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Neuromarketing y marketing digital como
estrategias de posicionamiento de las mipymes,
en tiempos de pandemia en el DMQ

Maria Fernanda Baquero Zuiiga'; Edgar David Baquero Zuiiiga?
Resumen

El papel del neuromarketing y el marketing digital como estrategias clave para que las micro, pequefias y medianas empresas (MI-
PYMES) del Distrito Metropolitano de Quito (DMQ) puedan posicionarse y mantener su sostenibilidad durante la pandemia de
COVID-19. A pesar del desconocimiento y falta de aplicacion efectiva de estas herramientas en muchas empresas, se evidencia que
aquellas que lograron adaptarse y aprovechar estas estrategias, especialmente el marketing digital, pudieron mejorar sus procesos
de comercializacién y competitividad.

El estudio resalta que la pandemia modifico los habitos del consumidor y aumento la importancia del comercio en linea, los pagos
digitales y la atenci6n a aspectos como la salud y la sustentabilidad. Sin embargo, también se identifica que el desconocimiento
sobre estrategias de marketing digital y neuromarketing sigue siendo un obstaculo, especialmente para las microempresas, que
muestran poco interés en contratar servicios relacionados con estas areas.

De esta forma, se propone un plan de capacitacion integral en marketing, neuromarketing y marketing digital, dirigido a fortalecer
el conocimiento y las habilidades de las empresas en estos temas, acompafiando posteriormente a través de asesorias y mentorias
para facilitar la implementacion exitosa de las estrategias. La iniciativa busca que las empresas puedan adaptarse a los cambios en
el comportamiento del consumidor, aprovechar las herramientas tecnolégicas y, en consecuencia, mejorar su posicionamiento y
sostenibilidad en el mercado pospandemia.

Palabras Clave: Neuromarketing, marketing digital, MIPYMES, estrategias de posicionamiento, pandemia, comercio electro-
nico.

Neuromarketing and digital marketing as
positioning strategies for msmes during the
pandemic in the DMQ
Abstract

The role of neuromarketing and digital marketing as key strategies for micro, small, and medium-sized enterprises (MSMEs) in the
Metropolitan District of Quito (MDQ) to position themselves and maintain their sustainability during the COVID-19 pandemic. Des-
pite alack of awareness and effective application of these tools in many businesses, itis evident that those which managed to adapt and
leverage these strategies, especially digital marketing, were able to improve their commercialization processes and competitiveness.
The study highlights that the pandemic modified consumer habits, increasing the importance of online commerce, digital payments,
and attention to aspects such as health and sustainability. However, it also identifies that a lack of knowledge about digital marketing
and neuromarketing strategies remains an obstacle, especially for micro-enterprises, which show little interest in contracting services
related to these areas.

Therefore, an integral training plan in marketing, neuromarketing, and digital marketing is proposed, aimed at strengthening the
knowledge and skills of businesses in these areas. This would be subsequently accompanied by advice and mentorship to facilitate the
successful implementation of the strategies. The initiative seeks for businesses to be able to adapt to changes in consumer behavior,
take advantage of technological tools, and consequently, improve their positioning and sustainability in the post-pandemic market.

Keywords: Neuromarketing, digital marketing, positioning strategies, pandemic, E-commerce (or electronic commerce).
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I. INTRODUCCION

La situacion de las micro, pequenas y medianas
empresas (MIPYMES) en el Distrito Metropolitano
de Quito (DMQ) durante la pandemia de COVID-19,
evidenci6 los desafios que enfrentaron frente a
las restricciones y cambios en el comportamiento
del consumidor. Se sefnala que, en este contexto, el
marketing digital y el neuromarketing emergieron
como herramientas fundamentales para que las
empresas mantuvieran su presencia en el mercado
y se adaptaran a las nuevas tendencias de consumo
y lograran un posicionamiento efectivo. Ademas, se
menciona la importancia de fortalecer el conocimiento
y la aplicacion de estas estrategias mediante
programas de capacitaciéon y acompahamiento, para
impulsar la sostenibilidad empresarial y contribuir
al bienestar social y econdémico en contextos de
crisis como el ocasionado por la pandemia. La
introduccién establece la relevancia de estudiar
estas estrategias como mecanismos de innovacion
y resiliencia empresarial pospandemia, destacando
que su correcta implementaciéon puede tener un
impacto positivo en la recuperacion y el crecimiento
de las empresas.

OBJETIVOS

Objetivo General:

Implementar un programa de capacitacién en
marketing digital y neuromarketing dirigido a las
MIPYMES del DMQ, con el fin de fortalecer sus
estrategias de posicionamiento, mejorar su presencia
en el mercado y contribuir a su sostenibilidad en
tiempos de pandemia y pospandemia.

Objetivos Especificos:

1. Diagnosticar el nivel de conocimiento y
uso de las estrategias de marketing digital
y neuromarketing entre las MIPYMES del
DMQ.

2. Promover la sensibilizacion y formacion
en neuromarketing y marketing digital,
resaltando su importancia en la adaptacién a
los cambios en la conducta del consumidor y
las tendencias de consumo.

3. Diseflar e implementar un plan de

flexible, apoyado en
herramientas tecnologicas, en colaboracion

capacitacion

con instituciones locales como municipios,
gremios y la academia.
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4. Brindar asesoria 'y acompafiamiento
posterior a la capacitacion a las empresas
para facilitar la aplicacion efectiva de las
estrategias aprendidas, promoviendo su

autonomia y sostenibilidad empresarial.

