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RESUMEN

En un contexto de saturacion informativa y
creciente resistencia a las estrategias de marketing
tradicionales, el neuromarketing ha emergido como
una herramienta innovadora que permite acceder al
nivel subconsciente de las decisiones del
consumidor. Este estudio teérico analiza el impacto
del neuromarketing en la rentabilidad empresarial,
con énfasis en las pequefas y medianas empresas
(PYMES) de Ecuador, donde su implementacion
aun es limitada. A través de una revision sistematica
de la literatura cientifica reciente, se identificaron
las principales técnicas neuromarketing (como el
EEG, fMR], eye-tracking y codificacion facial) y su
capacidad para mejorar la comprension de las
emociones, motivaciones y decisiones de compra.
Los hallazgos indican una relacion positiva entre la
aplicacion estratégica del neuromarketing y el
rendimiento economico de las empresas, reflejado
en una mayor efectividad publicitaria, fidelizacion
del cliente y optimizacion de recursos. No obstante,
también se identificaron barreras significativas para
su adopcién, como el alto costo tecnologico, la
necesidad de personal capacitado y preocupaciones
¢ticas sobre la manipulacion del consumidor. Se
concluye que, si bien el neuromarketing no es una
solucion universal, representa una ventaja
competitiva viable para las PYMES cuando se

integra de forma ética y contextualizada. Se
recomienda impulsar politicas de formacion y
colaboracion interinstitucional para facilitar su
implementacion sostenible.

Palabras clave: Neuromarketing,
rentabilidad, comportamiento del consumidor,
PYMES, estrategias de marketing.

ABSTRACT

In a context of information overload and growing
resistance to traditional marketing strategies,
neuromarketing has emerged as an innovative tool
that allows access to the subconscious level of
consumer decisions. This theoretical study analyzes
the impact of neuromarketing on business
profitability, with an emphasis on small and
medium-sized enterprises (SMEs) in Ecuador,
where its implementation is still limited. Through a
systematic review of recent scientific literature, the
main neuromarketing techniques (such as EEG,
fMRI, eye-tracking, and facial coding) and their
ability to improve the understanding of emotions,
motivations, and purchasing decisions were
identified. The findings indicate a positive
relationship between the strategic application of
neuromarketing and the economic performance of
companies, reflected in greater advertising
effectiveness, customer loyalty, and resource
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optimization. However, significant barriers to its
adoption were also identified, such as the high
technological cost, the need for trained personnel,
and ethical concerns about consumer manipulation.
The conclusion is that, while neuromarketing is not
a universal solution, it represents a viable
competitive  advantage for SMEs  when
implemented ethically and contextually. It is
recommended to promote training policies and
inter-institutional collaboration to facilitate its
sustainable implementation.

Keywords: Neuromarketing, profitability,
consumer behavior, SMEs, marketing strategies.

1. INTRODUCCION

En el entorno dindmico y altamente
competitivo del marketing actual, comprender
al consumidor se ha convertido en un desafio
crucial para las empresas que buscan destacar y
lograr un posicionamiento efectivo. La
saturacion de informacion y la resistencia
creciente a las estrategias de marketing
tradicionales han puesto de manifiesto la
necesidad de ir mas alld de las respuestas
conscientes de los consumidores (Cojapa et al.,
2025). Los métodos de investigacion de
mercados convencionales, como encuestas o
entrevistas, a menudo no logran capturar los
componentes emocionales € inconscientes que
influyen en la toma de decisiones de compra.
De hecho, se estima que un alto porcentaje de
las decisiones cotidianas, incluyendo las de
compra, se realizan de manera subconsciente,

siendo dificil para los consumidores verbalizar

las verdaderas razones detras de sus elecciones.

En respuesta a esta complejidad, ha
emergido el neuromarketing, una disciplina
moderna que nace de la convergencia de la
neurociencia, la psicologia y el marketing
tradicional. El neuromarketing se concentra en
el analisis de los procesos mentales y cerebrales
del consumidor para comprender como
responde a los estimulos de marketing. Su
emociones,

objetivo es desentrafar las

sentimientos, motivaciones, necesidades vy
deseos que definen el comportamiento de
compra, aportando una comprension mas
profunda y exacta que los estudios tradicionales
(Pelekais y Pelekais, 2023). Este campo utiliza
técnicas y herramientas propias de la
neurociencia, como el electroencefalograma
(EEG), la resonancia magnética funcional
(fMRI), el seguimiento ocular y la codificacion
facial, entre otras, para medir las reacciones
fisiologicas y cognitivas ante los estimulos de

marketing.

