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La salud y la gestión del conocimiento. 49
Oportunidades de la sociedad del conocimiento 
para la promoción de la salud 

El elemento más evidente de la nueva etapa es el 
extraordinario desarrollo de las tecnologías de la 
información y la amplitud de su calado en todos 
los ámbitos de actividad de las sociedades desa-
rrolladas. Las tecnologías de la información han 
facilitado el control automático de las máquinas 
de la segunda revolución industrial, liberando to-
davía más mano de obra de los sectores primario 
y secundario. 

Además, la automatización está invadiendo el 
trabajo administrativo ejecutado cada vez más 
por agentes informáticos con unas consecuencias 
que todavía resultan difíciles de prever, pero cuya 
tendencia general resulta previsible. 
Como consecuencia, la fuerza de trabajo de las 
sociedades desarrolladas se ha ido volcando ha-
cia los servicios, destacando entre ellos en la ac-
tualidad aquellos que descansan en el uso inten-
sivo de conocimientos y en la importancia de las 
relaciones personales, como la salud, el ocio, la 
educación, la investigación, la gestión y las ven-
tas. 

La promoción de la salud una actividad que con-
siste básicamente en transferir resultados de in-
vestigación a los agentes sociales y en gestionar 
esos procesos se está beneficiando extraordina-
riamente de esta situación por muchas razones. 

En primer lugar, se trata de una actividad que 
satisface deseos y derechos vitales del común 
de los ciudadanos. En segundo lugar, puede ser 
rentable económicamente en la medida en que 
puede ahorrar gastos posteriores. En tercer lugar, 
al descansar en conocimientos y procesos de co-
municación pues es una actividad cuya materia 
prima es sin duda la información, es susceptible 
de beneficiarse enormemente de los avances in-
formáticos y telemáticos. Finalmente, en cuanto 
a ocupación perteneciente al sector de los “nue-
vos servicios”, puede esperar la ampliación de las 
personas que la practican. 

Retos de la sociedad del conocimiento a la pro-
moción de la salud 

Ahora bien, la nueva configuración socio-tecno-
lógica plantea también importantes retos a los 

administradores de la promoción de la salud. Me-
rece la pena tratar con algo más de profundidad 
seis de ellos. 

1. La integración de conocimientos en un entor-
no globalizado. A largo plazo, la extraordinaria 
y perjudicial en cuanto excesiva redundancia de 
nuestros sistemas de memoria y comunicación 
tiene que dar paso a servicios de información y 
bibliotecas digitales globales que condensarán 
toda la información disponible sobre sus domi-
nios en tiempo real y de forma totalmente inte-
grada, constituyendo una suerte de “cerebros 
mundiales” (Matheson, 1995). El proyecto del 
genoma humano ha mostrado los potenciales que 
ofrece la integración de los procesos de docu-
mentación, información y comunicación dentro 
de sistemas más amplios de gestión del conoci-
miento, un nuevo concepto que analizaremos con 
más detalle en la segunda parte de este trabajo. 

2. La dinámica especialización-interdisciplina-
riedad. La sociedad-red característica de la “ter-
cera ola”, por otra parte, potencia aún más la di-
námica especialización-interdisciplinariedad en 
toda la sociedad, y, por supuesto, en el campo de 
la promoción de la salud. Los conocimientos dis-
ponibles son mayores, pero también exigen una 
actividad profesional de gestión de los mismos 
para facilitar su almacenamiento y difusión por 
todo el cuerpo de usuarios potenciales. 

3. El filtrado y modulado de la información. Los 
problemas de promoción de la salud no se pueden 
tratar de forma general para toda la sociedad, sino 
que se deben ajustar según la población objeto y 
los escenarios en los que se realizan. No es lo mis-
mo, por ejemplo, tratar el tema de la prevención 
del SIDA entre adolescentes, que entre personas 
en reclusión o turistas. Solo una adecuada modu-
lación de la información resolverá los problemas 
de inadecuación y saturación de información tan 
característicos de nuestros tiempos. 

4. El conocimiento de calidad. El enunciado de 
misión implícito de la sociedad del conocimiento 
se orienta hacia la consecución de representacio-
nes de la realidad progresivamente más verídicas, 
exactas, profundas, intersubjetivas, integradas 
entre sí y aceptadas por la sociedad. Eso no es 
posible sin integrar el ciclo problema-informa-
ción-reflexión-acción junto con la extraordinaria 

Introducción 

Es desde el cerebro que se producen sensa-
ciones y el estímulo de los sentidos,  tam-
bién desde él se dan los procesos cerebra-

les de los consumidores y sus cambios durante la 
toma de decisiones para sus compras. Una de las 
ramas de la neurociencia es el neuromarketing, 
que consiste en la aplicación de técnicas pertene-
cientes al ámbito de la mercadotecnia, en donde 
se estudian los efectos de la publicidad y otras ac-
ciones de la comunicación que se perciben por el 
cerebro humano con la intención de poder llegar 
a predecir la conducta del consumidor a través de 

los hábitos de compras para  tener la capacidad 
de modificarlos.

Se ha considerado, por parte de un experto en 
Neuromarketing, el Dr. Hans Georg Hausel, 
quien señala “la importancia de que una marca 
se encuentre adecuadamente posicionada, tanto 
emocional como motivacionalmente”  (Blogspot.
com, 2009). Esto quiere decir que las marcas que 
llegan al cerebro del consumidor activan estruc-
turas motivacionales de suma importancia en el 
cerebro. Sin embargo, indica el Dr. Hausel que es 
necesario conocer qué sistemas emocionales se 
activan, si el de dominación, el de estimulación o 

Neuromarketing: una mirada 
a la mente del consumidor

Neuromarketing: a look
the mind of the consumer

Cómo referenciar este artículo: 
De Andreis A. (2012). Neuromarketing: una mirada a la mente del consumidor. Ad-Gnosis,  51-57

Alberto de Andreis*
adeandreis77@hotmail.com 

Resumen 
En este artículo analizaremos el concepto de neuromarketing, su uso en las empresas, los estímulos en 
el comportamiento del cliente al momento de la toma de las decisiones de sus compras y sus hábitos, 
es decir, identificaremos las zonas del cerebro que intervienen en el proceso de compra de un producto 
o en la selección de una marca; así como las técnicas utilizadas para medir las ondas del cerebro, las 
cuales le permiten a las empresas de marketing establecer por qué decidimos comprar un producto, qué 
nos motiva a escoger determinada marca y otro tipo de características de los productos. Para ello reali-
zaremos un breve análisis bibliográfico de las diferentes posturas que se han esbozado sobre el tema.

Palabras clave
Marketing, consumidor, cerebro, neuromarketing, marcas, emociones y percepciones. 

