada a la competitividad que tiene su asiento primario en el desarrollo mi-
croeconémico; asi, por ejemplo, con base en las estrategias y operaciones de
una compania, se aporta a la dinamizacion del entorno industrial, lo que a su
vez permite establecer que la compresion de las caracteristicas micro de una
industria favorecen el desarrollo y operativizacion de la politica econémica de
una nacioén (Porter, 1991).

Por otra parte, en la competitividad se debe contemplar la implicacién que ha
traido a este concepto la globalizacion que si bien, en principio, mostré alta
influencia en el desarrollo del comercio exterior, el fendmeno contemporaneo
de la globalizacion —a finales del siglo XX y durante todo lo corrido del XXI—
impacta el significado de la competitividad. De esta forma, los avances en el
campo tecnoldgico han gestado modos deferentes de ver el mundo:

En principio, la globalizacién podria definirse no sdlo como una exten-
sion de las relaciones sociales a nivel mundial sino como una intensifi-
cacién de las mismas que han puesto en contacto de manera directa
todos los puntos del planeta. No se trata pues, de movimientos o vin-
culos que “cruzan las fronteras” sino de relaciones de inmediatez, don-
de lo local es de por si realizacion de aconteceres distantes (Moncayo,

citado por Mateus y Brasset, 2002, p. 67).

La competitividad gurda estrecha relacién no solo con acontecimientos eco-
ndémicos sino también con aspectos de orden social y politico. Asi mismo se

'131
Andrea del Pilar Barrera Ortegén [




_ La competitividad: visiones desde la investigacion cientifica en ciencias econémicas y administrativas

132

puedeanalizardesde diferentes niveles: nacion, industriay empresa (Gutiérrez,
Martinez, Sfeir-Younis, Fairbanks, Lindsay, Holden y Brugger, 1998). El nivel
nacion cuenta con los agregados macroecondémicos, cuyo analisis nos arroja
informacién acerca de las condiciones propicias de un entorno macroecondmi-
co para la existencia del sector industrial y por consiguiente de las empresas;
el analisis del nivel industrial nos permite obtenerinformacion acerca de como
se mueve el mercado desde el analisis de los niveles sectoriales de la economia,
las condiciones especificas de cada uno y su competencia, que denominare-
Mos entorno meso econdmico y que nos servira para hacer la transicion entre
lo macro y lo micro. En el mismo sentido se observa el analisis empresarial, el
cual se centra en los factores interno y externo, inherentes a la empresa, que
aportan al fortalecimiento de la competitividad y el entono micro econémico.
La suma de los analisis en cada uno de los niveles arrojara el grado de competi-
tividad del nivel nacién (Malavé, 1996).

Nacion
* Indicadores agreados

* Entono macroeconomico
* Miercado global

Industria

* Cluster
* Indicadores sectoriales
* Entono meso ecoomico

Empresa

¢ Factores endogenos
*Entono micro

Figura 2. Niveles de competitividad.

Fuente: Elaboracion propia con base en Kedia y Busija (1995).
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En la figura 2 se presentan los tres niveles de analisis de competitividad: 1) la
empresa, 2) la industria o los sectores y 3) el nivel macro, que corresponde al
entorno macroecondémico de una nacién. Se aprecia la interdependencia que
cada uno de los niveles tiene en relaciéon con los otros. Esta interdependen-
cia es la que permite que identifiquemos la importancia de un buen entorno
econémico para el desarrollo de una industria y por ende de un empresa. De
esta forma se pueden enfocar los esfuerzos en el mejoramiento de los factores
endbgenos para aumentar la competitividad.

La conceptualizacion del término de competitividad es complejoy depende del
nivel sobre el cual se quiera analizar. En ese sentido, abordar la competitividad
nacion requiere de unas variables distintas a la competitividad en el nivel in-
dustrial o en el nivel empresarial (Nelson, 1992). En nuestro caso abordaremos
la competitividad desde el nivel empresarial.