II. METODOLOGIA

La metodologia utilizada en el estudio combina
enfoques cuantitativos y cualitativos, centrados
en la recoleccion y analisis de datos mediante
encuestas para identificar el nivel de conocimiento y
la aplicacién de marketing digital y neuromarketing
en las MIPYMES del DMQ, y en la propuesta de
un programa de capacitacion. Especificamente, se
disefid6 una encuesta estructurada con 15 preguntas
cerradas de opcion multiple, aplicadas en su mayoria
en linea (80%) y de manera presencial (20%) para
captar tanto las respuestas verbales como el lenguaje
no verbal de los encuestados.

El proceso de recoleccion de datos permitié
obtener informacion representativa de las empresas
y facilitar la interpretacion de las diferencias en
pequena
y mediana empresa). La sistematizacion de los

conocimientos por categoria (micro,
resultados sirvi6 para identificar las brechas en
conocimientos y practicas, y fundamentar la
propuesta de capacitacion. Ademaés, el marco teérico
aport6 una base conceptual soélida para disenar el
programa, que contempld la formacion tedrica, el uso
de herramientas tecnologicas y el acompanamiento
mediante mentorias, con el objetivo de garantizar la

transferencia efectiva de conocimientos y habilidades

III. RESULTADOS

Los resultados principales del estudio revelan
que existe un bajo nivel de conocimiento y aplicacién
efectiva del marketing digital y el neuromarketing
en las MIPYMES del DMQ, especialmente entre las
microempresas, que muestran un conocimiento muy
limitado o nulo en estos temas. Solo las medianas
empresas demostraron un conocimiento mas claro
y profundo sobre estas areas, mientras que las
pequenas empresas tienen un conocimiento medio
y las microempresas practicamente desconocen el
neuromarketing relacionado principalmente con
redes sociales y paginas web.

Asimismo, se evidencia un interés reducido en
contratar servicios especializados en marketing
digital y neuromarketing, especialmente en las



microempresas, que mostraron desconcierto y
temor respecto a la aplicacion del neuromarketing.
Esto reflejo una falta de sensibilizacion y formacion
en estas areas lo que limit6 la capacidad de estas
empresas para potenciar su presencia en el mercadoy
adaptarse a las nuevas tendencias de consumo como
los cambios en habitos y preferencias observados
durante la pandemia.

Ademés, los resultados también muestran que
las tendencias de consumo en Ecuador durante
la pandemia favorecieron el aumento del gasto
en alimentaciéon, salud y productos de limpieza,
mientras que la preferencia por compras en
supermercados y tiendas de barrio se incremento,
con un uso destacado del pago en efectivo y el interés
por servicios de entrega a domicilio. Estos cambios
en la conducta del consumidor resaltan la necesidad
de que las empresas adapten sus estrategias de
marketing digital y neuromarketing para mantenerse
competitivas y responder a las expectativas y
comportamientos actuales.

En consecuencia, los hallazgos indican una brecha
significativa en el conocimiento y aplicacion de
estrategias modernas en marketing, lo que justificd
la propuesta de un plan de capacitaciéon enfocado
en fortalecer estas areas fundamentales para la
sostenibilidad de las micro, pequefias y medianas
empresas

IV. DISCUSION Y CONCLUSIONES

El posicionamiento sostenible de las MIPYMES
en el DMQ, existe una notable brecha en el nivel
de conocimiento, percepcion y aplicacion de estas
estrategias, especialmente entre las micro y pequenas
empresas. Esta situacion se ve influenciada por el
desconocimiento general, el temor y la falta de interés
en especializarse en neuromarketing, lo que limita
su aprovechamiento en la captacion y fidelizacion
del cliente en un entorno cada vez mas digitalizado
y cambiante, marcado por nuevas tendencias de
consumo pospandemia.

Las tasas de conocimiento son proporcionales
a la participacion y tamafio de las empresas,
evidencidandose que las medianas al tener méas
recursos y personal especializado, muestran mayor
familiaridad con estas innovaciones. Por otro lado,
los resultados sugieren que la pandemia evidencid
la necesidad de adoptar mecanismos digitales para
mantener la continuidad de los negocios, pero los
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niveles deficientes de capacitacion obstaculizaron
este proceso. Ademas, los cambios en los habitos de
consumo, el aumento en el uso de servicios digitales
y las tendencias revelan que las empresas que no
lograron adaptar sus estrategias de marketing a estas
nuevas demandas tienen mayor riesgo de perder
competitividad.

Se propone implementar un programa formal
de capacitaciéon en marketing, neuromarketing y
marketing digital, respaldado por apoyo institucional
y tecnologico, como estrategia imprescindible para
cerrar la brecha identificada. Asimismo, se subraya
la importancia de un acompahamiento posterior
mediante mentorias que garantice la aplicacion eficaz
y la sostenibilidad de los conocimientos adquiridos,
impulsando la innovacién y la adaptacion al contexto
actual. La transferencia continua de conocimiento
y la formacién permanente serdn determinantes
para que las empresas capitalicen las oportunidades
digitales, respondan a las expectativas cambiantes de
los consumidores y fortalezcan su posicionamiento
en el mercado.

En conclusién, potenciar el conocimiento y
aplicacion de estrategias de neuromarketing y
marketing digital en las MIPYMES del DMQ no
solo contribuird a su crecimiento y sostenibilidad,
sino que también permitira fortalecer su capacidad
de innovacibn en un escenario pospandemia
caracterizado por transformaciones aceleradas en el
comportamiento del consumidor y en las dinamicas
del mercado.
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