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Prólogo

El presente libro: Plan de Neuromarketing interno para el direccio-
namiento de la Honestidad Empresarial en los empleados del Sector 
Bancario Comercial de la Región Caribe, cuyos autores son: Mauro 
Maury Campo, Elkyn Rafael Lugo Arias, Luis Fernando Landazury 
Villalba, Alberto Roncallo Pichón y Sara Medina, docentes investiga-
dores, ofrece información de indudable valor. En él, no solo se presenta 
el resultado de la descripción de los indicadores del Neuromarketing y 
la honestidad empresarial en los funcionarios del sector financiero del 
Caribe colombiano, sino que además propone un plan estratégico efec-
tivo, que busca mejorar la toma de decisiones y la competitividad en el 
funcionamiento de los bancos y demás establecimientos financieros, 
relacionados con la prestación de sus servicios a los clientes y provee-
dores, para generar la fidelidad, utilizando técnicas, procedimientos y 
herramientas de la Neurociencia, que generen atracción psicológica en 
las preferencias de los clientes. Asi como también, generen incentivos 
y motivación en la lealtad y eficiencia de los empleados o funcionarios, 
en cuanto a su rendimiento, especialización, atención, alto compro-
miso social, gestión del conocimiento, toma de decisiones y honestidad 
empresarial.

Los funcionarios, proveedores y clientes de los bancos y demás esta-
blecimientos del sector financiero, que participan en el mercado de 
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capitales, deben reconocer y comprender que la aplicación adecuada 

de herramientas efectivas de Neuromarketing, son la clave para ir 

adaptando y mejorando sus procesos de negocio, acorde a las expec-

tativas que se tienen de ellos en la toma de decisiones comerciales, 

lo cual favorece la existencia de una mayor honestidad empresarial 

entre empleados y directivos de los bancos. En este sentido, el libro, 

destaca el comportamiento de las personas frente a los diferentes tipos 

de Neuromarketing, tales como son: El visual, auditivo, olfativo, gusta-

tivo y tactil, como elementos estratégicos, que impulsa los objetivos 

del sector financiero en la costa Caribe, orientados a lograr las mejores 

posiciones de competitividad y rendimientos operacionales, debido 

a su gran lanzamiento realizado de su imagen: marca, slogan, logo y 

presentación comercial en el mercado de capitales.

La producción de este libro, constituye un gran aporte académico e 

investigativo, muy valioso como herramienta científicamente ilustrada, 

gracias al interés, la dedicación y el esfuerzo de los autores, en expresar 

su preocupación y compromiso, con el motivo de establecer recomenda-

ciones, estrategias y compartir conocimientos con: los empresarios, las 

instituciones gubernamentales, las organizaciones privadas y la comu-

nidad académica y científica, en lo referente al plan de Neuromarketing 

interno para el direccionamiento de la Honestidad Empresarial en los 

empleados del Sector Financiero, mediante estrategias pertinentes y 

competitivas, que la globalización impone.

Se presenta a todos este magnífico e interesante libro de carácter inves-

tigativo, el cual se da en un momento oportuno para proponer estrate-

gias que mejoren el funcionamiento de los procesos con una excelente 

prestación del servicio y un ambiente laboral propicio para el creci-

miento de los negocios en las empresas del sector financiero.
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Se destaca una vez más a la Universidad Simón Bolívar y a la Corporación 

Universitaria Minuto de Dios (Uniminuto), en particular al Grupo de 

Investigación Desoge y Pensamiento contable y gestión internacional, 

por esta valiosa oportunidad y espacio ofrecido, con este interesante 

ejercicio de investigación y de contribución al desarrollo económico, 

con base en la utilización de herramientas de Neuromarketing efectivas 

para el mejoramiento de la toma de decisiones, en busca de aumentar 

la competitividad, la productividad y la honestidad empresarial en el 

sector financiero del Caribe colombiano. Felicitaciones a los autores, 

por este aporte valioso a la producción académica universitaria del país.
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Presentación

El presente libro: “Plan de Neuromarketing interno para el direccio-

namiento de la Honestidad Empresarial en los empleados del Sector 

Bancario Comercial de la región Caribe”, está dividido en 7 capítulos 

que explican, cada una de las relaciones del Neuromarketing en la 

toma de decisiones comerciales y la honestidad empresarial, en las 

instituciones bancarias del sector financiero. 

Este libro está organizado de la siguiente manera: En los tres primeros 

capítulos, se describe la introducción, el marco referencial, el análisis 

FODA y los materiales y métodos de la investigación.

En el cuarto capítulo, se muestra la primera parte de los resultados 

del libro, donde se aplican y describen las encuestas y entrevistas, 

relacionadas con datos sociodemográficos, los indicadores de 

Neuromarketing y de honestidad empresarial en los funcionarios de 

los bancos del sector financiero del Caribe colombiano. En primera 

instancia, se obtienen los resultados de la aplicación del cuestionario 

estructurado en el trabajo de campo, mediante técnicas cuantitativas. 

En segunda instancia, se obtienen los resultados de la aplicación de 

entrevistas de profundidad y grupos focales en el trabajo de campo, 



Neuromarketing y honestidad empresarial 
Una aplicación en el sector bancario

Universidad Simón Bolívar16

mediante técnicas cualitativas. En tercera instancia, se obtienen los 

resultados de la aplicación de herramientas neurometricas, mediante 

el test de asociación implícita, que sirva como planteamiento para la 

posterior aplicación de otras herramientas neurométricas científicas, 

tales como: Eye tracker, face coding, skin conductance e integración 

de los neurohallazgos como complemento del trabajo de campo. En 

última instancia, se explican los resultados del plan de acción obtenidos 

durante el trabajo de campo. 

En el quinto capítulo, se muestra el plan estratégico de neuromarketing 

interno, diseñado para los funcionarios del sector bancario. En primera 

instancia, se caracteriza el target. En segunda instancia, se introduce 

y se proponen los planes de acción estratégicos del neuromarketing 

interno a corto y largo plazo. En tercera instancia, se muestran la cuenta 

de resultado previsional y el control del plan estrategico.

Por último, en el capítulo 6, se derivan las conclusiones y discusiones 

de la investigación.
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CAPÍTULO I

Introducción

El presente trabajo genera satisfacción personal y profesional por ser 

pionero, dentro del sector bancario y empresarial, en abordar desde 

el neuromarketing, las neurociencias y las emociones; un aspecto 

fundamental, como lo es el comportamiento ético y la honestidad 

empresarial. Para los bancos resulta innovador acudir a las sensaciones 

y emociones para inspirar en sus trabajadores sentimientos y actua-

ciones, enmarcadas por la fidelidad, la honestidad y la ética. 

Basado en la amplia experiencia de los autores, en los departamentos 

de Gerencia General, Subgerencia y directivos del area Financiera, 

Contable, Cartera, Tesorería, Planeación, Presupuesto y Dirección Zonal 

del área de Seguridad del Neurobanco Universal o Sector Bancario en 

Colombia, a cargo de toda la costa Caribe del país, se coincide y se puede 

argumentar, que las actuales campañas institucionales de prevención 

y sensibilización, basadas en las comunicaciones tradicionales para 

desestimular el fraude interno, no son 100 % efectivas porque, como 

en cualquier banco, en ocasiones ocurren incidentes puntuales en que 

un empleado, a título personal o en acuerdo con otro, decide actuar en 

contra de la “honestidad empresarial” cultivada por la empresa como 

valor fundamental, consecuentemente por obvias razones de ética 

empresarial, las cuales se derivan de la respectiva desvinculación laboral 
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de sus empleados, perdiéndose la valiosa experiencia que ostenta la 
persona desvinculada.

Desde la perspectiva académica, el presente trabajo se constituye 
en una producción novedosa que fortalece el alcance tradicional del 
Neuromarketing y las Neurociencias, a la vez que provee a los bancos 
de una poderosa y efectiva neuroherramienta, que muy poco ha sido 
utilizada. Debido al cuidado que se debe tener con el aspecto reputa-
cional de cada entidad bancaria y considerando la marcada similitud 
estructural de los bancos en Colombia y en general del sector bancario 
mundial, para el presente trabajo se utilizará el nombre supuesto de 
“Neurobanco Universal”, con el slogan “un banco de todos diseñado 
para usted”. Se trata de un nombre ficticio, cuyo significado, caracteriza 
globalmente a todos los bancos y a la vez, garantiza la protección repu-
tacional de la marca.