Resultados, propuestas y
recomendaciones

Competitividad empresarial, estrategia,
mercadeo y neuromarketing

La competitividad empresarial se puede relacionar con diferentes niveles. En
ese orden de ideas, los indices que miden la competitividad de orden nacional
cuentan en sus haber con variables que dependen directamente del desem-
pefo de las empresas (Montenegro-Velandia y Alvarez-Rodriguez, 2011), me-
diante los cuales es posible establecer una relacion directa entre el desarrollo
dela gestion empresarial y la competitividad. Por lo tanto, el cumplimiento de
ciertas caracteristicas contribuira al fortalecimiento empresarial y a la perma-
nencia en un mercado global (Hill, Ireland y Hoskisson, 2004).

La supervivencia en el mercado global exige un conocimiento del mercadoy el
desarrollo de modelos que permitan competiry a la vez permanecer (Porter,
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2000). De acuerdo con esto se plantean dos tipos de modelos: el cldster, en
el que las empresas de una misma industria se concentran y desarrollan ac-
tividades complementarias que les permiten competir en el mercado global
(Forcadell, 2004, p. 2). Por otro lado, y con base en el modelo de recursos,
Se proponen acciones que aportan a la competitividad organizacional como
la disminucién de costos, el desarrollo de estrategias, el valor agregado, la
capacidad del talento humano, la vigilancia del entorno, el fortalecimiento de
la relaciones empresarialesy la consecucion del trabajo de manera cooperada
con laindustria (Bonillay Martinez, 2009). En consecuencia es vital promover
estrategias que favorezcan la competitividad empresarial, teniendo en cuen-
ta el desarrollo de la innovaciony la adopcion de nuevas tecnologias (Kotlery
Keller, 2012). De esta manera la formulacion de estrategias brinda la oportuni-
dad para la generacion de ventajas competitivas que aporten al crecimiento
de la competitividad empresarial.

La generacién de ventajas competitivas y de valor agregado constituyen
el soporte primario de la competitividad y permiten que la empresa cobre
protagonismo como generadora de estrategias y unidades basicas de la com-
petitividad. Esto ademas le permite disminuir las brechas, en términos de
ventajas comparativas; producir de manera competitiva aportando a los in-
dicadores, y generando utilidad y crecimiento expansivo. Esto Gltimo implica
controlar y gerenciar los factores endégenos de la empresa para que de esta
forma se repercuta en los factores exdgenos de nivel industrial y nacional,
creando un ecosistema de competitividad.

La cuestion se centrara en los factores a considerar para el desarrollo de la
competitividad empresarial y la obtencion de la ventaja competitiva. Se afirma
que a través de la mejora en los métodos de producciony en las actividades ad-
ministrativas que atanen al producto, como su precioy calidad, se impactaria
enfactores claves para mejorar la participacion del mercado. El contemplarlos
aspectos o variables que se abordan en el desarrollo del procesoy las funciones
administrativas, guarda relacién con el quehacer de la gerencia y el desarrollo
de estrategias para el logro de las metas a alcanzar (Musik y Romo, 2005)
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Centrar la atencion en la estrategia repercutira en el posicionamiento del mer-
cadoyenlaampliacién del segmento de participacion (Ferraz, Kupfery lootty,
2004). Esta atencion conduce a un robustecimiento de la competencia, aspec-
to que se relaciona con el desarrollo de la estrategias de mercadeo al interior
de las organizaciones.

