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Resumen
El objetivo de esta investigacion fue analizar el impacto de las herramientas de neuromarketing
sensorial en el comportamiento de las ventas digitales de las PYMES en Colombia, examinando
cOmo estas estrategias mejoran la conexion emocional y la retencién del cliente. Para ello, se
empled una metodologia de revision documental y andlisis de casos especificos en los que se
aplicaron estimulos visuales, auditivos y tactiles en entornos digitales. Los hallazgos revelaron
que el uso de herramientas como la realidad aumentada, el sonido ambiental y el disefio visual
optimizado favorecen la atraccion de clientes y la fidelizacion, contribuyendo significativamente
al incremento de ventas en plataformas digitales. Sin embargo, también se identificaron desafios
para las PYMES, tales como la falta de recursos y conocimientos especializados, que limitan la
implementacién efectiva de estas estrategias. En conclusidn, el neuromarketing sensorial
representa una oportunidad valiosa para las PYMES que buscan destacar en el mercado digital,
aungue su adopcion generalizada requerird de capacitacion y acceso a tecnologias accesibles para
maximizar su impacto.

Palabras clave: Neuromarketing sensorial, ventas digitales, PYMES en Colombia



Abstract
The objective of this research was to analyze the impact of sensory neuromarketing tools on the
digital sales behavior of SMEs in Colombia, examining how these strategies enhance emotional
connection and customer retention. To achieve this, a methodology of documentary review and
case analysis was employed, focusing on specific instances where visual, auditory, and tactile
stimuli were applied in digital environments. The findings revealed that the use of tools such as
augmented reality, ambient sound, and optimized visual design favors customer attraction and
loyalty, significantly contributing to increased sales on digital platforms. However, challenges
for SMEs were also identified, such as the lack of resources and specialized knowledge, which
limit the effective implementation of these strategies. In conclusion, sensory neuromarketing
represents a valuable opportunity for SMEs seeking to stand out in the digital market, although
widespread adoption will require training and access to affordable technologies to maximize its
impact.

Keywords: Sensory neuromarketing, digital sales, SMEs in Colombia.
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Introduccion

En la actualidad, el panorama empresarial esta en constante evolucion, impulsado por el
avance de la tecnologia y la digitalizacién del mercado. Las pequefias y medianas empresas
(PYMESs) en Colombia enfrentan desafios significativos para destacar en un entorno competitivo
donde las estrategias de marketing tradicionales han perdido efectividad. En este contexto, el
neuromarketing sensorial se presenta como una herramienta innovadora que puede mejorar
notablemente las ventas digitales, estableciendo conexiones emocionales entre las marcas y los
consumidores.

El neuromarketing sensorial se basa en la comprension de como los estimulos sensoriales
pueden influir en las decisiones de compra y en la experiencia del cliente, al integrar elementos
visuales, auditivos y tactiles, las empresas son capaces de crear experiencias memorables que
atraen a los consumidores y fomentan su lealtad, en un entorno saturado de informacion y
opciones, esta conexion emocional se convierte en un factor diferenciador crucial para las
PYMEs.

La aplicacion de herramientas de neuromarketing sensorial permite a las empresas
establecer vinculos mas profundos con sus consumidores, ya que estrategias como la realidad
aumentada Yy el disefio visual optimizado proporcionan interacciones mas ricas y atractivas, lo
que puede resultar en un incremento en las tasas de conversion de ventas digitales, no obstante,
muchas PYMEs aun desconocen la forma de aplicar estas técnicas de manera efectiva, lo que
limita su potencial en el mercado.

El contexto colombiano representa una oportunidad Gnica para la implementacion de
estrategias de neuromarketing sensorial, con una poblacién joven y cada vez mas conectada a

internet, las empresas tienen la posibilidad de experimentar con estas herramientas para captar la
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atencion de un publico diverso y, sin embargo, la falta de recursos y conocimientos
especializados puede constituir un obstaculo importante para la adopcion de estas innovaciones.

Cabe destacar que la pandemia de COVID-19 se ha acelerado la transformacion digital de
las PYMEs en Colombia, obligdndolas a adaptarse a nuevas formas de interaccion con sus
clientes. En este nuevo escenario, las herramientas de neuromarketing sensorial pueden ofrecer
soluciones efectivas para enriquecer la experiencia del usuario en entornos digitales, asegurando
que las PYMEs no solo logren sobrevivir, sino también prosperar.

Pese a los beneficios que ofrece el neuromarketing sensorial, existen desafios que deben
ser abordados. La implementacion de estas estrategias requiere inversiones en tecnologia y
capacitacion, lo que puede ser complicado para muchas PYMES que operan con margenes
ajustados, por tanto, es crucial explorar métodos mediante los cuales estas empresas puedan
superar las barreras para adoptar el neuromarketing sensorial de manera efectiva.

Asimismo, el éxito en la utilizacion del neuromarketing sensorial no depende Gnicamente
de la tecnologia, sino también de una comprension profunda del comportamiento del
consumidor. Ya que conocer las preferencias y emociones de los clientes es esencial para
disefiar experiencias sensoriales que realmente conecten con ellos, por lo cual este entendimiento
puede ser clave para cultivar relaciones duraderas y aumentar la retencion de clientes.

La investigacion en el &ambito del neuromarketing ha mostrado resultados alentadores,
sugiriendo que las estrategias sensoriales pueden mejorar significativamente la percepcion de la
marca y el compromiso del cliente, a medida que un nimero creciente de PYMEs comience a
explorar estas tacticas, sera fundamental documentar y analizar casos de éxito que puedan servir

como referencia para otros negocios en el pais.
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La importancia de esta investigacion radica en la necesidad de que las PYMEs se adapten
a un entorno en constante cambio y se beneficien de las oportunidades que presenta el marketing
digital. La innovacion en neuromarketing sensorial ofrece una ventaja competitiva, que también
puede ser la clave para una transformacion profunda en la forma en que las empresas se conectan
con sus consumidores.

La investigacion sobre las herramientas de neuromarketing sensorial y su influencia en el
comportamiento de las ventas digitales proporciona una via prometedora para mejorar el
rendimiento de las PYMEs en Colombia. Este estudio no solo contribuye al discurso académico
sobre el neuromarketing, sino que también funcionara como un recurso valioso para los
profesionales que buscan implementar estrategias de marketing innovadoras en sus empresas.

Los hallazgos de esta investigacion son fundamentales para fomentar una comprension
maés profunda del comportamiento del consumidor, permitiendo que las PYMEs desarrollen
estrategias de marketing que resuenen a nivel emocional, ya que, al cerrar la brecha entre el
conocimiento tedrico y la aplicacion préctica, este estudio tiene como prop6sito empoderar a las
PYMEs en Colombia para que prosperen en un paisaje digital cada vez mas competitivo.

En Gltima instancia, la integracion de herramientas de neuromarketing sensorial
representa una oportunidad significativa para que las PYMEs se diferencien y desarrollen
relaciones duraderas con sus clientes, a medida que avance esta investigacion, se iluminaran las
rutas a través de las cuales la innovacion puede transformar la dindmica de ventas de las PYMEs,

asegurando su resiliencia y crecimiento en la economia digital.
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Justificacion

La implementacion de innovacion en el marketing digital resulta ser un apoyo estratégico
que va de la mano con el logro de los objetivos y metas organizacionales; puesto que todo el
tema que se ha enfocado en la administracion organizacional o0 management empresarial se
encuentra abierto a las posibilidades y estrategias que fomenten la innovacion en el marketing,
pareciendo que estos conceptos resultan ser inseparables y forman un binomio importante para el
empleo en el crecimiento y aplicabilidad de herramientas administrativas que estén a la
vanguardia (Nufiez y Miranda, 2020).

Fomentar el uso del neuromarketing como estrategia administrativa favorece no solo al
sector empresarial que obtendra beneficios por la evaluacion de las emociones de sus clientes,
que contribuyen a su satisfaccion, preferencia y fidelidad, sino que también es un aporte para el
crecimiento econémico del pais, ya que el tejido empresarial constituye un pilar fundamental
para la economia de las naciones. Por lo tanto, reconocer la relacion y aplicabilidad entre la
innovacion en el marketing y la administracion de empresas resulta ser esencial para que las
compafiias puedan satisfacer las necesidades cambiantes de sus clientes y mantenerse a la
vanguardia de la competencia, obtener nuevas ventajas competitivas, aumentar su participacion
en el mercado y generar mayores ingresos con base en estrategias gerenciales con enfoque de
marketing digital que propicien los ambientes de innovacién y posicionamiento, consolidando
una administracién efectiva que reconoce el potencial de la innovacion para el crecimiento
operacional, para lo cual debe asignar los recursos necesarios que apoyen iniciativas innovadoras
que son necesarias para marcar las diferencias con su competencia (Izquierdo, et. al., 2020).

Dicho la anterior, la presente investigacion es relevante porque aporta informacion al

conocimiento cientifico sobre el impacto que genera el uso del neuromarketing sobre las ventas
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digitales de las Pymes en Colombia, quienes representan el mayor porcentaje de empresas en el
pais y que necesitan implementar estrategias efectivas que fortalezcan su crecimiento y
sostenibilidad en el mercado. Ademas de ello, la presente investigacion también es relevante
porque la innovacion permite la implementacidn de estrategias de gestion organizacional, que
ofrecen alternativas para solucionar problematicas de indole empresarial, siendo esto un
crecimiento para el conocimiento de las empresas sobre las ventajas del uso del neuromarketing
para la optimizacion de la comercializacion de un determinado bien o servicio.

Con la evaluacion de las emociones, gustos y preferencias del consumidor, teniendo en
cuenta como funciona su mente, las Pymes de Colombia contaran con una estrategia para
aumentar sus ventas digitales, lo que permite una mayor competitividad en el mercado, capturar
mayor cantidad de clientes, satisfacer sus demandas y en consecuencia de ello generar un mayor
margen de utilidad, lo que en términos de administracion empresarial es de medular importancia
para garantizar la sostenibilidad empresarial, que le da el aporte social a la presente investigacion
debido a que este tipo de empresas son la principal fuente generadora de empleos, es decir, este

tipo de empresas es un elemento fundamental para el trabajo de miles de familias en Colombia.
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Objetivos

Objetivo General

Analizar el impacto de la innovacion en neuromarketing sensorial en las ventas digitales
de las Pymes en Colombia
Objetivos Especificos

Describir las herramientas de innovacion en neuromarketing sensorial para ser
implementadas en ventas digitales por las empresas

Identificar el uso de herramientas de neuromarketing sensorial implementadas para las
ventas digitales por las Pymes en Colombia

Comparar el impacto del uso de herramientas de neuromarketing sensorial en el

comportamiento de las ventas digitales de las Pymes en Colombia
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El Problema
Planteamiento del Problema

En el ejercicio profesional y en el mundo de los negocios, la innovacion se ha
posicionado como una herramienta gerencial y estratégica para la toma de decisiones vy,
particularmente, marcar las diferencias que apalanquen el crecimiento empresarial y de los
negocios (Townsend y Figueroa, 2022). Esto se fundamenta desde el hecho de que la
implementacién de la innovacion empresarial promueve el desarrollo para la optimizacion de
procesos y generar una atencion a las necesidades para mantenerse competitiva en un mercado
que se caracteriza por sus cambios constantes producto de la globalizacion (Vega y Salaiza,
2015).

Es una realidad que frente a un mercado tan variante y competitivo que las empresas
requieren de estrategias que les permitan generar valor agregado a los bienes o servicios que
ofertan, por ello, hoy dia innovar no es una opcién sino méas bien es la ruta que deben tomar las
organizaciones para alcanzar el éxito. Con respecto a ello cabe mencionar que cada organizacion
tiene escenarios y realidades diversas a las cuales debe hacer frente, pero sin duda alguna el
marketing es un aspecto que debe contemplarse en toda empresa con fines de posicionamiento
del mercado.

En ese contexto es medular mencionar que para el caso de la innovacion en marketing lo
que se busca es mejorar la forma como se promociona y comercializa un determinado bien o
servicio, incluyendo las interacciones con los clientes para realizar ventas y obtener una
retroalimentacion por parte del usuario, esto justificado en el hecho de que ante un escenario tan

cambiante en los gustos y preferencias de los clientes, las empresas deben tener conocimiento
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sobre las necesidades de su mercado y lograr la captacion de nuevos clientes y la fidelizacion de
quienes ya conocen sus bienes y servicios (Pitre et. al., 2021).

Lo descrito en el parrafo anterior, se soporta en el hecho de que, en la actualidad, las
empresas se enfrentan a entornos competitivos en los cuales se presentan constantes cambios que
les exigen mantener un adecuado control en materia administrativa y organizacional (Gonzélez,
et. al., 2019). De alli la premisa de que las empresas sin importar su naturaleza deben disefiar e
implementar estrategias que les permitan establecerse y sostenerse en el mercado. Para ello, es
medular que las organizaciones contemplen el hecho de que hoy dia la competitividad de la
empresa radica en componentes que van mas alla de ofertar un buen producto o servicio, su
esencia ha transcendido al estudio de las necesidades y preferencias de los clientes contemplando
elementos fisicos y digitales que favorezcan al alcance de la satisfaccion del cliente (Santamaria,
et. al., 2022).

Esta realidad organizacional es comun para todas las empresas; sean cual fuere su
naturaleza, sus objetivos y metas, la empresa persigue posicionarse, competitivamente, en el
mercado del cual forma parte. Esto es, hoy dia, digno de atencion por cuanto los cambios
sociales, entornos dinamicos e inciertos, avances de la transformacion digital, mercados
econdmicos Y las variaciones en gustos y necesidades de clientes y consumidores construyen un
contexto tanto interno como externo donde la empresa se encuentran frente a retos y desafios que
deben enfrentarse (Diaz, 2019).

Debido al contexto empresarial en un mundo globalizado, es necesario que las micro,
pequefias y medianas empresas (Pymes) tengan en consideracion las necesidades actuales de su

mercado objetivo. Es por ello, que la consolidacion empresarial se alcanzara cada vez que se
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asuman estrategias de mejora que permitan fortalecer el desempefio organizacional (Comisién
Econdmica para América Latina y el Caribe [CEPAL], 2013).

Dentro de los factores que deben ser contemplados por las organizaciones se encuentra lo
correspondiente a la presencia digital, debido a la importancia que tiene para la comercializacion
de sus bienes y servicios, es decir las ventas digitales (Valencia y Hernandez, 2020). Este aspecto
es de medular importancia, especialmente en la administracion de empresas, ya que, de esto
dependerd la liquidez de la organizacion para cubrir con sus obligaciones financieras y generar
rentabilidad. No obstante, para la obtencion de los beneficios de la presencia digital, no basta con
solo tener herramientas de marketing digital, sino que se requiere la gestion del conocimiento
acerca de las emociones que experimentan los clientes ante la adquisicion de un determinado
bien o servicio (Abuin y Rubio, 2016).

Entonces se comprende que la gestion del conocimiento acerca de las preferencias de los
clientes frente a una necesidad a suplir es fundamental para el éxito organizacional, de alli, que la
falta de estrategias de promocion y comercializacidn de bienes y servicios representa un desafio
a suplir por las organizaciones para lograr un factor diferenciador dentro de un mercado cada dia
mas competitivo. Esto no, es mas, que la preocupacién de generar estrategias de competitividad
que permitan obtener un mejor desarrollo econémico, productividad y crecimiento empresarial,
debido a la creacion de un valor agregado que sea reconocido por el mercado objetivo (Nel, et.
al., 2022).

