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Neuromarketing: gestion de ventas de las
empresas comercializadoras de vestido
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Resumen

Las comercializadoras de vestidos tienen una competencia cada vez mas agresiva debido a las modas que se dan en las
diferentes temporadas del afio, lo cual hace trascendente que para obtener una ventaja competitiva en la gestion de ventas
se fortalezcan, dado el conocimiento del saber lo que desea el consumidor y/o el potencial cliente para su satisfacciéon, ast
como también deben estar enfocadas en estrategias y técnicas de marketing, apoyadas a través de camparnas publicita-
rias, promociones que se ofertan. Las nuevas tendencias en el marketing moderno, dan lugar a una acertada mezcla de la
psicologia y la mercadotecnia, con la finalidad de conocer oportunamente lo que piensan los consumidores y/o clientes.
Dentro de este contexto se combinan las neurociencias y el marketing, dejando como resultado el uso del neuromarketing
que es una técnica muy prometedora para el incremento de ventas y la rentabilidad. El presente articulo pretende dar a
conocer los beneficios que ofrece el neuromarketing, y como se los puede aplicar con facilidad. Esta investigacién se realizé
en locales y establecimientos comerciales dedicados a la venta de prendas de vestir dentro de los centros comerciales o
sectores comerciales de mayor afluencia en las ciudades de Guayaquil, La Libertad y Milagro, Ecuador.

Palabras Clave: comercializadoras, estrategias y técnicas de marketing, gestiéon de ventas, neuromarketing, rentabili-
dad financiera.

Neuromarketing: sales management
marketing companies of dresses

Abstract

The trading of dresses has an increasingly aggressive competition due to trends that occur in the different seasons of the year.
Which makes transcendent that to gain a competitive advantage in sales management will be strengthened, given the knowledge
of knowing what the consumer wants and / or a potential customer for your satisfaction and should also be focused on marke-
ting strategies and techniques, supported by advertising, promotions that are offered. New trends in modern marketing, leading
to a successful blend of psychology and marketing, to make known what the consumers. Neuroscience and commercialization
are combined. As a result, the use of neuromarketing is a very promising technique for increasing sales and profitability. This
article seeks to highlight the benefits of neuromarketing, and how they can be applied quickly. This research conducted at local
and commercial establishments dedicated to the sale of clothing in malls or industrial sectors busiest in the cities of Guayaquil,
La Libertad and Milagro, Ecuador.
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I. INTRODUCCION

Hoy no compramos simplemente servicios o productos,
compramos marcas que nos ofrecen experiencias, hasta el
punto de que se han generado toda una serie de sectores,
actividades, empresas y negocios de la experiencia,
Llevia (2010) [1]. Algunas empresas, Ginicamente estan
centradas en incrementar las ventas, pero no analizan
inicialmente el simple hecho de si estin cumpliendo con
las expectativas de sus clientes y/o consumidores, lo que
conlleva a una seria complicacién en la rentabilidad del
negocio, puesto que el descontrolado abastecimiento de
mercaderia puede acarrear el incumplimiento del logro
de comercializarla.

En su gran mayoria las pequefias empresas, poco o
nada realizan inversién en publicidad o promociones,
esto puede ser por desconocimiento de las técnicas
y herramientas de marketing y mercadotecnia,
ocasionando en algunos casos que estas fracasen o cierren
sus comercios por la falta de ventas, generando un déficit
econdmico y financiero dentro de las mismas.

Por otro lado, se presenta el inadecuado analisis de la
demanda que puede ocasionar también un descontrolado
abastecimiento de mercaderias, asimismo provocar
grandes pérdidas. Para reducir esta brecha entre la
adquisicion y comercializaciéon de las mercaderias, es
importante conocer que es lo que desea el consumidor,
potencializar sus expectativas, satisfacerlas y resumirlas
en significativas ganancias generadas por la gestion de
ventas.

El desconocimiento del neuromarketing y sus
beneficios sobre la gestion de ventas de las empresas
comercializadoras de vestimenta, afecta en los resultados
financieros, debido a la creciente e inadecuada inversion
en publicidad, que en lugar de generar ganancias en
muchos de los casos ocasiona pérdidas. Por lo tanto,
es necesario que los negocios conozcan de técnicas
de investigacion de las neurociencias aplicadas a la
investigacion de marketing tradicional y las nuevas
tendencias que este incluye, como es el neuromarketing,
para descubrir acertadamente lo que pasa en 1a mente del
consumidor.