Dentro de la busqueda de modelos para la medicion de los factores que influ-
yen en la competitividad organizacional, podemos tomar lo planteado por
Michel Porter (1991), que incluye 188 variables, agrupadas en 12 factores:

Indicadores de desempeiio: hace referencia a caracteristica
de orden general del desempeno del pais

Entono macro: contempla el ambiente para la inversion, el
estado politico y social de la economia

Tecnologias e innovacion: estado de la relacién tecnoldgica
del pais en comparacién con otros paises

TICS: se consideran aspectos de conectividad y usos de dispo-
sitivos moviles

Infraestructura: calidad y cantidad de la infraestructura, jun-
to con medios de trasporte disponibles

Instituciones pubicas: credibilidad y desempefio de las insti-
tuciones publicas

Competencias publicas: grado de corrupcién y malversacién
de fondos

Competencias domésticas: hace referencia a aspectos de
legalizacion y solucion de disputas en la rama legal
Desarrollo de clister: aspectos de asociacion, servicios espe-
cializados y capacidad instalada

Operacion y estrategia empresarial: labores que atafien a
la gerencia, a las funciones administrativas y al desarrollo de
cada unade las areas de la organizacion

Medio ambiente: gestion ambiental y requlaciones
Instituciones internacionales: papel que juegan los organis-
mos internacionales.
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Ademas de lo anterior, este modelo aborda el desempeno de la competitividad
a nivel general o macro. Dentro de los factores que aportan a la competitivi-
dad, dicho modelo incluye aspectos de operaciony estrategia relacionados con
las competencias y habilidades necesarios para el desarrollo de una gerencia
empresarial efectiva. Igualmente, al profundizar en el desarrollo de las con-
cepciones de competitividad, aparece el desarrollo de la ventaja competitiva
como fundamento de la estrategia competitiva, en la que se hace referencia
a la destreza para llevar a cabo una accidon; mientras que la competitividad
guarda relacién con la capacidad de hacer uso de la destreza y sobrevivir en el
mercado. Por este motivo, la competitividad empresarial se configura como
un indicador que evalla la capacidad que tienen las empresas para competir
en el mercado y permanecer en él (Porter, 1991); en tal sentido, es a partir de
ella que Porter consolida la propuesta del diamante de competitividad.

El diamante de competitividad incluye 6 factores: a) factor de la oferta, com-
puesto por los elementos que tienen las empresas para la produccion de bienesy
servicios competitivos en el mercado; b) factores de demanda, que se relacionan
con los elementos que hacen posible que las empresas conozcan la preferencia,
los gustos, las variables de segmentacion, las estructurasy las tendencias de con-
sumo, junto con la identificacién de su competencia; ¢) factores de integracion
con empresas relacionadas, que tiene el proposito de que la empresa analicen sus
debilidades y fortalezas para articularse, pensando en un clister o cadena ; d) fac-
tores asociados a las oportunidades del mercado, referentes a la habilidad de la
empresa para leer el contexto e identificar condiciones favorables que le puedan
brindar beneficio; e) apoyos institucionales, que se relacionan con condiciones
que afecten el desempeno de la industria y f) factores de estrategia empresarial,
que se componen de la informacién y los elementos del entorno que son Utiles
para la toma de decision estructural y estratégica de la empresa (Porter, 1991).

Elmodelo de estrategias funcionalesy competitividad plantea el uso devariables
de analisis perceptual desde la 6ptica del gerente donde se incluyen las estra-
tegias de productividad, estrategia de investigacion, estrategia tecnoldgica,
estrategia de mercadeo, estrategia de recursos humanos, estrategia organiza-
cional y estrategia financiera. A partir de la percepcion del gerente se combina
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conla medicion objetiva de indicadores en cada una de las estrategias que arroje
resultados cuantitativos claros sobre el desempeno (Sharmay Fisher1997)

El modelo de firmas de clase mundial contempla tres variables que permiten
establecer la brecha que tiene la empresa de convertirse en empresas de clase
mundial, las variables a contemplar son: a) impactos en el mercado, consiste
en anticiparse a las necesidades del cliente, tener oferta con valor agregado,
contar con requerimiento claros para proveedores y contar con la capacidad
para superar la expectativas de los clientes; b) operacion ligera, que incluye
la capacidad de producir sin errores de manera flexible e integrada con dis-
minucién de desperdicios; y ¢) cultura equilibrada, que aborda las creencias
compartidas, objetivos Unicos, trabajo en equipo, talento humano capacitado
para contribuir con los objetivos empresariales, empoderamiento, liderazgo e
intereses alineados con la empresas (Smith, 1995).