Sin embargo, lograr un factor diferenciador dentro del mercado puede ser un problema
para las Pymes en Colombia quienes representan un 99.3% del tejido empresarial del pais
(Ministerio de Industria y Comercio, 2023). Por ello, se comprende que este tipo de empresas

tienen una gran participacion y aporte en términos de desarrollo econémico y generacion de
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empleo en el pais y se requiere que su desempefio dentro del mercado sea competitivo para
consolidar el sector empresarial en el pais y contribuir con el crecimiento econdémico de la
nacion.

Las principales limitaciones en competitividad de este tipo de empresas se encuentran
relacionados con temas de innovacion, toma de decisiones gerenciales y cualificacion del talento
humano, ademas de la falta de recursos para invertir en infraestructura y herramientas de
comercializacion de sus bienes y servicios frente a los grandes empresarios que ofertan diversos
bienes y servicios en el mercado con ventajas competitivas que representan retos y desafios que
las Pymes deben afrontar (Sarmiento, 2019).

Frente a ello, es importante resaltar que Segun el Ministerio de Ciencia, Tecnologia e
Innovacion (2022), Colombia se posiciona en el lugar 63 entre las 132 economias de Indice
Global de Innovacion, lo que indica que ain queda mucho camino por recorrer frente a este
tema. En este sentido se comprende que las Pymes en Colombia requieren fortalecer su
desempefio a través de estrategias organizacionales que les permitan generar el reconocimiento
de marca, formar una identidad y conseguir un 6ptimo posicionamiento en la mentalidad de los
clientes (Castarieda y Carranza, 2023).

Es importante resaltar que, las empresas que no hagan una adecuada gestion de las
herramientas que les permitan potencializar su competitividad podran verse afectadas en
términos de posicionamiento y sostenibilidad en el mercado, que en sintesis afectaria sus
finanzas y su permanencia en el mercado, por esta razon, se evidencia la necesidad de que las
Pymes de Colombia cuenten con estrategias de marketing en busqueda de una mayor captura de

clientes y su fidelizacion con la marca.
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Expuesto lo anterior, es fundamental resaltar que dentro de las estrategias de marketing se
deben contemplar las emociones y la mente de sus clientes, lo que permite obtener informacion
acerca de los gustos y preferencias del mercado objetivo, para generar experiencias satisfactorias
que le otorguen a la marca un valor agregado para el alcance de la satisfaccion y fidelidad del
cliente. Esto es conocido como neuromarketing sensorial que aborda elementos relacionados con
el comportamiento humano para generar experiencias agradables que cumplan con sus
expectativas y les permitan generar lazos afectivos entre el cliente y la empresa, por ello,
representa una alternativa para mejorar la promocién y comercializacion de diversos bienes y
servicios (Salas, 2018).

Como ya se mencion6 anteriormente, uno de los desafios que enfrentan las Pymes en
Colombia es la falta de innovacion, y hablar de marketing sensorial es innovar, por ello, se
identifica la necesidad de que este tipo de empresas colombianas realicen innovaciones que
involucren estrategias de neuromarketing con el propésito de incrementar su desempefio,
productividad y competitividad. Esta es precisamente la problemaética objeto de estudio,
centrada en identificar el impacto de la innovacion en neuromarketing sensorial como estrategia
de mitigacién frente a las necesidades de mejora en competitividad de las Pymes en Colombia.

Cabe destacar, que la innovacion en neuromarketing sensorial, aplicada en el contexto de
las Pymes colombianas, se define como una estrategia que combina tecnologias emergentes y
experiencias sensoriales Unicas para optimizar el impacto en las ventas digitales. En este sentido,
el uso de inteligencia artificial (IA) permite generar conocimientos mas precisos sobre el
comportamiento del consumidor mediante el analisis de respuestas involuntarias como el

movimiento ocular, la frecuencia cardiaca y las reacciones neuronales a través de herramientas
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como el electroencefalograma (EEG), lo cual ha demostrado ser eficaz en la identificacion de
preferencias y respuestas emocionales del consumidor (The Marketing Hustle, 2023).

Estas aplicaciones tecnolégicas son particularmente Utiles en el &mbito minorista, donde
la A ayuda a adaptar los anuncios a las reacciones emocionales detectadas, aumentando la
retencion del interés del cliente y promoviendo la lealtad a la marca.

A la vez, se ratifica que el neuromarketing es usado como una herramienta avanzada
como el EEG, en combinacion con el aprendizaje automatico, permite evaluar las reacciones
emocionales y neuronales del consumidor ante estimulos de marketing en tiempo real. Segin un
andlisis sistematico en Brain Informatics (2024), estas técnicas capturan datos sobre las
preferencias subconscientes de los consumidores, especialmente Utiles en el comercio minorista
en linea, donde la personalizacién de productos y experiencias digitales es fundamental para
incrementar el compromiso y la intencion de compra (Shahbaz et al., 2024).

En definitiva, la convergencia de la 1A y el neuromarketing sensorial ofrece a las Pymes
la posibilidad de crear estrategias de marketing digital altamente personalizadas, enfocadas en
los aspectos emocionales y perceptuales del consumidor, lo cual permite una experiencia de
usuario que, al resonar a nivel emocional, incrementa la diferenciacion de la marca en un entorno
digital saturado.

Formulacion del Problema

Una vez descritos los elementos que contemplan el problema de investigacion se formula
la siguiente pregunta:

¢Cual es el impacto de la innovacion en neuromarketing sensorial en las ventas digitales

de las Pymes en Colombia?
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Marco Teorico

PYME: Una Aproximacion Conceptual

Las micro, pequefias y medianas empresas son unidades de desarrollo fundamentales para
el sistema econdmico (Navarro, et al., 2020). Dada la gran cantidad de Pymes y el gran potencial
de generacién de empleos, se han constituido en unidades significativas para las economias de
los paises emergentes, debido a su contribucion en el crecimiento econdmico y a la generacion
de riqueza (Bayona, et. al., 2022). En Colombia, la definicion de una Pyme es derivada por el
tamano de la unidad empresarial, tiene rango legal, tal y como se considera en el Decreto 957 del
5 de junio de 2019, donde se establece que la clasificacion de la misma dependera de los ingresos
generados anualmente como unico criterio de definicion para el tamafio de las empresas en el
territorio nacional (Ministerio de Comercio, Industria y Turismo, 2019). De acuerdo a lo
anterior, en la tabla 1 se presenta la clasificacion de las empresas en Colombia segun su tamafio.
Tabla 1

Clasificacion de las empresas en Colombia segln su tamafio

Tamano de la

empresa Manufactura Servicios Comercio

Micro empresa Inferiores o igualesa  Inferiores o igualesa  Inferiores o iguales a
23.563 UVT 32.988 UVT 44,769 UVT
Superiores a 23.563  Superiores a 32.988  Superiores a 44.769

Pequefia UVT e inferiores o UVT e inferiores o UVT e inferiores o

empresa iguales a 204.995 iguales a 131.951 iguales a 431.196
UvT UvT UvT
Superiores a 204.995  Superiores a 131.951 .

Mediana U\‘/)T e inferiores o U\ET e inferiores o Superlo_res a_431.196
) . UVT e inferiores o

empresa iguales a 1.736.565 iguales a 483.034 iguales a 2.160.692
UVvT UvT T

Nota. Esta tabla muestra la clasificacion del tamafio de las empresas por ingresos. Fuente.

Ministerio de Comercio, Industria y Turismo (2019).
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Pyme: Aporte al Sector Productivo y Laboral en Colombia

Para el crecimiento y fortalecimiento econémico de las naciones es fundamental el aporte
del sector empresarial, lo cual, se justifica desde el hecho de su aporte al empleo y la
productividad, ambos como indicadores medulares de desarrollo, en el caso de las Pymes su
aporte es realmente significativo para el alcance de mejoras en el desarrollo econdmico, frente a
ello, Adan, et. al. (2020) cita que “en general, las pymes contribuyen sustancialmente en la
produccion, la generacién de empleo y el valor agregado tanto en los paises desarrollados como
en los paises en desarrollo” (p.188). Esto no es distinto en Colombia, ya que, este tipo de
empresas favorecen a la productividad y la generacion de empleo, esta informacion se soporta
con los datos suministrados por el Ministerio de Industria, Comercio y Turismo (2023).

Las MIPYMES tienen un rol esencial en el impulso econémico de Colombia, al
contribuir significativamente al empleo y la productividad, ambos considerados indicadores
clave de desarrollo econémico, de acuerdo con un informe del Departamento Nacional de
Planeacion (DNP), estas empresas representan una fuente sustancial de empleo y productividad
en el pais, siendo elementos cruciales para la reduccion de la informalidad y la mejora de las
condiciones laborales (DNP, 2022). Las MIPYMES han experimentado un crecimiento
considerable en los Gltimos afios, no solo en términos de generacion de empleo, sino también en
la aportacion de valor agregado, lo cual contribuye directamente al desarrollo de la economia
nacional (Ministerio de Comercio, Industria y Turismo, 2023).

De igual manera, la formalizacion y financiamiento de las MIPYMES son aspectos
primordiales para su sostenibilidad y crecimiento, segun encuesta EMICRON del DANE (2023)
resalta que una alta proporcion de estas empresas opera en la informalidad, lo cual limita su

acceso a recursos financieros y programas de apoyo gubernamental. En este contexto, iniciativas
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como el programa Banca de las Oportunidades y la participacion del Fondo Nacional de
Garantias buscan mejorar la inclusion financiera y brindar alternativas de financiamiento para las
MIPYMES en Colombia, incentivando asi su formalizacion y fortalecimiento estructural (Banco
de la Republica, 2023; Fondo Nacional de Garantias, 2023).

Por otro lado, el desarrollo y consolidacion de una cultura de emprendimiento y la
implementacién de politicas de apoyo han sido esenciales, ya que los Programas de politica
publica, como la Ley 1014 de 2006 sobre fomento a la cultura del emprendimiento y la Ley 2069
de 2020, ofrecen incentivos legales y econémicos para la creacion y sostenibilidad de nuevas
empresas. Estas normativas se complementan con esfuerzos de cooperacién internacional, como
los estudios de la OCDE, que resaltan el impacto positivo de una mayor formalizacion de las
MIPYMES en la competitividad y productividad del pais (OCDE, 2022).

Cabe destacar que, mediante estos mecanismos, el Estado colombiano busca fortalecer
las capacidades de las MIPYMES, apoyandolas para que sean mas productivas y sostenibles en
el tiempo, dado que el conjunto de medidas, datos y aportes financieros subraya la relevancia de
estas empresas en la estructura productiva del pais, destacando su rol en la construccion de una
economia mas inclusiva y competitiva.

Innovacion: Enfoques, Determinantes e Impactos

La innovacion y el desarrollo tecnoldgico son motores fundamentales del desarrollo
economico y el bienestar de la sociedad. En este sentido, el entorno empresarial y sus
organizaciones deben desarrollar acciones que les permita mejorar su productividad y
apalancarse en la innovacién como aspecto clave para su crecimiento (Velazquez, et al., 2018) y
para su aporte al desarrollo econdmico, desde la eficiencia innovadora. Para Schumpeter (citado

en Quevedo, 2019) el desenvolvimiento economico guarda relacion tanto con el empresario
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emprendedor como con la innovacidn que este puede adelantar. Resulta obvio que un empresario
con esa vision apuesta a innovar, en el entendido que no solo tiene como fin la acumulacién
econdmica, sino el liderazgo en el entorno productivo.

De esta forma, se comprende que la innovacion es la apuesta de un empresario a la
interconexidn entre invencién, innovacion y difusion, por lo que plantea algo nuevo en el sector,
se difunde al pablico y se adapta su propuesta empresarial hacia eso nuevo, generando ajustes al
producto, al proceso y método organizativo (Rodriguez y Quintero, 2022). Ademas, si la
innovacion cala en el mercado, la empresa misma se beneficia en ventaja competitiva, porque se
convierte en una nueva solucion (Mufioz y Mosquera, 2021).

El concepto de innovacién en Pymes, segun lo sefialado por Mortarotti (2020) se entiende
como el esfuerzo de crear un cambio intencional y enfocado en el potencial econdmico o social
de una empresa. En este caso, las Pymes deben reconocer que no existe un Gnico camino que las
Ileve hacia el éxito (Ynzunza e Izar, 2021). Por lo tanto, la alta direccion debe dimensionar sus
capacidades en funcion de sus necesidades presentes y futuras para la obtencion de resultados
producto de la innovacion (Fundacion para el Analisis Estratégico y Desarrollo de la Pequefia y
Mediana Empresa [FEDPYME], 2022).

De alli, que la innovacion es considerada como un resultado, por esto se define la
capacidad de innovacion como “la capacidad de producir distintos tipos de innovacién, como la
innovacion de producto, la innovacion de proceso, la innovacion organizativa y la innovacién de
marketing” (Saunila, 2020). Los determinantes de la capacidad innovadora en las Pymes
dependen principalmente de factores asociados con el liderazgo de la alta direccion, el desarrollo

de la gestion del conocimiento, la orientacion estratégica de la organizacion, las redes externas,
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la intensidad tecnoldgica, la incertidumbre y la estrategia de aprendizaje, entre otras (Saunila,
2020).

En esta misma linea Ramirez, et. al. (2022) indican que los gerentes de las pequefias
empresas deben adaptar herramientas de innovacion para obtener mejoras en su proceso
productivo y por consecuencia en la calidad de sus bienes y servicios, lo que se comprende como
mejoras en el desempefio organizacional y la rentabilidad empresarial.

Marketing Digital

Todas las organizaciones persiguen incrementar sus ventas mediante el uso de diversidad
de herramientas que le permitan captar mayor nimero de clientes, desde hace décadas el ser
humano ha buscado incorporar estrategias que le permitan establecerse en el mercado y ser
exitosas, por ello, se ha enfocado en realizar cambios que puedan potencializar su desempefio.
Dentro de estas estrategias se encuentra el marketing digital, que no es mas que la promocion de
los bienes y servicios de una determinada marca a traves del uso de herramientas digitales
(Gomez, 2018). Debido a la importancia de la implementacion de herramientas de marketing
digital son diversos los autores que se han encargado de estudiar su incidencia y las diversas
formas en como se pueden implementar y a su vez se cuentan con varios tipos de estas, por ello,
es importante definir cual es el tipo de marketing digital que se implementara en una
organizacion (lzquierdo, et. al., 2020).

El marketing digital se ha convertido en una pieza clave para el crecimiento y la
sostenibilidad de las Pymes en el contexto actual, que a medida que el mundo se digitaliza, las
empresas deben adaptarse a las nuevas dinamicas de mercado, donde el uso efectivo de
herramientas digitales no solo mejora su visibilidad, sino que también impulsa la captacion de

clientes y el aumento de ventas.



26

En primer lugar, comprender que el marketing digital abarca una variedad de estrategias
y tacticas disefiadas para promocionar productos o servicios a través de canales digitales. Estas
estrategias incluyen, pero no se limitan a, el uso de redes sociales, publicidad en linea, marketing
de contenido y optimizacidén de motores de busqueda (SEO), esto de acuerdo a una investigacion
de Arbitrary Digital Marketing (2024), las empresas que implementan estrategias de marketing
digital pueden optimizar sus recursos y llegar a audiencias especificas con mayor eficacia, lo que
se traduce en un aumento en la tasa de conversion de clientes potenciales a clientes reales.