Abstract
This article explores the concept of neuromarketing companies use, stimuli in customer behavior when 
making their purchasing decisions and habits, and identify the brain areas involved in the process pur-
chase of a product or selection of a brand as well as the techniques used to measure brain waves, which 
will allow companies to establish marketing because we decided to buy a product, which motivates us to 
choose certain brand and another type of product characteristics. This will make a brief literature review 
of the different positions that have been outlined on the subject.

Key words
Marketing, consumer, brain, neuromarketing, brands, emotions and perceptions.

* Estudiante de Maestría en Administración de Empresas Sostenibles de la Universidad para la Cooperación Internacional de Costa Rica UCI-MBA Green. 
Investigador en temas de Neuromarketing y Responsabilidad Social Empresarial o Corporativa. 
Artículo recibido: Diciembre 4/2011. Aceptado: Enero 23/2012.

Págs. 45-50Págs. 51-57



|   adgnosis   | Vol. 1 No. 1 |                          | Coruniamericana Barranquilla-Medellín, Colombia | Enero-Dic. 2012 | ISSN: 2344-7516 | 
http://coruniamericana.edu.co/publicaciones/ojs/index.php/adgnosis

|   adgnosis   | Vol. 1 No. 1 |                          | Coruniamericana Barranquilla-Medellín, Colombia | Enero-Dic. 2012 | ISSN: 2344-7516 | 
http://coruniamericana.edu.co/publicaciones/ojs/index.php/adgnosis

5250 Alberto de Andreis Alberto de Andreis

base tecnológica a nuestra disposición. 

5. El aprendizaje contínuo. Otra característica 
significativa de la “sociedad del conocimiento” 
es que el conocimiento se sitúa en el centro de 
los criterios de legitimidad del poder social, des-
plazando aún más a  otros elementos del sistema 
social de autoridad como la tradición. El exper-
to ya no es creado por un “título”, sino que esa 
condición se gana día a día mediante la forma-
ción permanente. Como resultado del imparable 
proceso de cambio, el aprendizaje continuo ya no 
es un desideratum, sino una tarea ineludible cuya 
responsabilidad debe ser asumida por los que 
ejercen el liderazgo en las instituciones donde se 
promociona la salud (Nutley, 2001). 

6. La gestión de las redes de conocimiento. Los 
agentes de promoción de salud, especialmente los 
que tienen responsabilidades de dirección y coor-
dinación, son cada vez más conscientes de que 
han dejado de ser los depositarios únicos del co-
nocimiento de promoción de salud y que su tarea 
consiste cada vez más en convertirse en expertos 
en gestionar las complejas tramas de intercambio 
de conocimientos que, a su vez, transfieren los 
conocimientos sobre la salud a la población y a 
los grupos que la componen. 

En definitiva, el reto del experto en promoción de 
la salud es cada vez más custodiar y comunicar 
conocimientos de calidad, diversos en cuanto que 
proceden de disciplinas, escenarios, etc., distin-
tos, pero integrados, dirigidos a receptores espe-
cíficos, en entornos de aprendizaje e innovación 
continuos, con una estructura compleja múltiples 
nodos y niveles, y gestionados por expertos. 

Para ello, es necesario acometer conscientemen-
te un trabajo que hasta ahora se hacía más bien 
de forma intuitiva, y para el cual pueden resultar 
extraordinariamente útiles los conceptos de una 
disciplina o, si se quiere, de un nuevo paradigma 
de la gestión que ha emergido a lo largo de los 
años noventa, a saber, la gestión o administración 
del conocimiento, que se trata a continuación. 

Conclusiones 

El campo de la promoción de la salud es exami-

nado como un campo privilegiado para aplicar, 
probar y promover la filosofía de la gestión del 
conocimiento. 

En primer lugar, se analiza el desarrollo de la dis-
ciplina, estableciendo el lugar central que ocu-
pa la transferencia del conocimiento en su éxito 
práctico. En segundo lugar, se consideran los re-
tos y las oportunidades que la sociedad del cono-
cimiento ofrece en dicho campo. 

En tercer lugar, se presenta un modelo integra-
do para implementar la gestión del conocimien-
to, basado en la complementariedad de otros dos 
modelos: el tradicional del ciclo del conocimien-
to, y otro multinivel o estratigráfico. 

Finalmente, se presenta una propuesta práctica de 
despliegue de la gestión del conocimiento en una 
administración pública responsable de la promo-
ción de la salud. 
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el de equilibrio.  El presente artículo se dividirá 
en tres partes. En la primera de ellas abordaremos 
el concepto de neuromarketing  desde un punto 
de vista formal y explicaremos las distintas áreas 
del marketing en que es utilizado el neuromarke-
ting.   

En la segunda parte explicaremos según la Doc-
trina cuáles son las tecnologías utilizadas en el 
neuromarketing y qué características miden a las 
ondas cerebrales en el proceso del neuromarke-
ting, de tal forma que en esta parte, miraremos 
por qué el sistema de dominación impulsa al 
avance y al poder, porque el sistema de estimu-
lación empuja a descubrir cosas nuevas, y el de 
equilibrio inclina a las personas a la seguridad y 
la confianza.

Finalmente miraremos algunos estudios reali-
zados por algunas empresas sobre marketing y 
neuromarketing, es decir, cómo realizan ciertas 
empresas sus estudios de mercado y cuáles han 
sido los resultados de dichos estudios. Para ello 
revisaremos cómo resulta importante identificar 
el sistema de estructura motivacional que activa 
las marcas en el cerebro del consumidor, con el 
objeto de aprovechar al máximo las característi-
cas de la marca y alcanzar el objetivo de marke-
ting.

1. Origen y Concepto de NeuroMarketing

Se sitúa el origen del neuromarketing en el Bri-
ghthouse Institute for Thought Science  de At-
lanta, una institución que planea cambiar para 
siempre el mundo del marketing mediante el uso 
de la ciencia para observar y comprender los ver-
daderos motores del comportamiento del consu-
midor; utilizando imágenes por resonancia mag-
nética funcional (FMRI), una técnica segura y no 
invasiva, para identificar patrones de actividad 
cerebral que revelan cómo un consumidor eva-
lúa un producto, objeto o publicidad, técnica que 
explicaremos más adelante. Dicha institución 
guarda relación con el programa de postgrado de 
Neurociencia de la Emory University . Además, 
se considera como el mentor de este campo del 
conocimiento al investigador, científico y docen-
te Joey Reiman , quien considera que el propó-
sito final del marketing es hacer de la venta algo 
superfluo, entendiendo al cliente de tal manera 
que el producto o servicio encaje perfectamente 

en sus necesidades, es decir, que idealmente el 
marketing debe tener como resultado un cliente 
listo para comprar.