II. DESARROLLO

1. Marco Teoérico

Para comprender y lograr poner en préactica los beneficios
de las nuevas tendencias del marketing, es necesario
conocer lo que es y significa, qué se encuentra inmerso
en este campo. “Marketing es un proceso social y de

gestion a través del cual los distintos grupos e individuos
obtienen lo que necesitan y desean, creando, ofreciendo
e intercambiando productos con valor para otros”
(Kotler, 2006) [2].

Malfitano, Arteaga et al (2007) expresan “La
mercadotecnia o marketing es un proceso social de
intercambio que cada uno de los actores de este sistema
realiza para satisfacer deseos o necesidades” [3]. Para
la American Marketing Association, (2005) “Marketing
es una funcion de las organizaciones, y un conjunto
de procesos para crear, comunicar y entregar valor a
los clientes, y para gestionar las relaciones con estos
tltimos de manera que beneficien a la organizacion y a
todos los interesados”[4].

“Marketing es un modo de concebir y ejecutar la
relacién de intercambio, con la finalidad de que sea
satisfactoria para las partes que intervienen y para
la sociedad, mediante el desarrollo, la valoracion, la
distribucion y la promocién que una de las partes hace
de los bienes, los servicios o las ideas que la otra parte
necesita” Santesmases (2004) [5].

Desde este punto de vista el marketing responde
a la existencia de una necesidad por lo que busca la
satisfaccion de las necesidades de las personas en forma
individual o de organizaciones. Requiere de un proceso
adecuado de planificaciéon y ejecucién con la finalidad
de identificar, crear, desarrollar y servir a la demanda,
Casado y Sellers (2010) [6].

Para conocer o lograr comprender el comportamiento
del consumidor y/o cliente, es necesario saber ¢Cémo
piensa? ;Qué le llama la atenci6n? éQué colores le atraen?
¢Qué gustos tiene? lo cual no es tan sencillo de analizar y
de ello suelen haber situaciones erréneas por la aplicacion
de estrategias de marketing y publicidad inadecuadas.

Estrategia de Marketing
Tiene como funcion principal el de asignar y coordinar
enformaefectiva los recursosy actividades de marketing
para alcanzar los objetivos de la empresa dentro de un
mercado. Walker, Boyd, Mullins y Larréché (2005) [7].
En tanto que Parmelee (2008) define a la estrategia
de Marketing como un: “proceso de concepcion de
mando que responde a la necesidad de llegar a un punto
y el plan de accién que resulta de este proceso” [8]. La
expectativa del cliente es primordial para el lograr el
acercamiento entre si, es decir entre las estrategias de
marketing a aplicarse y la publicidad y promocién a
establecerse.
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Publicidad

Mercado (2004), define ala publicidad como: “el conjunto
de actividades que se ocupan de informar sobre la
existencia y cualidades de bienes y servicios de tal forma
que estimule su adquisicién” [9]. Estas expectativas son
también conocidas como el Valor Percibido por el cliente
(VPC), esta es la diferencia que aprecia el cliente entre el
total de ventajas y el total de costos que supone una oferta
respecto de las demés ofertas alternativas. Siendo asi, el
valor total es el valor monetario percibido del conjunto
de ventajas econémicas, funcionales y psicolbgicas que
esperan los clientes de una oferta concreta, mientras que
el costo total es el conjunto de costos en que se incurre ala
hora de evaluar, conseguir, utilizar y desechar una oferta
concreta (incluidos los costos econémicos, temporales,
energéticos y psicologicos); asi, el valor percibido por el
cliente se basa en la diferencia entre lo que recibe y lo que
entrega en las distintas alternativas.

Para Kotler & Keller (2006) el cliente obtiene
beneficios y asume costos. Las empresas pueden
incrementar el valor para el consumidor aumentando
alguno de los beneficios, funcionales o emocionales, y/o
reduciendo alguno delos costos. El consumidor que tenga
que elegir entre dos ofertas de valor V1y V2, calculara la
razén V1:V2 y favorecera la oferta V1 si el resultado es
mayor que 1, o la oferta V2, si el resultado es inferior a 1.
Si el resultado es 1, no tendr4 preferencia por ninguna de
las dos ofertas [10].