Desde sus inicios, el neuromarketing se
ha expandido a diversos aspectos del marketing
tradicional, incluyendo la inteligencia de
mercados, el disefio de productos y servicios,
las comunicaciones, la fijacién de precios, el
branding, el posicionamiento, el targeting, los
canales y las ventas. Al proporcionar
informacion sobre los procesos mentales
subyacentes a las decisiones, el

neuromarketing parece muy prometedor para
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completar la comprension del comportamiento
del consumidor. Permite a las empresas disefiar
mensajes y experiencias que resuenen con
mayor fuerza en su publico objetivo, lo que se
traduce en un mayor engagement, una mejor
conversion y una lealtad duradera hacia la

marca (Rivadeneira, 2024)

Una de las  promesas  del
neuromarketing es su capacidad para influir en
la rentabilidad empresarial. Al entender mejor
qué impulsa las decisiones de los
consumidores, las empresas pueden optimizar
sus estrategias de marketing y ventas, reducir
costos al enfocar esfuerzos en lo relevante y
aumentar su margen de beneficio. Se ha
demostrado que la aplicacion de técnicas
neurocientificas puede obtener  buenos
resultados en el analisis del consumidor,
revelando a qué es mdas propenso un
consumidor y qué lo motiva a comprar, incluso
productos que no necesita, simplemente porque
le llamaron la atencion (Abdul y Edan, 2024).
Esto sugiere una relacion positiva entre la
implementacion de estrategias de
neuromarketing y el rendimiento financiero de

las empresas.

Rivas y Guijarro (2017) sefialan que, la
aplicacion del neuromarketing no estd exenta
de desafios y consideraciones éticas. La

cuestion ética aparece cuando la informacion

profunda obtenida sobre las respuestas
inconscientes se utiliza para crear mensajes
destinados a impulsar las ventas sin reflejar
fielmente la realidad del producto, lo que
podria inducir a manipulacién. Es crucial
asegurar a los participantes que la investigacion
persigue objetivos racionales y educativos. La
Asociacion de las Ciencias de Neuromarketing
y los Negocios (NMSBA) ha elaborado un
Cédigo de Etica que prohibe engafiar a los
participantes o aprovechar su ignorancia. Es
imperativo que los objetivos del estudio sean
comunicados claramente, que se obtenga
consentimiento informado, y que se garantice

la total privacidad de la informacion personal.

A pesar de su potencial y crecimiento,
el neuromarketing presenta barreras para su
adopcidon generalizada. Su implementacion a
menudo requiere una inversion significativa en
tecnologia y conocimiento especializado, lo
que puede limitar su uso para todo el sector del
marketing y ser un obstaculo particular para las
pequefias y medianas empresas (PYMES).
Ademas, la interpretacion de los resultados
neuronales es compleja y requiere un analisis

cuidadoso (Jara et al., 2022).

A nivel global, el mercado actual se
caracteriza por una competencia feroz y una
sobrecarga de informacion que dificulta captar

la atencion del consumidor. Las estrategias de
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marketing tradicionales son cada vez menos
efectivas para influir en las decisiones de
compra, gran parte de las cuales ocurren a nivel
subconsciente. El neuromarketing se presenta
como una solucion para acceder a esta "caja
negra" de la mente del consumidor, pero su
implementacion a gran escala enfrenta desafios
como los altos costos, la complejidad técnica y
la necesidad de marcos éticos robustos para
evitar la manipulacion y proteger la privacidad
del consumidor. Aunque grandes empresas lo
utilizan, su potencial completo ain estad en
exploracion y validacion empirica en diversas

areas (Bhardwaj et al., 2023).

A nivel meso (Latinoamérica 'y
Ecuador), a pesar del crecimiento global, la
aplicacion 'y el  conocimiento  del

neuromarketing  parecen  estar  menos
extendidos que en otras regiones. Estudios en
paises como Peru han explorado la relacion
entre neuromarketing y posicionamiento de
marca, encontrando correlaciones
significativas (Paredes y Gonzalez, 2025). Sin
embargo, en algunas areas de América del Sur,
existe una escasez de conocimientos sobre esta
herramienta, confiando mas en las
caracteristicas intrinsecas del producto que en
complementar la oferta para una mayor

atraccion del consumidor.

