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Resumen

El presente estudio tuvo como objetivo general
proponer el uso de estrategias de
neuromarketing como herramienta para
impulsar el posicionamiento de un
hipermercado de salud y farmacia con sede
San Diego, Edo. Carabobo, con el propésito de
fortalecerse en la mente de los consumidores,
ganar la fidelidad de los clientes actuales y
lograr captar una audiencia mayor para
garantizar su operatividad en el tiempo. La
metodologia implementada para la
investigacion fue disefio de campo, bajo la
modalidad de proyecto factible con un nivel de
tipo descriptivo. Para el desarrollo de la
investigacion se utiliz6 como técnica de
recoleccion de datos la encuesta, conformada
por 10 preguntas dicotdmicas cerradas. Se
realizé una propuesta cuya finalidad fue
disefiar estrategias de neuromarketing para
posicionar a la empresa gracias a los
resultados obtenidos donde se demostré que
existe la oportunidad de implementar dichas
estrategias mejorando la efectividad de sus
campafas para influir en el comportamiento
del consumidor.
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Abstract

The general objective of this study was to
propose the use of neuromarketing strategies
as a tool to boost the positioning of health and
pharmacy hypermarket, San Diego branch
office, Carabobo State, with the aim of
strengthening its brand awareness among
consumers, gaining the loyalty of current
customers, and attracting a wider audience to
ensure its long-term viability. The research
methodology implemented was a field study,
conducted as a feasible project with a
descriptive approach. For the research, a
survey consisting of 10 closed-ended,
dichotomous questions were used as the data
collection technique. A proposal was
developed to design neuromarketing
strategies to position the company, based on
the results obtained, which demonstrated the
opportunity to implement such strategies and
improve the effectiveness of its campaigns in
influencing consumer behavior.
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Introduccion

El concepto moderno de marketing tiene sélo poco mas de un siglo, las partes que lo
componen se han realizado como un proceso social desde que los humanos comenzaron
a proporcionar productos o servicios en un determinado mercado. De acuerdo con Muioz
(2015) los cambios econdmicos, politicos, sociales, ambientales y tecnolégicos han
generado que uno de los grandes desafios para los mercaddlogos sea lograr que las
organizaciones obtengan un adecuado posicionamiento, en otras palabras, que ubiquen
sus productos, marcas o a si mismas, en un mercado y un lugar privilegiado en la mente
de sus clientes y consumidores.

En la actualidad, el neuromarketing o neurociencia del consumidor busca explicar y
descifrar los mecanismos cerebrales que actuan en la toma de decisiones de los
consumidores, utilizando técnicas de exploraciéon de la actividad encefalica, la cual se
relaciona con los procesos primarios de atencion, emocion, percepcion y memoria ante
los estimulos del mercado y las respuestas que se producen en el sistema nervioso
autonomo. Al mismo tiempo, procura generar curiosidades sobre el lado no consciente
de la mente del consumidor.

De acuerdo con Zaltman (2003), profesor de la Universidad de Harvard y precursor de
las bases del neuromarketing, descubrié que un 95% de las decisiones de compra se
toman de manera inconsciente, destacando la importancia de saber esos factores
neurologicos, psicologicos y fisioloégicos que influyen en los pensamientos, emociones y
reacciones fisicas ante marcas especificas. Por otro lado, Villalobos (2012) menciona
que el uso de una estrategia de neuro comunicacion supone tanto el analisis de los
estimulos externos, como las reacciones que un anuncio puede generar a nivel de
percepcion (vista, oido, olfato, gusto, acto) y semantico (significados), por lo que poner
en practica el neuromarketing facilita la influencia al consumidor.