Ademas, el marketing digital permite a las empresas obtener conocimientos sobre el
comportamiento de sus consumidores, a través de herramientas analiticas, como Google
Analytics, las Pymes pueden monitorear el rendimiento de sus campaiias y ajustar sus estrategias
en tiempo real, esto se traduce en una toma de decisiones mas informada y en la capacidad de
reaccionar rapidamente a las tendencias del mercado (TopPosition, 2024). En este sentido, las
plataformas de analisis ofrecen datos que ayudan a las empresas a segmentar su audiencia de
manera mas efectiva, lo que facilita la personalizacion de las campafias y mejora la experiencia
del cliente.

Otro aspecto importante del marketing digital es su capacidad para aumentar la
productividad. Las herramientas de automatizacion permiten a las empresas gestionar sus
campafias de manera mas eficiente, liberando tiempo para que el personal se concentre en tareas
estratégicas, como lo es el caso del uso de software de gestion de redes sociales puede programar
publicaciones y analizar interacciones, lo que optimiza el tiempo y los recursos (Arbitrary Digital
Marketing, 2024). Esto no solo mejora la eficiencia operativa, sino que también permite a las
empresas escalar sus esfuerzos de marketing sin la necesidad de aumentar significativamente su

plantilla.
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Cabe destacar que, el retorno de inversion (ROI) es un aspecto fundamental que cualquier
empresa debe considerar al implementar estrategias de marketing digital. A través del
establecimiento de indicadores clave de rendimiento (KPI) y el analisis del rendimiento de
campanas, las Pymes pueden evaluar la efectividad de sus esfuerzos publicitarios. Herramientas
como Google Ads y Facebook Ads ofrecen opciones de segmentacion que aseguran que los
anuncios lleguen a las audiencias méas propensas a interactuar y realizar compras (TopPosition,
2024). Este enfoque no solo maximiza la inversion, sino que también proporciona un marco claro
para la evaluacién continua y la mejora de las estrategias de marketing.

El marketing digital es indispensable para que las Pymes se mantengan competitivas en el
mercado actual. No solo permite a las empresas optimizar sus recursos y comprender mejor a sus
consumidores, sino que también incrementa su productividad y mejora su retorno de inversion.
Asi, adoptar una estrategia de marketing digital se convierte en una necesidad imperante para
aquellas organizaciones que buscan crecer y prosperar en el entorno econémico contemporaneo.
Neuromarketing Sensorial

Dentro de la amplia gama de herramientas de marketing se encuentra el neuromarketing
que en palabras de Ruiz y Vargas (2020) se encarga de “estudiar la forma en que una persona
reacciona ante un mercado, campafa de ventas y el comportamiento obtenido como
consumidores, esto indica que se analiza la reaccion del cerebro antes, durante y después de
realizar una compra” (p.28). Por su parte, Salas (2018) afiade que el neuromarketing esta
direccionado en “generar vivencias emocionales satisfactorias en el cliente y/o consumidor para
garantizar la lealtad hacia la marca, propiciando grandes cambios empresariales” (p.56).

Es decir, que a través de esta herramienta se evalta cual es la reaccion del cerebro cuando

tiene una experiencia publicitaria que genera emociones, capta su atencion y es capaz de generar
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retentiva sobre los bienes o servicios que estan siendo ofertados en dicha campafia de publicidad,
lo que promueve la fidelidad del cliente al momento de adquirir nuevamente un determinado
bien o servicio. Frente a ello, Yactayo y Vargas (2021) indican que este tipo de marketing tiene
un papel comunicativo cuyo enfoque es conocer la efectividad de la simulacion mental, por
medio del uso de campafias publicitarias que hacen disefian anuncios que se enfocan en el efecto
de la musica, los colores, el género, entre otros, para generar un impacto en la memoria de los
clientes que sirva como especie de criterio de seleccion al momento de la toma de decisiones
sobre la adquisicion del producto o servicio frente a la competencia (Dubuc, 2022).

Es importante resaltar que, aunque este tipo de marketing no ha sido muy implementado
por las organizaciones, los beneficios de su uso pueden ser notorios cuando se logra la conexion
que se persigue entre el cliente y la empresa, lo que genera valor agregado al estudio del
marketing tradicional, ya que, en palabras del gran tedrico y filosofo de la administracion del
siglo XX (Peter Drucker) el marketing es una estrategia cuya finalidad es conocer las necesidades
y deseos del consumidor para que el producto o servicio se ajuste y amolde a ellos y en realidad
se venda automaticamente, teniéndolos previamente listos para que compren (Rutti, 2021).

Una vez descrito el concepto de neuromarketing sensorial, es fundamental exponer que
existen diversos tipos, entre los cuales se encuentran: el neuromarketing visual que se enfoca en
generar emociones a través de impactos visuales, el neuromarketing auditivo que se encarga de
activar emociones en el consumidor mediante sonidos y melodias y el neuromarketing

kinestésico que se encarga de llegar al consumidor mediante el olfato, gusto y el tacto de
los consumidores, con el fin de generar una experiencia agradable a sus sentidos y emociones
que le otorguen satisfaccion ante una compra y esto genere la satisfaccion y fidelidad de los

clientes (Julca, et. al., 2023).
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Antecedentes

El estudio de Paredes, et. al. (2024) se desarroll6 con base a la influencia del marketing
sensorial en la decision de compra de los clientes, para ello, implementaron una metodologia de
tipo cuantitativa a través de la aplicacion de un cuestionario de 39 items a un total de 365 clientes
con el proposito de determinar si el uso de estrategias de marketing sensorial incide en la
decision de compra de dichos clientes. Los autores presentan informacion acerca de la
importancia del uso de herramientas sensoriales para incidir en el comportamiento del cliente y
mejorar la experiencia al momento de adquirir un bien y servicio, con el fin de generar fidelidad
y preferencia al momento de una nueva compra.

En este antecedente se describe que las empresas que hacen uso de herramientas
sensoriales logran una diferenciacion de marca que se ve reflejada en el incremento de las ventas,
mientras que las empresas que no utilizan este tipo de estrategias no logran incrementar su
rentabilidad, todo ello, gracias a la incidencia de una experiencia agradable y la creacion de una
relacion agradable entre el cliente y la empresa.

Para la determinacion de la incidencia de la relacion del uso del marketing sensorial y la
decision de compra, los investigaros utilizaron un coeficiente correlacional de Pearson y un
modelo de regresion lineal multiple, los cuales, permitieron evidenciar que el uso de los cinco
sentidos incide en la decisién de compra, es decir que si esta relacionado. Los hallazgos
encontrados en este estudio demuestran la importancia del estudio acerca de las preferencias de
sus consumidores, lo que permite que las empresas puedan implementar estrategias que
impliquen los cinco sentidos con el propdsito de seducir al cliente e incidir en su decision de

compra.
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En loa hallazgos también se describe que el marketing sensorial es una forma efectiva de
asegurar la lealtad de los clientes actuales y nuevos, al mismo tiempo que brinda a los clientes
una experiencia Unica de compra. Ademas, refiere que, en el marketing sensorial, la expectativa
es el motor del éxito. EI primer vistazo al producto ofrece expectativas sobre la forma, el
material y el olor. Si estas expectativas no se cumplen, significa que no responden a la
percepcion sensorial del consumidor.

Por ultimo, se concluye que la experiencia vivida incide de forma positiva en la decision
de compra si se hacen uso de estrategias de marketing sensorial, por ello, es evidente que su uso
debe ser considerado por las organizaciones que persiguen posicionarse y mantenerse en el
mercado objetivo, ya que, de esta manera se pueden generar experiencias agradables que se
reflejan en la satisfaccion y fidelidad de los clientes.

Nifio y Rangel (2024) desarrollaron una investigacion acerca del comportamiento del
consumidor y las decisiones que lo llevaron a realizar una compra, por ello, su objetivo fue
analizar el uso de estrategias de neuromarketing para incidir en la decision de compra de los
clientes. Para ello, se llevé a cabo una metodologia documental a través de la cual se analizaron
un total de 51 estudios acerca de la implementacion de este tipo de estrategias para generar
fidelidad de los clientes.

En el estudio se describe que a través del neuromarketing se usan métodos que miden
como responde el cerebro a ciertos estimulos, lo que es una informacion valiosa para las
organizaciones al momento de publicitar sus bienes y servicios, asi como también generar
experiencias agradables al momento de una compra en funcion de la respuesta emitida ante
dichos estimulos, resaltando la importancia de su uso para generar lazos emocionales con los

clientes que generen su preferencia y fidelidad.
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Los principales resultados resaltan que el neuromarketing es una poderosa herramienta en
el mercadeo contemporéaneo, pues ya sea por olores, por texturas o por experiencias las personas
son motivadas y condicionadas a comprar un producto o a recibir un servicio que ofrezca una
empresa, asi mismo bajo un contexto similar el neuromarketing permite recolectar informacion
la cual puede llegar a servir para el disefio y prototipo de nuevos productos que posteriormente
saldrian a la venta. Se concluye que las empresas deben realizar estudios de su mercado objetivo
para determinar cudles son sus gustos y preferencias y de esta manera tomar decisiones acertadas
en cuanto a la diferenciacion de marca que les permiten posicionarse en el mercado.

Grisales y Hernandez (2023) este estudio tuvo como objetivo el estudio del impacto del
uso de herramientas sensoriales en las redes sociales en la toma de decisiones de los clientes. Se
abordo bajo un enfoque mixto con uso de encuestas y herramientas cualitativas que permitieron
la recoleccion y andlisis de la informacidn. Los investigadores resaltan que en la actual era
digital ya no solo basta con tener una presencia en linea, ya que, la competencia crece todos los
dias y debido al facil acceso al internet y redes sociales los clientes reciben constantemente
publicidad acerca de un bien o servicio que necesita adquirir, lo que en sintesis se refiere en un
mercado altamente competitivo donde las estrategias de diferenciacion juegan un rol importante
en la decision de compra.

En el estudio se describe que la comunicacion es una herramienta fundamental en el
alcance de los objetivos organizacionales, por ello, las empresas deben dedicar esfuerzos para
lograr una buena comunicacion con el mercado objetivo. En este sentido, el marketing sensorial
puede ser implementado como un canal de comunicacion que haga uso de elementos sensoriales

para seducir a los clientes, a través del uso de elementos visuales, olfativos, auditivos, entre otros
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gue generen una experiencia agradable y satisfactoria al momento de adquirir un determinado
bien o servicio.

Los resultados obtenidos tras el proceso investigativo demuestran que el uso de
marketing digital debe priorizar la incorporacion de estrategias sensoriales como el uso de redes
sociales, ya que, los clientes estan acostumbrados a ingresar a estas plataformas y por ello, se
sienten relacionados con estos canales de comunicacion. Asi mismo, se presenta informacion
acerca de la relevancia de una experiencia agradable a través del estimulo de la vista y el oido en
una campafia publicitaria, por ello, el estudio de las preferencias de un mercado objetivo es
fundamental para la incorporacion de herramientas de marketing sensorial.

Se concluye que el consumidor digital tiene el poder y el control de observar, escuchar y
sentir por medio de los conductos digitales, es asi que el mensaje no es obligatorio, ni
demandante, debe ser sutil, familiar y relacional para que los consumidores abran sus canales
sensoriales y permita interactuar con el mensaje, no como receptores frios, sino como entes de
interaccion y retroalimentacion.

Brea (2022) este autor describe como el uso de herramientas acerca del comportamiento
del cerebro humano ha permitido comprenderlo y disefiar estrategias para incidir en la toma de
decisiones, dentro de ellas se encuentra el marketing sensorial, debido a que es una estrategia de
tipo organizacional que hace uso de le estimulacion del cerebro a través de los sentidos del gusto,
olfato, oido, tacto y la vision como herramientas de seduccion para generar una experiencia
agradable al momento de adquirir un determinado bien o servicio.

Este antecedente tuvo como objetivo investigar acerca de la percepcion que las personas
tienen hoy en dia sobre el neuromarketing y las estrategias utilizadas por este en el sector dela

moda, ademas de indagar sobre la opinidn, desde un punto de vista ético de estas, para su alcance
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se utilizé una metodologia de tipo mixta que combino elementos de revision documental y
aplicacion de cuestionarios. Los resultados obtenidos muestran que en la actual era la
competencia es un factor importante en el alcance del éxito organizacional, por ello, es necesario
que las empresas logren diferenciar su marca y el uso del marketing sensorial es una estrategia
innovadora que cambia la relacion con las marcas a través de experiencias vividas.

Ademas de ello, los hallazgos de este estudio permitieron identificar que la percepcion de
los clientes frente a este tipo de marketing se inclina hacia la estimulacién de la vista, ya que, a
través de ella, se pueden identificar descuentos, calidad del producto, agrado, entre otros, que
inciden en la decisién de compra. Ademas, que los participantes indican que sensaciones
agradables como la musica, presentacion y los olores, permiten sentirse atraidos por un
determinado establecimiento.

Es importante mencionar que dentro de los resultados obtenidos por este autor se resalta
el hecho de que la mayoria de los participantes no conocen este tipo de estrategias pero que la
asocian con el comportamiento del cerebro por la estimulacion de los sentidos y se concluye que
es necesario que las organizaciones implementen estrategias de marketing sensorial que les
permitan generar una relacion con sus clientes y que, por ello, estos les prefieran.

Por su parte, Dubuc (2022) desarrollo un articulo acerca del uso neuromarketing sensorial
como estrategia de fidelizacion del cliente, para ello, se llevo a cabo una metodologia de tipo
cualitativa, a través de la cual recopilaron informacion a través de la técnica de entrevista
semiestructurada a cuatro gerentes de comercios de alimentos (restaurantes) acerca del uso de
este tipo de estrategias para obtener la fidelidad de sus clientes. El autor describe la importancia

de la implementacion del marketing sensorial debido a que se pueden obtener resultados
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satisfactorios para los clientes que se ven reflejados en la rentabilidad y sostenibilidad de las
empresas.

Loa hallazgos encontrados en este estudio indican que aun falta conocimiento acerca de
este tipo de herramientas, ya que, los entrevistados manifestaron conocer este tipo de estrategias
pero las aplican de forma inadecuada sin un estudio previo de las necesidades de sus clientes,
solo se basan en una buena atencion y calidad de la comida, lo cual, da paso a errores en lo que
se refiere a la toma de decisiones gerenciales para implementar el neuromarketing sensorial
como estrategia organizacional. Ademas, se evidencio que, todos los sentidos deben ser
contemplados durante la experiencia de los clientes al momento de adquirir un bien o servicio,
puesto que, cada uno de los sentidos tiene una incidencia relevante en lo que respecta a la
satisfaccion personalizada del cliente.

Otro de los hallazgos identificados en este antecedente es acerca de la presencia en redes
sociales de las empresas investigadas, puesto que, en su mayoria no cuentan con herramientas
digitales que les permitan tener una mayor visibilidad y atraccion de nuevos clientes. Se describe
que este tipo de marketing persigue fidelizar a sus clientes, por ello, es una herramienta de gran
valor para crear identidad de marca y lograr que los clientes antiguos vuelvan a comprar en dicha
organizacion. Se concluye que, las organizaciones deben contemplar un conjunto de estimulos
convertidos en acciones que permitan fidelizar a sus clientes a través de una experiencia
satisfactoria que consolide a la marca por el fortalecimiento de vinculos con sus clientes.

Jiménez, et. al. (2019) esta investigacion se llevd a cabo bajo una metodologia
documental, que consistio en la busqueda y analisis de informacion acerca del uso del marketing
sensorial como estrategia de diferenciacion. Se describe que las organizaciones deben

direccionar hacia la estimulacion de los sentidos de su mercado objetivo, ya que, cada uno de
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ellos tiene una incidencia en el comportamiento de los clientes que inciden en su decision de
compra.