Paralasempresascomercializadorasestranscendental

Beneficio

=— 27 ¥
Capital invertidox 00

conocer lo que su consumidor/cliente piensa, siendo
necesario apoyarse en técnicas que buscan identificar
los patrones de su actividad cerebral producidos por
estimulos, surgiendo la técnica del neuromarketing,
que facilita el aprendizaje de los consumidores, como
una herramienta muy satisfactoria para el incremento
de sus ventas y rentabilidad financiera. Para Fernandez
Iparraguirre y Casado Mayordomo (2011) la rentabilidad
es la relacion entre el beneficio o excedente econémico y
el capital invertido durante un periodo de tiempo [11].

¢Qué es el neuromarketing?

El neuromarketing es una nueva forma de conocer al
consumidor, aparece en el afio 2002, acufiado por el
Dr. Ale Smidts, ha sido definido como la aplicaciéon de
las técnicas de las neurociencias a la investigacion de
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marketing tradicional, que guian el comportamiento
del consumidor a fin de alcanzar mejor eficacia en las
gestiones comerciales de marketing.

Randall (2013), director de estrategias de marca e
investigacion en Movéo Integrated Marketing, en “Casos
del comportamiento del consumidor. Reflexiones para la
direccion de marketing”, define el neuromarketing como
“la practica de usar tecnologia para medir la actividad
cerebral enlos consumidores, empleando esainformacion
para el desarrollo de productos y comunicaciones” [12].
Para Braidot (2009) el neuromarketing puede definirse
“como una disciplina de avanzada, que investiga y estudia
los procesos cerebrales que explican la conducta y la toma
de decisiones de las personas en los campos de accién del
marketing tradicional: inteligencia de mercado, disefio de
productos y servicios, comunicaciones, precios, branding,
posicionamiento, targeting, canales y ventas” [13].

Tipos de neuromarketing

Cisneros (2013) sostiene que el ser humano es un
ser emocional dominado por sus sentimientos y
emociones, mas que por razones. Las neuroimagenes
son sumamente efectivas para predecir la conducta de los
clientes [14]. Para Braidot (2013), puede deducirse que el
neuromarketing es de tipo sensorial, debido a que puede
tener consideraciones de lo visual, auditivo, el gusto y
tacto (kinestésico). En lo visual, existe mayor precision
en donde el cerebro puede enfocarse en fotografias,
imagenes, logos o iconos que llegan o atraen mas al
consumidor. En lo auditivo, algunos locales comerciales
establecen mtsica de fondo que haga placentero al
consumidor caminar por sus pasillos. En lo kinestésico,

esta mas familiarizado con el género femenino [15].

Objetivos

Esta disciplina moderna involucra al cerebro y la

intencién de comprar, entenderse con la mente del

consumidor y complacer las expectativas de los mimos.

Los objetivos que el Neurmomarketing persigue son, de

acuerdo al blog Neuromarketing (2011).

—  “Conocer como el sistema nervioso traduce la enor-
me cantidad de estimulos a los que esta expuesto un
individuo al lenguaje del cerebro.

—  Predecir la conducta del consumidor tras el estudio
de la mente, lo que permite seleccionar el formato
de medios prototipos y el desarrollo de la comuni-
cacion que la gente recuerde mejor.

—  Desarrollar todos los aspectos del marketing: co-
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municaciones, producto, precios, branding, posi-
cionamiento, targeting, planeamiento estratégico,
canales, con los mensajes mas acorde a lo que el
consumidor va a consumir. Ya no importa tanto
qué haya para ofrecer, sino el impacto emotivo que
genera la forma en que se comunica la promocién,
especialmente en el entorno minorista.

—  Comprender y satisfacer, cada vez mejor, las nece-
sidades y expectativas de los clientes”[16].

Aplicaciones

Podemos aplicarlo a varias areas de marketing?, Nolasco

(2013) [17]:

—  Inteligencia de mercados

—  Diseflos de productos y servicios

—  Comunicaciones

—  Precios

—  Posicionamiento de la marca (branding)

—  Canales

—  Ventas.

Beneficios

Los beneficios se detallan a continuacion:

—  El consumidor se siente identificado con los produc-
tos que se ofertan, esto hacen o ayudan a incremen-
tar las ventas.

— Lapublicidad es efectiva, porque va directo donde se
requiere; asimismo aumenta y motiva las intencio-
nes de compra de los consumidores.

—  Reduce significativamente la inversiéon en publici-
dad, generandose asi la gestion de venta segura.