El termino Neuromarketing comenzó a ser usado 
a partir del año 2002  por el Dr. Ale Smidts, gana-
dor del premio nobel en economía de ese mismo 
año, aunque se rumora que el Dr. Garry Zaltman 
de la universidad de Harvard fue el primer merca-
dólogo en utilizar FMRI. El término fue utilizado 
para referirse a las técnicas de investigación de 
los mecanismos cerebrales en la mente del cosu-
midor para mejorar las estrategias de marketing. 
El Neuromarketing se origina en la neurometría, 
siendo esta una parte de las diferentes disciplinas 
dentro de las Neurociencias, que a su vez también 
hicieron parte del proceso de estudio y análisis de 
Neuromarketing.

Asimismo, se sitúa el nacimiento del neuromar-
keting en los años ochenta cuando se da la re-
volución en la manera en la que entendemos el 
pensamiento del ser humano, y varios científicos  
comenzaron a utilizar técnicas neurocientíficas 
para demostrar la visión del ser humano como 
ser completamente racional y consciente de sus 
decisiones.  Algunas ideas centrales de esa nueva 
manera de concebir al ser humano fueron:

• El homo económicus actúa de manera irracio-
nal. Atrás queda una visión romántica del ser hu-
mano en la que éste tomaba las decisiones que 
racionalmente le resultaban más favorables.

• Es necesario ir más allá de las declaraciones 
verbales para comprender al ser humano. Las 
declaraciones verbales, incluso en el caso en el 
que no pretenda engañarnos, no son testimonios 
completamente fiables.

• Existe todo un universo de decisiones incons-
cientes. Decisiones que tomamos con base en 
información que poseemos, pero de la que no so-
mos conscientes, decisiones que se producen en 
un segundo plano de nuestra conciencia. (Anóni-
mo, 2009)

Lo anterior quiere decir que los cambios en la 
manera de concebir al ser humano fueron evolu-
cionando, y más allá de la publicidad el ser huma-
no empieza a tener un universo de información 
y opciones que le permitían tomar decisiones y 
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hábitos de compra, creando en su mente un posi-
cionamiento de marcas. Entre esas informaciones 
podemos citar la credibilidad que nos produce es-
cuchar tanto a una mujer promocionándonos unas 
toallas higiénicas, como a un hombre. Es asimis-
mo como en la década de finales de los 80s y me-
diados de los 90s, que a pesar de existir buenos 
productos en un mercado nacional, con la llegada 
del internet y con la apertura económica, nuevos 
productos y marcas fueron ingresando a nuestro 
país y generándonos una necesidad o curiosidad 
para adquirir estos productos. Circunstancia esta 
que actualmente vivimos con el internet, el cual 
se ha convertido en una herramienta para conocer 
productos y evaluarlos antes de comprarlos.

Peter Drucker, como visionario del Neuromar-
keting en sus etapas iniciales dijo: “el objetivo 
principal del Neuromarketing es el de decodificar 
los procesos que se forman en la mente del con-
sumidor, para descubrir sus deseos, ambiciones 
y causas ocultas en sus opciones de compra, de 
tal manera, que podamos entregarles lo que ellos 
necesitan”  (Villalón, 2008). Manifestaba Druc-
ker, “esto ha sido posible gracias a la tecnología 
en imágenes de neurociencia, la cual ha llevado a 
una relación mucho más estrecha entre las com-
pañías y sus consumidores”.  (Villalón, 2008)
También expresó el visionario del Neuromarke-
ting que nuestro cerebro tiene una serie de meca-
nismos automáticos de reacciones subconscien-
tes que pueden ser medidas y registradas a través 
de la tecnología de las neurociencias, y esa in-
formación adicional nos permite comprender las 
conductas de los seres humanos de una manera 
más clara y precisa, y para ello el Neuromarke-
ting se apoya en áreas de diferentes orígenes:

Clínica: Estudia la estructura anatómica del cere-
bro, su morfología y conectividad en relación con 
el sistema nervioso.

Neurología: Estudia las consecuencias clínicas 
de diferentes patologías del sistema nervioso, así 
como su tratamiento.

Neuropsicología: Se enfoca en las consecuencias 
clínicas de las patologías del sistema nervioso, 
así como en los aspectos cognitivos, inteligencia 
y manejo de emociones.

Neuroendocrinología: Estudia las conexiones en-

tre el sistema nervioso y el sistema hormonal.

Neurociencias Cognitivas: Estudia las interco-
nexiones entre el sistema nervioso y el sistema 
cognitivo. El sistema cognitivo reorganiza los di-
ferentes procesos mentales, comenzando con el 
análisis de la percepción, del medio, memoriza-
ción, razonamiento, emociones hasta el lenguaje.

Neuroeconomia / Neurofinanzas:  Se enfocan en 
los procesos de toma de decisiones de los agentes 
económicos, y en especial del estudio del rol de 
las emociones y el conocimiento en estas. Esta 
área se encuentra muy relacionada con la econo-
mía y el estudio del comportamiento en finanzas.     
(Villalón, 2008)

Encontramos que generalmente se ha definido el 
neuromarketing como “un tipo especializado de 
Investigación de mercados que utiliza mediciones 
biométricas (actividad cerebral, ritmo cardíaco, 
respuesta galvánica de la piel, etc.) de los sujetos 
estudiados para obtener conclusiones” (Anóni-
mo, Wikipedia, 2009). Y en sentido estricto, es 
“una parte de la neuroeconomía, ciencia dedicada 
a estudiar cómo el cerebro toma las decisiones, 
aunque lo restringe al mundo del marketing y de 
la mercadotecnia” (Anónimo, Wikipedia, 2009).
En sí el neuromarketing identifica las zonas del 
cerebro que intervienen en el proceso de compra 
de un producto o selección de una marca, y se 
puede utilizar en múltiples áreas del marketing, 
como por ejemplo:
•Investigación de mercados: es un estudio que 
se realiza con el fin de conocer las necesidades, 
tendencias del mercado al igual que los hábitos 
del consumidor,  opinión y conducta. Existen 
diferentes técnicas para dicho estudio, como lo 
son las encuestas (por correo, telefónica y perso-
nal), estadística o a través de grupo focales (focus 
group). Los tipos de investigación de mercado 
son cuantitativos, cualitativos, documentales y 
de marketing. Dependiendo de cada una de las 
características y variables a estudiar se deberá to-
mar la mejor técnica para la interpretación de los 
resultados. 
 •Investigación de comportamiento del consu-
midor: es el estudio del comportamiento que los 
consumidores muestran al buscar, al comprar, al 
evaluar y por supuesto al desechar los productos 
y servicios que consideran satisfarán o no satis-
farán sus necesidades y se enfoca en la forma en 

La EEG que toma datos del cuero cabelludo es 
una técnica no invasiva y silenciosa que es sen-
sible a la actividad neuronal. Su resolución tem-
poral está determinada por el hardware pero 
típicamente mide el voltaje cada entre 1 y 3 mi-
lisegundos, lo que supone una buena resolución 
temporal. Sin embargo, la EEG tiene una resolu-
ción espacial muy limitada (al número de elec-
trodos) y no ofrece datos fiables de las partes más 
internas del cerebro.