El objetivo de esta investigación, es diseñar un poderoso plan de 
Neuromarketing interno para los empleados del Neurobanco Universal 
o subsector bancario, que propenda por la movilización emocional o 
direccionamiento de los empleados bancarios hacia la honestidad 
empresarial, como única opción de actuación.

Según experiencias y datos obtenidos de los autores, dentro de las 
funciones propias de seguridad bancaria en el sistema financiero de la 
región Caribe, está la de desarrollar estrategias de sensibilización hacia 
la honestidad empresarial, enfocada a desestimular cualquier suceso de 
fraude interno o infidelidad laboral, los cuales son muy frecuentes en 
el sector financiero, dado a factores de falta de compromiso, identidad, 
lealtad, desmotivación, incentivos y corrupción de sus funcionarios. 

Para el Neurobanco universal y el gremio en general, el incremento 
de la clase media colombiana y los esfuerzos hacia la paz, que han 



Mauro Maury Campo - Luis Fernando Landazury Villalba - Elkyn Rafael Lugo Arias  
Alberto Roncallo Pichón - Sara Catalina Medina Aguirre

Universidad Simón Bolívar

Introducción

19

realizado los últimos gobiernos, representan una oportunidad porque 

incrementan la inversión nacional y extranjera dentro de una sociedad 

globalizada, lo cual determina la necesidad de aumentar la cobertura 

para atender un mercado más extendido, encausan hacia la humaniza-

ción de la banca, la innovación y diversificación de productos y servicios; 

todo en pos de la inclusión financiera, que requiere funcionarios banca-

rios cada vez mejor preparados para la era digital, con sólidos valores 

éticos, principios morales y honestidad a toda prueba (El Tiempo, 2016). 

A pesar del positivo panorama anterior, el Banco Universal, reconoce 

como debilidad manifiesta, que su nivel salarial, se encuentra algunos 

puntos por debajo de la escala salarial gremial y de otros sectores de 

la economía, consecuentemente algunos empleados, en búsqueda de 

mejores ingresos, acceden a ser reclutados por la competencia u otras 

empresas, perdiéndose el esfuerzo formativo, años de experiencia y 

conocimiento. Otra lamentable debilidad es que esporádicamente en 

casos aislados, a título personal, algún empleado decide incurrir en actos 

de hurto agravado, fraude interno o infidelidad laboral en contravía de 

los valores éticos empresariales y de las conductas honestas esperadas 

por la organización, que siempre guarda su marcado interés por reducir 

a cero este tipo de incidentes. 

El área de seguridad bancaria y de la información de Neurobanco 

Universal considera como su principal amenaza, la alta especialización 

informática de los actores delincuenciales, que actúan sobre el sector 

bancario, los cuales pueden realizar acciones delictivas, tales como: 

el robo de credenciales, phishing, skimming, malware, corrupción de 

empleados. 

Se puede resumir que la visión del Neurobanco Universal, al igual que 

los demás bancos, es de carácter clásico, centrado en convertirse en la 
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mejor entidad financiera del país, es centrado en sí mismo. Su misión se 

concentra en liderar la prestación de servicios financieros, de transac-

ciones y medios de pago, asegurando la satisfacción de las necesidades 

de los clientes, la máxima rentabilidad para sus accionistas, el desarrollo 

integral del equipo humano y la contribución al bienestar de la comu-

nidad. 

En la búsqueda de este propósito el banco está comprometido con los 

más altos valores éticos, con la calidad en sus procesos y la incorporación 

de tecnologías de punta. Se resalta que la propia misión, demuestra el 

compromiso institucional con los valores éticos de primer nivel, dentro 

de los cuales se encuentra: la honestidad empresarial, como columna 

vertebral. La escala de valores empresariales es permanentemente 

difundido y estimulados de manera profunda. 

La honestidad empresarial es concebida como la coherencia ética 

entre lo que se piensa, lo que se dice y lo que se hace. El respeto, 

entendido como la valoración de las personas en toda su dimensión. 

La determinación, como la capacidad propia para hacer que las cosas 

pasen. La cooperación, como el trabajo conjunto para generar sinergia. 

Actualmente para estimular la honestidad empresarial, el Neurobanco 

Universal, ha implementado un programa de sensibilización ética, con 

un componente a cargo del área de recursos humanos, orientada a esti-

mular el valor de “no decepcionar” a la familia, ni a los amigos ni a sí 

mismo. Implica la difusión mensual de un póster sencillo con imágenes 

tradicionales. 

El segundo componente a cargo del área de Seguridad Bancaria y de la 

información, cuya estrategia se basa en estimular la honestidad empre-

sarial y desestimular el delito, a partir de la difusión de mensajes y 

póster disruptivos enviados por correo institucional, complementado 
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con mensajes en afiches expuestos en oficinas y charlas de sensibiliza-

ción con empleo de técnicas de storytelling.

Dada la anterior problemática, se plantea la siguiente pregunta de inves-

tigación: ¿Cuál sería un plan de neuromarketing efectivo para la identi-

ficación y el mejoramiento, de los módulos estratégicos experienciales 

de los empleados y los proveedores en la influencia y direccionamiento 

del cerebro reptiliano del target, en cuanto a la honestidad empresarial 

de estos individuos?, ¿En qué medida la estimulación multisensorial, 

moviliza al target hacia la honestidad empresarial?

El objetivo principal de esta investigación es diseñar un efectivo plan de 

Neuromarketing interno, abordado desde las neurociencias, con la apli-

cación de técnicas de direccionamiento estratégico, enfocados hacia la 

honestidad empresarial en los empleados del Neurobanco Universal o 

sector financiero de la región Caribe colombiana.

En el ámbito profesional, el presente trabajo se convierte en una desta-

cada fuente de información y valiosa referencia para el Neurobanco 

Universal y el sector bancario en general, debido a que su novedoso 

enfoque desde las neurociencias, lo hace efectivo para transformar a 

partir del efecto cerebral que producen las sensaciones y emociones, la 

honestidad empresarial. 

Se aportarán estrategias de “comunicación multisensorial” que para los 

bancos resulta novedosa, máxime, por estar orientada hacia la hones-

tidad de los funcionarios bancarios, quienes constituyen el Target. 

Se resalta que para los bancos el valor fundamental es la “honestidad 

empresarial”, que se erige como el “producto estrella”, con el que el 

target debe mantener un potente engagement o vínculo emocional, 
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como marco de referencia para sus actuaciones bancarias cotidianas. 

Como cualquier empresa los bancos en general, no están exentos que 

deliberadamente algún funcionario a título personal o en compañía de 

otro, decida incurrir en una acción dolosa opuesta a los valores y polí-

ticas institucionales de honestidad empresarial (Lafuente, 2017). 

Actualmente no se ha podido encontrar otro trabajo publicado, el cual 

sea similar al neuroenfoque propuesto. Consecuentemente, el presente 

plan de neuromarketing interno basado en “comunicación y estimula-

ción multisensorial” está aplicado a la experiencia target en función 

de la gestión preventiva del área de Seguridad Bancaria; se tornará 

sustancialmente atractivo a nivel gremial, como una herramienta nove-

dosa, disruptiva y efectiva, para sensibilizar a los empleados, a partir de 

sensaciones y emociones, generando sentimientos que perduren en su 

memoria, en pos de una línea conductual de honestidad en beneficio 

de la seguridad interna, la protección de los recursos, el clima laboral y 

la reputación empresarial.
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CAPITULO II

Marco referencial 
en la teoría del 

neuromarketing
En este apartado se ha considerado necesario incluir el estado del arte y 

el marco teórico conceptual del Neuromarketing en la toma decisiones 

del sector financiero y su interés en la honestidad empresarial de sus 

empleados, debido a que es un tema muy novedoso para los bancos, 

por lo cual resulta imperante presentarles, las bases de la teoría general 

para ilustrarlos pertinentemente y generar así, una mejor familiaridad, 

comprensión y engagement con el presente trabajo.

ESTADO DEL ARTE SOBRE EL NEUROMARKETING EN LA TOMA 

DE DECISIONES

El papel del Sistema Nervioso: central y periférico en la toma de 

decisiones

A nivel internacional, existen varios estudios publicados sobre la 

influencia del Neuromarketing en la toma de decisiones de los inviduos 

de sus bienes y servicios que demandan en el mercado para satisfacer 

sus necesidades. En esta revisión de literatura, se destaca:

Kalat (2004), en su estudio sobre el papel del sistema nervioso central 

y periférico, relacionado con el Neuromarketing, comprueba que este 

sistema nervioso del ser humano, tiene una especialización funcional, 
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que hace posible la intercomunicación e interdependientes de las dife-
rentes áreas del cerebro, lo cual genera la creación o destrucción de 
preferencias que influyen en las decisiones (Kalat, 2004; Landazury, 
et al. 2017; Lugo, et al. 2018; Lugo, et al. 2019). De igual manera, otros 
expertos de esta área, coinciden que en el individuo, existen varios 
tipos de neurona de acuerdo con su forma, estructura y a su dinámica 
funcional. Como son las neuronas sensoriales, neuronas motoras e 
interneuronas (Corta, 2018; Zurawicki, 2010). 