Dentro de la revision de modelos de competitividad se encuentra el planteado
por Jiménez-Ramirez, que propone la integracién de modelo de competitivi-
dad empresarial, donde se presentan seis factores a considerar.

Gestion
Gerencial

Internacionaliz

acién Gestitn de

Produceién

Ciencias y

tecnologia

Figura 3. Factores de integracién del modelo de competitividad de Jiménez.

Fuente: Elaboracion propia con base en modelo de competitividad
de Jiménez-Ramirez, 2006
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Gestion comercial: contiene las acciones relacionadas con el conoci-
miento del mercado, comercializacion, participacion, politica de preciso,
publicidad y el E-commerce.

Gestion financiera: aborda los temas de rentabilidad valor patrimonial,
liquidez fuentes de financiacion estados de resudados, endeudamiento.
Gestion de produccion: aborda la capacidad instalada, la estructura de
costos, la adquisicion de materias primas, el sistema de inventarios.
Ciencias y tecnologia: contempla la investigacion y desarrollo, el uso de
tecnologia dentro del proceso, el desarrollo de patentes.
Internacionalizacion: centrada en la bisqueda de mercados potenciales
Gestion gerencial: contempla las habilidades directivas, y competencias
pare su la gerencia empresarial.

De acuerdo con el modelo, la gestion general que atane al desarrollo de funcio-
nes administrativas, y considerar de manera independiente la gestion comercial
son factores relevantes en el desarrollo de la competitividad empresarial. Es de
destacar que el factor de gestion comercial tiene asiento en el marketing como
elemento integrador de esta funcion.

Retomado las concepciones que se tiene de marketing, es claro que éste
guardarelacion con la satisfaccion de las necesidades humanas, lo cual se hace
mediante el desarrollo de un intercambio donde las partes quedan satisfechas.
Enesesentido, lasatisfacciontieneuninterésespecialyseubicaeneldesarrollo
de la estrategia de marketing, que se traduce en la manera en que un conjunto
de actividades se encamina para lograr un propésito, la satisfaccion del
cliente. En tal sentido, los modelos de medicion de competitividad consideran
dentro de sus factores aspectos como la estrategia y el marketing. Desde su
concepcion se entiende como la satisfaccion de necesidades, en ese orden de
ideas, la satisfaccion del cliente (Pereiro, 2008) se soporta en una percepcion
acerca del cumplimiento de expectativas y requisitos frente a un producto. Por
lo tanto, el conocimiento de los niveles de satisfaccion que el cliente requiere
es informacién preponderante al momento de construir una estrategias de
mercadeo claray contundente.
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En este punto el neuromarketing aporta informacion relevante para favorecer
la satisfaccion del cliente. Dentro de las investigaciones realizadas desde la
neurociencia seencuentralabusquedadelaexplicacion del procesodetomade
decision en relacién con las emociones del individuo (Schaefer, Berens, Heinze
y Rotte, 2006). El proceso de toma de decision oscila entre el bienestary el eno-
jo-peligro (du Plessis, 2008) sentimientos que se ubican en la zona primitiva
del cerebro (Renvoisé, Morin C.2007), este estimulo se ve influenciado por los
aspectos de familiaridad y asociacion positiva que evoque el bienestar o por el
contrario que se relacione con el peligro, brindando herramientas claras para
sortear la incertidumbre. La aparicion de imagenes y colores son relevantes
en el momento de la toma de decisién y lo que esto representa (Cosi¢, 2016), la
eleccion y la busqueda de la satisfaccion dependera de las creencias o expec-
tativas (Plassmann, OyDoherty, Shiv, Rangel, 2007) marcando experiencias de
orden subjetivo (Araujo, et al., 2003) de igual forma el cerebro responde mejor
a mensajes con estructuras narrativas concretas (Wang, Chang, Chuang, 2016
y Villadiego Prins, 2013.)