Gracias a todos estos precursores de la materia, cada avance en el tiempo y el desarrollo
de la misma ha permitido obtener diversas divisiones de cada parte del cerebro humano,
destacando el hecho de que el cerebro toma decisiones no solo en uno sino varios
sistemas que conviven entre si. Una de estas divisiones se le conoce como los 3 (tres)
cerebros que se conforma por la parte reptiliana donde se describen los instintos basicos,
el neocértex, una parte mas especializada donde se evidencia el pensamiento, el
racionamiento abstracto y el aprendizaje, y el sistema limbico que lo conforman las
emociones humanas y la memoria. Dado que la mayoria de personas no compran
racionalmente, el cerebro reptiliano y limbico son los que promueven a la compra y luego
se afiade la capa racional, convirtiendo la toma de decision un proceso que va desde la
espontaneidad y rapidez hasta lo analitico.

Si se conoce la verdadera percepcion que tienen los consumidores frente a una marca,
es posible desarrollar estrategias en pro de definir claramente el enfoque en el cual deben
trabajar los equipos de mercadotecnia de las empresas para que los consumidores en
su mente conserven la marca siempre en el primer lugar. Algo similar ocurre con
Mucchuit (2013), quien menciona en el contexto venezolano, que “en el campo de la
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investigacion de mercado se aplican multiples disciplinas y conocimientos para la
introduccion y el posicionamiento de productos, de manera mas efectiva y teniendo
presente la relacion costo-beneficio, basadas en neuromarketing”.

Existiendo de esta manera, una diversidad de experiencias de empresas que se
encargan del marketing, investigacion de mercado y en el uso de las estrategias que
ofrece la Neurociencia. El hipermercado de salud y farmacia, como empresa lider en el
sector de la salud y el bienestar, puede aprovechar el poder del neuromarketing para
comprender mejor a sus clientes y desarrollar estrategias de marketing mas efectivas
debido a la fuerte competencia que existe en el mercado y la baja efectividad que tienen
en sus campanas de publicidad, sin embargo se debe realizar un diagnostico previo
donde posiblemente se detecten las debilidades en cuanto a la implementacion del
neuromarketing dando como resultado la disminucion de nuevos clientes y poco
crecimiento en las ventas.

Teniendo en cuenta que se combina la psicologia del consumidor con la neurociencia
para estudiar como las personas responden a los estimulos de marketing, se evalua la
propuesta del uso de neuromarketing para influenciar al consumidor en el proceso de
decision de compra en hipermercado de salud y farmacia, en su sede San Diego
permitiendo de esta manera ampliar el posicionamiento de dicha empresa en el mercado
venezolano.

Objetivo general

Proponer estrategias de neuromarketing para mejorar el posicionamiento de un
hipermercado de salud y farmacia, sede San Diego.

Objetivos especificos

Diagnosticar la situacion actual del posicionamiento de la empresa en su sede San
Diego.

Describir variables que delimiten la influencia del neuromarketing en el proceso de
decision de compra de productos en el hipermercado de salud y farmacia.

Disenar las estrategias de neuromarketing para el posicionamiento de la empresa

Argumentos tedricos

Primeramente, (Kotler y Armstrong, 2013) definen el neuromarketing como “una medicion
cerebral para poder estudiar detalladamente cémo los clientes y/o consumidores
responden ante un estimulo, apoyandose en las neurociencias y utilizando técnicas como
el electroencefalograma, la resonancia magnética, la topografia del estado estacionario”.
El neuromarketing permite tener una relacién sobre el marketing y el comportamiento
humano a través de las neurociencias que contribuyen a obtener nuevos resultados que
son asociados a fomentar una nueva estrategia basada en el marketing dentro de una
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investigacion y sobre el estudio de los procesos cerebrales que se basan sobre la
conducta y el proceso de toma de decisiones en las personas.

Por su parte, Cisneros (2013), afiade que “el marketing emocional pretende generar
vivencias emocionales satisfactorias en el cliente y/o consumidor para garantizar la
lealtad hacia la marca, propiciando grandes cambios empresariales”. Es considerada un
area que cuenta con una favorable integracion de factores que promueven una ejecucion
de estrategias sobre cada uno de los controles asociados al cerebro en razonamiento
del comportamiento y sobre la toma de decisiones que son involucradas en las
disposiciones del marketing tradicional, debido que implica una ejecucion de aspectos
relacionados con el nivel de inteligencia del mercado, disefio sobre los productos y
servicios, comunicaciones, precios, canales de distribucion, segmento del mercado y
posicionamiento.