El andlisis realizado por estos investigadores permitio identificar que el marketing
sensorial comprende una serie de decisiones estratégicas dirigidas a la estimulacion de los
sentidos en el publico. Cuando estas decisiones se toman sobre el propio punto de venta, el
publico logra una experiencia completa que le acerca méas aun al producto frente al que se sitla,
fomentando de este modo su compra final. Por ello, los establecimientos que emplean de manera
adecuada este tipo de técnicas consiguen consolidar una experiencia de compra altamente
satisfactoria apuntando al nivel subconsciente de los sentidos.

En este sentido, se obtuvieron hallazgos acerca de la toma de decisiones gerenciales para
la incorporacidn de estrategias de marketing sensorial que permitan que los clientes tengan una
experiencia agradable y prefieran una determinada marca frente a la competencia, lo que en
sintesis es favorable para el posicionamiento y sostenibilidad en el mercado. Se concluye que las
organizaciones deben abordar la estimulacion de los sentidos de forma adecuada para generar en
el subconsciente de los clientes un ambiente propicio al consumo por causa de una experiencia
agradable percibida por sus sentidos.

Sotomayor, et. al. (2018) en este estudio se llevo a cabo un andlisis para conocer el rol
que tienen los sentidos en la decision de compra de los consumidores, para ello, se hizo uso de
una metodologia cuantitativa con la participacion de un amuestra de 399 personas. En la
investigacion se describe que debido al cambio constante producto de la globalizaciéon, los
clientes se han vuelto cada dia mas exigentes y que por ello, los usos de estrategias de marketing

tradicional no son suficientes para lograr la atraccion y fidelidad de clientes.
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Los autores presentan informacion acerca de la relevancia de generar experiencias
satisfactorias de los clientes durante su compra, ya que, esto permite hacer una relacion
emocional memorable que se sostendré en el tiempo, por ello, al momento de necesitar
nuevamente el producto no dudaré en revivir dicha experiencia con la organizacion que le
suministro dicho bien o servicios, lo que se conoce como fidelidad del cliente.

En el analisis realizado por los investigadores se presentan informacién acerca de cada
uno de los cinco sentidos, resaltando la forma como cada uno de ellos incide en el
comportamiento de los clientes, se presentan ejemplos de como estimular al cliente a través de
canciones, colores, olores, texturas y sabores que sean del agrado de los clientes y que les
permitan vivar una experiencia comoda.

Los hallazgos del andlisis evidencian que el marketing sensorial pretende crear
experiencias en la compra generando el placer en el consumidor. La motivacion forma parte de
este proceso siendo esta el conjunto de emociones no cognitivas de la mente humana originando
respuestas al proceso subjetivo que se da en la decision de comprar. Por ello, hoy dia el precio y
la calidad no son los Unicos factores determinantes en una compra y, en vista de ello, es
necesario que las organizaciones aborden estrategias de marketing sensorial para lograr una
diferencia de marca.

Se concluye que la estimulacion del cliente a través del uso de marketing sensorial es una
estrategia organizacional que incide en la decision de compra, la vista por ejemplo es un factor
directamente asociado, ya que, la muestra objeto de estudio manifestd que a traves de ella
pueden determinar si ingresan a un establecimiento o si adquieren un bien o servicio en linea, por
ello, es fundamental que las organizaciones logren hacer una diferencia de marca para fidelizar a

sus clientes.
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Marco Metodoldgico

Para el alcance de los objetivos formulados en la presente investigacion es necesario
hacer la seleccion de la ruta metodoldgica que se adapte a la investigacion que se desea
desarrollar, por cuanto, el proceso investigativo se llevo a cabo tras decisiones que refieren al
método de investigacion, las técnicas e instrumentos de recoleccion de la informacion para dar
cumplimiento a cada objetivo determinado. En este capitulo se describe la metodologia que
direcciono el camino a seguir, desde el posicionamiento de su modalidad, su recoleccién de la
informacion y su consecuente tratamiento de analisis.
Tipo de Investigacion

La investigacion de tipo documental conduce a la revision de documentos y sus hallazgos
como soporte para el trabajo donde se privilegia la informacion numérica y no numérica de
fuentes documentales (Ortiz, 2015). De alli que el método bibliogréfico fue aplicado a través de
las técnicas observacion documental y resumen analitico. Las fuentes predeterminaron entonces
el tipo de investigacion, la cual, es documental. Estas fuentes se recogieron no de manera
primaria, porque no son expresion de la realidad en su ambiente natural, sino que son una
referencia a la realidad, por lo cual son fuentes secundarias (Balestrini, 2002).
Disefio de Investigacion

Como la seleccion de informacidn se hizo de a través de fuentes secundarias, entonces el
disefio de esta investigacion es bibliografico, segiin Balestrini (2002) a través de este disefio “los
datos se obtienen a partir de la aplicacion de las téecnicas documentales, en los informes de
investigacion de otras investigaciones donde se recolectaron esos datos, y/o a través de las

diversas fuentes documentales” (p. 132).
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Técnicas e Instrumentos de Recoleccion de Informacion
Técnicas de recoleccion de informacion

Se elaboraron fichas tipo trabajo textual, de resumen y de parafrasis. De esta técnica se
constituyo la mayoria del repertorio bibliografico, por cuanto el acopio para la acumulacion de
ideas permitira establecer las conexiones necesarias inherentes a la matriz tedrica delimitada en
aras del tema (Balestrini, 2002). La insercién en el texto se hizo en sus dos modalidades:
parentética y narrativa.

Para la construccién de estas fichas se llevaron a cabo una serie de pasos que inician con
el uso de ecuaciones de busquedas relacionadas con la tematica en estudio, esto permitié en un
primer momento identificar las fuentes que conformarian el repertorio bibliografico, las cuales se
muestran a continuacion:

-Herramientas de neuromarketing sensorial y marketing digital

-Marketing sensorial y marketing digital

-Estrategias de marketing sensorial

- Ventas digitales y uso de marketing sensorial

-Implementacion de estrategias de marketing sensorial

-Estimulacion de los sentidos y ventas digitales

- Incidencia del uso de estrategias de marketing sensorial en el comportamiento de
compra

-Ventajas del uso del marketing sensorial en las Pymes
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Una vez establecidas las ecuaciones de busqueda y seleccionados los documentos que en
un primer momento fueron objeto de analisis para la investigacion, se procedié hacer el fichaje,
para ello, se hizo uso del siguiente formato:

Tabla 2

Fichas de revision documental

Tipo de fuente

Autor-es
Titulo
Afo y lugar de
publicacién
URL

Informacion

Nota. Es un formato de tabla para recoleccion de revision documental Fuente. Elaboracion Propia.
Luego del diligenciamiento de las fichas se procedi6 a aplicar los criterios de seleccion y

descarte de la informacion, que en palabras de Ortiz (2015) es el paso que permite separar lo
esencial del discurso analizado y se levanta una estructura de contenido y esquematica, cuya
intencidn es la reduccion de la informacidn para obtener realmente los elementos necesarios que
permiten realizar el analisis que se requiere en el proceso de investigacion. Por ello para la
estructura de contenido se establecieron esos criterios para ser aplicados al total de las unidades

de estudio, los cuales pueden observarse en la figura 1 a continuacion:
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Figura 1

Criterios de inclusion y exclusién de informaciéon

( .
-~
« Articulos de investigacion y revision
o documental
Seleccion . i . .
« Publicaciones en revistas indexadas

by
( p
- Periodo de publicacion 2019-2024
« Articulos en espafiol e inglés

Seleccion

SELECCION DE ~
INFORMACION ( L

- Articulos duplicados
‘ Articulos que requieran un pago
para su descarga

( )

‘ « Articulos sobre otro tipos de

‘ Descarte

Descarte innovacién empresarial

- Articulos sobre grandes empresas

Fuente: Elaboracion Propia

Instrumento de recoleccion de informacién

Una vez definidos los criterios de seleccion y descarte se llevé a cabo su aplicabilidad a
cada uno de los documentos seleccionados a través de las ecuaciones de busqueda, para ello, se
Ilevé a cabo el procedimiento que permitio llevar a cabo el llenado del formato de revision
documental seleccionado como instrumento de recoleccion de informacion para el abordaje de la

temaética en estudio, el formato utilizado se puede observar a continuacion:
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Tabla 3

Formato de revision documental

Datos de diligenciamiento

NUmero guia
Fecha de diligenciamiento

Datos descriptivos de la publicacion

Titulo de la publicacion
Fecha de publicacion

Autor/es

Palabras clave

Tdpicos relevantes de la publicacion
Resumen analitico: Tépicos varios de acuerdo a la naturaleza del documento y adecuacion a
objetivos de la investigacion
Nota. Es un formato de tabla para recoleccion de revision documental Fuente. Barbosa, et. al.

(2013).
Unidad de Analisis

El trabajo bibliografico se desarroll6 a través de la observacion documental de datos, por
ello, en este estudio se hizo el andlisis de las fuentes de informacion documentales que fueron
identificadas como las fuentes de estudio, entre ellas, articulos cientificos, articulos de revision
sistematica y documental, que contengan informacion validada y confiable sobre el tema que se
aborda en este estudio. Para la seleccion de estas unidades de analisis se llevo a cabo la busqueda
en bases de datos especializadas entre ellas, Scielo, Redalyc, Google Scolar, entre otras, esto
permitié tener un acercamiento a las fuentes de forma adecuada garantizado la veracidad de la
informacidn seleccionada.

Técnicas de Procesamiento y Analisis de los Datos

Una vez recolectada la informacion se llevo a cabo la técnica de andlisis documental de

contenido, la cual permiti6é armar la estructura esquematica (Pinto y Galvez, 1996). En ese

sentido, la estructura atendio primero al analisis de los documentos seleccionados y luego a la
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construccién de diagramas, matrices o figuras que permitieron resumir los hallazgos encontrados
de mayor relevancia con el tema de estudio y que en consecuencia el alcance de los objetivos
formulados.

Esta fase de la investigacion tiene que ver con organizacion y sistematizacion de la
informacion de conceptos, ideas y datos seleccionados (Rojas, 2002). Para finalizarla se ejecuto
la sintesis, para la reduccion y organizacion de la informacion con el aporte analitico de los
investigadores. Por altimo, para la organizacion logica de dicho material documental, se llevo la
insercion de herramientas de TIC que, propiamente, permitieron el disefio grafico como forma de
representacion de datos, en este caso como aportes alcanzados a través de figuras (Baez y Pérez,
2007).

Fases del Proceso Investigativo

Para el alcance de los objetivos formulados se definid la ruta metodologica a seguir
direccionada por la revision y el analisis de las fuentes secundarias (documentales), para ello, se
establecieron una serie de fases con sus respectivas actividades, las cuales, permitieron el
desarrollo de cada objetivo y sus correspondientes conclusiones, este proceso se presenta en la

siguiente figura:



Figura 2

Fases del proceso investigativo

PROCESO / -
INVESTIGATIVO —

BUSQUEDA
Definicion de '—o
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fichas
O—> FASE I11. ANALISIS

LLENADO DEL FORMATO DE
INTERPRETACION, CONTRASTE

REVISION DOCUMENTAL
CON AUTORES 4
INFORMACION
Hallazgos identificados

en Funcion de los
objetivos formulados

Compendio teodrico

Fuente. Elaboracion Propia
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Resultados

En este capitulo de la investigacion se presentan los resultados obtenidos tras el trabajo
de recoleccion y andlisis de la literatura para, abordar el objetivo general Analizar el impacto de
la innovacién en neuromarketing sensorial en las ventas digitales de las Pymes en Colombia, por
ello, este capitulo se presenta estructurado por cada uno de los objetivos especificos
desarrollados, para posteriormente realizar una discusion contrastada con autores acerca del uso
de herramientas de neuromarketing sensorial en el comportamiento de las ventas digitales de las
Pymes en Colombia.
Herramientas de Innovacion en Neuromarketing Sensorial Para Ser Implementadas en
Ventas Digitales por las Empresas

Para iniciar con el desarrollo de este apartado se presentan los resultados de la busqueda
de las fuentes de informacion, relacionadas con herramientas de innovacion en neuromarketing
sensorial para ser implementadas en ventas digitales por las empresas, en total se obtuvieron 84
documentos en la primera etapa de pre seleccion de informacidn, posterior a ello y al uso de los
criterios de seleccion y descarte se obtuvo una reduccion en el nimero de documentos a un total
de 61 investigaciones pre seleccionadas como unidades de estudio con el fin de determinar
cuéntas de ellas conformarian el analisis de contenido, documentos que fueron seleccionados a
criterio del investigador, sin embargo, no todos los documentos fueron incluidos en el analisis de

contenido, los resultados obtenidos se muestran en la tabla 4.
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Tabla 4

Matriz de descarte documentos sobre herramientas de innovacion en neuromarketing sensorial

para ser implementadas en ventas digitales por las empresas

Base de Ndmero de Namero de NUmero de Namero de Numero de Total de
dato documentos  documentos documentos  documentos  documentos  documentos
iniciales no fuera del en idioma que utilizados
relacionados  periodo de diferente al requeriande parael
directamente  tiempo esparfiol e un pago para analisis
con el estudio  establecido inglés la descarga documental
parael
analisis
Redalyc 61 42 11 0 0 8
Scielo 30 29 0 0 0 1
Otras bases
de datos
total 91 71 11 0 0 9

Nota. Esta tabla muestra la recopilacion de la cantidad de fuentes de informacion recolectada
Fuente. Elaboracion Propia.

En la tabla 4 se puede observar el niUmero de documentos iniciales, para un total de 91
documentos potencialmente relevantes encontrados a través de diversas bases de datos y
referencias. de los cuales, 71 documentos no estaban relacionados directamente con el estudio.
De la misma manera, 11 documentos se encontraban fuera del periodo de tiempo establecido
para el andlisis, eran anteriores o posteriores al rango de tiempo de interés (2019-2024), lo que
los hace irrelevantes para el propdsito de tu estudio.

Partiendo de lo anterior, para el analisis documental, después de aplicar estos criterios de
descarte, solo quedaron 9 documentos que son pertinentes, accesibles, y estan dentro del alcance
y los objetivos de tu investigacion, los cuales se utilizaron para conformar las unidades de
estudio para la realizacion del anélisis de contenido el cual se realizé a traves del formato de

revision documental. Cada uno de los documentos fueron vaciados en el formato y posterior a
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ello se realizo la discusion de los hallazgos encontrados en los documentos que formaron parte
del analisis, a continuacion, se presentan los formatos de cada estudio y el aporte para la
investigacion:

Tabla b

Formato de revision documental guia 001

Datos de diligenciamiento

NUmero guia 001
Fecha de diligenciamiento

Datos descriptivos de la publicacion

Titulo de la publicacion Entre la emocidn y la razon. Universidad Rey Juan Carlos, Universidad de
Murcia, Universidad del Valle.

Fecha de publicacion 2023

Autor/es Alexander Var6n Sandoval, Pedro Juan Martin, Lizeth Carolina Zapata
Castillo

Palabras clave Marketing, neuromarketing, emociones, comportamiento humano.