La EEG ofrece libertad de movimientos al sujeto, 
ya que éste puede moverse en una estancia e inte-
ractuar (cosa que no podría hacer con una FMRI, 
por ejemplo).  (Anónimo, Euskadinnova, 2008)

• Magneto Encefalografía (MEG): esta tecnolo-
gía mide los cambios magnéticos que se produ-
cen en el cerebro. La actividad coordinada de las 
neuronas produce campos magnéticos además de 
las corrientes eléctricas que medía el EEG. La 
intensidad de estos campos es tremendamente 
pequeña pero puede ser medida por una técnica 
denominada magnetoencefalografía o MEG. La 
EEG y la MEG son técnicas conceptualmente si-
milares pero la MEG ofrece una calidad de señal 
superior y una resolución temporal muy alta. Sin 
embargo, sus costes son mucho mayores por lo 
tanto no es una técnica tan popular en neuromar-
keting como el EEG.

• Tomografía (PET): esta tecnología consiste en 
monitorear funciones fisiológicas que pueden su-
frir alteraciones con la actividad cerebral como 
son el metabolismo, el flujo de sangre, el vo-
lumen de sangre y la oxigenación de la sangre.  
(Anónimo, Euskadinnova, 2008)

Cada una de estas técnicas es valedera desde el 
punto de vista de lo que se desee investigar y de 
los recursos necesarios para ellos, por lo tanto, la 
técnica más utilizada, a pesar de ser la más cos-
tosa, es la de la resonancia magnética funcional, 
toda vez que realiza un estudio minuciosos y lle-
ga a las partes más internas del cerebro. 

Es tan popular y eficiente esta técnica que varias 
empresas, entre ellas la británica Neurosense , la 
utilizan en sus estudios de marketing para el es-
tudio y el análisis de cómo piensa el consumidor 
y así generar un vínculo entre  marca y cliente, es 
decir, fidelizar.

Teniendo en cuenta, cuales son las técnicas uti-
lizadas en el neuromarketing, las cuales están 
relacionadas con procesos cerebrales, podemos 
expresar que este mide las ondas cerebrales to-
mando algunas características, tales como:

•La atención: esta característica es la más fácil 
de lograr en un anuncio.
•La emoción: esta característica debe subir y 
bajar permanentemente para que sea bueno ya 
que si la emoción es muy alta por mucho tiem-
po puede producir agotamiento.
• La memoria: esta característica es el más di-
fícil de lograr. Si se logra significa que el anun-
cio es bueno ya que la persona lo recordará 
después de haberlo visto.   (Anónimo, 2009)
Los  procesos cerebrales descritos anterior-
mente están relacionados con los mensajes pu-
blicitarios encaminados a conseguir resultados 
medibles a través de la atención, emoción y 
memoria en su orden.

3. Casos de éxito en el uso del NeuroMarketing

Hay algo que debemos aceptar y es que todos 
somos consumidores; sin lugar a dudas comprar 
constituye una parte enorme de nuestra vida coti-
diana, de los profesionales del Marketing y de la 
publicidad, como lo expresa Lindstrom  (2009): 
“todos los días de nuestra vida nos bombardean 
no con decenas, sino centenas de mensajes, anun-
cios de televisión, vallas en las carreteras, baners 
en internet, lonas en las fachadas de centros co-
merciales, etc.”, es decir que las marcas y la in-
formación sobre ellas nos llegan constantemente 
a gran velocidad y desde todas las direcciones.
Expresa asimismo Lindstrom  (2009): “Con esa 
publicidad interminable a la que nos vemos ex-
puestos a diario, ¿cómo esperan que recordemos 
algo?, en sus palabras: ¿Qué es aquello que de-
termina que cierta información llame la atención 
de la conciencia y que otra termine en el basurero 
industrial de nuestro cerebro, donde reposan los 
anuncios que olvidamos instantáneamente junto 
con otros encuentros de consumo igualmente in-
memorables?”, la respuesta en términos del mis-
mo Lindstrom huele a podrido, pues algo hay en 
nuestro cerebro que hace que prefiramos y recor-
demos una marca y otras no.

Es bueno y pertinente reflexionar como adminis-
trador de empresas, y concluyendo este artículo: 
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que los individuos toman decisiones para gastar 
sus recursos disponibles (tiempo, dinero y esfuer-
zo) en artículos relacionados con el consumo. 

•Diseño de productos: conjunto de atributos tan-
gibles e intangibles que caracteriza a un producto 
o servicio y le permite al consumidor poderlo di-
ferenciar de otros a través de unas características 
como el nombre, calidad diseño, empaque entre 
otros.

•Impacto de publicidad, es una forma de comu-
nicación cuya misión  es persuadir a un público 
objetivo a través de un mensaje para que tome 
la decisión de compra de un producto o servicio.  
(Wikipedia, 2010)

Como pudo observarse, entonces el neuromar-
keting permite predecir el comportamiento de 
compra del consumidor e identificar el impacto 
emotivo que produce un producto o servicio, sin 
realizarle preguntas al consumidor; simplemente 
se evalúa el cerebro para encontrar las respuestas.
El neuromarketing, como filosofía metodológi-
ca, forma parte de diferentes ciencias, disciplinas 
científicas, metodologías, técnicas y nuevos pen-
samientos, tales como Neurociencia, Marketing, 
Pensamiento sistémico, Programación neurolin-
güística, Modelos mentales, Inteligencias múlti-
ples, Ontología del lenguaje o Administración en 
general.

Malfitano, Arteaga, Romano & Scínica  ( 2007) 
sostienen conjuntamente que El neuromarketing 
es el núcleo principal del sistema social del ser 
humano en su rol de cliente, sujeto del deseo, al 
que se intenta comprender y complacer. Cuando 
se conocen sus percepciones, inteligencias múlti-
ples, modelos mentales y representacionales, es 
decir sus formas de pensar y actuar, es posible sa-
tisfacer mejor, en forma permanente y sostenible, 
esa relación de intercambio de valores. Es a tra-
vés del neuromarketing que se pretende recrear y 
mejorar el vínculo de confianza con los clientes. 