Adicionalmente, Zurawicki (2010), logra demostrar una segunda tipo-
logía de células, las cuales son las de soporte o de neuroglia, que 
influyen en la toma de decisiones de un individuo, dado que estas 
células, envuelven a las neuronas para aportar a su mantenimiento, su 
entorno y suministrar soporte estructural.

De acuerdo con el estudio de Corta (2018), el sistema nervioso humano 
se subdivide en dos sistemas: El sistema nervioso central (SNC) y 
sistema nervioso periférico (SNP). El primero lo componen el encéfalo 
y la médula espinal, ubicados en el cráneo y en la columna vertebral. El 
sistema nervioso periférico, en cambio, lo integran todas las estructuras 
nerviosas que se encuentran por fuera del SNC.

	→ Hemisferios cerebrales: El hemisferio derecho controla el lado 
izquierdo del cuerpo y viceversa. No todos los sistemas sensoriales 
son contralaterales. El sentido del oído atraviesa a hemisferios a 
través del procesamiento bilateral (Corta, 2018).

	→ Lóbulos cerebrales: La corteza cerebral crece aceleradamente, 
hecho que unido a la limitada capacidad de almacenamiento 
del casco craneal hace que termine plegándose sobre sí misma, 
formando surcos o circunvoluciones que visibilizan a cuatro 
lóbulos cerebrales (Corta, 2018).
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	→ Cerebro emocional o sistema límbico: También está ubicado el 

tálamo, zona de relevo sensorial para todos los sentidos salvo el 

olfato. Integra la pequeña hipófisis considerada lo más importante 

del sistema endocrino es denominada “glándula maestra” porque 

produce hormonas que regulan el funcionamiento de otras glán-

dulas endocrinas (Corta, 2018).

	→ El Hipotálamo, según Cannon, 1993: Regula la liberación de 

hormonas de la hipófisis, mantiene la temperatura corporal, y 

organiza conductas, como la alimentación, ingesta de líquidos, 

apareamiento y agresión. Es el regulador central de las funciones 

viscerales autónomas y endocrinas. La función principal del 

hipotálamo, es la homeostasis o mecanismo para mantener en 

equilibrio las condiciones del medio interno del organismo, a 

pesar de grandes variaciones en el medio externo. Además que 

cumple otras funciones, como: la presión sanguínea, temperatura 

corporal, frecuencia respiratoria y niveles de glucosa sanguínea, 

entre otras (Cannon, 1933).

Figura A. El cerebro triuno
Fuente: Montero, 2018

https://www.diarioprogresista.es/la-salud-de-nuestro-cerebro/
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	→ Particularidades de los sistemas sensoriales: En su obra Ética 

de Nicómaco, Aristóteles (384-322 a. de C), plantea su teoría del 

conocimiento, el cual se desprende de las sensaciones descritas 

como: el conocimiento inmediato y fugaz, propio de los animales 

inferiores; apartir de ellas, se llega a la experiencia que nos acerca 

a la realidad de las sustancias concretas. Lo anterior es definido 

por Aristóteles como el saber productivo o saber técnico. 

El segundo nivel del conocimiento es el saber práctico, el cual es defi-

nido como la capacidad de ordenar racionalmente nuestra conducta, 

tanto pública como privada; y el tercer nivel de saber es el contem-

plativo o saber teórico, que orienta hacia el nivel más alto del conoci-

miento, que busca el por qué y la causa de las cosas para alcanzar la 

sabiduría. 

Según Aristóteles, todo lo que se conoce proviene de la percepción 

de los sentidos, de la comprensión del alma y del entendimiento de 

la mente, es decir, la realidad, tal cual, como la percibe el ser humano, 

no existe, se trata de una respuesta biológica orientada a garantizar la 

supervivencia humana.

	→ El papel de las emociones en la toma de decisiones: Esta línea 

de pensamiento no fue siempre aceptada. A finales del siglo XX, 

la teoría económica se fundamentó en el homo economicus de 

Adam Smith, quien contempló a un sujeto racional muy bien infor-

mado sobre su entorno, que decide siempre buscando la máxima 

utilidad a partir de la adecuada relación entre el coste y el bene-

ficio, es decir, el sujeto racional nunca estaba influenciado por 

sesgos ni emociones (Damasio, 2016).
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	→ La percepción: La percepción de una idea o marca, puede trans-

formarse según la estructura o forma de la información sumi-

nistrada, y de acuerdo con el estímulo y momento en que se le 

ofrezca al target. La toma de decisiones puede llegar a tener más 

relación con la forma en que esta información acerca del producto 

o servicio es presentada (McClure, 2004; Landazury, et al. 2017; 

Lugo, et al. 2018; Ovallos, et al. 2018; Lugo, et al. 2019; Sáenz, 

et al. 2019).

	→ La aversión a la pérdida: El ser humano desde la prehistoria, ha 

luchado con escasos recursos por sobrevivir en un entorno agreste 

en el que, por la propia seguridad, la toma de decisiones, debía ser 

un proceso rápido. Por ejemplo, huir ante una sombra que pare-

ciera una fiera peligrosa. 

De acuerdo al estudio de Bermejo (2013), existen dos compo-

nentes cerebrales implicados en la aversión a la pérdida. La 

primera es la amígdala, definida como una estructura emocional 

relacionada con sentimientos de dolor y miedo, se activa ante la 

posibilidad de una pérdida o fracaso. La segunda es la ínsula, que 

se activa durante la toma de decisiones riesgosas (Bermejo, 2010; 

2013). 

Según Kahneman (2012), cuando un sujeto es consciente que 

no pierde nada, sino que simplemente obtendrá algo “gratis”, se 

activa su Sistema 1 cerebral, que es rápido, automático, irracional, 

basado en heurísticos y sesgos cognitivos. Debido a su potencia 

subyacente los términos “gratis” y “obsequio”, son ampliamente 

utilizados en las comunicaciones de marca. Asi mismo, otros 

autores explican que la baja complejidad, calidad e innovación 

del producto o servicio, hace que el consumidor presione a la 
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disminución de su precio, hacia su nulidad, dada su indiferencia 
en el gusto del producto (Amar y Diazgranados, 2006; Amar, et al. 
2006; Ovallos et al. 2018; Landazury, et al. 2018; Lugo, et al. 2019).

	→ Sobre el Storytelling: En el estudio realizado por Recolons (2012), 
se determinó que la evolución humana, ha estado marcada por las 

historias y la tradición oral. Previo a la aparición de la escritura el 

conocimiento, la cultura y la tradición eran transmitidas a través 

de contar historias, lo que dio origen al Storytelling actual, utili-

zado para impactar al target y movilizarlo hacia la compra. 

El Storytelling puede llegar a incrementar los niveles de oxitocina, 

que es la hormona relacionada con la capacidad de mejorar la 

toma de decisiones y la honestidad (Recolons, 2012).

APROXIMACIÓN A LAS FUNCIONES SUPERIORES

	→ La atención: Según el estudio de Braidot (2007), se demostró que 

cuando el target está bajo, la influencia de una comunicación rela-

cionada con una idea, producto o servicio, se inicia con una serie 

de procesos de atención y comprensión. 

Los sistemas sensoriales, permanentemente reciben y filtran la 

información, que llega por conducto de los sentidos. La evalúan y 

clasifican en dos grupos como son: relevante e irrelevante, como 

mecanismo para evitar la saturación de nuestra capacidad mental, 

enfocándose en los estímulos verdaderamente significativos 

(Braidot, 2007). 

Poner atención puede conducir a tener plena consciencia del estí-

mulo presentado, para lo cual el target debe alcanzar un adecuado 

nivel de Arousal o nivel de activación cerebral, que implica un ritmo 
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constante de los procesos cerebrales y un nivel general de aten-

ción frente a los estímulos del entorno regulado por el sistema de 

activación reticular (Peter y Olson, 2006). 

	→ Percepción: Comprender el proceso perceptivo es fundamental 

dentro del Neuromarketing, puesto que define la visión que 

tenemos acerca de los estímulos y la realidad del entorno, siendo 

factor determinante de los aspectos conductuales humanos. Se 

resalta que la percepción es el proceso por el cual un individuo 

selecciona, organiza e interpreta estímulos para comprender la 

realidad (Baptista et al., 2010). 