Tépicos relevantes de la publicacion
Resumen analitico: Tdpicos La revision aborda la evolucion y desarrollo de esta disciplina, incluyendo

varios de acuerdo con la estructuras cerebrales clave y técnicas utilizadas para comprender el
naturaleza del documento y comportamiento del consumidor. Concluyen que, aunque ha habido debates
adecuacion a objetivos de la sobre su potencial manipulador, el neuromarketing emerge como una
investigacién estrategia organizacional valiosa, ain en desarrollo y con espacio para

interactuar con disciplinas relacionadas.
Nota. Esta tabla muestra informacion de una revisién documental Fuente. Elaboracion Propia

El objetivo de este articulo es revisar conceptos, teorias y técnicas relevantes en
neuromarketing, explorando su relacién con el marketing tradicional y evaluando como el
estudio de las respuestas cerebrales puede enriquecer las estrategias comerciales, con una
metodologia que incluye un analisis bibliografico de diversos autores para examinar el desarrollo
del neuromarketing, sus estructuras cerebrales implicadas y las técnicas comunes en la préctica,
como el uso de electroencefalografia y resonancia magnética funcional.

Los hallazgos sugieren que el neuromarketing ofrece aportes significativos al marketing
mix, aunque su aplicacién ain enfrenta desafios éticos y tedricos, por lo que la conclusién sefiala
que, a pesar de su potencial manipulador percibido por algunos, el neuromarketing esta en

constante evolucidn, con oportunidades de integracion en estrategias organizacionales. Los



autores proponen que esta disciplina, al enfocarse en las emociones y el comportamiento

humano, puede interactuar con otras areas del conocimiento, consoliddndose como una

herramienta innovadora y ética en la medida en que se desarrollen mejores préacticas.

Tabla 6

Formato de revision documental guia 002

Datos de diligenciamiento

NUmero guia 002

Fecha de diligenciamiento

Datos descriptivos de la publicacion

Titulo de la publicacion

Neuromarketing: su estado actual y perspectivas de investigacion

Fecha de publicacion

2020

Autor/es

Alexander Var6n Sandoval, Pedro Juan Martin, Lizeth Carolina Zapata
Castillo Pedro Duque-Hurtado

Palabras clave

neuromarketing, neurociencia del consumidor, comportamiento del
consumidor, mapeo cientifico, bibliometria, revision sistematica.

Tépicos relevantes de la publicacion

Resumen analitico: Tdpicos
varios de acuerdo a la
naturaleza del documento y
adecuacion a objetivos de la
investigacién

Utilizan el mapeo cientifico como metodologia, combinando bibliometria y
analisis de redes para clasificar los estudios en "clasicos", "estructurales" y
"recientes”. Los hallazgos muestran que el neuromarketing sigue siendo una
disciplina en formaciéon con un bajo consenso tedrico, lo que indica la
necesidad de estudios futuros para consolidar sus bases conceptuales y

practicas.

Nota. Esta tabla muestra informacion de una revisién documental Fuente. Elaboracion Propia

El objetivo de esta investigacion publicada es analizar la evolucién y perspectivas de

investigacion en neuromarketing mediante una revision sistematica de literatura, utilizando

mapeo cientifico para identificar las tendencias en esta disciplina emergente, implement6 una

metodologia basada en bibliometria y analisis de redes permite categorizar los estudios en

distintos niveles de relevancia y madurez, obtenidos de las bases de datos Web of Science y

Scopus.
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Los hallazgos destacan tres perspectivas de investigacidon que han sido predominantes en

el campo, pero también indican que el neuromarketing se encuentra en una fase de madurez

incipiente con una baja consolidacién teérica y su conclusién denota la importancia de

desarrollar investigaciones futuras para lograr un consenso en torno a su marco teorico, lo cual



permitird una mejor comprension y aplicacion del neuromarketing como herramienta en el

andlisis del comportamiento del consumidor.

Tabla 7

Formato de revision documental guia 003

Datos de diligenciamiento

NUmero guia 003

Fecha de diligenciamiento

Datos descriptivos de la publicacion

Titulo de la publicacion

Estrategias de neuromarketing visual en dos centros comerciales de la ciudad
de Cucuta, Colombia

Fecha de publicacién

2020

Autor/es

William Rodrigo Avendafio, Henry Orlando Luna, Gerson Rueda Vera

Palabras clave

Marketing, Neuromarketing, Neurociencia, Percepcion visual, Centro

comercial

Tépicos relevantes de la publicacion

Resumen analitico: Tdpicos
varios de acuerdo a la
naturaleza del documento y
adecuacion a objetivos de la
investigacién

Con un disefio cuantitativo no experimental, analizaron 220 tiendas y
encuestaron a 216 clientes para observar sus reacciones ante elementos
visuales de los establecimientos. Los resultados muestran que los clientes
experimentan emociones positivas y elaboran impresiones favorables,
influyendo en sus decisiones de compra y su disposicion a regresar, lo que
evidencia la efectividad del marketing visual en el ambiente comercial.

Nota. Esta tabla muestra informacion de una revisién documental Fuente. Elaboracion Propia

El articulo se centra en el objetivo de describir como las estrategias de neuromarketing

visual afectan la percepcién de los clientes en dos centros comerciales de Culcuta, tilizando un

disefio cuantitativo no experimental y una metodologia transversal descriptiva, aplicaron una

guia de observacion a 220 establecimientos y un cuestionario a 216 clientes. Este enfoque
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permitio capturar datos de las practicas visuales en los comercios y las emociones generadas en

los clientes.

Los resultados del estudio reflejan que los clientes, a pesar de la falta de aplicacion

consciente de neuromarketing en algunos casos, experimentan emociones positivas (como

alegria y tranquilidad) y construyen percepciones favorables de los establecimientos, lo cual

influye en su intencion de compra y en su disposicién a regresar. La conclusion destaca que los

elementos visuales, tales como el uso de luces y la exhibicidn de productos, impactan de manera



49

significativa las emociones y el comportamiento de los compradores, sugiriendo que el

neuromarketing visual es un factor clave en el éxito comercial de estos espacios.

Tabla 8

Formato de revisién documental guia 004

Datos de diligenciamiento

NUmero guia 004

Fecha de diligenciamiento

Datos descriptivos de la publicacion

Titulo de la publicacion

Distincién conceptual y tedrica de marketing sensorial: Tendencias y
perspectivas

Fecha de publicacién

2021

Autor/es

Andrea Geraldine Yactayo y Jorge Alberto VVargas-Merino

Palabras clave

marketing sensorial, neuromarketing, marketing experiencial, diferencias,
perspectivas, sentidos.

Tépicos relevantes de la publicacion

Resumen analitico: Tdpicos
varios de acuerdo a la
naturaleza del documento y
adecuacion a objetivos de la
investigacién

Analizan la distincién conceptual del marketing sensorial y su relacién con el
neuromarketing y el marketing experiencial, destacando las diferencias
tedricas. Argumentan que el marketing sensorial involucra la activacion de
estimulos sensoriales para enriquecer la experiencia del consumidor,
motivando sus decisiones desde la emocién mas que desde la razon.
Concluyen que esta disciplina, ain emergente, presenta un potencial de
estudio considerable, invitando a investigaciones futuras con un enfoque
empirico para ampliar la comprension tedrica y préctica.

Nota. Esta tabla muestra informacion de una revisién documental Fuente. Elaboracion Propia

El articulo busca clarificar el marketing sensorial, diferencidndolo de términos como el

neuromarketing y el marketing experiencial, que suelen confundirse en el ambito académico y

empresarial, en el que los autores adoptan una metodologia tedrica para revisar y estructurar el

marco conceptual del marketing sensorial, enfocandose en cdmo este apela a los sentidos del

consumidor para fomentar experiencias que impacten emocionalmente y que se diferencian de

enfoques racionales.

Los hallazgos resaltan que el marketing sensorial actla a través de estimulos

neuroldgicos que crean sensaciones intensas, incentivando respuestas emocionales que refuerzan

la experiencia del consumidor. La conclusién subraya que, aunque el campo del marketing

sensorial esta en desarrollo, tiene un amplio potencial para futuras investigaciones,
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recomendando una expansion empirica que permita explorar nuevos campos de aplicacién. La
invitacion a investigaciones futuras sugiere un interés en consolidar un marco tedrico sélido y en
descubrir aplicaciones préacticas que potencien la experiencia del consumidor desde un enfoque
multisensorial.

Tabla 9

Formato de revision documental guia 005

Datos de diligenciamiento

NUmero guia 005
Fecha de diligenciamiento

Datos descriptivos de la publicacion

Titulo de la publicacion

Neuromarketing: entre la emocion y la razén

Fecha de publicacion

2023

Autor/es

Alexander Varén Sandoval, Pedro Juan Martin Castejon, Lizeth Carolina
Zapata Castillo

Palabras clave

Marketing, neuromarketing, emociones, comportamiento humano

Tépicos relevantes de la publicacion

Resumen analitico: Tépicos
varios de acuerdo a la
naturaleza del documento y
adecuacion a objetivos de la
investigacién

Revisan el neuromarketing como complemento del marketing tradicional,
destacando su evolucién y los retos asociados. Abordan las principales
estructuras cerebrales y técnicas usadas para estudiar el comportamiento del
consumidor y como el neuromarketing enriquece el marketing mix.
Concluyen que esta disciplina emergente ofrece perspectivas organizacionales
valiosas, aunque enfrenta criticas que la ven como una herramienta
manipulativa. A pesar de esto, se considera una estrategia Util en la
comprension profunda del consumidor.

Nota. Esta tabla muestra informacion de una revisién documental Fuente. Elaboracion Propia

El articulo examina el neuromarketing como una extension del marketing tradicional,

destacando como este nuevo enfoque ayuda a comprender el comportamiento del consumidor
mediante el estudio de respuestas cerebrales y emocionales. La metodologia del articulo es una
revision bibliografica que analiza la evolucidn del neuromarketing, define sus bases conceptuales
y menciona los desafios éticos y metodoldgicos que enfrenta en su intento por integrarse con
otras areas de conocimiento, como la neurociencia y la psicologia.

Los autores encuentran que el neuromarketing tiene el potencial de mejorar

significativamente el marketing mix al aportar informacion sobre la experiencia emocional del
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consumidor, aunque su desarrollo enfrenta criticas que lo catalogan como manipulador.
Concluyen que, pese a sus detractores, el neuromarketing representa una herramienta
organizacional fundamental, ya que profundiza en el entendimiento de las motivaciones y
emociones del cliente, ofreciendo asi una perspectiva renovada en estrategias de marketing que
combinan emocidn y razén para maximizar la efectividad de sus enfoques.

Tabla 10

Formato de revision documental guia 006

Datos de diligenciamiento

NUmero guia 006
Fecha de diligenciamiento

Datos descriptivos de la publicacion

Titulo de la publicacion Digital neuromarketing and advertising in shopping center consumers in a
region of Peru in times of Covid-19

Fecha de publicacion 2021

Autor/es Marco Antonio José Paredes, Antonio Eleodoro Palomino, Victor Renzo
Cardenas

Palabras clave neuromarketing; publicidad BTL; efectividad; centros comerciales..

Tépicos relevantes de la publicacion

Resumen analitico: Tépicos Investigaron la relacion entre el neuromarketing digital y la publicidad BTL
varios de acuerdo a la en consumidores de centros comerciales en Junin, Perd, durante la pandemia
naturaleza del documento y de COVID-19. Utilizando un disefio correlacional y cuestionarios especificos,
adecuacion a objetivos de la hallaron una correlacion inversa significativa (Tau b de Kendall = -0,82, p =
investigacién 0,045) entre ambas estrategias: a mayor efectividad de neuromarketing digital,

menor efectividad de la publicidad BTL. Los instrumentos presentaron altos
indices de validez (0,83 y 0,85) y confiabilidad (0,91 y 0,92).

Nota. Esta tabla muestra informacion de una revisién documental Fuente. Elaboracion Propia

El articulo examina como el neuromarketing digital y la publicidad BTL se relacionan en
términos de efectividad en consumidores de centros comerciales de Junin, Peru, durante el
COVID-19. Con un enfoque correlacional y cuestionarios disefiados especificamente, el estudio
revela que el neuromarketing digital presenta una mayor efectividad comparado con la
publicidad BTL. Esta metodologia cuantitativa, basada en una muestra de 1,242 consumidores,
logra validar y establecer la correlacion entre ambas estrategias, respaldada por indices de

validez y confiabilidad solidos.
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Los resultados indican que, en un contexto de pandemia, el neuromarketing digital puede
captar de manera mas efectiva la atencion de los consumidores, lo cual reduce la efectividad de
la publicidad BTL. La conclusion destaca que, al aumentar la efectividad del neuromarketing
digital, la influencia de la publicidad BTL decrece, sugiriendo una preferencia de los
consumidores por estimulos digitales en un contexto de restricciones de movilidad y cambio en
los patrones de consumo. Esto aporta una perspectiva Util para el disefio de estrategias de
marketing adaptadas a situaciones de crisis como la pandemia de COVID-19.

Tabla 11

Formato de revision documental guia 007

Datos de diligenciamiento

NUmero guia 007
Fecha de diligenciamiento

Datos descriptivos de la publicacion

Titulo de la publicacion Estrategias de neuromarketing visual en dos centros comerciales de la ciudad
de Cucuta, Colombia
Fecha de publicacion 2021
Autor/es William Rodrigo Avendafio, Henry Orlando Luna, Gerson Rueda Vera
Palabras clave Marketing, Neuromarketing, Neuroscience, Visual perception, Shopping
mall.
Tépicos relevantes de la publicacion
Resumen analitico: Tépicos Investigaron como las estrategias de neuromarketing visual aplicadas en dos
varios de acuerdo a la centros comerciales de Clcuta, Colombia, afectan la percepcion y decisién de
naturaleza del documento y compra de los clientes. Este estudio se realizd mediante un enfoque
adecuacion a objetivos de la cuantitativo con un disefio descriptivo y transversal, utilizando una guia de
investigacién observacion aplicada en 220 establecimientos comerciales y un cuestionario a

216 clientes visitantes. A pesar de que no se confirma que los propietarios de
los comercios apliquen conscientemente principios de neuromarketing, los
resultados indican que los clientes experimentan emociones positivas, como
alegria y tranquilidad, y desarrollan conceptos favorables sobre los
establecimientos, lo cual impacta su intencion de compra y su disposicion a
regresar al lugar.

Nota. Esta tabla muestra informacion de una revision documental Fuente. Elaboracion Propia

El estudio sobre las estrategias de neuromarketing visual en centros comerciales de
Cucuta, Colombia, destaca el impacto positivo que ciertos estimulos visuales tienen en la
experiencia y decisiones de los clientes. Elementos como las luces calidas y frias, la presentacion

predominante de los productos y el uso limitado de ofertas no solo crean un ambiente agradable,
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sino que también generan emociones favorables en los clientes, como alegria y tranquilidad. Esto
permite a los consumidores asociar el espacio con sensaciones positivas, las cuales influyen en
su decision de compra. Ademas, al percibir el entorno como cémodo y atractivo, los clientes
desarrollan una inclinacion natural a volver, lo cual refuerza la fidelizacion hacia los
establecimientos.

La investigacion muestra que, aunque la aplicacién consciente de principios de
neuromarketing por parte de los duefios de los establecimientos no est4 confirmada, estos
elementos visuales inciden en la percepcién del cliente y su compromiso con el lugar. La
experiencia sensorial creada a traves del neuromarketing visual no solo tiene efectos inmediatos
en la conducta de compra, sino que también contribuye al desarrollo de una relacion duradera
entre el cliente y el establecimiento. Esta conclusion resalta la importancia de entender y aplicar
estrategias de neuromarketing en el comercio minorista, no solo para incrementar las ventas, sino
también para consolidar la lealtad del cliente en entornos cada vez mas competitivos.