A nivel micro (Ecuador), esta falta de
conocimiento y aplicacion del neuromarketing
se manifiesta de manera mas aguda,
particularmente en las pequefias y medianas
empresas (PYMES). Especificamente en el
Canton La Concordia, se refleja una falta de
estrategias de neuromarketing en sus PYMES.
Esta situacion se atribuye generalmente a la
falta de inversion en mejorar la capacidad
estratégica del personal a través de una
formacion adecuada en neuromarketing. La
falta de conocimiento sobre como implementar
y aprovechar las técnicas de neuromarketing
limita su adopcion en las PYMES ecuatorianas
(Vega, 2019). Esto representa una barrera
significativa, ya que el neuromarketing es una
herramienta valiosa que podria permitirles
competir mas eficazmente en un mercado cada
vez mas competitivo y mejorar su rentabilidad
al entender vy

responder mejor  al

comportamiento  del  consumidor. La
problematica central radica en como, a pesar
del potencial demostrado del neuromarketing
influir

para positivamente en el

comportamiento del consumidor vy,
consecuentemente, en la rentabilidad, existe
una brecha notable en su implementacion y
conocimiento, especialmente en el contexto de

las PYMES en regiones como Ecuador.

Este estudio se propone analizar coémo

el neuromarketing, al profundizar en Ia
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comprension  del  comportamiento  del
consumidor mas alla de lo consciente, impacta
en la rentabilidad de las empresas. Dada la
problematica identificada, particularmente en
el contexto ecuatoriano y la relevancia de las

PYMES en su economia, se hace necesario

explorar esta relacion con mayor profundidad.

El objetivo de este articulo cientifico es
examinar el impacto del neuromarketing en la
analizando esta

rentabilidad empresarial,

relacion  desde la  perspectiva  del
comportamiento del consumidor, con énfasis
en el contexto de las pequefias y medianas
empresas en Ecuador, utilizando como base la
revision y andlisis de la literatura cientifica

existente.
2. MATERIALES Y METODOS
Diseno del estudio:

Este estudio se enmarca dentro de un
enfoque cualitativo de tipo teodrico-documental,
orientado a la revision y andlisis critico de
investigaciones previas relacionadas con la
implementacion del neuromarketing y su
influencia en la rentabilidad empresarial. Dado
que el objetivo principal es comprender, desde
una perspectiva amplia y analitica, como las
técnicas del neuromarketing pueden contribuir
al rendimiento financiero de las empresas,
especialmente

en pequefias y medianas

empresas (PYMES) del contexto ecuatoriano,

el estudio no contempla la recoleccion de datos
empiricos primarios, sino que se fundamenta en
fuentes secundarias de caracter cientifico y

académico.

El disefio tedrico permite establecer una

relacion  entre los  conceptos  claves
(neuromarketing y rentabilidad) desde una
vision interdisciplinaria que integra aportes de
la neurociencia, el marketing, la psicologia del
consumidor y la economia empresarial. Este
enfoque posibilita la identificacion de patrones,
vacios y conexiones en la literatura actual, asi
como una sintesis argumentativa que permita
reflexiones

generar nuevas aplicables al

contexto  especifico de las PYMES
ecuatorianas, particularmente en regiones con
menor penetracion tecnologica y limitada
formacion estratégica, como el Canton La

Concordia.
Poblacion y muestra:

La poblaciéon objetivo del estudio
corresponde al conjunto de investigaciones
cientificas publicadas entre los afios 2015 y
2025 en bases de datos académicas reconocidas
como Scopus, Web of Science, ScienceDirect,
EBSCO, Redalyc y Google Scholar, que
aborden temas vinculados al neuromarketing,
comportamiento del consumidor y rentabilidad
empresarial.  Esta

poblacion  comprende

articulos cientificos, revisiones sistematicas,
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tesis, libros y estudios de caso relevantes que
permitan identificar las principales tendencias

tedricas y practicas en el area.

La muestra fue seleccionada de manera

intencional bajo criterios de inclusion

rigurosos:

e Estudios que analicen explicitamente el
neuromarketing y su aplicaciéon en
entornos empresariales

e Investigaciones que aborden la relacion
entre estrategias de marketing y
rentabilidad empresarial

e Publicaciones centradas en el contexto
latinoamericano y/o de paises en vias de

desarrollo, con énfasis en las PYMES.