Cuenta con un soporte sobre el conocimiento en base a otras disciplinas como lo es la
psicologia, la sociologia, la econdmica, las ciencias exactas y la antropologia, ya que
cada uno de los avances asociados sobre las neurociencias han colaborado con la
neuropsicologia en cuanto a su origen y en base a la creacién de una nueva disciplina
que es ajustada sobre nuevos conocimientos.

Por medio del neuromarketing se abarca cada uno de los campos relacionados en crear
la base para actuar sobre el marketing tradicional en cuanto a la inteligencia del mercado,
disefio de productos y servicios, comunicaciones, precios, posicionamiento, branding,
canales logisticos y ventas sobre las nuevas metodologias de investigacion que
fomentan un conocimiento que facilita la comprensién sobre las necesidades de cada
uno de los clientes en virtud de superar errores y reducir procesos internos ante la falta
de conocimiento.

Metodologia

La metodologia implementada para llevar a cabo la presente investigacion se
fundamenté en el disefio de campo. Este enfoque fue desarrollado bajo la modalidad de
proyecto factible, para ofrecer soluciones aplicables a la problematica planteada.
Asimismo, se adoptd un nivel descriptivo, lo que permitié analizar y detallar las
caracteristicas y comportamientos de la poblacién estudiada. Para la fase de recoleccion
de datos se empled la técnica de la encuesta, conformada por un total de diez (10)
preguntas dicotomicas cerradas, lo cual facilito la tabulacién y el analisis estadistico de
los resultados. La poblacion estuvo integrada por los habitantes del municipio San Diego,
especificamente hombres y mujeres con edades entre los 35 y 45 afos.

No obstante, debido a la dificultad para manejar la totalidad de los habitantes de dicho
municipio, se procedié a trabajar con una muestra representativa de 267 personas,
gracias a la aplicacion de la formula de muestra finita para asegurar la validez vy
confiabilidad de los resultados.

Revista Digital La Pasion del Saber.
Volumen 16. Numero 30. Julio-diciembre 2026. ISSN 2244-7857

265



Victoria Meneses Marin | pp. 262-273 Estrategias de neuromarketing para el posicionamiento de un
Omar Monsalve. hipermercado de salud y farmacia
Julio-diciembre 2026

Resultados

A continuacién, se presentan los resultados obtenidos de la encuesta aplicada, donde
participaron 267 personas del municipio San Diego, este cuestionario estuvo
comprendido de 10 preguntas cerradas con alternativas de respuestas si y no.

Cuadro 1

Anuncios publicitarios: Ve con frecuencia anuncios publicitarios de la empresa?

Respuesta Frecuencia Porcentaje
Si 62 23%
No 205 77%

Fuente: Meneses V & Monsalve O (2025)

Los resultados expuestos en el cuadro 1, con un total de 77% para respuestas negativas
y 23% para respuestas positivas, los encuestados argumentaron que no ven con
frecuencia anuncios publicitarios del hipermercado de salud y farmacia. Solo una
pequefia parte representd la respuesta contraria con un 23%, demuestran que si
visualizan.

Esto sugiere que la empresa tiene deficiencias con las estrategias de publicidad
empleadas para su visibilidad, ademas que la publicidad es inefectiva para alcanzar a su
publico objetivo. Esta falta de publicidad puede tener un impacto negativo en el
posicionamiento y puede llevar a la pérdida de oportunidades de venta.

Cuadro 2

Canales de difusion para publicidad: ; Considera que la empresa utiliza diversos canales
de difusion para compartir su publicidad?