Tabla 12

Formato de revision documental guia 008

Datos de diligenciamiento

NUmero guia 008
Fecha de diligenciamiento
Datos descriptivos de la publicacion

Titulo de la publicacion Estrategias de neuromarketing visual en dos centros comerciales de la ciudad de
Cucuta, Colombia
Fecha de publicacion 2022
Autor/es Lina Marcela Renddn, Yesica Ospina Londofio, Maribel Palacio
Palabras clave factores de uso, herramientas digitales, marketing digital, pequefias y medianas
empresas.
Topicos relevantes de la publicacion
Resumen analitico: Topicos El estudio examina cémo las pequefias y medianas empresas (pymes) de Medellin han
varios de acuerdo a la naturaleza ~ adoptado el marketing digital en respuesta a los retos generados por la pandemia de
del documento y adecuacién a COVID-19. A través de entrevistas semiestructuradas con personal de marketing, se
objetivos de la investigacion identifican factores como la facilidad de uso, la motivacidn, las estrategias y los

beneficios de estas herramientas digitales. Los hallazgos sugieren que el uso del
marketing digital no solo mejora el acceso de los consumidores a productos, sino que
también optimiza el proceso de compra.

Nota. Esta tabla muestra informacion de una revisién documental Fuente. Elaboracion Propia




El objetivo del estudio es identificar los factores que influyen en la adopcién del
marketing digital por parte de las pymes en Medellin, especialmente tras el impacto de la
pandemia. Para ello, se emplea una metodologia cualitativa basada en entrevistas
semiestructuradas dirigidas a empleados en &reas de mercadeo de empresas de servicios y
manufactura. Los hallazgos evidencian que las pymes utilizan Internet como su principal canal
de comunicacion, lo que permite a los consumidores acceder més facilmente a productos y
realizar compras, indicando una transformacion en la forma de hacer negocios en el contexto
actual.

En conclusién, el analisis revela que los factores de uso, motivacion, estrategias y
beneficios del marketing digital son fundamentales para las pymes. Estos elementos no solo
facilitan la implementacion de tacticas digitales, sino que también contribuyen a mejorar la
relacion con los consumidores al ofrecer un acceso mas agil y eficiente a los productos. Este
enfoque no solo permite a las empresas competir en un entorno cambiante, sino que también
resalta la importancia de la adaptacion en la era digital para garantizar su supervivencia y

crecimiento.
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Tabla 13

Formato de revision documental guia 009

Datos de diligenciamiento

NUmero guia 009

Fecha de diligenciamiento

Datos descriptivos de la publicacion

Titulo de la publicacion

Estimulos auditivos en précticas de neuromarketing. Caso: Centro Comercial
Unicentro, Cucuta, Colombia

Fecha de publicacién

2022

Autor/es

William R. Avendafio Castro, Luisa S. Paz Montes, Gerson Rueda Vera

Palabras clave

emociones, estimulo sonoro, marketing auditivo, marketing sensorial,
neuromarketing.

Tépicos relevantes de la publicacion

Resumen analitico: Tépicos
varios de acuerdo a la
naturaleza del documento y
adecuacion a objetivos de la
investigacién

La investigacion analiza el uso de estimulos auditivos como parte de las
estrategias de neuromarketing en 52 establecimientos del Centro Comercial
Unicentro en Cucuta, Colombia. Se empled una matriz de captacion sensorial
auditiva para evaluar las caracteristicas sonoras del centro y las reacciones de
los visitantes ante los estimulos auditivos. Los resultados indican un uso
deficiente del marketing auditivo en muchas tiendas y la ausencia total en
otras, subrayando la necesidad de implementar tacticas sonoras efectivas para
atraer y retener a los clientes.

Nota. Esta tabla muestra informacion de una revisién documental Fuente. Elaboracion Propia

El objetivo de esta investigacion es evaluar la aplicacion de practicas de marketing

auditivo en el Centro Comercial Unicentro, un importante centro comercial en Clcuta,

Colombia. Para ello, se utilizé una metodologia de campo mediante la observacion directa y la

aplicacién de una matriz de captacion sensorial auditiva, analizando un total de 52

establecimientos comerciales. Los hallazgos revelan que, a pesar de la potencialidad de los

estimulos auditivos para atraer a los clientes, muchos negocios carecen de estrategias efectivas
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en este ambito, lo que podria limitar su capacidad de competir en un entorno comercial cada vez

mas saturado.

En conclusién, los resultados evidencian que una parte significativa de los

establecimientos analizados no utiliza adecuadamente el marketing auditivo, y algunos incluso

no lo emplean en absoluto. Esto destaca la importancia de adoptar estrategias auditivas

adecuadas que no solo capten la atencion de los clientes, sino que también influyan
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positivamente en su permanencia y decision de compra. La investigacion sugiere que, al
implementar un enfoque més estratégico en el uso de estimulos sonoros, los establecimientos
pueden mejorar.

Los estudios revisados abordan el impacto del neuromarketing y el marketing digital en
el comportamiento del consumidor, destacando la importancia de las estrategias sensoriales en la
experiencia de compra, que en particular, el anlisis de las practicas de neuromarketing visual en
centros comerciales de Cucuta, Colombia, reveld que la implementacién efectiva de elementos
visuales, como el uso de luces célidas y frias, asi como la adecuada presentacion de productos,
genera emociones positivas en los consumidores. Estos hallazgos sugieren que las emociones
como la alegria y la tranquilidad influyen significativamente en las decisiones de compra y en la
probabilidad de retorno a los establecimientos, subrayando la necesidad de disefiar experiencias
visuales atractivas que fomenten una conexion emocional con los clientes.

Adicionalmente, el estudio sobre el marketing auditivo en el Centro Comercial Unicentro
expone que, aunque muchos establecimientos no aplican adecuadamente estas estrategias, los
estimulos sonoros son cruciales para captar la atencién del consumidor. Los resultados indican
que la ausencia de marketing auditivo puede llevar a una experiencia menos satisfactoria,
mientras que su correcta implementacion puede aumentar la permanencia de los clientes en el
espacio comercial. Por otro lado, la investigacion sobre el uso del marketing digital en pequefias
y medianas empresas resalta la urgencia de adoptar herramientas digitales como respuesta a los
desafios presentados por la pandemia de COVID-19. Los factores de uso y motivacion
identificados en este estudio son fundamentales para que estas empresas puedan aprovechar al
méaximo las oportunidades que ofrecen las plataformas digitales, facilitando el acceso de los

consumidores a productos y servicios.
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A partir de la revision de los articulos analizados, se han identificado diversas
herramientas de marketing que pueden ser implementadas para optimizar la experiencia del
consumidor y aumentar las ventas en el contexto digital. Entre ellas, destaca la visualizacion
atractiva de productos, que utiliza elementos visuales y técnicas de disefio para evocar emociones
positivas en los usuarios, tal como se evidencio en las practicas de neuromarketing visual en
centros comerciales.

Ademas, la incorporacion de estimulos sonoros en las plataformas digitales puede
mejorar la experiencia del usuario, creando una atmdsfera agradable que promueva la
permanencia en el sitio web, también es crucial la personalizacion de contenidos, que permite
adaptar las ofertas a las preferencias del consumidor, lo que resulta en interacciones mas
relevantes y efectivas. La realidad aumentada y el marketing sensible al contexto son otras
herramientas innovadoras que pueden facilitar la conexion emocional entre los consumidores y
las marcas, favoreciendo la fidelizacion. En conjunto, estas estrategias de neuromarketing
sensorial constituyen un enfoque integral que las empresas pueden adoptar para maximizar su

impacto en el mercado digital, tal como se muestra en la figura que se presenta a continuacion.
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Figura 3

Herramientas de Innovacion en Neuromarketing Sensorial para Ventas Digitales
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Fuente. Elaboracion Propia

La implementacién de herramientas de neuromarketing sensorial en el &mbito digital se
presenta como una estrategia fundamental para mejorar la experiencia del consumidor y
fomentar la fidelizacién. En primer lugar, la visualizacion atractiva de productos juega un papel
importante, al emplear elementos visuales que evocan emociones positivas, las empresas pueden
captar la atencion del consumidor y facilitar una conexion emocional con la marca. Esta practica
se ha evidenciado en estudios sobre neuromarketing visual en entornos comerciales, donde se
observo que una presentacion cuidadosa de los productos genera un impacto significativo en las
decisiones de compra (Avendario, et al., 2021).

Asimismo, los estimulos sonoros también son una herramienta valiosa en las plataformas

digitales. La creacion de una atmosfera agradable a través de sonidos adecuados puede influir en
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la experiencia del usuario, alentandolo a permanecer mas tiempo en el sitio web, demostrando
que la masica y los efectos sonoros estratégicos pueden inducir emociones positivas y, a su vez,
incrementar la intencién de compra (Avendafio Castro et al., 2015).

De igual manera, la personalizacion de contenidos se destaca como una estrategia
efectiva para aumentar la relevancia de las interacciones con los consumidores, al adaptar las
ofertas a las preferencias individuales de cada cliente, las empresas mejoran la experiencia del
usuario y también potencian la efectividad de sus campafias de marketing (Rendon Londofio et
al., 2022). Esto se complementa con la incorporacion de herramientas como la realidad
aumentada, que permite a los consumidores visualizar productos de manera mas interactiva y
atractiva, fomentando asi un compromiso mas profundo con la marca.

El marketing sensorial se presenta como otra herramienta innovadora que ayuda a las
empresas a conectar emocionalmente con sus clientes, ya que implica ajustar las estrategias de
marketing en funcion de factores contextuales, como el momento del dia o el comportamiento
del usuario, lo que puede resultar en interacciones mas significativas y personalizadas, las cuales
facilitan una experiencia de compra mas enriquecedora, sino que también contribuyen a
fortalecer la lealtad del consumidor en un entorno digital cada vez mas competitivo.

Para implementar herramientas de neuromarketing sensorial en el &ambito digital, se
pueden considerar las siguientes estrategias:

Visualizacion Atractiva de Productos: Es fundamental aplicar técnicas de disefio visual
que utilicen colores, iluminacion y disposicion de productos para evocar emociones positivas, al
igual que en los entornos fisicos, estas estrategias pueden atraer la atencion del consumidor y

generar una conexion emocional con la marca. Investigaciones previas han demostrado que una
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presentacion cuidadosa de los productos puede influir significativamente en las decisiones de
compray en la percepcion general de la marca (Avendafio Castro et al., 2021).

Elementos Sonoros en la Experiencia de Usuario: Incorporar musica ambiental o efectos
de sonido en sitios web y aplicaciones es otra estrategia efectiva, con la creacion de una
atmosfera agradable puede aumentar la permanencia del usuario y mejorar la satisfaccion durante
la navegacion. Estudios sobre marketing auditivo indican que los estimulos sonoros, bien
seleccionados, pueden inducir emociones positivas y fomentar una experiencia de compra mas
placentera (Avendafio Castro et al., 2015).

Personalizacién de Contenidos: Utilizar datos sobre el comportamiento del usuario
permite personalizar las recomendaciones de productos, lo que resulta en una experiencia mas
relevante y emocionalmente resonante, con esta practica se mejora la satisfaccion del cliente e
incrementa la efectividad de las campafias de marketing, ya que los consumidores se sienten mas
valorados y comprendidos (Rendon Londofio et al., 2022).

Realidad Aumentada (AR): La integracion de herramientas de realidad aumentada
proporciona a los consumidores la oportunidad de visualizar productos en su entorno antes de
realizar una compra, con esta tecnologia se mejora la experiencia del usuario y se crea una
conexion méas profunda con el producto, alentando la toma de decisiones informadas y
satisfactorias.

Marketing Sensible al Contexto: Desarrollar camparias que respondan a las emociones y
estados de animo de los consumidores es clave, utilizando analisis de datos para ajustar ofertas y
mensajes de manera oportuna puede resultar en interacciones mas significativas, lo cual permite
a las empresas conectarse con sus clientes de una manera mas personal y efectiva, adaptandose a

sus necesidades y deseos cambiantes en tiempo real.



61

Uso de Herramientas de Neuromarketing Sensorial Implementadas Para las Ventas
Digitales por las Pymes en Colombia

En la actualidad, el entorno digital presenta un desafio significativo para las empresas,
especialmente para las pequefias y medianas empresas (PYMES) que buscan destacar en un
mercado altamente competitivo, dado que la implementacion de estrategias de neuromarketing
sensorial se ha convertido en una herramienta para mejorar la experiencia del consumidor y
optimizar las tasas de conversion en plataformas digitales.

En este sentido, la creciente digitalizacién del comercio ha planteado desafios y
oportunidades para las PYMEs en Colombia, especialmente en el contexto de un mercado cada
vez mas competitivo. En este escenario, el neuromarketing sensorial se presenta como una
herramienta innovadora y efectiva para potenciar las ventas digitales, que combina principios de
la neurociencia con estrategias de marketing, permitiendo a las empresas comprender mejor las
emociones y comportamientos de los consumidores al interactuar con su marca en entornos
virtuales.

Al abordar este tema, se busca identificar las herramientas més efectivas para el
neuromarketing sensorial, ofreciendo un marco practico para que las PYMEs en Colombia
puedan implementar estas estrategias de manera efectiva, optimizando asi su presencia digital y

aumentando su competitividad en el mercado.
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Tabla 14
Formato de revision documental guia 010

Datos de diligenciamiento

NUmero guia 010
Fecha de diligenciamiento

Datos descriptivos de la publicacion

Titulo de la publicacion Analisis de la potencializacion de ventas en las empresas colombianas a través
de la aplicacion del neuromarketing.

Fecha de publicacién 2023

Autor/es Maria Juanita Mufioz Aguirre, Tomas Orrego Toro,Mateo Areiza Vanegas

Palabras clave Neurociencias, mercadeo, ventas, gestion empresarial, organizaciones.

Tépicos relevantes de la publicacion
Resumen analitico: Tépicos explora el impacto del neuromarketing en la maximizacion de ventas en

varios de acuerdo a la empresas colombianas, centrandose en herramientas como fMRI, EEG y
naturaleza del documento y seguimiento ocular, las cuales ayudan a analizar las respuestas emocionales y
adecuacion a objetivos de la cognitivas de los consumidores. Los resultados muestran que aplicar
investigacion neuromarketing no solo mejora la efectividad de las estrategias, sino que

ofrece ventajas competitivas al comprender mejor las necesidades del cliente.
Asi, su implementacidn en empresas es clave para fortalecer las relaciones
comerciales y optimizar la rentabilidad.

Nota. Esta tabla muestra informacion de una revisién documental Fuente. Elaboracion Propia

El objetivo del estudio es evaluar el impacto de las herramientas de neuromarketing en la
potenciacion de ventas en empresas colombianas, asi como identificar los instrumentos que se
usan para entender mejor el comportamiento del consumidor, para lograrlo, los investigadores
realizaron una revision exhaustiva de publicaciones relevantes en bases de datos en inglés y
espafiol, enfocandose en articulos publicados desde 2015, mediante este analisis documental, se
seleccionaron estudios clave que ofrecian evidencia sobre las aplicaciones y beneficios del
neuromarketing en las estrategias empresariales.

Los resultados destacan que el uso de herramientas avanzadas como fMRI, EEG y
seguimiento ocular proporciona una comprension mas profunda de las emociones y respuestas
cognitivas de los consumidores ante estimulos de marketing. Con estas herramientas, las
empresas pueden adaptar mejor sus campanas, ofreciendo experiencias personalizadas que

aumentan la satisfaccion del cliente y su fidelizacion. La conclusion del estudio sugiere que el
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neuromarketing, al aprovechar las neurociencias para conectar con el consumidor, no solo eleva

las ventas, sino que también es fundamental para mejorar la competitividad y la rentabilidad de

las empresas en el mercado colombiano.