2. Tecnologías utilizadas en el NeuroMarke-
ting

Cuando hablamos de tecnologías nos referimos 
a las técnicas neurocientíficas que permiten ob-
tener información sobre procesos mentales que 
no percibimos de manera consciente. “Se estima 

que el 85% de nuestras decisiones las tomamos 
de manera subconsciente, mientras que solo un 
15% son decisiones realmente conscientes. La 
mayoría de nuestras decisiones de compra están 
mediadas por estímulos subconscientes que nin-
gún sujeto verbalizará en un estudio con técni-
cas convencionales” (Anónimo, Euskadinnova, 
2008). 

Tratándose del tema que venimos abordando, las 
cuatro tecnologías más comúnmente aplicadas 
son:

• Resonancia Magnética funcional (FMRI): esta 
tecnología permite monitorear funciones fisioló-
gicas. El FMRI es costosa pero genera resultados 
muy completos y confiables. La resonancia mag-
nética funcional o FMRI es una técnica que per-
mite obtener imágenes del cerebro mientras rea-
liza una tarea; no requiere inyección de sustancia 
alguna pero requiere que el sujeto se coloque en 
una máquina en forma de tubo que puede gene-
rar ansiedad claustrofóbica; ofrece una excelente 
resolución espacial, ya que identifica perfecta-
mente (1-3 mm de resolución) la zona del cere-
bro con mayor actividad en función de los niveles 
de oxígeno en sangre. No obstante, requiere más 
tiempo para obtener las imágenes (5-8 segundos), 
por lo que no ofrece la velocidad de reacción de 
la  técnica de la encefalografía, la cual explicaré 
ahora.  (Anónimo, Euskadinnova, 2008)

El uso de esta tecnología es necesario para ob-
tener mediciones de las partes más internas del 
cerebro, como por ejemplo el nucleus acumbens, 
que tiene un rol importante en el procesamiento 
de las emociones. La empresa británica de neu-
romarketing Neurosense es conocida por utilizar 
esta FMRI en sus investigaciones. 

• Encefalografía o electroencefalografía (EEG): 
esta tecnología mide los cambios eléctricos del 
cerebro; es la técnica más económica y accesi-
ble. La actividad coordinada de miles de neuro-
nas produce diferencias de potencial en el cuero 
cabelludo que pueden ser registradas utilizando 
electrodos en conjunción con amplificadores de 
señal, es decir, colocando una serie de electrodos 
repartidos por la cabeza podemos hacernos una 
idea de en qué zonas de nuestro cerebro se está 
produciendo mayor actividad.

¿Por qué compro pasta de dientes Colgate, o peor 
aún, por qué aunque vaya a comprar otra marca 
digo que voy a comprar un Colgate?  ¿Por la mis-
ma razón que voy a comprar unos kleenex cuan-
do estoy buscando unos pañuelos que pueden ser 
de muchas marcas? Si nosotros los conocedores 
del marketing lográramos descifrar o descubrir 
qué pasa por el cerebro en los momentos en que 
escogemos las marcas seríamos capaces de cons-
truir las marcas del futuro, y ahí juega un papel 
importante el neuromarketing (el marketing y la 
ciencia), el cual puede brindarnos la lógica de las 
compras, y por ello precisamente se han llevado 
a cabo algunos retos como:

3.1 Reto Pepsi 

La prueba de NeuroMarketing llamada el Reto 
Pepsi consistió en lo siguiente: a un grupo de 
personas se les pidió probar dos bebidas que no 
tenían identificación visual. El resultado fue sor-
prendente, ya que más del 50% de las personas 
eligieron Pepsi, cuando Pepsi tenía cerca del 25% 
del mercado de las colas.

Un especialista en neurociencia llamado Read 
Montague repitió la experiencia pero esta vez 
viendo las marcas, a los que visualizó la actividad 
cerebral a través de resonancias magnéticas. Se 
identificó que la zona responsable de la recom-
pensa positiva del cerebro se activaba con ambas 
bebidas, sin embargo se identificó que se activa-
ba otra zona del cerebro al conocer la marca. En 
cuanto a la preferencia, el 75% de las personas 
escogieron Coca Cola, lo que coincide con la par-
ticipación real del mercado en ese momento.  

3.2 Sony Bravía 

Se evaluaron dos comerciales de televisión de 
Sony Bravía con Neuromarketing y se identifi-
có una diferencia significativa en las emociones 
que generaron los dos comerciales: uno generó 
emociones positivas y el otro generó emociones 
negativas. Es importante anotar que este tipo de 
hallazgos es difícil de obtener con otros sistemas 
de investigación. 

Con este tipo de investigación se puede inferir  
que la decisión de compra no es racional, sino 
que depende del inconsciente; un ejemplo de esto 

son las compras por impulso.  Con frecuencia el 
proceso de selección de un producto o servicio 
está dado por los hábitos de consumo y/o compra 
a lo largo de  la vida, determinado en muchos ca-
sos por la influencia del entorno social, cultural, 
familiar entre otros, no sin ser menos importante 
el sistema emocional, que determina en gran par-
te las decisiones de compra.

Conclusiones

El Neuromarketing es una técnica de la merca-
dotecnia utilizada para conocer cómo funciona el 
cerebro a través de estímulos y de esta manera 
saber cómo piensa el cliente a través de la publi-
cidad que da a conocer o recordar  un producto o 
servicio. Desde mi punto de vista, es una buena 
técnica para conocer a los clientes y poder cam-
biar sus hábitos de compra a favor de un produc-
to generando ingresos y posicionamiento de unas 
marcas para las empresas, y por parte del cliente, 
necesidades de compra para fidelizarlos; es decir, 
generando un gana y gana por parte y parte.
Hoy en día es fundamental conocer las opiniones 
de los clientes a través de los diferentes métodos 
de investigación/estudios de mercado para saber 
qué esperan de un producto o servicio antes de 
salir del mercado para satisfacer sus necesidades 
una vez este llegue al mercado.

Cada persona reacciona de manera diferente 
a cada uno de los estímulos del cerebro, lo que 
conlleva hacer estudios por categorías de marcas 
para saber o conocer cuál es la parte del cerebro 
que se acciona al ser estimulada; es decir, si to-
mamos la categoría de vehículos deportivos muy 
seguramente encontraremos que hay una parte 
del cerebro que es estimulada de manera diferen-
te que si se realiza con alguna bebida; esto sería 
de gran ayuda para las agencias de publicidad, ya 
que pueden enfocarse de manera directa en cómo 
estimular dichas zonas del cerebro.
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hábitos de compra, creando en su mente un posi-
cionamiento de marcas. Entre esas informaciones 
podemos citar la credibilidad que nos produce es-
cuchar tanto a una mujer promocionándonos unas 
toallas higiénicas, como a un hombre. Es asimis-
mo como en la década de finales de los 80s y me-
diados de los 90s, que a pesar de existir buenos 
productos en un mercado nacional, con la llegada 
del internet y con la apertura económica, nuevos 
productos y marcas fueron ingresando a nuestro 
país y generándonos una necesidad o curiosidad 
para adquirir estos productos. Circunstancia esta 
que actualmente vivimos con el internet, el cual 
se ha convertido en una herramienta para conocer 
productos y evaluarlos antes de comprarlos.