—  Adecuacion de locales, para atraer asertivamente a
las personas interesadas en nuestros productos.

— Las fragancias o aromas atraen por medio de los
sentidos a los consumidores, y estos impulsan a
la compra.

En sintesis, el Neuromarketing es el estudio
de los procesos cerebrales y sus cambios en el
proceso de tomas de decisiones. Para tal efecto es
necesario introducirse en el proceso de decisiones del
consumidor.

Proceso de decision del consumidor.
Santesmases (2004) representa graficamente, a
modo de sintesis, el modelo general de decisién en
fases sucesivas, expuesto en este epigrafe.

Para Trout (2006) habla del vinculo entre
Posicionamiento y Branding y afirma2:

“Elposicionamiento es una metodologia que parte
de entender cémo funciona la mente. Lo definimos
como “lo que diferencia al producto o la empresa
en la mente de los clientes”....El Branding es poner
una marca en la mente del cliente junto con su idea
diferenciadora. ....El branding y el posicionamiento
estdn vinculados si no son la misma cosa” [18].

1 http://www.hugonolasco.com/2013/11/el-neuromarketing-objetivos-

usos.html

VARIABLES DE MARKETING
Producto Precio Distribucién Promocion

VARIABLES INTERNAS

Motivacién

Percepcion

Experiencia
Personalidad

Actitud

L

Reconocimiento de la necesidad
(Problema, lesién)

v

Busqueda de informacion
(Interna, Externa)

v

Evolucion de alternativas
(Formacion de preferencias)

v

Decicién de compra
(Eleccion producto, marca, establecimiento)

VARIABLES EXTERNAS|

Entorno politico
econdémicoy legal

Cultura
Grupos sociales

Influencias
personales

Situacion

Figura 1. Modelo general del proceso del consumidor

Fuente: Santesmases, (2004) [5].

Quest.

2 Trout, J. Positioning o branding: ¢(Es ésa la cuestion? En: VV. AA (2006).
Los mejores articulos de Marketing y Ventas de la historia. Madrid: Daemon
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2. Metodologia
Este estudio de investigacion de tipo de campo,
cuantitativa, no experimental, observacional,
y  descriptiva,

informacién por medio de encuesta de tipo descriptiva

longitudinal permitié  recoger
a través de su formulario que contienen 13 preguntas
de tipo cerrada, que se realizd a los administradores
y/o duefios (propietarios) de empresas

comercializan vestimentas.

que

Se tom6 como muestra los diferentes centros
localidades del
comercial, tales como: Paseo Shopping- Peninsula
y Centro Comercial Buenaventura, ubicados en La
Libertad; Paseo Shopping - Milagro, ubicado en
Milagro; y, City Mall, Hiper Norte, San Marino, Mall
del Sol, Mall del Sur, Riocentro Sur, entre otros, de
Guayaquil.

Los administradores y/o propietarios de los

comerciales y distintas casco

locales comerciales fueron encuestados, para conocer
el nivel de aceptaciéon que puede provocar el uso de
nuevas técnicas de marketing en sus negocios en la
gestion de ventas.

Tabla 1. Locales comerciales dedicados a la
venta de vestimenta

Ciudad Locales y Centros Comerciales Cantidad
City Mall 15
Hiper Norte 12
C. C. Terminal 8
Policentro 10
Guayaquil
Mall del Sol 35
Mall del Sur 25
Riocentro Sur 10
Bahia 48
La Paseo shopping Peninsula 9
Libertad Buenaventura Moreno - Bahia 36
Paseo shopping 6
Milagro
Bahia 14
Total 228

Fuente: Camaras de comercios de ciudades.
Autor: Propio

3. Resultados

De los 228 locales comerciales dedicados a la venta de
vestimenta, entre estas, 86 empresas y 142 pequefias y
medianas empresas de las ciudades correspondientes
al estudio, se encuestaron a sus administradores y/o
propietarios, pero el andlisis se enfoca principalmente
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en las pequehas y medianas empresas, debido a la
representatividad que estas tienen en el entorno y su
crecimiento en el devenir actual.

Se puede observar en la Tabla 2 y en la Figura 2, que
en la ciudad de Guayaquil de 163 locales, 92 son pymes,
esto representa el 40%; en el Canton La Libertad, de 45
locales, 36 de estos son pymes lo cual representa el 16%;
y en el Cantéon Milagro de un total de 20 locales, 14 son
pymes, que corresponde al 6% de representatividad.