Diferentes tedricos se plantean el desarrollo de varios estimulos para poder
comunicarse con el cerebro primitivo, los resultados evidencian que es ne-
cesario tener en cuenta las emociones, establecer la compensacidon versus
el sufrimiento, contar con el desarrollo de historias con principios y finales, y
establecer imagenes concretas con evocacion, (Du Plessis, 2008). El cerebro
esta centrado en si mismo, presta atencion a los contrastes, diferencia lo ini-
cios y finales, busca la familiaridad y responde a las emociones (Renvoisé P,
Morin C.2006). Dentro de los estimulos se tiene en cuenta la generacién de
sentimientos y emociones primarias que generen empatia, diferenciacion en-
tre género, importancia del peligro y blusqueda de tranquilidad mediante las
formas naturales (Klaric, 2012), estos son algunos de los principios genéricos
que se deben considerar y que se presentan de forma mas detallada en la ta-
bla1 con cada autor.
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Tabla 1. Ubicacién de factores claves.

Centrado en si
mismo

Centrado en si mismo

Emociones

Estimulacion de
los sentidos y
suscitacién de
emociones

Responde a

las emociones
favoreciendo su
relacién con el
aprendizaje

Principio de cachorro
neotenia

Compensacién vs

Mayor bienestar
que compense el

Busca el peligro

Sufrimiento L
sufrimiento
S Primera y Gltima Percibe los inicio y
Inicio y fin ! - '
buena impresién finales
. Iméagenes que Conecta las imagenes Muijer vision periférica
Visual conecte con la con alertas para la L
emocién toma de decisién Hombre vision tunel
. Le encanta las formas
. Ideas concretas y Busca lo tangible
Tangible o - redondeadas y que
claras familiar y amigable .
semejen la naturaleza
De acuerdo
con la cultura el
Cultura .
comportamiento
se modela
S Busca y le agrada el
Misterio 1scay grac
misterio, lo magico
Favorece le simbolismo y
Historias el significado metaférico
de cada aspecto
Sensibilidad al
Contraste contraste a los

cambios observables

Fuente: Elaboracién propia

Con base en estas identificaciones de estimulos o principios claves, y a partir
del analisis de contenidos —como la técnica que permite formular inferencias
reproducibles y validas que puedan ser aplicadas a un contexto Krippendorff
(1990)—, y dando rigurosidad al ejercicio mediante el procedimiento de trian-
gulacién y convergencia de (Briones G, 1981), se ha recopilado la informacién.
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Se cotejaron con distintas fuentes en el ambito de la neurociencia y el neuro-
marketing, y esto ha permitido establecer la credibilidad de las afirmaciones
o identificacion de estimulos incluidos en la tabla de analisis, 1o cual permite
establecer la realidad del hecho o la afirmacién.

A partir de los estimulos o efectos clave establecidos por los autores para
comunicarse con el cerebro primitivo se desarrolla una matriz de relacién de
factores de afinidad para establecer caracteristicas comunes entre las claves
identificadas. Esto arroja una complementariedad a los efectos identificados
en el desarrollo de la investigacion de principios basicos del neuromarketing
en la publicidad televisiva de Colombia (Barrera Ortegdn, 2016). De acuer-
do con la matriz de relacion se empiezan a definir y concretar los efectos y
aspectos relevantes identificados desde la concepcidn de varios autores, se
definieron unos estimulos basicos, identificados por los autores y observados
en el uso de comerciales televisivos. Se definieron nueve efectos basicos de
comunicacion para el desarrollo de emociones y sentimiento en el cerebro
humano, los cuales se relacionan a continuacion.

Tabla 2. Estimulo -principios.