Respuesta Frecuencia Porcentaje
Si 107 40%
No 160 60%

Fuente: Meneses V & Monsalve O (2025)

Se puede apreciar en el cuadro 2, que una mayoria significativa del 60% para respuestas
negativas, muestra que se presentan ciertas deficiencias al implementar multiples
canales de difusion para su publicidad, a diferencia del porcentaje restante que si esta
de acuerdo. La comunicacion es primordial si se desea posicionar la marca y el bajo
porcentaje en la frecuencia de visualizacién de los anuncios publicitarios de la empresa
sugiere que no esta teniendo efectividad. La misma indica que existe una amplia brecha
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de posibilidades de mejora en las estrategias publicitarias en funcién de tener la
receptividad del consumidor.

Cuadro 3

Inclinacién por un producto visto en publicidad: ¢Sentiria mas inclinacién por comprar
algun producto que haya visto en una publicidad de la empresa?

Respuesta Frecuencia Porcentaje
Si 168 63%
No 99 37%

Fuente: Meneses V & Monsalve O (2025)

Los resultados obtenidos en el cuadro 1 demuestra que el 63% de los individuos
entrevistados si consideran de gran importancia el hecho de haber visualizado algun tipo
de publicidad para realizar la accion de compra de algun producto en especifico. La
mayoria de los encuestados considera que la publicidad de un producto en si aumenta
su disposicion a adquirir un producto.

Este hallazgo sugiere que la publicidad junto con el neuromarketing puede tener un
impacto positivo en la intencion de compra de los consumidores. Este resultado es
favorable para la Organizacion, ya que indica que el esfuerzo en el ambito publicitario
pudiera funcionar para influir en el comportamiento del consumidor.

Cuadro 4

Promociones y descuentos en el proceso de compra: ;Cree que el uso de promociones
y descuentos influye en su proceso de compra?

Respuesta Frecuencia Porcentaje
Si 240 90%
No 27 10%

Fuente: Meneses V & Monsalve O (2025)

Se observa en el cuadro 4 que el 90% de las personas entrevistadas respondieron de
manera positiva, demostrando que el uso de promociones y descuentos si influye en su
proceso de compra. Los resultados afirman que la decision de compra de los
consumidores puede variar por la implementacion de estrategias promocionales.

Varios factores pueden explicar el motivo por el cual las promociones y los descuentos
tienen un impacto tan significativo. Las promociones atraen la atencién de los
consumidores e influyen en sus percepciones de compra por medio las emociones.
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Cuadro 5

Termino de neuromarketing: ;Ha escuchado sobre el término neuromarketing?

Respuesta Frecuencia Porcentaje
Si 72 27%
No 195 73%

Fuente: Meneses V & Monsalve O (2025)

Los resultados obtenidos en la aplicacién del instrumento se evidencian que el 73% de
los encuestados selecciond la opcidon “No”, mientras que el 27% respondio
positivamente. Este hallazgo permite decir que la gran mayoria de los participantes
carece de conocimientos previos sobre neuromarketing, lo cual constituye un indicador
relevante para el analisis de la variable en estudio. Esta falta de conocimiento representa
una oportunidad, existe un amplio margen para educar al mercado y a los profesionales
sobre los beneficios y el potencial del neuromarketing. Podrian obtener una ventaja
competitiva sostenible, al posicionarse con la incorporacion de herramientas innovadoras
que optimizan la comprensién del comportamiento del consumidor y fortalecen la
efectividad de sus estrategias de mercadeo.

Cuadro 6

El neuromarketing y el estado de animo: ;Considera que el neuromarketing influye en el
estado de animo?