Se excluyeron articulos duplicados,

investigaciones con escasa rigurosidad
metodologica y aquellas no disponibles en
texto completo. Se espera  analizar
aproximadamente entre 20 y 30 estudios que

cumplan con estos criterios.
Instrumentos de recoleccion de datos:

Para la recopilacion de informacion, se
utilizaron matrices de analisis documental
estructuradas que permitieron registrar de
forma sistematica los datos extraidos de cada
estudio. Estas matrices contemplaron aspectos

como: autores, ano de publicacion, pais de

estudio, tipo de empresa (con énfasis en

PYMES), técnicas de neuromarketing
utilizadas, variables analizadas, principales
hallazgos  sobre = comportamiento  del
consumidor y vinculos directos o indirectos con
rentabilidad

indicadores  de (ingresos,

fidelizacion, reduccion de costos, entre otros).

Ademas, se emple6 una ficha de andlisis
conceptual para examinar como se definen y
relacionan los conceptos centrales en los
distintos estudios revisados. Esta herramienta
facilité el contraste entre distintas perspectivas
tedricas, asi como la identificacion de brechas
de conocimiento, contradicciones o tendencias
emergentes. La recoleccion se apoyo también
en gestores bibliograficos como Mendeley y
Zotero para el almacenamiento, organizacion y
fuentes

clasificacion  tematica de las

consultadas..
Procedimiento de recoleccion de datos:

El proceso de recoleccion se inicid con
la blisqueda sistematica en bases de datos
académicas, utilizando combinaciones de
palabras clave en espafiol e inglés como:
rentabilidad,

SMEs,

neuromarketing, consumer

behavior, profitability, marketing
strategies, neurociencia del consumidor, entre
otras. Se aplicaron filtros por afio (2015-2025),
idioma (espafiol e inglés) y tipo de documento
(articulos revisados por pares, tesis, capitulos

de libro y revisiones sistematicas).
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Una vez obtenidas las fuentes
potenciales, se realizd una lectura exploratoria
para verificar su pertinencia y posteriormente
una lectura analitica y profunda de los textos
seleccionados. A medida que se avanzaba en la
revision, los datos relevantes fueron registrados
en las matrices de analisis previamente
disefiadas. Este procedimiento garantizd una
recoleccién estructurada, con trazabilidad
documental y posibilidad de verificacion y

replicacion por otros investigadores..
Analisis de los datos:

El andlisis se llevo a cabo mediante una
estrategia de sintesis cualitativa, integrando el
enfoque de revision integradora de la literatura
y andlisis tematico. La revision integradora
permitié organizar y categorizar los hallazgos
existentes, mientras que el andlisis tematico
facilito la  identificacion de patrones
conceptuales y empiricos relacionados con el
impacto del neuromarketing en la rentabilidad
empresarial. Las

categorias  emergentes

incluyeron: (1) tipos de técnicas de

neuromarketing ~ mas  empleadas, (2)

dimensiones de  comportamiento  del

consumidor influenciadas, (3) efectos
observados sobre indicadores de rentabilidad, y
(4) barreras para su

PYMES.

implementacion en

Ademads, se compararon estudios
internacionales y regionales para identificar
similitudes, diferencias y oportunidades de
aplicacion en el contexto ecuatoriano. La
triangulacion teorica con aportes de disciplinas
afines (psicologia, neurociencia, economia
conductual) enriqueci6 el andlisis y permitid
una discusion mas profunda de los resultados
obtenidos. Finalmente, los hallazgos se
interpretaron a la luz del objetivo del estudio,
permitiendo  proponer lineamientos para
futuras investigaciones y aplicaciones practicas

en el entorno local..
Consideraciones éticas:

Aunque el presente estudio no
involucra trabajo de campo ni recoleccion de
datos personales, se observaron principios
éticos fundamentales relacionados con Ia
integridad  académica, la  transparencia
metodoldgica y el respeto por los derechos de
autor. Todas las fuentes utilizadas fueron
correctamente citadas y referenciadas segun las
normas del estilo APA, garantizando el
reconocimiento del trabajo intelectual de los

autores consultados.