Gray Centrado en si mismo

Se relaciona con la empatia y se ubica en la accidn de las neuronas
espejo, el cerebro busca identificarse con lo que ve. Es importante

Reflejo . . o L
contar con las relaciones y variables demogréficas coincidentes con la
persona
El cerebro percibe los cambios fuertes, activando el instinto de

Peligro supervivencia desde el cerebro primitivo Cambios radicales del contexto

o de la situacion, generacidon de emocidn o riego que favorezca la
obtencidén de un bienestar o pequefio placer

Se fundamenta en la importancia que tiene para el cerebro los
Story principios y finales, una buena primera impresién y una Ultima impresién
mejor o deseable, que puede ser completado por el cerebro

llustraciones o imagenes que evoguen sentimientos o situaciones

Look ) »n
relacionadas con los beneficios a obtener

continlia
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El cerebro reptil es sencillo percibe lo concreto, tangible y fisico,
Feel un mensaje claro y poco complejo que presenta beneficios claros
Coherencia, concrecion simplicidad y comprension del mensaje

Medio Se relaciona con su entorno, sucede en su realidad proxima y ampliada

Enigma Lo enigmatico que genera inquietud, expectativa, busqueda curiosidad

El cerebro por ser visual responde a imégenes, que lo ubiquen en una
experiencia-sentimiento Compensacion, que sentimiento se busca

icono generar un contexto determinado, la capacidad de relacionar las
imagenes observadas con cosas o aspectos familiares o conocidos
logrando una conexién emocional.

Fuente: Elaboracion propia

Enlatabla 2 se encuentran descritos los nueve estimulos que se identificaron
en desarrollo del proceso investigativo y que constituyen principios de aplica-
cién utilizados en la publicidad televisiva. Los nueve principios representan
una oportunidad de aporte al diseno de la estrategia de mercadeo, loque a su
vez se vera reflejado en un plan estratégico. El disefio de un plan estratégico
que cuente con laidentificacion de metasy objetivos, los recursos disponibles,
el conocimiento de la competencia, el mercado objetivo, el conocimiento del
producto y las métricas necesarias para determinar si se satisface al cliente.
Dentro del plan de mercado se contempla el marketing mix el cual se traduce
en la combinacién que se debe realizar entre el producto, el precio de venta
al pablico, la forma de distribuirlo y cémo se promocionara (Stanton, Etzel y
Walker, 2000).

Cuando se aborda el desarrollo del marketing mix es valido cuestionar en qué
puntosepuedeaplicarlosestimulosidentificadosy el usodel neruromarketing.
Para iniciar es necesario, como siempre dentro del desarrollo organizacional
y el diseno de un plan estratégico de mercadeo, llevar a cabo el diagnostico
correspondiente y analizar los siguientes tOpicos:

Analisis delentorno: que para el caso es el estudio de los agrega-

dos macro econémicosy de los indicadores de comportamiento
de la industria.
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Analisis interno: que abarca la revision de cada area y aspecto
interno de organizacién fundamentado en el objeto concreto
de la empresa.

Definicién de metas, objetivos y acciones: con base en cada ana-
lisis se realiza la formulacién de metas a alcanzar, teniendo en
cuentalaviabilidad, el realismoy la cuantificacion de las mismas.
Establecimiento de marketing mix.

Se observa que la formulacién del plan de marketing guarda estrecha relacién
con acciones de orden administrativo. Como son las fases de aplicacion del
proceso administrativo, a saber, planear, dirigir, organizar y contralar, que se
encuentra inmersa en la gestion gerencial y de operaciones propia de los mo-
delos de competitividad.

Para relacionar cual es el aporte del neuromarketing a la competitividad orga-
nizacional es necesario precisar que dentro de los modelos de competitividad
se contemplan los aspectos de gerencia, estrategia, gestion comercial, y cono-
cimiento del mercado, factores que de manera concreta aportan al desarrollo
de la competitividad de la empresa. A partir de este punto y considerando que
el mercadeo constituye un componente integrador de la accién gerencial y de
gestion, dentro de este aspecto se concentra el desarrollo y la formulacion de
la estrategia de marketing