Los estímulos pueden provenir del entorno en forma de comuni-

cación estratégica o de anuncio publicitario. Pero de igual manera, 

pueden originarse dentro del propio sujeto, como son: las acti-

tudes, aprendizajes previos o paradigmas sobre una idea o marca. 

La realidad es diferente a lo que es percibido. 

El Neuromarketing identifica qué áreas cerebrales se activan frente 

a ciertas ideas, comunicaciones, marcas, productos o servicios. 

Lo precedente ayuda a comprender mejor el comportamiento 

del consumidor y permite desarrollar potentes estrategias de 

Neuromarketing a partir de la segmentación del target (Baptista 

et al., 2010; Amar y Diazgranados, 2006; Amar, et al. 2006; Ovallos 

et al. 2018).

	→ Aprendizaje y memoria: El aprendizaje está determinado por las 

repeticiones. Se trata de un proceso paulatino que culmina con la 

aparición de hábitos y lealtad hacia una determinada idea o marca. 
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Mediante la repetición de la decisión de escogencia de una idea 

o marca, pero asociada a experiencias satisfactorias, memorables 

y significativas; el target difícilmente explorará otras alternativas 

diferentes, a la que ya se saben, les funciona y les genera satisfac-

ción (Santesmases Mestre et al., 2011). 

Cuando el ser humano o cliente recibe un mensaje, automática-

mente el cerebro, decodifica los datos informativos que contiene 

y los compara con otros datos, ya almacenados en la memoria, 

en forma de esquemas. Cuando se introduce o recibe una nueva 

información, se provoca la modificación de los esquemas de cono-

cimiento, ya almacenados. Es así como permanentemente se está 

actualizando nuestro comportamiento y nuestras conductas, a 

partir de las nuevas experiencias sensoriales. 

Un refuerzo positivo, como lo es: la calidad, la estética o el contexto 

agradable, como es presentada una idea o marca, facilitará su 

percepción empática en sus futuras presentaciones, dando paso 

a la coherencia conductual, referente a la fidelidad hacia la misma 

(García-Uceda, 2008).

	→ Sobre las Neuronas Espejo: Determinan la empatía que siente una 

persona hacia otra, inciden en las conductas motoras y facilitan la 

comprensión de las intenciones motoras de otras personas, favo-

reciendo el alineamiento con la conducta social (Moya-Albiol et al, 

2010). Es necesario tenerlas muy presentes a la hora de concebir 

eficaces planes de Neuromarketing interno, para conseguir 

potentes emociones y propender por la movilización del target. 

Las neuronas espejo son de importancia para las estrategias 

publicitarias y presentaciones audiovisuales, porque proyectan 
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al espectador como protagonista. Por ello las marcas, acuden a 
las celebridades para sus estrategias de Neuromarketing (Braidot, 
2013, pp.34-35). 

	→ La Motivación Humana: La motivación es definida como una 
autopredisposición general del organismo, que orienta el compor-
tamiento hacia la consecución de lo que se desea (Santesmases 
Mestre et al., 2011). 

La motivación humana se clasifican en:

a.	 Fisiológica o psicológica: Los primeros se refieren a la satisfacción 
de necesidades biológicas. Los segundos se orientan a satisfacer 
necesidades anímicas tales como el conocimiento, la amistad. 

b.	 Primarios o selectivos: Se trata de productos genéricos, como un 
teléfono, un portátil, un coche, viéndose complementados por los 
motivos selectivos como es elegir su modelo, color, marca entre 
otros. 

c.	 Racionales o emocionales: El tipo de motivación racional se 
asocia con las características objetivas y observables en una idea o 
marca, tales como utilidad, calidad, el precio. 

La motivación emocional se centra en las sensaciones subjetivas 
que produce dicha idea o marca tales como placer, tranquilidad 
confort, prestigio, etc. (García-Uceda, 2008). 

Adicionalmente, un consumidor suele tener varios motivos, que 
les conducen a su decisión (Santesmases Mestre et al., 2011).

	→ Las emociones y sentimientos: No todas las expresiones emocio-
nales significan lo mismo en una cultura o en otra. Por ejemplo, los 
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japoneses hacen reverencia para saludar, en cambio, los occiden-

tales se estrechan la mano. 

El presente estudio estará centrado en la cultura occidental a la 

cual pertenece la República de Colombia, a donde compete el 

target (Galmés-Cerezo, 2018).

Tabla A. Teoría de la emoción versus cognitivismo

Fuente: Döring, 2012, p.7

	→ El sistema límbico implicado en las emociones: Paul D. MacLean 

(1972), propuso un circuito de estructuras emocionales, agrupán-

dolas bajo el concepto de Sistema Límbico. Así mismo, MacLean 

(1972), Comprobó que las lesiones o extirpaciones de alguna de 

las áreas, que componen el sistema límbico, daban como resul-

tado alteraciones emocionales. Algunas de estas estructuras son: 

la amígdala, la corteza prefrontal y el estriado ventral (Pérez-

Abadía, 2018). 

El rol predominante en el procesamiento inconsciente y rápido de 

las emociones, se le atribuye a la amígdala cerebral, que adicio-

nalmente modula procesos cognitivos y sensoriales, gracias a las 

conexiones neuronales, que establece con otras áreas cerebrales. 

En los rostros de personas se ha visto implicada esta estructura 

junto al estriado ventral y la corteza prefrontal, las cuales controlan 
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la motivación y forman parte del sistema de recompensa. Se activa, 

cuando se contempla o se come algo, que al ser humano le agrada 

(Braidot, 2009). 

MARCO TEÓRICO CONCEPTUAL

A continuación, se han recopilado algunos fundamentos anatómi-

cos-funcionales del cerebro humano y bases de Neuromarketing nece-

sarias para facilitar la comprensión de los resultados y conclusiones 

obtenidas.

SISTEMA NERVIOSO CENTRAL, PERIFÉRICO Y SU PAPEL  
EN LA TOMA DE DECISIONES DE COMPRA 

El Sistema Nervioso (SN) está compuesto por diversas estructuras 

funcionales y dos prototipos de células. Las primeras son las neuronas o 

células excitables, con la capacidad funcional de transmitir señales eléc-

tricas que se convierten en la unidad básica de procesamiento del SN. 

Como el Neuromarketing parte sustancialmente de la dinámica 

funcional del cerebro y de sus neuronas, es indispensable comprender 

que la estructura cerebral, está compuesta por: la corteza cerebral, los 

hemisferios cerebrales, los lóbulos cerebrales y las neuronas. 

La corteza cerebral o neocórtex es una estructura que recubre los hemis-

ferios cerebrales, dando origen a su superficie externa, se encarga de 

la mayor parte de las funciones superiores, como son: el razonamiento, 

lenguaje, la atención, la percepción y motricidad voluntaria entre otras 

(Zurawicki, 2010). 

Consecuentemente, se intuye su protagonismo en la movilización 

racional hacia comportamientos éticos y honestos. Los hemisferios 
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cerebrales por su parte son dos grandes cuerpos independientes conec-

tados a través del cuerpo calloso. Cada uno controla funciones senso-

riales y motoras especializadas vinculadas al sector lateral, ubicado en 

la parte opuesta del cerebro (Corta, 2018). 

El conocimiento de la especialización hemisférica cerebral, representa 

una ventaja dentro del Neuromarketing, porque permite una aproxima-

ción más efectiva hacia la manera eficaz de impactar emocionalmente 

al target (Braidot, 2009). Permite conocer que para estimular la movi-

lización hacia comportamientos honestos, se debe estimular el hemis-

ferio derecho del cerebro en aras de lograr el engagement o conexión 

emocional del target.

Figura 1. Especialización funcional de los hemisferios cerebrales
Fuente: Montse Kamala, 2017 

Los lóbulos cerebrales son: El frontal, parietal, temporal y occipital 

(Gómez-León, 2018). 

http://tusaludemocional.com/blog/haz-tapping-para-mejorar-las-funciones-cerebrales/
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	→ El lóbulo frontal: Se asocia con áreas motoras y procesos supe-

riores como el pensamiento, la planificación, los conceptos y las 

emociones. La corteza órbitofrontal se ha implicado en la percep-

ción de placer, en la toma de decisiones en momentos de incerti-

dumbre y el sistema de recompensa (Flores-Lázaro, 2008). 