Tabla 15

Formato de revision documental guia 011

Datos de diligenciamiento

NUmero guia 011

Fecha de diligenciamiento

Datos descriptivos de la publicacion

Titulo de la publicacion

Anélisis de la influencia del neuromarketing en la decisién de compra del
cliente orientado a pymes del sector comercial en Colombia

Fecha de publicacién

2020

Autor/es

Catalina Cifuentes Torres

Palabras clave

Neuromarketing, pymes, sector comercial, estrategia.

Tépicos relevantes de la publicacion

Resumen analitico: Tépicos
varios de acuerdo a la
naturaleza del documento y
adecuacion a objetivos de la
investigacion

La investigacion examina el papel del neuromarketing en influir en la decision
de compra dentro de las pequefias y medianas empresas (pymes) del sector
comercial en Colombia. A través del neuromarketing, se analiza como el
precio por si solo no garantiza la fidelizacion de clientes, destacando la
importancia de incorporar elementos adicionales que puedan fortalecer la
propuesta de valor. La investigacion identifica estrategias clave para que las
pymes adopten el neuromarketing, lo que permite un crecimiento acelerado
en un mercado altamente competitivo.

Nota. Esta tabla muestra informacion de una revisién documental Fuente. Elaboracion Propia

Este estudio tiene como objetivo evaluar el impacto del neuromarketing en las decisiones

de compra de clientes de pymes colombianas. Para ello, se utiliza una metodologia de revision

documental, centrada en la importancia de la innovacion en estrategias de marketing,

especialmente en un sector comercial caracterizado por su alta competitividad y por un enfoque

tradicional en el precio como factor diferenciador, a través de este analisis, la investigacion busca

mostrar como las herramientas de neuromarketing pueden ser mas efectivas que simplemente

competir en precio, lo que muchas veces limita el crecimiento y la fidelizacion de clientes.

Los hallazgos evidencian que el neuromarketing puede dotar a las pymes de estrategias

innovadoras que atraen al cliente al incorporar valor agregado en lugar de competir solo en
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costos. La investigacion concluye que, mediante la personalizacidn de experiencias de compra y
el disefio de camparfias orientadas al comportamiento del consumidor, las pymes pueden
aumentar su competitividad y lograr un crecimiento sostenido, asi, el estudio apoya que el
neuromarketing es una herramienta clave en mercados saturados y en constante cambio,
ayudando a construir relaciones mas duraderas con los clientes.

Tabla 16
Formato de revision documental guia 012

Datos de diligenciamiento

NUmero guia 012
Fecha de diligenciamiento

Datos descriptivos de la publicacion

Titulo de la publicacién Aplicacion del neuromarketing y su impacto en las pequefias ymedianas empresas en
Colombia

Fecha de publicacién 2020

Autor/es Leidy Villa Rodriguez, Laura Galofre Roldan, Diana Vargas Peluffo

Palabras clave Neuromarketing, mercadeo y publicidad, consumidores, estrategia, pyme.

Topicos relevantes de la publicacion

Resumen analitico: Topicos La investigacion explora el impacto del neuromarketing en pequefias y medianas
varios de acuerdo a la naturaleza ~ empresas (pymes) en Colombia, destacando cémo esta disciplina utiliza principios de
del documento y adecuacion a neurologia, psicologia y economia para influir en el comportamiento del consumidor.
objetivos de la investigacion Esta herramienta permite a las pymes disefiar estrategias de marketing mas efectivas al

comprender mejor los procesos de decision de compra de los usuarios. Se demuestra
que el neuromarketing es crucial para el posicionamiento competitivo de las pymes,
permitiéndoles superar las limitaciones tradicionales en segmentacion y
comercializacién.

Nota. Esta tabla muestra informacion de una revisién documental Fuente. Elaboracion Propia
Esta investigacion tiene como objetivo central analizar cdmo el neuromarketing puede
influir y potenciar el crecimiento de pequefias y medianas empresas (pymes) en Colombia, siguid
una metodologia que incluye una revision de estudios previos que relacionan el neuromarketing
con el comportamiento del consumidor, proporcionando una base sélida para entender la
aplicacidn de estrategias de marketing desde una perspectiva neurocientifica, que permite a las
empresas comprender los procesos neuronales detras de las decisiones de compra, a diferencia

del marketing tradicional, que se centra solo en aspectos visuales y funcionales, el



neuromarketing permite acceder a percepciones y respuestas emocionales mas profundas, lo que

es especialmente relevante para las pymes en un mercado competitivo.

En cuanto a los resultados de la investigacion destacan que el neuromarketing es una

herramienta esencial para las pymes colombianas que desean crear conexiones mas sélidas con

sus clientes y diferenciarse en un entorno de mercado saturado, a través de la aplicacion de

principios neurocientificos, las pymes pueden innovar en sus estrategias de publicidad, ajustar su

oferta a los deseos inconscientes del consumidor y aumentar sus probabilidades de éxito. En

conclusidn, la adopcion de neuromarketing se presenta como una oportunidad para que las

empresas mejoren la efectividad de sus estrategias de ventas y fidelizacion en el mercado

colombiano.

Tabla 17

Formato de revision documental guia 013

Datos de diligenciamiento

Nimero guia 013

Fecha de diligenciamiento

Datos descriptivos de la publicacion

Titulo de la publicacion

El neuromarketing aplicado en empresas y la recepcion de los consumidores

Fecha de publicacion

2020

Autor/es

Marco Andrés Vargas Romero, Carlos Alfonso Reyes, Juan Pablo Morales
Lizarazo

Palabras clave

neuromarketing, herramientas, consumidor, reaccién, Coca-Cola, empresas.

Tépicos relevantes de la publicacion

Resumen analitico: Tépicos
varios de acuerdo a la
naturaleza del documento y
adecuacion a objetivos de la
investigacién

Este estudio examina cémo el neuromarketing ha ganado relevancia en las
Gltimas dos décadas, respaldado por experimentos y estudios cientificos que
demuestran su capacidad para influir en la memoria de marca de los
consumidores. A través de la aplicacion correcta, el neuromarketing permite
a las empresas activar estimulos que influyen en las decisiones inconscientes
de los clientes. Al entender el comportamiento del consumidor y c6mo
responden a diferentes estimulos, las empresas pueden establecer conexiones
emocionales efectivas y mejorar sus estrategias de marketing.

Nota. Esta tabla muestra informacion de una revisién documental Fuente. Elaboracion Propia

El objetivo principal de esta investigacion es analizar el uso del neuromarketing en

empresas y como su aplicacion puede influir en la percepcion y decisiones de compra de los
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consumidores, para ello, el estudio emplea una metodologia de revision y experimentacion
cientifica, lo que ha permitido verificar que el neuromarketing es una herramienta poderosa para
crear estimulos emocionales que conectan inconscientemente con el consumidor, lo cual va mas
alla de la publicidad tradicional, aprovechando como reacciona el cerebro frente a diferentes
estimulos, lo cual es determinante en la recordacion de marca y en la toma de decisiones de
compra.

Los resultados muestran que, al aplicar el neuromarketing correctamente, las empresas
pueden influir en el comportamiento de compra y establecer una ventaja competitiva
significativa, a diferencia de métodos convencionales, el neuromarketing permite a las marcas
evocar respuestas emocionales que conducen a la fidelizacién y mayor reconocimiento de marca.
En conclusién, esta investigacion resalta que el neuromarketing no solo optimiza las estrategias
de mercadeo, sino que también crea experiencias mas significativas para el consumidor,

aumentando el impacto de las campafias y los esfuerzos de fidelizacion.



Tabla 18

Formato de revisién documental guia 014

Datos de diligenciamiento

NUmero guia 014

Fecha de diligenciamiento

Datos descriptivos de la publicacion

Titulo de la publicacion

Neuromarketing como herramienta administrativa para la digitalizacion de la
Empresa PROINDECA S.Ade C.V.

Fecha de publicacién

2023

Autor/es

Cindy Elizabeth Avila Rivera

Palabras clave

neuromarketing, herramientas, consumidor, reaccion, Coca-Cola, empresas.

Tépicos relevantes de la publicacion

Resumen analitico: Tépicos
varios de acuerdo a la
naturaleza del documento y

El neuromarketing se presenta como una herramienta clave para la
digitalizacion empresarial, especialmente en Proindeca S.A. de C.V., que
busca alcanzar mas clientes a través de plataformas digitales. La necesidad de
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modernizacion se intensificd con la pandemia de COVID-19, impulsando a
las organizaciones a usar tecnologia para sobrevivir en un mercado
competitivo. Al comprender el comportamiento del consumidor, Proindeca
puede optimizar sus estrategias publicitarias, adaptando sus contenidos y
respuestas a las percepciones de los clientes para aumentar su presencia
digital.y cdmo responden a diferentes estimulos, las empresas pueden
establecer conexiones emocionales efectivas y mejorar sus estrategias de
marketing.

Nota. Esta tabla muestra informacion de una revisién documental Fuente. Elaboracion Propia

adecuacion a objetivos de la
investigacién

Este estudio tiene como objetivo explorar cdmo el neuromarketing puede facilitar la
digitalizacion de Proindeca S.A. de C.V., una empresa de mantenimiento industrial en El
Salvador. En un contexto marcado por la necesidad de modernizacién impulsada por la pandemia
de COVID-19, Proindeca intenta adaptarse a las nuevas demandas de comunicacion digital. Para
esto, el estudio se basa en la metodologia de analisis del comportamiento del consumidor, con el
fin de entender qué estimulos publicitarios tienen mayor impacto. A través de estas estrategias, la
empresa planea responder eficazmente a las necesidades de sus clientes y optimizar su presencia
en redes sociales e internet.

Los resultados sugieren que, mediante la aplicacion de neuromarketing, Proindeca podria
captar un mayor namero de clientes y fidelizarlos, ajustando sus camparias publicitarias para

responder de forma mas precisa a los impulsos inconscientes de los consumidores. La conclusion
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del estudio resalta la importancia del neuromarketing para empresas que, como Proindeca,
buscan fortalecer su posicionamiento digital y expandir su alcance. Se demuestra asi que, al
adaptar las estrategias de comunicacién y mercadeo a las respuestas cognitivas de los
consumidores, se logra una mejor conexion con el cliente, lo cual es fundamental para competir
eficazmente en un entorno digitalizado.

Tabla 19
Formato de revision documental guia 015

Datos de diligenciamiento

NUmero guia 015
Fecha de diligenciamiento

Datos descriptivos de la publicacion

Titulo de la publicacion Innovacidn y mercadeo digital como herramientas para el aumento del ingreso
en una muestra de 44 empresas de sostenibilidad.

Fecha de publicacion 2023

Autor/es Medina Vélez, N., y Fonseca, A. F.

Palabras clave Innovacidn, mercadeo digital, pymes sostenibles, ingresos empresariales

Tépicos relevantes de la publicacion
Resumen analitico: Tépicos La investigacion explora como la innovacién y las herramientas digitales

varios de acuerdo a la influyen en los ingresos de las pymes en sostenibilidad, determinando que las
naturaleza del documento y empresas con mas tiempo en el mercado tienden a obtener mayores ingresos.
adecuacion a objetivos de la Ademaés, el uso elevado de herramientas digitales puede reducir las ventas,
investigacién posiblemente desviando el enfoque del modelo de negocio central. Sin

embargo, no se hall evidencia concluyente de que la innovacion por si sola
incremente las ventas

Nota. Esta tabla muestra informacion de una revisién documental Fuente. Elaboracion Propia

El estudio examina el impacto de la innovacion y las herramientas digitales en el ingreso
de las pymes de sostenibilidad, considerando las actuales dinamicas de mercado donde el 70% de
estas empresas fracasan en los primeros cinco afos, a través de encuestas y analisis
econométrico, los autores emplean modelos como el OLS (minimos cuadrados ordinarios), logit
ordenado y probit para evaluar la relacion entre estas variables. Los resultados sugieren que las

pymes con mayor antigiiedad en el mercado logran ingresos superiores, mientras que aquellas
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con mayor digitalizacién tienden a experimentar una disminucion en ventas, y no se hall6
suficiente evidencia que relacione directamente la innovacion con un incremento en las ventas.

Estos resultados destacan que, aunque se espera que la digitalizacion y la innovacion
impulsen el crecimiento, en las pymes de sostenibilidad pueden representar un desafio. La
digitalizacion excesiva podria hacer que estas empresas pierdan el enfoque en su modelo de
negocio central, y la innovacion, en lugar de ser una fuente de crecimiento, no parece ser
significativa para el aumento de ingresos en este tipo de empresas, lo cual plantea una reflexién
sobre la importancia de balancear innovacién y herramientas digitales sin comprometer la
estabilidad y el enfoque empresarial en el contexto de las pymes de sostenibilidad.

Tabla 20
Formato de revision documental guia 016

Datos de diligenciamiento

NUmero guia 016
Fecha de diligenciamiento

Datos descriptivos de la publicacion
Titulo de la publicacion Neuromarketing en la toma de decisiones del consumidor: Herramienta de
innovacion en el sector empresarial

Fecha de publicacion 2023

Autor/es Fernandez Fontalvo

Palabras clave Neuromarketing, innovacion, toma de decisiones, organizaciones,
consumidor.

Tépicos relevantes de la publicacion
Resumen analitico: Tépicos Este articulo analiza el impacto del neuromarketing como herramienta

varios de acuerdo a la innovadora en el &mbito empresarial. Su objetivo es comprender los
naturaleza del documento y mecanismos subconscientes que influyen en las decisiones de compra,
adecuacion a objetivos de la integrando conocimientos de neurociencia y psicologia. EI neuromarketing
investigacién permite a las empresas ajustar sus estrategias de marketing para atraer a los

consumidores, optimizando mensajes publicitarios, disefio de productos y
experiencias de compra. Ademas, fomenta conexiones emocionales con los
clientes, fortaleciendo la lealtad hacia la marca y mejorando la competitividad
en el mercado.

Nota. Esta tabla muestra informacion de una revision documental Fuente. Elaboracion Propia
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El articulo destaca la importancia del neuromarketing como herramienta de innovacion
en las estrategias empresariales, a través de un enfoque basado en neurociencia y psicologia, se
revela cdmo las empresas pueden influir en las decisiones de los consumidores al comprender los
procesos subconscientes que las guian. Esta comprension permite a las organizaciones
personalizar sus mensajes publicitarios, optimizar el disefio de productos y crear experiencias de
compra mas atractivas. Como resultado, el neuromarketing no solo ayuda a mejorar la
efectividad de las campafias publicitarias, sino que también fortalece la conexion emocional
entre la marca y sus consumidores.

Ademas, el uso de técnicas de investigacion en neuromarketing, como el analisis de
emociones y la recopilacion de big data, proporciona informacién valiosa sobre las preferencias
del consumidor. Esto no solo facilita el disefio de estrategias mas persuasivas, sino que también
promueve la lealtad a la marca al establecer relaciones mas profundas y memorables con los
clientes. En un entorno empresarial competitivo, estas estrategias pueden significar la diferencia
entre el éxito y el fracaso, subrayando la relevancia del neuromarketing como un recurso esencial

para las empresas que buscan adaptarse a las necesidades cambiantes del mercado.
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Tabla 21
Formato de revision documental guia 017

Datos de diligenciamiento

NUmero guia 017
Fecha de diligenciamiento

Datos descriptivos de la publicacion

Titulo de la publicacion Cémo influye el neuromarketing en las decisiones de compra en el area
metropolitana en los Gltimos 20 afios.