Respuesta Frecuencia Porcentaje
Si 80 30%
No 187 70%

Fuente: Meneses V & Monsalve O (2025)

El cuadro 6 revela una percepcion mayoritaria de 70% de que no es asi, frente a un 30%
que opina afirmativamente. Este resultado puede interpretarse de diversas formas, como
la desconfianza hacia el alcance que puede tener la aplicacién de estrategias del
neuromarketing o tener un conocimiento limitado sobre los mecanismos emocionales, es
posible que muchos no sean plenamente conscientes de cémo las estrategias pueden
producir respuestas emocionales sutiles que, aunque no siempre sean evidentes,
pueden influir en el estado de animo. Sin embargo, es importante considerar que el 30%
que si cree que el neuromarketing influye en el estado de animo reconoce el potencial
de estas técnicas para evocar emociones y, por lo tanto, alterar el estado de animo. Esto
sugiere que existe una conciencia de que el neuromarketing puede tener un impacto
psicolégico mas profundo.
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Cuadro 7

Neuromarketing y el proceso de compra: ;Considera que el neuromarketing puede influir
en los procesos de compra?

Respuesta Frecuencia Porcentaje
Si 80 30%
No 187 70%

Fuente: Meneses V & Monsalve O (2025)

El cuadro 7 refleja que el 70% de los encuestados respondié negativamente, mientras
que unicamente el 30% manifesto estar de acuerdo. Este resultado evidencia que, en su
mayoria, los participantes no reconocen al neuromarketing como un factor determinante
en sus decisiones de compra, lo cual puede interpretarse como un limitado
desconocimiento sobre la capacidad que tiene el neuromarketing para afectar las
decisiones de compra ya sea por porque encuestados pueden creer que las decisiones
de compra se basan principalmente en factores racionales (precio, calidad, necesidad) y
no en influencias subconscientes o emocionales que el neuromarketing busca activar, o
preocupaciones éticas ya que pueden asociar el neuromarketing con manipulacién, lo
que las lleva a negar su efectividad como mecanismo de influencia.

Cuadro 8

Neuromarketing en estrategias de publicidad: ; Usted considera que la Empresa deberia
utilizar neuromarketing en sus estrategias de publicidad?

Respuesta Frecuencia Porcentaje
Si 147 55%
No 120 45%

Fuente: Meneses V & Monsalve O (2025)

Los resultados expuestos en el cuadro 8, muestra un porcentaje de 55% a favor y 45%
en contra, lo cual refleja un claro dilema. Por poca diferencia la mayoria que voté de
manera afirmativa valora el neuromarketing como una herramienta clave para optimizar
las estrategias de la empresa. Desde esta perspectiva, técnicas como el analisis visual
y los estimulos sensoriales ayudarian a disefiar mejores estrategias. Por otro lado, el
45% expresa una preocupacion sobre la vulnerabilidad del consumidor, argumentando
que quienes acuden a una farmacia por enfermedad o necesidad no deberian ser
expuestos a estrategias que influyan en su subconsciente, existiendo la posibilidad de
producir una compra impulsiva. Este resultado implica que la implementacion del
neuromarketing puede abordarse de manera pausada, seria recomendable implementar
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estrategias de neuromarketing a pequefia escala y evaluar su impacto en el
comportamiento del consumidor y la percepcién de la marca.

Cuadro 9

Influencia del neuromarketing en el proceso de compra: ¢;Sentiria incomodidad si supiera
que la empresa utiliza neuromarketing para influir en su decision de compra?

Respuesta Frecuencia Porcentaje
Si 44 17%
No 222 83%

Fuente: Meneses V & Monsalve O (2025)

De los resultados obtenidos, con 17% de respuestas para si y 83% con respuesta para
no, en su mayoria los encuestados reflejan que la implementaciéon de estrategias de
neuromarketing no les causa ninguna incomodidad. Este resultado sugiere una tolerancia
relativamente alta, o al menos una baja preocupacion, ante el uso de neuromarketing por
parte de empresa. Los consumidores pueden estar acostumbrados a diversas
estrategias de marketing y publicidad, incluyendo aquellas que se relacionan con las
emociones, y no perciben el neuromarketing como algo significativamente diferente o
mas intrusivo.

Cuadro 10

Emociones y compra de un producto: ;Considera que una publicidad te ha hecho sentir
una emocion fuerte que te llevo a comprar el producto?