Por consiguiente, y con base en los modelos de competitividad abordados, se
pueden identificar los factores o elementos de cada uno de ellos donde se ge-
nera relacion con el neuromarketing. Esto aporta de manera determinante en
el mejoramiento de la competitividad empresarial.
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Tabla 3. Factor — elemento relacionado

e Preferencia del consumidor

Factores de demanda (diamante de la * Gustos el consumidor
competitividad Porter 1993) ¢ Tendencias de consumo

¢ |dentificacion de la competencia

Estrategia de mercadeo (estrategias funcionales Estrategia de mercadeo, desarrollo de la
y competitivas) Sharma y Fisher (1997) estrategia al interior de la empresa

Impactos en el mercado (firmas de clase mundial *° Necesidades del cliente
Smith 1995) ¢ Valor agregado

e Conocimiento del mercado,

e Comercializacién,
.. . L. ) * Participacion
Gestidon comercial (Jiménez-Ramirez 2006) . )
e Politica de precios
e Publicidad

e E-commerce

Fuente: Elaboracion propia

Para favorecer el desarrollo del aporte del neuromarketing, en la tabla 3 se es-
tablece cual seria el factor relacionado de cada modelo estudiando y donde el
neuromarketing aportaria. Estos factores son lo que se encuentran ligados al
desarrollo de la estrategia de mercadeo, para ello el marketing mix se toma
como fundamento para el desarrollo de las acciones determinantes que gene-
ran valor de manera integral a cada uno de los factores identificados. Se debe
recordar que tradicionalmente el marketing mix se compone de producto, pre-
cio, promocion, plaza de distribucién (MacCarthy y Perreault, 2007).

Tabla 4. Elemento relacionado - Aporte

Perfil de producto: sin bien dentro del disefio de un producto al
interior de la empresa se establece una ficha técnica que incluye
caracteristicas y descripciones de orden técnico, es necesario que
Producto se incluya el sentido y el significado del producto y la relacién con
emociones y sentimientos que debe generar en el cliente.

La intencionalidad en el disefio favorecera el uso del principio de
metéafora o Feel.

contintia
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Politica de precios y compensacion

Efectivamente el precio es un factor preponderante en la
sostenibilidad empresarial, y sus componentes de costos fijos

y variables determinan su célculo. El precio que el cliente esta
dispuesto a pagar genera en el cerebro humano una sensacién de
dolor, en tal sentido es necesario presentar con base en el perfil
del producto el total de beneficios que se obtiene por ese precio.
Principio de peligro.

Precio

Este es el elemento que con mayor claridad esté relacionado al
uso de neuromarketing y en donde de manera directa se puede
realizar aplicacién de los principios claves identificados.

A partir del perfil de producto se establece un mensaje narrativo
claro que cuente una historia y evoque sentimos alineados con lo

Promocién L .
plateado en el disefio original del producto

El neuromarketing presenta una amplia ventana de oportunidad
para este elemento ya que mediante el conocimiento del
consumidor podré trasmitir de manera mas eficiente el mensaje
publicitario de producto (Baptista, Ledn y Mora C, 2010)

La forma o el lugar donde se distribuira el producto se
Plaza de distribucién fundamentaré en el significado del producto, el sentido de sery
la necesidad que satisfaga

Fuente: Elaboracién propia

En la tabla 4 se senalan los elementos del marketing mix y el aporte desde las
neurociencias a cada uno. Lo anterior conduce al desarrollo de la competitivi-
dad empresarial. En esta misma linea es pertinente mencionar que el aporte
de las neurociencias es transversal y se puede extender a las diferentes areas
de la organizacién, para lo cual se plantea un perfil de competitividad orga-
nizacional que no se asemeja a un modelo de mediciéon de la competitividad
empresarial, pero que presenta elementos de orden organizacional que son
basicos para el desarrollo de la competitividad desde la 6ptica de cualquier
modelo. El perfil debe contemplar los siguientes elementos:

Organizaciény estrategia: donde se desarrollan las actividades
administrativas en las fases del proceso administrativo, estilo
de liderazgoy el disefo de planes estratégico que direccionen a
la empresa.
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Gerencia de talento humano: maximizar las capacidades del
personal mediante la identificacion de sus habilidades, mos-
trando una ruta de carrera que les permita comprometerse con
laempresa. Esto permitira que laasignaciony empoderamiento
de responsabilidades sea mas ajustada a la persona.
Comunicacion: identificar los flujos de comunicacion y los ca-
nales al interior de la organizacion.