Fecha de publicacién 2023

Autor/es Deisy Natalia Manco Vélez, Christian Hinestroza Oviedo

Palabras clave Neuromarketing, marketing, neurociencias, ventas, empresa, negocios,

humanos, cerebro.
Tépicos relevantes de la publicacion
Resumen analitico: Tépicos El andlisis del neuromarketing en el Valle de Aburra durante las Gltimas dos

varios de acuerdo a la décadas resalta su relevancia en la disciplina de marketing, aunque ha sido
naturaleza del documento y poco investigado. Este enfoque no solo se limita a las ventas, sino que tiene
adecuacion a objetivos de la aplicaciones en todos los sectores econémicos, lo que lo convierte en una
investigacion herramienta esencial para el crecimiento organizacional. El objetivo del

estudio es examinar como las empresas locales han comenzado a implementar
estrategias de neuromarketing para mejorar sus ventas, a pesar de que su uso
aun no esté generalizado en la region.

Nota. Esta tabla muestra informacion de una revisién documental Fuente. Elaboracion Propia

El estudio explora la influencia del neuromarketing en las decisiones de compra en el
area metropolitana del Valle de Aburra durante los ltimos 20 afios. Los autores destacan la falta
de investigacion en este campo especifico, lo que limita el desarrollo y la implementacion
generalizada de estrategias de neuromarketing en la regién. Sefialan que, aunque el
neuromarketing es una herramienta poderosa para alcanzar los objetivos comerciales de las
empresas, su adopcion adn no es generalizada en la practica local.

El objetivo principal del estudio es analizar como las empresas en el Valle de Aburré han
comenzado a adoptar estas estrategias para mejorar sus ventas, a pesar de que todavia hay una
falta de estudios relacionados en la ciudad de Medellin, lo cual sugiere un potencial significativo
para el crecimiento organizacional al adaptar las teorias del neuromarketing a las necesidades

especificas de las empresas de la region. La observacion de que el neuromarketing puede
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aplicarse en diversos ambitos econdmicos resalta su versatilidad y la necesidad de méas
investigaciones y aplicaciones practicas en el contexto local.

En la siguiente figura se proporciona una vision general del uso del neuromarketing
sensorial en las pequefias y medianas empresas (PYMES) colombianas, enfocandose en el
impacto de estas estrategias para mejorar las ventas en entornos digitales. En el contexto actual,
el neuromarketing se ha consolidado como una herramienta clave que utiliza estimulos
sensoriales (visuales, auditivos, tactiles, y en algunos casos olfativos) para influir en las
decisiones de compra y fomentar una conexién emocional con el cliente.

Para las PYMES, adoptar el neuromarketing sensorial ofrece tanto oportunidades
significativas como desafios, especialmente en la digitalizacion de sus procesos de ventas. Este
grafico se organiza en varias secciones: los principales componentes sensoriales aplicados en
marketing digital, el impacto directo en las ventas, los desafios especificos que enfrentan las
PYMES en su implementacion, y las oportunidades de crecimiento que pueden aprovechar al

aplicar estrategias sensoriales de manera progresiva.



73

Figura 4

Uso del neuromarketing sensorial en las PYMES colombianas
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Fuente. Elaboracion Propia

El concepto de neuromarketing sensorial se centra en el aprovechamiento de estimulos
visuales, auditivos, tactiles y olfativos para captar la atencion de los consumidores, generar
emociones positivas y, en dltima instancia, influir en sus decisiones de compra. En el contexto de
las PYMES en Colombia, el neuromarketing se destaca como una herramienta innovadora que
permite a estas empresas competir en un entorno de mercado digitalizado, ayudandolas a
optimizar sus estrategias de venta y mejorar su posicionamiento, porque esta técnica, basada en
principios de la neurociencia y la psicologia, ha ido ganando relevancia debido a su capacidad de
generar conexiones emocionales profundas con los consumidores, un aspecto especialmente

valioso para las PYMES que buscan diferenciarse en un mercado saturado.
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Las herramientas sensoriales en neuromarketing ofrecen a las empresas un abanico de
posibilidades para enriquecer la experiencia del cliente en entornos digitales. En primer lugar, los
estimulos visuales, como el uso estratégico de colores y disefio atractivo, tienen el poder de
captar la atencion y favorecer la retencion de la marca en la memoria del consumidor, por otro
lado, los estimulos auditivos, como la musica o los sonidos en plataformas de venta en linea,
pueden mejorar la percepcion de la experiencia de compra al crear un ambiente sonoro agradable
y relajante. Los estimulos tactiles, aunque son menos aplicables en el &mbito digital, se exploran
mediante el disefio interactivo de interfaces que permiten al usuario una experiencia de
navegacion intuitiva y atractiva. Y, los estimulos olfativos, aunque son mas efectivos en puntos
de venta fisicos, se han empezado a explorar en entornos digitales a través de realidad aumentada
0 experiencias de marca multisensoriales que integran los sentidos de manera innovadora.

Las estrategias de neuromarketing sensorial pueden influir directamente en las decisiones
de compra de los consumidores, generando una ventaja competitiva para las PYMES que las
implementan adecuadamente, ya que estas estrategias sensoriales pueden incrementar la
disposicion del consumidor a realizar una compra, mejorar la percepcion de la marca y aumentar
el tiempo de permanencia en la pagina web, lo cual suele traducirse en un incremento en las
ventas, al integrar el neuromarketing sensorial en sus estrategias digitales, las PYMES pueden
generar una experiencia de usuario mas enriquecedora y memorable, facilitando asi una conexion
emocional que promueve la lealtad del cliente y, en consecuencia, el aumento de ingresos.

A pesar de los beneficios del neuromarketing sensorial, su implementacion en las
PYMES colombianas enfrenta desafios, la principal barrera es la falta de conocimientos
especializados y recursos financieros para adoptar plenamente estas herramientas, sin embargo,

estas dificultades también se presentan como oportunidades de crecimiento: las PYMES que
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logran superar estas limitaciones y aprovechan el neuromarketing tienen la posibilidad de
destacarse en el mercado, ademas, el contexto digital ofrece una plataforma de bajo costo para
experimentar con estas herramientas, brindando oportunidades a las PYMES para adaptarse
gradualmente a la era digital sin incurrir en inversiones exorbitantes.

El uso del neuromarketing sensorial se perfila como una estrategia clave para mejorar la
competitividad de las PYMES en Colombia, brindandoles un enfoque innovador para conectar
con sus clientes en el entorno digital, a medida que estas empresas integren tacticas de
neuromarketing en sus précticas, es probable que experimenten un aumento en la lealtad de sus
clientes y, por ende, en sus ingresos, para maximizar los beneficios, se recomienda que las
PYMES inicien con pequefias implementaciones de estos estimulos sensoriales y exploren su
impacto, permitiéndoles asi construir gradualmente una estrategia de neuromarketing sensorial
que responda a las necesidades y expectativas de su mercado objetivo.

Impacto del Uso de Herramientas de Neuromarketing Sensorial en el Comportamiento de
las Ventas digitales de las Pymes en Colombia

El uso de herramientas de neuromarketing han transformado la forma en que las
empresas pequefias y medianas se acercan a sus consumidores en entornos digitales, ya que con
la implantacion del neuromarketing sensorial, a través de estimulos visuales, auditivos y tactiles,
ha demostrado ser efectivo en captar la atencion del cliente, mejorar la retencién de la marca 'y
provocar decisiones de compra mas rapidas y conscientes, debido a que la aplicacion de estos
estimulos, adaptada a las plataformas digitales, permite a las PYMES crear experiencias de
compra mas inmersivas y personalizadas, elementos que son cruciales para sobresalir en el

competitivo entorno digital actual.
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El anélisis de estudios recientes sobre PYMES en Colombia muestra que la incorporacion
de neuromarketing sensorial en sus estrategias digitales genera un aumento en la atracciéon y
retencion del cliente, esto se debe a la capacidad de los estimulos sensoriales para evocar
emociones, aumentar la recordacioén de marca y promover la lealtad del cliente, elementos que
finalmente contribuyen a un incremento en las ventas, ademas, el neuromarketing permite a las
PYMES optimizar sus recursos, ya que los estimulos sensoriales bien dirigidos pueden alcanzar a
audiencias especificas con menos recursos en comparacion con estrategias de marketing mas
tradicionales.

A pesar de estos beneficios, los estudios indican que algunas PYMES enfrentan desafios
en la implementacion efectiva de neuromarketing debido a limitaciones de recursos y
conocimientos técnicos. Sin embargo, con una adopcion gradual y enfocada, las PYMES pueden
superar estas barreras, posicionandose con éxito en el mercado digital y potenciando sus ventas a
largo plazo. En este sentido, el impacto del neuromarketing sensorial en las ventas digitales de
las PYMES en Colombia, transforman la experiencia de compra y los resultados comerciales. A
continuacion, se presenta su impacto:

Transformacién del comportamiento del consumidor: EI neuromarketing sensorial
permite que las empresas comprendan y optimicen los estimulos que influyen en las decisiones
de compra a nivel subconsciente, al aplicar estos estimulos en el contexto digital, las PYMES
pueden capturar la atencion del consumidor de una manera mas significativa y duradera,
evidenciando cémo los estimulos visuales, sonoros o tactiles despiertan emociones especificas,
maximizando asi la efectividad de las camparias digitales.

Optimizacion de la experiencia de usuario: EI neuromarketing sensorial contribuye a

disefiar experiencias de compra en linea que son inmersivas y emocionalmente atractivas, lo cual
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es vital para la diferenciacion en mercados digitales saturados, al comprender el impacto
sensorial, las PYMES pueden mejorar la interaccion del usuario, desde la navegacion hasta la
conversion final, adaptando sus estrategias para fortalecer la retencién de clientes y la
fidelizacion a la marca.

Aumento de la competitividad en el entorno digital: Las PYMES en Colombia suelen
enfrentar recursos limitados en comparacion con grandes empresas, por lo cual, la
implementacién de neuromarketing sensorial representa una estrategia accesible y de alta
efectividad para potenciar sus ventas digitales, demostrando cémo el neuromarketing se
convierte en una herramienta esencial que equilibra las oportunidades de competencia y permite
que las PYMES fortalezcan su presencia en un entorno digital cada vez mas competitivo.

Desafios y oportunidades de adaptacion: Aungue el neuromarketing ofrece numerosas
ventajas, las PYMES suelen encontrar barreras relacionadas con la capacitacion, el conocimiento
técnico y la inversion inicial, y, al mismo tiempo, se resalta la importancia de politicas y apoyos
que faciliten la adopcion de estas técnicas en el sector PYME, asi como también, se pueden
explorar oportunidades para implementar estrategias de neuromarketing sensorial a pequefia

escala que ofrezcan un impacto significativo sin requerir grandes recursos.



Figura 5

Impacto del neuromarketing sensorial en las ventas digitales de las PYMES en Colombia
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Definitivamente a través de la creacion de experiencias de compra mas memorables y
emocionales, el neuromarketing contribuye a una relacion mas sélida entre las PYMES y sus
clientes, lo cual es fundamental para la fidelizacién y lealtad, al comprender como estas
estrategias no solo aumentan las ventas a corto plazo, sino que también fortalecen la conexion
emocional, incentivando la repeticion de compra y la promocion de boca en boca, aspectos

esenciales para el crecimiento sostenible de las PYMES.
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Conclusiones

Las conclusiones presentadas a continuacion sintetizan los hallazgos mas relevantes en
torno al impacto del neuromarketing sensorial en las ventas digitales de las PYMES en
Colombia, mediante un andlisis detallado de los objetivos especificos, se han identificado las
oportunidades y desafios que enfrentan estas empresas al implementar estrategias de
neuromarketing. Estas conclusiones ofrecen una comprensién profunda de los beneficios de la
innovacion sensorial y su potencial para transformar el comportamiento de compra en el entorno
digital.

La innovacion en neuromarketing sensorial ha demostrado ser un recurso significativo
para mejorar el rendimiento de las ventas digitales en las PYMES colombianas, dado que esta
estrategia ha impulsado una mejor conexion emocional con el cliente, lo que se traduce en mayor
recordacion de marca y lealtad, sin embargo, la implementacion de estas herramientas requiere
adaptaciones en el contexto digital y una adecuada comprension de los estimulos que favorecen
la toma de decisiones de compra en linea.

Las herramientas de neuromarketing sensorial, como el uso de estimulos visuales,
sonoros Y tactiles, son esenciales para captar la atencion del consumidor en plataformas digitales,
al implementar estas estrategias, las empresas pueden mejorar su comunicacion y fortalecer su
propuesta de valor. Herramientas como la realidad aumentada, el disefio centrado en el usuario y
el andlisis de datos de comportamiento se destacan como innovaciones que permiten a las
PYMES alcanzar sus objetivos comerciales de manera efectiva.

Aunque el neuromarketing sensorial esta en sus primeras etapas de implementacion en las
PYMES colombianas, existe un creciente interés en adoptarlo para impulsar las ventas digitales,

no obstante, la falta de recursos y conocimientos técnicos sigue siendo un obstaculo. La mayoria
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de las PYMES se centran en herramientas accesibles y de bajo costo, como la optimizacion de
imagenes y el uso de sonidos envolventes en su contenido digital, que les permite incrementar la
interaccion con sus clientes.

Las PYMES que emplean neuromarketing sensorial han experimentado un impacto
positivo en la atraccion y retencion de clientes, destacando una mejora en las métricas de ventas
digitales en comparacion con aquellas que no las implementan. Las empresas que adoptan
estrategias sensoriales son capaces de crear una experiencia de compra mas memorable y
personalizada, lo que mejora significativamente la fidelidad del cliente y la probabilidad de
repeticion de compra.

Las recomendaciones propuestas buscan guiar a las PYMES colombianas en la adopcién
y optimizacion de herramientas de neuromarketing sensorial, basadas en los hallazgos obtenidos,
estas sugerencias ofrecen un enfoque préctico para mejorar la efectividad de las estrategias
digitales, fomentar la capacitacion y adaptar las innovaciones de manera progresiva, con ello, se
espera gque las empresas puedan fortalecer su presencia en el mercado digital y maximizar el
impacto de sus estrategias en el comportamiento del consumidor.

Se recomienda que las PYMES destinen una parte de su presupuesto a la capacitacion en
neuromarketing sensorial para comprender mejor los estimulos que afectan el comportamiento
del consumidor digital, asi como también seria beneficioso adquirir herramientas de analisis de
datos para evaluar la efectividad de las estrategias sensoriales implementadas.

Las PYMES deberian comenzar con herramientas sensoriales basicas y de bajo costo,
como el disefio visual atractivo y la integracion de sonidos, para luego explorar técnicas mas
avanzadas como la realidad aumentada, ya que un enfoque progresivo permitira evaluar los

efectos de estas herramientas y adaptarlas segun las necesidades de la audiencia.
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Las universidades y centros de investigacion deberian colaborar con las PYMES para
desarrollar y adaptar técnicas de neuromarketing sensorial aplicadas a ventas digitales, porque
esta colaboracién permitira el acceso a innovaciones tecnoldgicas y conocimiento especializado
que mejoraré la competitividad de las PYMES.

Es importante que las PYMES monitoreen y evallen el rendimiento de sus estrategias de
neuromarketing sensorial mediante el analisis de datos de comportamiento del cliente, ya que, a
partir de esta informacion, podran realizar ajustes estratégicos que optimicen sus campafias y

refuercen su relacion con el consumidor.
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