	→ El lóbulo parietal: Se encarga del procesamiento somatosensorial, 

el movimiento, la orientación, los cálculos y ciertos tipos de reco-

nocimiento tales como sensibilidad, tacto, presión, temperatura, 

dolor, sentimientos. Enfatiza en lo visual, por lo cual resulta impor-

tante, para los estímulos de neuromarketing visual (Cabrales, 

2015). 

	→ El lóbulo occipital: Es el responsable de procesar los estímulos 

visuales con la percepción proporcional de los objetos y ubica-

ción espacial. Está muy implicado en la memoria visual (Cabrales, 

2015), por lo cual resultará estratégico en el recuerdo de los 

pósteres y eventos de estimulación mutisensorial hacia la hones-

tidad empresarial. 

	→ El lóbulo temporal: Es responsable de los estímulos auditivos, la 

memoria y la comprensión del habla (Baptista, et al. 2010). Regula 

las emociones de felicidad, alegría y odio, lo cual facilita la asocia-

ción mental, que se busca en referencia a los comportamientos 

honestos.

APROXIMACIÓN AL CEREBRO TRIUNO Y SU ESTIMULACIÓN EN 

NEUROMARKETING

Paul MacLean (1972), ha propuesto en su teoría del cerebro triuno, 

acuñada en 1972, que el encéfalo humano está dividido en tres regiones 
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sobrepuestas, que representan las diferentes etapas de evolución del 

cerebro humano, durante tres millones de años (Triglia, 2016). 

Según MacLean (1972), estas regiones son: 

	→ El cerebro reptiliano o primitivo: es la región más antigua del 
cerebro, que está conformada principalmente por el cerebelo, 
el tronco encefálico y los ganglios basales. Se encarga de las 
funciones básicas de supervivencia tales como la respiración, 
digestión, ritmo cardíaco, reacciones de huida o pelea. Está progra-
mado “para actuar”, es decir, se concentra en las decisiones para 
la supervivencia, mediante la regulación de emociones primarias e 
instintos, por lo cual se ha seleccionado el cerebro primitivo como 
el blanco estratégico perfecto, para aplicar nuestras estrategias 
de Neuromarketing multisensorial, orientado hacia la honestidad 
empresarial. 

	→ El cerebro emocional o sistema límbico: Está programado para 
“sentir”. Está implicado con las emociones y la memoria emocional. 
Lo conforman estructuras como la amígdala que se encarga de las 
respuestas emocionales del aprendizaje emocional, hipotálamo 
y el hipocampo destinado a los asuntos de la memoria (Cannon, 
1933). Como base fundamental de la estrategia multisensorial 
dentro del presente proyecto el sentir está orientado a arraigar la 
honestidad en la memoria emocional. 

	→ El cerebro racional o neocórtex: Según Perán-López (2018), este 
está diseñado para “pensar”, es la zona cerebral más evolucio-
nada y reciente. Data de hace 400 millones de años, aproxima-
damente. Se encarga de las actividades intelectuales complejas, 
funciones cerebrales superiores, del pensamiento, la toma de 
decisiones, planificación de acciones futuras, lenguaje, creatividad 
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e imaginación. Consecuentemente, se propende porque la hones-
tidad no solo sea asimilada de manera instintiva, sino que se 
produzca la aprehensión racional de su significado, beneficio y 
alcance. 

Una poderosa estrategia de Neuromarketing consiste en estimular 
el cerebro reptiliano y el sistema límbico del target para activar su 
dimensión emocional, disminuir la activación del neocórtex logrando 
el engagement necesario para la movilización hacia la aceptación de un 
producto o conducta (Perán-López, 2018). 

PARTICULARIDADES FUNCIONALES DE LOS SISTEMAS 
SENSORIALES

Según el estudio de Gomez (2018), se confirmó que el cerebro recibe 
la información procedente de los sistemas sensoriales en contacto con 
los estímulos exteriores, así analiza el entorno. La información es codi-
ficada en “imágenes o esquemas representativos” elaborados por los 
sistemas sensoriales, que las remiten al cerebro para su decodificación 
y toma de decisiones pertinentes.

En cada ser humano predomina el sentido de la vista, porque está 
conectado directamente al cerebro reptiliano (Ballesteret al., 2009), el 
cual provee el 80 % de la información recibida del exterior a través del 
sistema sensorial, es por ello, que tradicionalmente ha sido el blanco 
preferido para las estrategias de marketing, neuromarketing y la comu-
nicación. La sola forma de un producto, su parte cromática, tipográfica 
y litográfica, determinan el modo en que son percibidas las cosas, por 
lo cual la parte visual, incide en las otras percepciones recopiladas a 
través del resto de los sentidos (Galmés-Cerezo, 2018). Es por ello que 
las imágenes utilizadas en los pósteres y comunicaciones de sensibi-
lización hacia la honestidad serán de alta densidad, disruptivas para 
romper con los esquemas conservadores de publicidad bancaria (Amar 



Neuromarketing y honestidad empresarial 
Una aplicación en el sector bancario

Universidad Simón Bolívar38

y Diazgranados, 2006; Amar, et al. 2006; Ovallos et al. 2018; Landazury, 
et al. 2018; Lugo, et al. 2019). 

Es importante resaltar que el sentido del olfato, es diez veces menos 
rápido, que el sentido de la vista, como consecuencia de su lenta trans-
ducción neuronal (Morrot, 2001). Pero a cambio de lo anterior, la 
memoria olfativa resulta muy poderosa, debido a su directa conexión, 
con el sistema límbico, sin intervención del tálamo. Se trata del sentido 
más emocional, las percepciones olfativas estremecen los sentidos, 
provocan intensas emociones y generan potentes recuerdos, a través 
de los olores. Es por ello, que la especie humana asocia determinados 
olores a instantes específicos de gran significado emocional (Ballester, 
2009). Por lo anterior el plan estratégico para la movilización hacia la 
ética y la honestidad, contempla poderosos segmentos de estimulación 
olfativa para fortalecer el logro de los objetivos propuestos. 

El sentido del gusto, es complejo porque requiere del complemento de 
todos los demás sentidos para cumplir su función, es decir, los sentidos 
son estructuras complementarias. El gusto y la vista, están profun-
damente asociados, pero un color puede influir sustancialmente en 
la experiencia gustativa. Por ejemplo, el color verde en una manzana, 
origina antes de probarla, la percepción de sabor amargo. Se trata de un 
mecanismo de alerta instintiva para la supervivencia (Morrot, 2001), es 
por ello que, se ha decidido no dejar a un lado, la estimulación gustativa, 
sino que por el contrario, durante el desarrollo de las estrategias de esti-
mulación multisensorial, se utilizará como un acertado complemento.

EL PAPEL DE LAS EMOCIONES EN LA TOMA DE DECISIONES  
EN RELACIÓN CON EL MARCADOR SOMÁTICO Y LA PERCEPCIÓN

El sistema sensorial es necesario para comprender el entorno que rodea 
al individuo y complementariamente, las emociones son indispensa-

bles para la toma de decisiones. El neurocientífico Antonio Damasio, ha 
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sostenido que el humano no es una máquina pensante que siente, sino 

una máquina sentimental con capacidad de pensar (Damasio, 2016). 

La evolución de la neurociencia y la psicología del comportamiento, 

demostró que el cerebro humano siempre busca atajos mentales, 

con base en la heurística para tomar rápidamente sus decisiones 

(Kahneman, 2011). La heurística es definida como la capacidad humana 

para inventar estrategias, métodos y criterios, en aras de resolver 

problemas a través de la creatividad, pensamiento divergente o lateral. 

En la toma de decisiones, la emoción juega un papel muy importante 

(Damasio, 2016), dado que se trata de un proceso integrado por heurís-

ticos, sesgos, y el equilibrio entre el sistema de recompensa y aver-

sión a la pérdida (Márquez et al., 2013). Para aprovechar la anterior 

circunstancia se buscará la generación de extraordinarias y memorables 

emociones, que se asocien poderosamente con la honestidad empresa-

rial (Amar y Diazgranados, 2006; Amar, et al. 2006; Ovallos et al. 2018; 

Landazury, et al. 2018; Lugo, et al. 2019). 

Antonio Damasio (2016), en su teoría del marcador somático, 
demostró el papel que cumplen las emociones en la toma de deci-

siones y la manera en que el cerebro, después de recibir los estímulos 

del medioambiente, filtra emocionalmente la información recibida para 

su posterior procesamiento racional (Tokuhama-Espinosa, 2012). 