Creencias compartidas: mediante el conocimiento del talento
humanoy el desarrollo de la planeacion estratégica contra con
las creencias empresariales compartidas que unen esfuerzos
individuales para el cumplimiento de objetivos corporativos.
Relacién con el entorno: la lectura del entono en términos de
agregados econémicos, pero de necesidades y expectativas de
clientes, patrocinadoresy socios de la empresa que contribuyan
ala misma causay al desarrollo de las creencias compartidas.

La construccion del perfil competitivo trae consigo la connotacién de un
cambio organizacional, el cual depende en alto porcentaje de las personas
que conforman la empresa. En ese sentido, la neurociencia articulada con
las ciencias administrativas aporta aspectos de importancia para favorecer
la construccion del perfil. En este caso es necesario contemplar la caracteris-
tica de la neuroplasticidad, referida a la capacidad de aprender, observable
fisicamente, con la generacion de nuevas conexiones nerviosas que surgen a
raiz de nuevo conocimiento o estimulacion sensorial y esta ligada a la expe-
riencia, creando sensacionesy recuerdos.

Ental sentidoy para apoyar el desarrollo del perfil competitivo se propone una
ruta de atencion focalizada descrita a continuacion:

Ambientacion de la realidad a cambiar: este aspecto ubica a
los lideres y colaboradores de la organizacidon en un escenario
donde se proponga —como empresa— ser competitiva.

Generacion de foco de atencion: se parte del escenario a alcan-
zar, se empieza a detallarde manera concentraday conatencion
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al detalle las implicaciones del cambio hacia la construccion del
perfil competitivo.

Interiorizacion: aborda los aspectos de responsabilidad y compren-
sibndelasituacionenla cual se ubicaralaorganizacién, se generan
emociones relacionadas con el logro de una creencia compartida.
Significaciéon de las metas compartidas, con sentido: para lo-
grar de esta manera el compromiso y el trabajo conjunto para
alcanzar los niveles de competitividad propuestos.

Teniendo en cuenta la ruta planteada se puede afirmar que las exposiciones
a situaciones especificas en contexto exigiran que las personas, y en especial
su cerebro, reaccione generando nuevas conexiones y posibles cambios en su
actuar frente al hecho.

Conclusiones

El neuromarketing se constituye como un elemento fundamental en el desa-
rrollo de las estrategias de mercado al interior de las empresas, aspectos que
toma granvalordentro de los factores a considerar para la medicién dela com-
petitividad empresarial

Dentro de los elementos que componen el marketing mix, la incorporacién de
principios del neuromarketing aportara informacion mas cercana a la realidad
del consumidory la satisfaccion de sus necesidades.

La aplicacion de los principios del neuromarketing favorece el desarrollo de
mensajes de promocion clarosy precisos.

La integracion de las neurociencias a las ciencias empresariales ofrece un
campo de accion amplio para el desarrollo de la gestion del cambio al inte-
rior de las organizaciones y favorecimiento del crecimiento intelectual de
equipo humano.
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La empresa, de acuerdo con los niveles de analisis de la competitividad,
constituye un papel relevante en la generacion de estrategias que aportan al
desarrollo de ventajas competitivas que redunde en el fortalecimiento de la
competitividad de nivel industrial y nacional.

La identificacion de aspectos claves del funcionamiento del cerebro para ge-
nerar focos de atencion y las respuestas que da el cerebro abren un camino
paralaformulacion de estrategiasy acciones concretas para la consecucion de
objetivos claros a alcanzar al interior de la empresa
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