Tabla 2. Participacion de locales comerciales
(vestimenta) por ciudad - naturaleza

Naturaleza | Guayaquil | La Libertad Milagro

EMPRESA 71| 31% 9| 4% 6 3%

PYMES 92 | 40% 36 | 16% 14 6%
TOTAL 163 | 71% 45 | 20% 20 9%

Fuente: Camaras de comercios de ciudades. Autor: Propio

A continuacion se presenta un analisis comparativo
de la inversion que realizan las empresas en publicidad
y su impacto en los resultados de la inversion. Se puede
notar, que a mayor inversiéon mejores resultados. Véase
la Tabla 3.

En las grandes empresas es muy notorio que debido
a su alto grado de experticia en publicidad y promociones
a través de la gestion de marketing, puedan conseguir
excelentes resultados con un promedio de inversion
mensual indicado entre el segundo y tercer rango (p-4.2;
Pp-4.3) de la Tabla 3, obteniéndose asi equilibrio y en el
mejor de caso fructiferas ganancias (p-6.3= Equilibrio;
p-6.1= Ganancias). Mientras tanto, que por el lado de las
PYMES, la inversion esta centrada en el segundo y primer
rango (p-4.2; p-4.1) y aun siendo estés intermedias, los
resultados suelen ser alentados (p-6.1 = Ganancias) para
los negocios de este tipo de comercio.

Sobre Neuromarketing y del marketing, la Tabla 4
nos permite visualizar su conocimiento.

En su gran mayoria algunas de las grandes empresas
conocen mucho mas de marketing que de neuromarketing
(p2.1; p11.1= Conoce), muchas de estas ya se encuentran
aplicando ciertos aspectos de estas nuevas tendencias. En
cuanto a las Pymes, la tendencia més representativa esta
dada en los cantones de Milagro y La Libertad, quienes
desconocen sobre lo que es neuromarketing (pi11.2=
Desconoce), algunos de los encuestados no desean opinar
(p2.3; p-11.3= No opina).

En la Tabla 5. Anilisis comparativo — Uso y
Aplicacion de Nuevas Tendencias — Neuromarketing,
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0%
B EMPRESA B PYMES
Figura 2. Distribucion porcentual Pymes vs grandes empresas
Tabla 3. Analisis comparativo - Inversiéon en publicidad y
promocion vs. Resultados de la inversion
Muestras 228 p-4* p-6**
Naturaleza Ciudad Total p-4.1 p-4.2 p-4.3 p-4.4 p-6.1 p-6.2 | p-6.3 p-6.4
Guayaquil 71 7.0% 33.8% 36.6% 22.5% | 74.6% | 0.0% 12.7% 12.7%
Empresa La Libertad 9 33.3% 22.2% 11.1% 33.3% | 44.4% | 0.0% | 33.3% 22.2%
Milagro 6 16.7% 33.3% 16.7% 33.3% | 33.3% | 0.0% 50.0% 16.7%
Guayaquil 92 17.4% 43.5% 21.7% 17.4% | 69.6% | 2.2% 16.3% 12.0%
PyMES La Libertad 36 41.7% 19.4% 16.7% 22.2% | 72.2% | 0.0% 19.4% 8.3%
Milagro 14 0.0% 14.3% 0.0% 85.7% 14.3% | 0.0% 14.3% 71.4%
*p-4: 4.1. De $1 hasta $200; 4.2. De $201 hasta $500; 4.3. De $501 o mas; 4.4. No invierten
**p-6: 6.1. Ganancias; 6.2. Pérdidas; 6.3. Equilibrio; 6.4. Desconoce
Tabla 4. Analisis comparativo - Conocimiento de:
Marketing vs. Neuromarketing
Muestras 228 p-2* p-11%*
Naturaleza Ciudad Total p2.1 p2.2. p2.3 p11.1 p11.2 p11.3
Guayaquil 71 78.9% 12.7% 8.5% 45.1% 54.9% 0.0%
Empresa La Libertad 9 66.7% 22.2% 11.1% 44.4% 55.6% 0.0%
Milagro 6 50.0% 33.3% 16.7% 16.7% 83.3% 0.0%
Guayaquil 92 78.3% 9.8% 12.0% 41.3% 58.7% 0.0%
PyMES La Libertad 36 41.7% 47.2% 11.1% 8.3% 91.7% 0.0%
Milagro 14 14.3% 21.4% 64.3% 7.1% 92.9% 0.0%
*p-2: p2.1: Conoce; p2.2: Desconoce; p2.3: No opina
**p-11: p11.1: Conoce; p11.2: Desconoce; p11.3: No opina
puede evidenciarse que las grandes, pequenas y III. CONCLUSIONES