Peter Drucker, como visionario del Neuromar-
keting en sus etapas iniciales dijo: “el objetivo 
principal del Neuromarketing es el de decodificar 
los procesos que se forman en la mente del con-
sumidor, para descubrir sus deseos, ambiciones 
y causas ocultas en sus opciones de compra, de 
tal manera, que podamos entregarles lo que ellos 
necesitan”  (Villalón, 2008). Manifestaba Druc-
ker, “esto ha sido posible gracias a la tecnología 
en imágenes de neurociencia, la cual ha llevado a 
una relación mucho más estrecha entre las com-
pañías y sus consumidores”.  (Villalón, 2008)
También expresó el visionario del Neuromarke-
ting que nuestro cerebro tiene una serie de meca-
nismos automáticos de reacciones subconscien-
tes que pueden ser medidas y registradas a través 
de la tecnología de las neurociencias, y esa in-
formación adicional nos permite comprender las 
conductas de los seres humanos de una manera 
más clara y precisa, y para ello el Neuromarke-
ting se apoya en áreas de diferentes orígenes:

Clínica: Estudia la estructura anatómica del cere-
bro, su morfología y conectividad en relación con 
el sistema nervioso.

Neurología: Estudia las consecuencias clínicas 
de diferentes patologías del sistema nervioso, así 
como su tratamiento.

Neuropsicología: Se enfoca en las consecuencias 
clínicas de las patologías del sistema nervioso, 
así como en los aspectos cognitivos, inteligencia 
y manejo de emociones.

Neuroendocrinología: Estudia las conexiones en-

tre el sistema nervioso y el sistema hormonal.

Neurociencias Cognitivas: Estudia las interco-
nexiones entre el sistema nervioso y el sistema 
cognitivo. El sistema cognitivo reorganiza los di-
ferentes procesos mentales, comenzando con el 
análisis de la percepción, del medio, memoriza-
ción, razonamiento, emociones hasta el lenguaje.

Neuroeconomia / Neurofinanzas:  Se enfocan en 
los procesos de toma de decisiones de los agentes 
económicos, y en especial del estudio del rol de 
las emociones y el conocimiento en estas. Esta 
área se encuentra muy relacionada con la econo-
mía y el estudio del comportamiento en finanzas.     
(Villalón, 2008)

Encontramos que generalmente se ha definido el 
neuromarketing como “un tipo especializado de 
Investigación de mercados que utiliza mediciones 
biométricas (actividad cerebral, ritmo cardíaco, 
respuesta galvánica de la piel, etc.) de los sujetos 
estudiados para obtener conclusiones” (Anóni-
mo, Wikipedia, 2009). Y en sentido estricto, es 
“una parte de la neuroeconomía, ciencia dedicada 
a estudiar cómo el cerebro toma las decisiones, 
aunque lo restringe al mundo del marketing y de 
la mercadotecnia” (Anónimo, Wikipedia, 2009).
En sí el neuromarketing identifica las zonas del 
cerebro que intervienen en el proceso de compra 
de un producto o selección de una marca, y se 
puede utilizar en múltiples áreas del marketing, 
como por ejemplo:
•Investigación de mercados: es un estudio que 
se realiza con el fin de conocer las necesidades, 
tendencias del mercado al igual que los hábitos 
del consumidor,  opinión y conducta. Existen 
diferentes técnicas para dicho estudio, como lo 
son las encuestas (por correo, telefónica y perso-
nal), estadística o a través de grupo focales (focus 
group). Los tipos de investigación de mercado 
son cuantitativos, cualitativos, documentales y 
de marketing. Dependiendo de cada una de las 
características y variables a estudiar se deberá to-
mar la mejor técnica para la interpretación de los 
resultados. 
 •Investigación de comportamiento del consu-
midor: es el estudio del comportamiento que los 
consumidores muestran al buscar, al comprar, al 
evaluar y por supuesto al desechar los productos 
y servicios que consideran satisfarán o no satis-
farán sus necesidades y se enfoca en la forma en 

La EEG que toma datos del cuero cabelludo es 
una técnica no invasiva y silenciosa que es sen-
sible a la actividad neuronal. Su resolución tem-
poral está determinada por el hardware pero 
típicamente mide el voltaje cada entre 1 y 3 mi-
lisegundos, lo que supone una buena resolución 
temporal. Sin embargo, la EEG tiene una resolu-
ción espacial muy limitada (al número de elec-
trodos) y no ofrece datos fiables de las partes más 
internas del cerebro.

La EEG ofrece libertad de movimientos al sujeto, 
ya que éste puede moverse en una estancia e inte-
ractuar (cosa que no podría hacer con una FMRI, 
por ejemplo).  (Anónimo, Euskadinnova, 2008)

• Magneto Encefalografía (MEG): esta tecnolo-
gía mide los cambios magnéticos que se produ-
cen en el cerebro. La actividad coordinada de las 
neuronas produce campos magnéticos además de 
las corrientes eléctricas que medía el EEG. La 
intensidad de estos campos es tremendamente 
pequeña pero puede ser medida por una técnica 
denominada magnetoencefalografía o MEG. La 
EEG y la MEG son técnicas conceptualmente si-
milares pero la MEG ofrece una calidad de señal 
superior y una resolución temporal muy alta. Sin 
embargo, sus costes son mucho mayores por lo 
tanto no es una técnica tan popular en neuromar-
keting como el EEG.

• Tomografía (PET): esta tecnología consiste en 
monitorear funciones fisiológicas que pueden su-
frir alteraciones con la actividad cerebral como 
son el metabolismo, el flujo de sangre, el vo-
lumen de sangre y la oxigenación de la sangre.  
(Anónimo, Euskadinnova, 2008)

Cada una de estas técnicas es valedera desde el 
punto de vista de lo que se desee investigar y de 
los recursos necesarios para ellos, por lo tanto, la 
técnica más utilizada, a pesar de ser la más cos-
tosa, es la de la resonancia magnética funcional, 
toda vez que realiza un estudio minuciosos y lle-
ga a las partes más internas del cerebro. 

Es tan popular y eficiente esta técnica que varias 
empresas, entre ellas la británica Neurosense , la 
utilizan en sus estudios de marketing para el es-
tudio y el análisis de cómo piensa el consumidor 
y así generar un vínculo entre  marca y cliente, es 
decir, fidelizar.