Asimismo, se procurd una lectura
critica de los estudios revisados, especialmente
en lo que respecta al wuso ético del
neuromarketing. Dada la naturaleza sensible de

esta disciplina, que accede a procesos
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subconscientes del consumidor, el articulo
enfatiza la importancia de aplicar estas técnicas
con responsabilidad y en conformidad con los
codigos éticos internacionales, como los
establecidos por la NMSBA (Neuromarketing
Science & Business Association). Finalmente,
este articulo respeta los principios de uso
honesto del conocimiento, evitando cualquier
forma de sesgo, manipulacion interpretativa o
sobreexposicion de resultados ajenos fuera de

contexto..
3. RESULTADOS

El andlisis de la literatura cientifica
revisada demuestra que el neuromarketing
motivaciones

permite acceder a las

inconscientes del consumidor, lo que
representa un avance significativo respecto a
los métodos tradicionales. Se identificd que, en
promedio, entre el 85% y el 95% de las
decisiones de compra son tomadas de forma
subconsciente (Abdul & Edan, 2024; Cojapa et
al., 2025). Esta cifra sustenta la utilidad de
herramientas neurocientificas para detectar
impulsos que influyen en el comportamiento de
compra, sin necesidad de verbalizacion por

parte del sujeto.

Varios estudios coinciden en que la
activacion emocional, identificada mediante
técnicas como la codificacion facial, el EEG o

el eye-tracking, tiene un papel central en la

efectividad de las campafias de marketing. Las
emociones positivas asociadas a una marca,
como la sorpresa o la alegria, incrementan la
probabilidad de eleccion y fidelidad (Pelekais
& Pelekais, 2023). Ademas, las marcas que
emplean estimulos congruentes con los valores
del consumidor logran niveles superiores de

engagement.

Tabla 1. Hallazgos claves

Técnica
Estudio Hallazgo Clave Utilizad
a
Cojapa et 90% de las decisiones de compra son Revision
al. (2025) subconscientes tedrica
Abduly El consumidor puede adquirir Eye-
Edan productos no necesarios por estimulo tracking,
(2024) visual EEG
Pelekaisy R . , Codifica
X Las emociones activadas por estimulos -
Pelekais visuales mejoran el engagement clon
(2023) facial
Bhardwaj A mayor congruencia entre mensaje y fMRI,
etal. emocién, mayor retencién y recuerdo neuromé
(2023) publicitario tricas
Noa. Elaboracién propia
Este conocimiento permite disefiar

mensajes mas persuasivos y personalizados, lo
que se traduce en mayores tasas de conversion.
Asi, la comprension neurocientifica del

consumidor abre la posibilidad de una
segmentacion mas efectiva y un targeting mas

preciso.

Los estudios consultados muestran una

correlacion  positiva entre el uso del

neuromarketing y el incremento en la

rentabilidad  empresarial,  especialmente

cuando se optimizan las campafias con base en
medios

los datos obtenidos por
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neurocientificos. Esto se refleja en mejoras en
la tasa de conversion, fidelizacion de clientes y

optimizacion del presupuesto publicitario.

Algunas investigaciones cuantitativas
encontraron incrementos de hasta un 30% en
ventas tras campafias disefiadas con base en
estudios neuromarketing (Rivadeneira, 2024).
Ademaés, se reportd una reduccion del
desperdicio en publicidad en un 18% al
focalizar mejor los estimulos y mensajes. Esto
demuestra que las decisiones basadas en
insights neurocientificos no solo son mas

precisas, sino mas rentables.

Tabla 2. Impacto del neuromarketing en la

rentabilidad empresarial

Autor Indicador de Rentabilidad Incremento
Mejorado Estimado
Rivadeneira Ventas después de 30%
(2024) optimizacién emocional °
Tasa de respuesta o
Vega (2019) publicitaria 22%
Bhardwaj et Reduccion de inversion -18%
al. (2023) ineficiente °
Nota. Elaboracion propia
Este tipo de resultados, aunque

mayormente aplicados en empresas grandes,
sugiere un alto potencial para ser replicado en
las PYMES, particularmente aquellas que
buscan eficiencia en el uso de sus recursos y

una conexidén emocional con su consumidor.

A pesar del potencial  del
neuromarketing, en las pequefias y medianas
empresas ecuatorianas su uso sigue siendo

limitado. En el caso del Canton La Concordia,

por ejemplo, Vega (2019) reporta que la falta
de conocimiento y capacitacion especializada
es uno de los principales impedimentos para la
adopcidn de estas técnicas. Ademads, los costos
de los equipos y andlisis neurocientificos
siguen siendo elevados para este segmento

empresarial.