Respuesta Frecuencia Porcentaje
Si 152 S57%
No 115 43%

Fuente: Meneses V & Monsalve O (2025)

Los resultados obtenidos reflejan que el 43% de los encuestados manifestd estar en
desacuerdo, mientras que el 57% expreso conformidad con lo planteado. El porcentaje
mayoritario evidencia que una proporcion significativa de los encuestados si experimenta
emociones vinculadas al consumo, tanto en la etapa previa como posterior a la compra.
Este hallazgo sugiere que, en determinados casos, los consumidores tienden a dejarse
guiar por sus sentimientos y estados emocionales, especialmente cuando existe un
grado de fidelizacion hacia un producto o marca especifica. La publicidad se dirige a las
emociones, es por eso que se disefias imagenes estimulantes y mensajes positivos,
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quien se identifica con dichos conceptos y se reconoce en ellos querra probar y disfrutar
con esa marca.

Conclusiones

En el diagndstico de la situacion actual del posicionamiento de la empresa en la sede de
San Diego y el neuromarketing se pudo determinar que presenta fallas importantes en
sus métodos de comunicacion tradicionales, ya que el 77% de los encuestados manifesto
no ver con frecuencia anuncios publicitarios de la marca y un 60% senal6 deficiencias en
la variedad de sus canales de difusion. Esta falta de visibilidad se opone directamente
con la alta receptividad del publico hacia los estimulos promocionales, dado que el 63%
afirma que se inclinaria a comprar un producto si lo viera en la publicidad de la empresa.

La publicidad tiene un impacto positivo en la intencion de compra de los consumidores,
lo que sugiere que mejorar sus esfuerzos publicitarios serian efectivos para influir en el
comportamiento del consumidor. Respecto a la viabilidad de implementar estas
estrategias en el hipermercado de salud y farmacia, existe un dilema con un margen
estrecho donde la mayoria aprueba su uso para optimizar la publicidad mediante
estimulos sensoriales, frente a un 45% que esta en contra, a pesar de esta division, la
propuesta cuenta con un escenario favorable debido a que el 83% de las personas
aseguro que no sentiria incomodidad si la empresa utilizara herramientas para influir en
sus compras, mostrando una alta tolerancia hacia la herramienta.

No hay un consenso claro sobre si se deberia utilizar neuromarketing en sus estrategias
de publicidad lo que sugiere que su implementacién debe abordarse con cautela y
consideracién. La propuesta es aplicable priorizando tacticas de baja inversion como el
disefio de experiencias sensoriales, el *storytelling* emocional y la prueba social. En
general, los resultados sugieren que el neuromarketing tiene el potencial de ser una
herramienta valiosa para la organizacion, pero su implementacion requiere la prueba de
diversas estrategias y el analisis de su impacto en sus consumidores para una
demostracion de la efectividad de las técnicas.

La propuesta

La creacidn y aplicacion de estrategias es un proceso continuo de diagnéstico, analisis,
toma de decisiones, formulacién de planes y objetivos a alcanzar, con la finalidad de
posicionar una marca en el mercado, por ende, busca lograr el éxito de esta, las marcas
han venido adoptando a través del tiempo herramientas que implementan el uso de la
neurociencia para lograr impulsar su crecimiento en el mercado en el cual se encuentran
inmersas, difundiendo su marca y acentuando su presencia en la mente de los
consumidores.

La propuesta que se presenta constituye una via de solucion para atender las
necesidades detectadas a través de la encuesta realizada donde se evidencié el
requerimiento de estrategias de neuromarketing que permitan generar mayor
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reconocimiento de la marca por parte de los consumidores, aumentar la preferencia por
los productos que la representan, asi como la lealtad o insistencia en la adquisicion de
los mismos. De igual manera apuntar hacia el logro de la fidelizacion de estos ante la
marca, mejorar la posicion de la misma en el mercado donde se desenvuelve y fortalecer
los vinculos emocionales de los consumidores.