Teniendo en cuenta, cuales son las técnicas uti-
lizadas en el neuromarketing, las cuales están 
relacionadas con procesos cerebrales, podemos 
expresar que este mide las ondas cerebrales to-
mando algunas características, tales como:

•La atención: esta característica es la más fácil 
de lograr en un anuncio.
•La emoción: esta característica debe subir y 
bajar permanentemente para que sea bueno ya 
que si la emoción es muy alta por mucho tiem-
po puede producir agotamiento.
• La memoria: esta característica es el más di-
fícil de lograr. Si se logra significa que el anun-
cio es bueno ya que la persona lo recordará 
después de haberlo visto.   (Anónimo, 2009)
Los  procesos cerebrales descritos anterior-
mente están relacionados con los mensajes pu-
blicitarios encaminados a conseguir resultados 
medibles a través de la atención, emoción y 
memoria en su orden.

3. Casos de éxito en el uso del NeuroMarketing

Hay algo que debemos aceptar y es que todos 
somos consumidores; sin lugar a dudas comprar 
constituye una parte enorme de nuestra vida coti-
diana, de los profesionales del Marketing y de la 
publicidad, como lo expresa Lindstrom  (2009): 
“todos los días de nuestra vida nos bombardean 
no con decenas, sino centenas de mensajes, anun-
cios de televisión, vallas en las carreteras, baners 
en internet, lonas en las fachadas de centros co-
merciales, etc.”, es decir que las marcas y la in-
formación sobre ellas nos llegan constantemente 
a gran velocidad y desde todas las direcciones.
Expresa asimismo Lindstrom  (2009): “Con esa 
publicidad interminable a la que nos vemos ex-
puestos a diario, ¿cómo esperan que recordemos 
algo?, en sus palabras: ¿Qué es aquello que de-
termina que cierta información llame la atención 
de la conciencia y que otra termine en el basurero 
industrial de nuestro cerebro, donde reposan los 
anuncios que olvidamos instantáneamente junto 
con otros encuentros de consumo igualmente in-
memorables?”, la respuesta en términos del mis-
mo Lindstrom huele a podrido, pues algo hay en 
nuestro cerebro que hace que prefiramos y recor-
demos una marca y otras no.

Es bueno y pertinente reflexionar como adminis-
trador de empresas, y concluyendo este artículo: 
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que los individuos toman decisiones para gastar 
sus recursos disponibles (tiempo, dinero y esfuer-
zo) en artículos relacionados con el consumo. 

•Diseño de productos: conjunto de atributos tan-
gibles e intangibles que caracteriza a un producto 
o servicio y le permite al consumidor poderlo di-
ferenciar de otros a través de unas características 
como el nombre, calidad diseño, empaque entre 
otros.

•Impacto de publicidad, es una forma de comu-
nicación cuya misión  es persuadir a un público 
objetivo a través de un mensaje para que tome 
la decisión de compra de un producto o servicio.  
(Wikipedia, 2010)

Como pudo observarse, entonces el neuromar-
keting permite predecir el comportamiento de 
compra del consumidor e identificar el impacto 
emotivo que produce un producto o servicio, sin 
realizarle preguntas al consumidor; simplemente 
se evalúa el cerebro para encontrar las respuestas.
El neuromarketing, como filosofía metodológi-
ca, forma parte de diferentes ciencias, disciplinas 
científicas, metodologías, técnicas y nuevos pen-
samientos, tales como Neurociencia, Marketing, 
Pensamiento sistémico, Programación neurolin-
güística, Modelos mentales, Inteligencias múlti-
ples, Ontología del lenguaje o Administración en 
general.

Malfitano, Arteaga, Romano & Scínica  ( 2007) 
sostienen conjuntamente que El neuromarketing 
es el núcleo principal del sistema social del ser 
humano en su rol de cliente, sujeto del deseo, al 
que se intenta comprender y complacer. Cuando 
se conocen sus percepciones, inteligencias múlti-
ples, modelos mentales y representacionales, es 
decir sus formas de pensar y actuar, es posible sa-
tisfacer mejor, en forma permanente y sostenible, 
esa relación de intercambio de valores. Es a tra-
vés del neuromarketing que se pretende recrear y 
mejorar el vínculo de confianza con los clientes. 

2. Tecnologías utilizadas en el NeuroMarke-
ting

Cuando hablamos de tecnologías nos referimos 
a las técnicas neurocientíficas que permiten ob-
tener información sobre procesos mentales que 
no percibimos de manera consciente. “Se estima 

que el 85% de nuestras decisiones las tomamos 
de manera subconsciente, mientras que solo un 
15% son decisiones realmente conscientes. La 
mayoría de nuestras decisiones de compra están 
mediadas por estímulos subconscientes que nin-
gún sujeto verbalizará en un estudio con técni-
cas convencionales” (Anónimo, Euskadinnova, 
2008). 

Tratándose del tema que venimos abordando, las 
cuatro tecnologías más comúnmente aplicadas 
son:

• Resonancia Magnética funcional (FMRI): esta 
tecnología permite monitorear funciones fisioló-
gicas. El FMRI es costosa pero genera resultados 
muy completos y confiables. La resonancia mag-
nética funcional o FMRI es una técnica que per-
mite obtener imágenes del cerebro mientras rea-
liza una tarea; no requiere inyección de sustancia 
alguna pero requiere que el sujeto se coloque en 
una máquina en forma de tubo que puede gene-
rar ansiedad claustrofóbica; ofrece una excelente 
resolución espacial, ya que identifica perfecta-
mente (1-3 mm de resolución) la zona del cere-
bro con mayor actividad en función de los niveles 
de oxígeno en sangre. No obstante, requiere más 
tiempo para obtener las imágenes (5-8 segundos), 
por lo que no ofrece la velocidad de reacción de 
la  técnica de la encefalografía, la cual explicaré 
ahora.  (Anónimo, Euskadinnova, 2008)

El uso de esta tecnología es necesario para ob-
tener mediciones de las partes más internas del 
cerebro, como por ejemplo el nucleus acumbens, 
que tiene un rol importante en el procesamiento 
de las emociones. La empresa británica de neu-
romarketing Neurosense es conocida por utilizar 
esta FMRI en sus investigaciones. 

• Encefalografía o electroencefalografía (EEG): 
esta tecnología mide los cambios eléctricos del 
cerebro; es la técnica más económica y accesi-
ble. La actividad coordinada de miles de neuro-
nas produce diferencias de potencial en el cuero 
cabelludo que pueden ser registradas utilizando 
electrodos en conjunción con amplificadores de 
señal, es decir, colocando una serie de electrodos 
repartidos por la cabeza podemos hacernos una 
idea de en qué zonas de nuestro cerebro se está 
produciendo mayor actividad.