También se evidencio una dependencia

de las  PYMES  hacia  estrategias

convencionales que se centran en las
caracteristicas del producto més que en el
estimulo emocional del consumidor. Esto
limita el impacto que podrian generar mediante

el uso del neuromarketing.

Tabla 3. Limitaciones y barreras

Frecuencia en
la literatura

Ejemplo de
Estudio
Vega (2019), Jara

Barrera Identificada

Falta de capacitacion

especializada Alta et al. (2022)
. Costo de . Rivas y Guijarro
implementacién Alta (2017)
tecnologica
Falta de evidencia . Paredes y
local Media Gonzalez (2025)
Confianza en métodos Alta Jara et al. (2022)

tradicionales

Nota. Elaboracién propia

No obstante, se observa una tendencia
creciente al interés por la formacion en este
ambito, asi como un aumento de
investigaciones locales (Paredes & Gonzélez,
2025) que validan su aplicabilidad contextual

en América Latina.
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Una parte fundamental de los resultados
extraidos de la literatura gira en torno a la
necesidad de aplicar esta herramienta bajo
marcos €ticos s6lidos. Varios autores advierten
sobre el riesgo de manipulacion del consumidor
cuando se utilizan técnicas de neuromarketing
sin transparencia, especialmente si se ocultan
las verdaderas intenciones comerciales del

mensaje (Rivas & Guijarro, 2017).

La Asociacion de Neuromarketing y
Negocios (NMSBA) ha establecido un Codigo
de FEtica que promueve la proteccion del
consumidor mediante el consentimiento
informado, la confidencialidad de los datos y la
decisiones  sin

prohibicion de inducir

fundamentos reales. La literatura también
subraya la importancia de distinguir entre
persuasion ética y manipulacion, un limite que
debe ser respetado rigurosamente por parte de

las empresas, grandes o pequefias.

Asi, el uso del neuromarketing, si bien
tiene un alto potencial para mejorar la

rentabilidad, debe realizarse con una

responsabilidad  ética clara, donde el

consumidor siga siendo el centro y no un objeto

de explotacion cognitiva.

Los hallazgos obtenidos en esta

revision sistematica permiten afirmar que el
neuromarketing representa una herramienta
poderosa rendimiento

para mejorar el

empresarial, al permitir una comprension
profunda del comportamiento del consumidor.
Su aplicacion ha mostrado impactos positivos
en la rentabilidad, especialmente a través del
disefio  de mas

campafas efectivas,

emocionales y precisas.

Sin embargo, su incorporacion en las

PYMES ecuatorianas enfrenta barreras
estructurales y formativas que deben ser
superadas mediante politicas de capacitacion,
alianzas académicas y soluciones tecnologicas
accesibles. Ademas, se requiere mayor difusion
sobre su valor estratégico y ético. La evidencia
respalda el neuromarketing como un campo
con alto potencial, pero su impacto completo
solo se alcanzara si se adapta a las realidades
del tejido empresarial local y se desarrolla bajo

parametros éticos consistentes.
4. DISCUSION

El neuromarketing, mas alla de ser una
herramienta tecnologica, representa un cambio
paradigmatico en la forma de comprender el
vinculo entre consumidor y empresa. Su
incorporacion implica una transicion desde el
marketing tradicional basado en supuestos
racionales hacia un enfoque centrado en la
emocionalidad, los impulsos inconscientes y
las respuestas fisiologicas del consumidor. Este
cambio no es menor, pues obliga a repensar los

procesos de diseno publicitario, segmentacion
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del mercado y desarrollo de producto desde
perspectivas interdisciplinares que integren
neurociencia, psicologia y ética. En este
contexto, las PYMES se enfrentan no solo a
una innovacién sino a

técnica, una

transformacion cultural de su logica comercial.

Uno de los aspectos mas relevantes

emergentes de esta revision es que la
rentabilidad no se incrementa por el uso del
neuromarketing en si, sino por la calidad de las
decisiones que este permite tomar. Las técnicas
neurocientificas no sustituyen la estrategia
empresarial, sino que la potencian cuando son
utilizadas como insumo para interpretar de
forma mas precisa las verdaderas motivaciones
de compra. Es aqui donde muchas PYMES
cometen errores: confunden la herramienta con
la solucion. Esta distincion es clave, ya que los
beneficios  econdmicos  derivados  del
neuromarketing dependen de su integracion
coherente en el modelo de negocio y no de su

implementacion aislada o superficial.