Toda experiencia vivida se asocia con un sentimiento positivo o nega-

tivo, que queda marcado en la memoria, de tal forma, que al repetirse 

una vivencia con similares características, instintivamente se activa el 

marcador somático para recordar las sensaciones y reacciones pasadas, 

en aras de una rápida decisión (Márquez, 2013). Las emociones 

permanecen en la memoria humana por lo cual una experiencia que 
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determina la aceptación o consumo de una determinada idea o marca 

en un momento específico, no puede ser reproducida, apartándola del 

contexto particular, en que sucede su aceptación inicial, de acuerdo 

al anterior fundamento teórico, las estrategias de estimulación multi-

sensorial hacia la honestidad empresarial, se fundamentan en asociar 

la honestidad con positivas vivencias y emociones, que activen el 

marcador somático, que desencadene comportamientos honestos. 

La percepción de un estímulo externo puede considerarse como un 

constructo multidimensional, en torno al cual, se integran dimensiones 

físicas y cognitivas, originando particulares patrones de comporta-

miento. La preferencia o fidelidad es determinada por diversas varia-

bles sensoriales, estados hedónicos, expectativas, efecto priming y 

contexto social. El elemento intrínseco de una decisión tomada puede 

variar, cuando el sujeto recibe otros estímulos exteriores más potentes 

(McClure, 2004). Por lo tanto, se trata de exponer al target a fuertes 

estímulos externos, que al ser percibidos generen poderosas asocia-

ciones con patrones de comportamiento, demarcados por la hones-

tidad empresarial.

LA AVERSIÓN A LA PÉRDIDA COMO FACTOR FAVORABLE  
PARA LA HONESTIDAD

Daniel Kahneman y Amos Tversky son los artífices de la “teoría prospec-

tiva”, la cual se refiere a que el ser humano, debido a su natural aversión 

a la pérdida, prefiere evitarla a toda costa, que alcanzar una posible 

ganancia. Lo anterior está determinado por el sistema de recompensa 

vinculado a su núcleo de accumbens. La sensación de pérdida resulta 

más intensa en referencia con la sensación de ganancia, por lo cual, el 

ser humano prefiere no perder nada, en vez de ganar algo (Kahneman, 

2011). Dentro del plan estratégico se ha contemplado la realización 



Mauro Maury Campo - Luis Fernando Landazury Villalba - Elkyn Rafael Lugo Arias  
Alberto Roncallo Pichón - Sara Catalina Medina Aguirre

Universidad Simón Bolívar

Marco referencial en la teoría del neuromarketing

41

de jornadas de estimulación multisensorial, en las que se resalte con 

potente énfasis, todo lo que pierde un empleado bancario, cuando 

realiza actos contrarios a la honestidad y a la ética empresarial. De igual 

manera, se enfatizará en los beneficios de acoger la honestidad como 

guía de las actuaciones empresariales cotidianas.

EL STORYTELLING COMO UNA HERRAMIENTA PARA LA 

SENSIBILIZACIÓN ÉTICA 

Un potente relato es adecuado para captar la atención proyectiva, que 

pone a la persona en la piel del protagonista de la historia, logra activar 

ambos hemisferios cerebrales, porque simultáneamente se siente y se 

analiza. Contar una historia, produce un poderoso engagement cogni-

tivo, porque es lo que realmente la persona cuenta (Recolons, 2012). 

Una historia bien concebida, genera múltiples emociones, empatiza al 

sujeto con el relato, incrementa los niveles de atención y refuerza su 

memorización (Aldama, 2015). De igual manera, una historia puede 

incrementar el cortisol, que es la hormona que regula la atención (Seguel, 

2014). Es así, como se acudirá al storytelling en diferentes segmentos de 

estimulación multisensorial, para facilitar en engagement y el recuerdo. 

Se buscará cautivar al cerebro primitivo y al sistema límbico del target.

LAS NECESIDADES HUMANAS COMO INSUMO DE LA 

HONESTIDAD EMPRESARIAL 

La toma de una decisión para aceptar una idea o marca, nace a partir del 

reconocimiento de alguna necesidad estimulada por factores externos 

o internos, es así, como se confirma la reconocida teoría de las necesi-

dades humanas (Maslow, 2004), la cual hace referencia a cinco tipos de 

necesidades ordenadas jerárquicamente en función de su relevancia, 

como son las necesidades: 
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	→ Fisiológicas: Son las primeras que se tienen que satisfacer para 

poder sobrevivir tales como alimentación, vivienda, entre otras. 

	→ De seguridad: Contempla la movilidad de la persona para sentirse 

a salvo en situaciones de emergencia, también representa la 

búsqueda de estabilidad y felicidad. 

	→ Sociales: Conducen a establecer vínculos con otras personas y 

sentimiento de pertenencia al grupo. 

	→ De autoestima: Vista como la necesidad de sentirse competente, 

útil, de tener prestigio, reputación y reconocimiento. 

	→ De autorrealización: Entendida como la maximización del poten-

cial personal. El humano tiene la tendencia innata a solucionar sus 

necesidades, lo cual incide en su decisión de compra o fidelidad 

hacía una idea o marca (García-Uceda, 2008). En el presente plan 

de Neuromarketing interno, se aprovechará la sensible necesidad 

humana de autoestima, prestigio, reputación y reconocimiento, 

enfatizando en cómo una falta contra la honestidad pueden 

vulnerar los mencionados valores nucleares.

LAS EMOCIONES Y SENTIMIENTOS PARA ENCAUZAR  

EL COMPORTAMIENTO HACIA LA HONESTIDAD EMPRESARIAL 

El ser humano no es netamente racional, porque posee emociones 

que le producen permanentes cambios fisiológicos, en pocos minutos 

puede pasar de la ira a la alegría. Las emociones están presentes en 

cada acción humana y pueden ser positivas o negativas, son concebidas 

como las respuestas previas a la toma de consciencia y al alcance de 

los sentimientos, que son definidos como la experiencia introspectiva 
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y consciente de encontrarse en determinado estado emocional. Se 

pueden experimentar emociones sin sentimientos, pero no senti-

mientos sin emociones (Galmés-Cerezo, 2018). 

Según el estudio realizado por Newen & Zinck (2012), sobre las 

emociones y sentimientos en el comportamiento de los individuos 

en la toma de decisiones, pudieron clasificar las emociones, según la 

Psicología del desarrollo de la siguiente manera: 

	→ Protoemociones: Producen excitación fisiológica, sensación 

subjetiva, disposición para interactuar con el medio para evaluar 

la situación, generan patrones expresivos y motores. 

	→ Emociones cognitivas primarias: Es la convicción consciente deri-

vada de la evaluación de una situación particular. Por ejemplo, 

después de observar varias películas, en que aparece un asesino 

con un hacha, cuando el sujeto se encuentra frente a una persona 

con un hacha en la mano, sentirá miedo al recordar la escena 

fílmica peligrosa. 

	→ Emociones cognitivas secundarias: No tiene presente solamente 

una convicción, sino una teoría basada en las relaciones sociales. 

Por ejemplo, si la pareja del sujeto conversa mucho con alguien, el 

sujeto sentirá celos. 

	→ Emociones básicas: Paul Ekman, ha identificado seis emociones 

universales básicas como son: el enfado, el desagrado, la felicidad, 

la sorpresa, la tristeza y el miedo. Se expresan y se reconocen de 

la misma manera, en cualquier persona sin importar diferencias 

culturales, de género o de edad. A partir de su hallazgo, Ekman 

desarrolló el “Elkman’s Facial Action Coding System” (FACS), que 
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identifica correspondencias entre estas emociones y la activación 

de músculos concretos faciales. Las emociones inciden sobre el 

sujeto a la hora de tomar una decisión racional, originando a veces, 

la formación de juicios de valor, que se oponen a nuestro pensa-

miento racional deliberado, generando así, un conflicto entre la 

moral y la emoción; entendida la moral como aquellas creencias, 

valores, principios y normas propias de las personas y de las socie-

dades (Perán-López, 2018). 

En la estrategia multisensorial para Neurobanco Universal se 

busca, a partir de la generación de protoemociones, activar las 

emociones cognitivas primarias, como: convicciones conscientes, 

que encausen hacia comportamientos honestos; igualmente, se 

propenderá a generar emociones cognitivas secundarias, que 

sirvan como forma de control social frente a actos contrarios a 

la ética empresarial. Un insumo importante consiste en resaltarle 

al target, en qué medida las faltas contra la honestidad pueden 

causar profunda tristeza, intenso desagrado, negativa sorpresa 

y doloso temor mientras que la honestidad solo representa la 

profunda felicidad.