Estrategias y acciones
Estrategia: Diseio de experiencias sensoriales

Acciones: busca crear experiencias sensoriales positivas durante los eventos o visitas
de los consumidores a través de pruebas de calidad de ciertos equipos que se
encuentren en el establecimiento. Un ejemplo de ello serian las camillas que utilizan los
fisioterapeutas evaluando la calidad de los materiales, la ergonomia del disefio y la
efectividad de la tecnologia generando una conexidon emocional con el producto.
Convertir la prueba del producto en una experiencia sensorial y emocionalmente
resonante puede influir significativamente en la toma de decisiones y fortalecer el
posicionamiento de la empresa como proveedor de equipos de alta calidad que
realmente marcan la diferencia en el ambito de la salud en Venezuela.

Estrategia: Las neuronas espejo

Acciones: El funcionamiento de las neuronas espejo se basa en la capacidad del
cerebro humano para reproducir e interiorizar las acciones, emociones y sensaciones
que observa en los demas individuos. En este contexto, el storytelling se vincula de
manera directa con dichas neuronas, ya que las narrativas permiten que la audiencia se
proyecte en las experiencias relatadas. Cuando una historia transmite con detalle
emociones, gestos y consecuencias, las neuronas espejo del oyente o espectador se
activan como si estuvieran viviendo esas situaciones en primera persona. Esta
herramienta aprovecha el potencial de las neuronas espejo para para crear un vinculo
emocional duradero y persuasivo con la audiencia.

Estrategia: Prueba Social

Acciones: esta estrategia describe la tendencia de evitar opciones desconocidas o con
informacién incompleta, puede implementarse destacando la experiencia positiva y la
alta demanda, lo que genera confianza, esto se logra a través de testimonios, resefias,
calificaciones y la demostracion de la popularidad de sus productos y/o servicios. Estos
testimonios podrian presentarse en video, fotos o textos a través de sus redes sociales,
generando confianza y validando la calidad de sus servicios a través de la experiencia
de otros.

Estrategia: "Fear of Missing Out" (FOMO)

Acciones: el sentimiento perderse de algo beneficioso para la persona es una
herramienta de marketing poderosa gracias a la creacion repentina de necesidad al
posible cliente, se podria implementar comunicando la alta demanda y la limitada
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disponibilidad de cierto producto. Mensajes como "Solo quedan X unidades disponibles"
o "Unete a los cientos de clientes que ya estan experimentando los beneficios de X
equipo”, con el fin de crear una sensacion de urgencia y la percepcion de que otros estan
obteniendo valor de la empresa, incentivando a nuevos consumidores a no quedarse
atras.

Factibilidad de la propuesta

Técnicamente, la propuesta es viable, debido a que la organizacion dispone de la
infraestructura tanto digital como fisica necesaria para disenar, implementar, operar y
aplicar las estrategias planteadas. Igualmente, la evaluacion técnica del proyecto se basa
en proponer estrategias realistas y adaptadas a la tecnolégica y al acceso a herramientas
de facil entendimiento. Desde el punto de vista econdmico también es factible, la
propuesta de estrategias de neuromarketing prioriza las tacticas que requiere una
inversién minima por parte de la empresa, como la optimizacién del lenguaje persuasivo
en sus comunicaciones, la mejora del disefio visual de su sitio web y la creacién de
contenido de storytelling emocional utilizando los recursos de marketing ya disponibles.

Finalmente, esta propuesta se considera factible operativamente, puesto que la empresa
tiene la posibilidad de capacitar personal del area de mercadeo dando como resultado
personas altamente calificadas y preparadas para la ejecucion de la propuesta
planteada, ademas la naturaleza de las estrategias de neuromarketing las cuales se
centran en la optimizacidn del contenido visual, el lenguaje persuasivo y la experiencia
del usuario, permiten su analisis y propuesta sin requerir necesariamente la inversion en
costosas herramientas de neurociencia aplicada directamente por el investigador.
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