Ademas, esta revision sugiere que el
neuromarketing podria contribuir a resolver
uno de los problemas mds comunes en las
PYMES ecuatorianas: la desconexion entre lo
que ofrecen y lo que el consumidor realmente
desea o espera experimentar. Esta desconexion
no suele ser por fallas en la calidad del
debilidades en la

producto, sino por

comunicacion emocional y la construccion de

marca. En este sentido, las técnicas de
neuromarketing, como el andlisis de respuesta
emocional a logos, colores, aromas o
estructuras narrativas, ofrecen una ruta viable
para alinear las ofertas empresariales con las
expectativas sensoriales del cliente. Este
enfoque sensorial-empético, poco explorado en
entornos empresariales tradicionales, puede
convertirse en un factor diferenciador decisivo

para las PYMES.

No obstante, también se identifican
riesgos importantes. El uso del neuromarketing
sin una base ética solida puede derivar en
practicas cuestionables que atenten contra la
autonomia del consumidor. Si bien la
manipulacion es una preocupacion legitima en
todo tipo de marketing, en este caso se
amplifica por la capacidad del neuromarketing
de acceder a niveles cognitivos que el propio
sujeto no controla. Esto plantea un dilema:
Jhasta qué punto es licito disefiar estimulos que
buscan activar decisiones sin que el
consumidor sea plenamente consciente de ello?
Esta discusion no debe ser ignorada,
especialmente si se aspira a construir una
relacion de confianza duradera entre marca y

cliente.

Finalmente, se hace evidente que, para

que el neuromarketing se convierta en una
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estrategia viable para las PYMES ecuatorianas,
es imprescindible un ecosistema de apoyo que
combine formacién especializada, acceso a
tecnologias adaptadas a presupuestos limitados
y una politica publica que promueva la
innovacion responsable. Iniciativas
académicas, programas piloto de bajo costo y
redes colaborativas entre pequeias empresas
pueden ser catalizadores para cerrar la brecha
entre el potencial tedrico del neuromarketing y
su aplicacion real en contextos emergentes.
Solo mediante esta combinacion de
conocimiento, accesibilidad y ética serd posible
que el neuromarketing no sea una moda
pasajera, sino una herramienta transformadora

y sostenible para el desarrollo empresarial.
5. CONCLUSIONES

El neuromarketing representa una
herramienta estratégica de alto potencial para
las PYMES ecuatorianas, al permitir una
comprension mas profunda del
comportamiento del consumidor desde una
perspectiva neurocognitiva. Su aplicacion no
solo facilita una conexiéon emocional mas
eficaz entre marca y cliente, sino que también
permite optimizar campafias publicitarias
basadas en datos reales de respuesta cerebral,
incrementando asi la efectividad comercial. No
obstante, su impacto positivo depende de una

integracion adecuada dentro de un modelo de

negocio alineado con las necesidades del

mercado.

Los hallazgos evidencian que el uso del
neuromarketing no garantiza por si solo el éxito
empresarial, pero si actia como un facilitador
clave de la toma de decisiones estratégicas
informadas. Las PYMES que han incorporado
estas técnicas de manera estructurada muestran
una mejora en Ssu posicionamiento y
rentabilidad, gracias a una mejor alineacion
entre sus mensajes comerciales y las emociones
del consumidor. Esta mejora no es inmediata,
sino el resultado de un proceso gradual de

aprendizaje, adaptaciéon y uso ético de las

herramientas disponibles.

La implementacion efectiva del
neuromarketing en las PYMES ecuatorianas
enfrenta desafios estructurales como la falta de
capacitacion, limitaciones presupuestarias y
escaso acceso a tecnologias especializadas. A
pesar de ello, existen oportunidades viables
mediante estrategias colaborativas, alianzas
con universidades y desarrollos tecnologicos
accesibles que pueden democratizar su uso. De
este. modo, el neuromarketing puede
convertirse en una palanca de diferenciacion y
sostenibilidad si se aplica con enfoque
estratégico, ético y adaptado a las realidades

locales.
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