SISTEMA 1 Y SISTEMA 2

Los sicólogos Daniel Kahneman y Amos Tversky, investigaron sobre 

cómo las personas toman sus decisiones; han identificado que el 

cerebro humano, tiene dos sistemas de procesamiento de información:

	→ El Sistema 1: Sin esfuerzo genera rápidas impresiones y senti-

mientos que son las fuentes principales de las creencias 
(Kahneman, 2012). Se caracteriza por ser involuntario, rápido, 
inconsciente, automático, intuitivo, emocional; busca ahorrar 
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energía, sin control voluntario, se ocupa de tareas sencillas, de 
las habilidades innatas y de las acciones involuntarias. Está activo 
continuamente, utiliza atajos mentales o estrategias heurísticas 
para su funcionamiento. Este sistema ha permitido a los humanos 
sobrevivir hasta nuestros días, está integrado por las estructuras 
cerebrales del cerebro reptiliano y el sistema límbico. 

	→ Sistema 2: Es lento, lógico, racional, calculador, deliberativo, 
deductivo y consciente; actúa con atención y esfuerzo, asume 
actividades complejas, actos de autocontrol y permite realizar 
elecciones deliberadas de forma racional. Solo entra en funcio-
namiento, cuando es estrictamente necesario, por ejemplo, para 
corregir un error del sistema 1 o para apoyarlo cuando este no es 
capaz de procesar toda la información. El neocórtex cerebral, es el 
que conforma el sistema 2. En la estrategia de estimulación hacia 
la honestidad se ha contemplado estimular ambos sitemas pero 
partiendo de la activación inicial del sistema 1, que con inmediatez 
opte por la honestidad empresarial, como el preferente curso de 
acción a seguir. Se intentará condicionar una instintiva respuesta 
interior, que sea positivamente ética, ante cualquier propuesta o 
situación externa.

VARIABLES DERIVADAS EN NEUROMARKETING Y EL MODELO 
CIRCUMPLEJO DE RUSSELL

Cuando se agrupan los datos brutos estadísticos obtenidos por las 
diversas técnicas neurocientíficas, se originan unas series de variables 
derivadas, como son: 

	→ La intensidad: Que corresponde a la experiencia o la emoción ya 
sea fuerte o débil. 
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	→ La valencia: Que atañe a la dirección de la emoción y podría ser 

positiva o negativa. 

	→ La activación emocional: Entendida como actividad cerebral. 

	→ El engagement: Visto como el entusiasmo. 

	→ La empatía: Entendida como la conexión e identificación que 

produce la comunicación

	→ La atención y finalmente, el GSR o conductancia de la piel: Que 

se refiere a su grado de sudoración y su actividad eléctrica. 

	→ El modelo circumplejo de Russel: se fundamenta en la valencia 

y en la activación, que se combinan para inducir el engagement o 

enganche emocional del consumidor y su potencial movilización 

hacia la conducta deseada o compra. Su estructura está compuesta 

por cuatro cuadrantes, segmentados por grupos de emociones 

asociadas, que marcan la tendencia de la conducta o decisión. En 

el primer cuadrante, el estímulo produce el engagement e induce 

a la acción, a diferencia de los restantes tres cuadrantes, donde no 

sucede lo mismo, siendo el cuarto cuadrante el menos favorable 

de todos. 

A través de estrategias de sensibilización, mediante comunicaciones y 

experiencias multisensoriales con empleo de herramientas de neuro-

ciencias y neuromarketing, los científicos han identificado con gran preci-

sión las necesidades del target y la adecuada forma de satisfacerlas. Lo 

anterior ayuda a visualizar posibles ventajas competitivas y a encontrar 

las técnicas apropiadas para estimular los sentidos, generando nuevas 

emociones que movilicen hacia conductas deseadas o decisiones de 
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compra (Schmitt, 2006). Consecuentemente es la experiencia multi-

sensorial, el eje fundamental de la estrategia de neuromarketing para 

neurobanco universal.

Figura 2. Adaptación de CIMEC a partir del Modelo Circumplejo de Russell
Fuente: CIMEC, 2016 

El poder de la experiencia multisensorial con aplica-
ción de herramientas de neuromarketing y su impor-
tancia en la identificación del pain y los insights del 
target, para la efectiva comunicación estratégica

	→ El PAIN: atañe a lo que preocupa al target, su pena, lo que lo 

desvela, tal vez de manera inadvertida, porque a veces, ni el 

propio sujeto es consciente que tiene un determinado pain, 

el cual es la diferencia entre la situación deseada y la situación 

presente. Una estrategia de comunicación es exitosa únicamente 

si realiza un acertado diagnóstico del Pain del target, para lo cual 

son pertinentes las siguientes cuatro preguntas: ¿Cuál es el origen 

del PAIN más relevante para el posible cliente?, ¿Cuál es el grado o 

http://blog.cimec.es/author/admin/
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intensidad de este PAIN?, ¿Con qué nivel de urgencia se requiere 

resolver el PAIN?, ¿Reconoce el target su propio PAIN y lo acepta? 

Después de identificar el Pain, es importante crear un mensaje 

de posicionamiento, que demuestre al target la solución o CLAIM 

para “curar su pena” y que aceptándola obtendrá un GAIN que es 

el beneficio o ganancia (Renvoisé y Morin 2006, p34). 

El neuromarketing utiliza los insights, visiones útiles o visión inte-

rior respecto a una idea o marca para generar soluciones adecuadas 

o CLAIM. De esta manera, se asegura la satisfacción del target, en el 

ámbito racional, emocional, consciente e inconsciente. Se parte de 

concebir las necesidades, expectativas y frustraciones, que el target 

pueda tener, conocer cómo se vincula con la idea o marca, cómo la 

percibe y qué utilidad le encuentra (Galmés-Cerezo, 2018). Es nece-

sario conocer detalladamente al target, para definir si su segmenta-

ción se hace necesaria, dado que las personas poseen motivaciones 

y necesidades diferentes. Después de conocer el PAIN, emergerán los 

INSIGHTS del target, que son el insumo para elaborar planes estraté-

gicos de acción (López Vázquez, 2007). De igual manera, las estrate-

gias de neuromarketing interno, requieren la identificación de los pain 

e insights del target para el diseño de estrategias, que resulten más 

potentes y efectivas.

LOS SEIS ESTÍMULOS ESTRATÉGICOS PARA CAUTIVAR 

AL CEREBRO PRIMITIVO, EN LA BÚSQUEDA DE UNA 

COMUNICACIÓN EMOCIONAL

El cerebro primitivo se caracteriza por estar centrado en sí mismo, le 

gusta percibir el contraste, es tangible o palpable, altamente visual, 

es emocional, se concentra en el principio y el final (Renvoisé y Morin 
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2006), por consiguiente, los seis estímulos fundamentales, que se 

deben considerar dentro de cualquier experiencia multisensorial para 

impactar efectivamente al cerebro primitivo y al sistema límbico del 

target en pos de un cambio conductual, son los siguientes: 

•	 Centrar el anuncio en el “yo del target”, generarle cercanía.

•	 Permitir la posibilidad de comparar los resultados, por ejemplo, 

antes y después. 

•	 Permitirle palpar la información. 

•	 Emplear estímulos visuales, icónicos. 

•	 Acudir a la estimulación emocional. 

•	 Reformular o repetir el mensaje principal al comienzo y al final de 

la comunicación. 

Lo anterior se tendrá en cuenta en el presente plan de neuromarketing 

interno, con el propósito de diseñar estrategias potentes, que cautiven 

de entrada al cerebro primitivo del target. Las vivencias pasadas están 

asociadas a cargas emocionales de incidencia presente por lo cual, al 

recordar acontecimientos emocionales pretéritos positivos, se aprecia 

mayor retención de detalles sensoriales, ligados al contexto del hecho 

pasado. El cerebro memoriza los aspectos, con los que se siente repre-

sentado, recuerda lo que le ofrece una buena imagen acerca de sí 

mismos. Una sonrisa estimula la interacción social, va relacionado con 

la actividad de las neuronas espejo (Van del Linden & D’Argembeau, 

2012). Por lo anterior, el presente proyecto de neuromarketing interno, 

orientado hacia la honestidad, será una extraordinaria experiencia 

sensorial, que resultará memorable en el futuro, debido a la retención 

de maravillosos detalles sensoriales, con los que se sienta representado 

cada uno de los cerebros primitivos de los integrantes del target.
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EL MARKETING EXPERIENCIAL O EMOCIONAL COMO FORMA 
ESTRATÉGICA DE ESTREMECER LOS SENTIDOS DEL TARGET

El target contemporáneo espera que las comunicaciones estratégicas 

o las campañas publicitarias estremezcan sus sentidos con exclusi-

vidad, que estimulen su mente, que sean una experiencia memorable 

por consiguiente, se debe propender por lograr una conexión cercana 

al target, evitando la saturación mediante comunicaciones masivas 

(Galmés-Cerezo, 2018). Es así como resulta cada vez más frecuente recu-

rrir al marketing experiencial, marketing emocional o neuromarketing, 

para suscitar emociones y sentimientos, a través de la vivencia de una 

experiencia multisensorial emocional, personalizada y memorable 

antes, durante y después de su movilización hacia la conducta deseada 

o compra (Lenderman, 2008).