medianas empresas pueden incrementar sus ventas por En muchas de las empresas, afecta el escaso co-
uso de nuevas tendencias de marketing (p12.2 = Del 2%
al 4%; p12.3= Del 4% al 8%), con un nivel de aplicacion

considerable (p13.1 = Alto; p13.2= Medio).

nocimiento de estas nuevas tendencias del marke-
ting y la mercadotecnia, las cuales de forma des-
controlada invierten grandes cifras en publicidad
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Tabla 5. Analisis comparativo - Uso y Aplicacion de Nuevas
Tendencias - Neuromarketing

Muestras 228 p-12* p-13%*
Naturaleza | Ciudad Total pl12.1 p12.2 p12.3 pl12.4 p13.1 p13.2 p13.3
Guayaquil 71 | 19(26.8%) | 22(31.0%) | 30(42.3%) 0(0.0%) | 33(46.5%) 22(31.0%) | 16(22.5%)
Empresa | La Libertad 0(0.0%) 4(44.4%) 5(55.6%) 0(0.0%) 5(55.6%) 4(44.4%) 0(0.0%)
Milagro 3(50.0%) 1(16.7%) 2(33.3%) 0(0.0%) 4(66.7%) 2(33.3%) 0(0.0%)
Guayaquil 92 | 23(25.0%) | 42(45.7%) | 25(27.2%) 2(2.2%) | 38(41.3%) 38(41.3%) | 16(17.4%)
PyMES La Libertad 36 1(2.8%) | 20(55.6%) | 15(41.7%) 0(0.0%) | 21(58.3%) 15(41.7%) 0(0.0%)
Milagro 14 1(7.1%) 3(21.4%) 1(7.1%) | 9(64.3%) 3(21.4%) 2(14.3%) 9(64.3%)
*p-12: p12.1: Del 0% al 2%; p12.2: Del 2% al 4%; p12.3: Del 4% al 8%; p12.4: No opina

**p-13: p13.1: Alto; p13.2: Medio; p13.3: Bajo

y promocion, sin cumplir en muchas ocasiones
con los retornos esperados.
La mayor inversion en estos tipos de negocios, es
muy acentuada en los feriados de navidad y fin de
afio principalmente, siendo representada por el
71% del total de los locales encuestados, detalla-
dos por el 31% de las grandes empresas y 40% de
las pequefias y medianas empresas de Guayaquil;
16% de las pequenas y medianas empresas del
Cantén La Libertad; y, 6% de las Pymes del Can-
ton Milagro. Otro de los dias festivos del afio de
mayor representacion en cuanto a inversiéon con
un 9%, es del dia de la madre.
Algunas de las empresas conocen sobre marke-
ting, aunque un 36,2% (31) de las grandes empre-
sas, mientras que el 87,4% (124) de las pequenas y
medianas empresas, no desean opinar.
El desconocimiento de Neuromarketing, se en-
cuentra bien marcado, dejando una representa-
cion en las grandes empresas, con un 57.0% (49),
siendo repartidos en 45% de la ciudad de Guaya-
quil, 6% de La Libertad y 6% de Milagro; mientras
que en las medianas y pequefias empresas son el
70,4% (100), lo cual est4 distribuido en 38% de la
ciudad de Guayaquil, 23% de La Libertad y 9% de
Milagro.
Los negocios dedicados a la comercializaciéon de
vestimenta, principalmente las pequefias y me-
dianas empresas, consideran en gran medida un
incremento en sus ventas, evidenciado a través de
la encuesta se detecta que: del 2% al 4% con 46% y
del 4% al 8% con 29%, por el uso de estas nuevas
tendencias “Neuromarketing”.

Los resultados evidencian que la aplicaciéon del
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[2].

[3].

[4].

[5].

[6].

[71.

[8].

[9].

Neuromarketing, si ayuda al incremento de las
ventas en un nivel: Alto con 44% y Medio con 39%,
esto para las pequefias y medianas empresas.
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