¿Por qué compro pasta de dientes Colgate, o peor 
aún, por qué aunque vaya a comprar otra marca 
digo que voy a comprar un Colgate?  ¿Por la mis-
ma razón que voy a comprar unos kleenex cuan-
do estoy buscando unos pañuelos que pueden ser 
de muchas marcas? Si nosotros los conocedores 
del marketing lográramos descifrar o descubrir 
qué pasa por el cerebro en los momentos en que 
escogemos las marcas seríamos capaces de cons-
truir las marcas del futuro, y ahí juega un papel 
importante el neuromarketing (el marketing y la 
ciencia), el cual puede brindarnos la lógica de las 
compras, y por ello precisamente se han llevado 
a cabo algunos retos como:

3.1 Reto Pepsi 

La prueba de NeuroMarketing llamada el Reto 
Pepsi consistió en lo siguiente: a un grupo de 
personas se les pidió probar dos bebidas que no 
tenían identificación visual. El resultado fue sor-
prendente, ya que más del 50% de las personas 
eligieron Pepsi, cuando Pepsi tenía cerca del 25% 
del mercado de las colas.

Un especialista en neurociencia llamado Read 
Montague repitió la experiencia pero esta vez 
viendo las marcas, a los que visualizó la actividad 
cerebral a través de resonancias magnéticas. Se 
identificó que la zona responsable de la recom-
pensa positiva del cerebro se activaba con ambas 
bebidas, sin embargo se identificó que se activa-
ba otra zona del cerebro al conocer la marca. En 
cuanto a la preferencia, el 75% de las personas 
escogieron Coca Cola, lo que coincide con la par-
ticipación real del mercado en ese momento.  

3.2 Sony Bravía 

Se evaluaron dos comerciales de televisión de 
Sony Bravía con Neuromarketing y se identifi-
có una diferencia significativa en las emociones 
que generaron los dos comerciales: uno generó 
emociones positivas y el otro generó emociones 
negativas. Es importante anotar que este tipo de 
hallazgos es difícil de obtener con otros sistemas 
de investigación. 

Con este tipo de investigación se puede inferir  
que la decisión de compra no es racional, sino 
que depende del inconsciente; un ejemplo de esto 

son las compras por impulso.  Con frecuencia el 
proceso de selección de un producto o servicio 
está dado por los hábitos de consumo y/o compra 
a lo largo de  la vida, determinado en muchos ca-
sos por la influencia del entorno social, cultural, 
familiar entre otros, no sin ser menos importante 
el sistema emocional, que determina en gran par-
te las decisiones de compra.

Conclusiones

El Neuromarketing es una técnica de la merca-
dotecnia utilizada para conocer cómo funciona el 
cerebro a través de estímulos y de esta manera 
saber cómo piensa el cliente a través de la publi-
cidad que da a conocer o recordar  un producto o 
servicio. Desde mi punto de vista, es una buena 
técnica para conocer a los clientes y poder cam-
biar sus hábitos de compra a favor de un produc-
to generando ingresos y posicionamiento de unas 
marcas para las empresas, y por parte del cliente, 
necesidades de compra para fidelizarlos; es decir, 
generando un gana y gana por parte y parte.
Hoy en día es fundamental conocer las opiniones 
de los clientes a través de los diferentes métodos 
de investigación/estudios de mercado para saber 
qué esperan de un producto o servicio antes de 
salir del mercado para satisfacer sus necesidades 
una vez este llegue al mercado.

Cada persona reacciona de manera diferente 
a cada uno de los estímulos del cerebro, lo que 
conlleva hacer estudios por categorías de marcas 
para saber o conocer cuál es la parte del cerebro 
que se acciona al ser estimulada; es decir, si to-
mamos la categoría de vehículos deportivos muy 
seguramente encontraremos que hay una parte 
del cerebro que es estimulada de manera diferen-
te que si se realiza con alguna bebida; esto sería 
de gran ayuda para las agencias de publicidad, ya 
que pueden enfocarse de manera directa en cómo 
estimular dichas zonas del cerebro.
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Introducción

Al igual que la revolución industrial en si-
glos pasados, el siglo XX  se caracterizó 
por el gran desarrollo científico y tecnoló-

gico. Estos cambios generaron, a su vez, grandes 
cambios sociales, entre ellas la transformación de 
una sociedad rural en una urbana.  Acompañando 
estos grandes cambios sociales, el milenio ante-
rior deja en plena evidencia el advenimiento de 
dos megatendencias mundiales: la globalización 
y la descentralización.

En este proceso de cambio, que Mcluhan deno-

minó aldea global, se visualiza una mixtura de 
lógicas de transformación: una generalizante (la 
globalización) y otra que rescata la autonomía de 
lo local (la descentralización simbolizada por la 
aldea).  A este nuevo orden social y económico 
deben adaptarse no solo las naciones, sino las or-
ganizaciones empresariales. En este contexto, las 
ideologías como paradigmas políticos pierden te-
rreno frente a la integración del mundo en zonas 
económicas de carácter supranacional.

En este contexto situacional, el paradigma reci-
tado por Adam Smith en su obra Investigación 
sobre la naturaleza y causas de la riqueza de las 
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Resumen
El presente artículo se propone abordar el concepto de competitividad y contribuir a su comprensión crítica desde el contexto de  
la cada vez más compleja dinámica de la globalización y descentralización, tendencias éstas producto del desarrollo científico y 
tecnológico al que asistió el siglo XX, y a cuyas lógicas de desarrollo deben adaptarse la sociedad en general, y las empresas 
como actores corporativos.  En ese contexto global, quienes compiten, como lo señala el Gurú empresarial Michael Porter, no 
son ya los países, (basados en las ventajas comparativas entre sus riquezas nacionales) sino las empresas, basados en la efi-
ciencia y la productividad como nuevos valores corporativos que definen el ser competitivo. De ahí que la competitividad deba 
mirarse hoy desde dos ángulos complementarios: El de las naciones y sus procesos de integración supranacional, y el de las 
empresas; y vincularse estratégicamente a la sociedad del conocimiento, para su constante fortalecimiento e incremento dentro 
de los sectores productivos y también dentro de sus agentes indirectos, como son los centros de investigaciones.
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Abstract
This article attempts to address the concept of competitiveness and contribute to its critical understanding from the context 
of the increasingly complex dynamics of globalization and decentralization, these trends result of scientific and technological 
development attended by the twentieth century, and whose logical development must adapt society in general, and businesses 
as corporate actors. In this global context, those competing, as noted by the business guru Michael Porter, are not yet countries 
(based on comparative advantages among its national wealth) but businesses, based on efficiency and productivity as new 
corporate values that define being competitive. Then competitive must be looked today from two complementary angles: The 
nations and supranational integration processes, and business, and strategically link it to the knowledge society, for further 
strengthening and increasing the productive sectors within and also within their vicarious agents, such as research centers. 
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