BASES TEÓRICAS PARA EL PLAN ESTRATÉGICO

Como punto de partida teórico del presente trabajo, se ha tomado 

como fundamento los trabajos de Paul MacLean (1972), exdirector del 

laboratorio del cerebro y el comportamiento del Instituto Nacional de 

Salud Mental de los Estados Unidos, quien diseñó un modelo cerebral 

con base en su proceso evolutivo, dando origen a: “La teoría del cerebro 

triuno”, la cual ha demostrado que el encéfalo humano, lo componen 

tres cerebros. Igualmente ha sido un importante referente, el libro 
de neuromarketing sobre el nervio de la venta de Patrick Renvoisé y 
Cristophe Morín (2006), quienes caracterizan magistralmente el poder 
del cerebro reptiliano y las efectivas maneras para cautivarlo. 

La parte técnica, se ha nutrido del libro Las trampas del deseo, cuyo 
título original es: Predictably irrational de Ariely (2008), quien mediante 
la experimentación científica, ha demostrado la irracionalidad del 
comportamiento humano. Otra base metodológica, ha sido el libro 
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El error de Descartes del profesor de neurociencias Antonio Damasio 
(2016), quien ha cuestionado a la racionalidad humana para considerar 
los marcadores somáticos automáticos. La revista médica de Chile, 
plantea un importante artículo científico sobre cómo las emociones y 
valores morales influyen en la conducta humana y cómo la neurociencia, 
ha contribuido a la comprensión de la conducta moral (Slachevsky et al., 
2009). Igualmente resultan útiles los artículos: “Neurobiología sobre la 
sensibilidad moral” (Solis & Garcia, 2008) y De las neuronas espejo a la 
teoría de la mente” (Garcia, 2008) y el artículo publicado por la revista 
Iberoamericana de Psicología, Ciencia y Tecnología “Una aproximación 
hacia el concepto de honestidad, en el ámbito laboral Colombiano” 
(Bonilla & Corredor, 2011). 

Otro artículo importante, es el denominado “Principios y valores éticos 
en las organizaciones bancarias, respecto a la calidad del servicio y 
atención al cliente”, que describe perfectamente la escala de valores 
deseados en las entidades Bancarias. Se fundamenta en una nutrida 
bibliografía de reconocidos autores americanos y europeos (Romero, 
2011).

ANÁLISIS DE LA SITUACIÓN

Se ha realizado el siguiente análisis externo e interno para comprender 
mejor el contexto del presente trabajo, dado la importancia que tiene 
el entorno como determinante del grado de aceptación en referencia 
a una idea o marca, en el presente caso, en referencia a la honestidad 
empresarial.

ANÁLISIS EXTERNO

Entorno general

Se ha considerado que el análisis PESTEL, ofrece un pertinente acerca-
miento a una visión objetiva del entorno imperante. 
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Referente al aspecto político, se ha observado que en Colombia, existe 

una vigente política estatal gremial para hacer de los bancos “Una 

banca más humana”, como firme aliado para los propósitos comunes 

de la sociedad. Se busca un servicio bancario con calidad, eficiencia 

y honestidad, en beneficio de los clientes y usuarios. Se desarrolla 

una profunda transformación, valorando a las personas, sus sueños y 

proyectos. Para lo anterior, es necesario que el funcionario bancario 

actúe siempre dentro de un marco ético y moral de calidad, respeto, 

transparencia y honestidad empresarial (Caballero-Argáez, 2010). 

Sobre el aspecto económico se ha establecido, de acuerdo con reportes 

del Departamento Administrativo Nacional de Estadística DANE, que es 

la oficina estatal encargada de registrar las estadísticas nacionales con el 

comportamiento financiero y económico de Colombia, que la economía 

del país creció 2,2 % en el primer trimestre de 2018; en ese mismo 

período del año 2017, tan solo había crecido un 1,3 %. Los sectores que 

más impulsaron el PIB en el primer trimestre, fueron las actividades 

financieras, bancarias y seguros (6,1 %) (Caballero-Argáez, 2010). 

El sistema bancario colombiano se ha convertido en el eje transversal 

del desarrollo de la economía nacional. Se trata de una banca moderna, 

eficiente, y sostenible, que ofrece confianza para el consumo de sus 

servicios y productos financieros. Se respiran vientos de inclusión finan-

ciera con ocasión del aumento en la clase media, no obstante, existe 

concentración del sistema bancario, a pesar de la entrada de compe-

tidores internacionales. Los bancos colombianos se caracterizan como 

sólidas empresas de exitosa estabilidad (Ávila, 2016). 

En cuanto al aspecto sociocultural, la historia del sector financiero 

colombiano está unida a la evolución de la sociedad y la economía del 

país, es decir, avanza junto con la transformación de las ideas y de la 
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economía nacional, a lo largo de doscientos años de vida independiente. 

Inició con dos arcaicos esquemas crediticios coloniales y terminó con la 

sofisticación del actual sistema financiero. Pasó por banca libre, banca 

a corto plazo, banca de fomento, banca especializada, hasta la actual 

banca universal. Culturalmente la banca colombiana goza de confiabi-

lidad. La honestidad bancaria es considerada un valor inherente a los 

funcionarios bancarios cuya experiencia es positivamente valorada en 

los diversos sectores de la sociedad (Caballero, 2010). 

En lo tecnológico, la banca colombiana, dentro de los cuales se 

distingue el “Neurobanco Universal”, es de las más sólidas e innova-

doras de Latinoamérica, permanece a la vanguardia adoptando los 

avances tecnológicos de los países desarrollados, se esmera por su 

transformación digital, utilizando sofisticadas plataformas tecnológicas 

para simplificar y automatizar los procesos. Acude a la inteligencia arti-

ficial, big data y analítica con tecnología de punta para ofrecer máxima 

seguridad (Amar y Diazgranados, 2006; Amar, et al. 2006; Ovallos et al. 

2018; Landazury, et al. 2018; Lugo, et al. 2019). 

Comprendieron que la transformación digital y la innovación es impe-

rante para la sostenibilidad en un mundo cada vez más globalizado y 

digitalizado. Cuenta con aplicaciones que triangulan los patrones de 

compras, lo cual permite la personalización de productos y servicios. 

Emplea las redes sociales como canales transaccionales directos. La 

analítica ha permitido el enfoque hacia la fidelización del cliente y la 

anticipación a la solución de sus necesidades. Busca su crecimiento e 

innovación tecnológica (Amar y Diazgranados, 2006; Amar, et al. 2006; 

Ovallos et al. 2018; Landazury, et al. 2018; Lugo, et al. 2019), dando 

importancia a aspectos sensibles tales como: Créditos, liquidez, fraude, 

lavado de activos, honestidad laboral (Revista Portafolio, 2017). En esa 
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misma línea, Neurobanco Universal cultiva la honestidad empresarial 

como el valor supremo en sus empleados. 

Referente al aspecto ecológico, en Colombia el compromiso ambiental 

dejó de ser responsabilidad exclusiva de las industrias contaminantes. 

En alianza con el gobierno nacional, la banca colombiana ha suscrito un 

acuerdo voluntario, llamado “Protocolo Verde”, para implementar polí-

ticas y prácticas éticas, en cuanto a responsabilidad ambiental se refiere. 

Se basa en tres principios: La financiación de programas que promuevan 

la calidad de vida de la población, entre los cuales están los empleados 

bancarios, el uso sostenible de los recursos naturales, la protección del 

medioambiente, el uso racional de los recursos y materiales dentro de 

los bancos (Rámirez, 2012). Es así como el Banco de Occidente a quien 

llamaremos en el presente trabajo como Neurobanco Universal, ha 

acogido con gran compromiso y entusiasmo, la bandera de concurso 

anual “Planeta Azul” que premia los proyectos sostenibles que ayuden 

al mantenimiento y protección del recurso natural, agua, lo cual es 

complementado con el mantenimiento de un excelente clima laboral, 

la protección del medioambiente y el estímulo de valores nucleares, 

tales como: honestidad empresarial, trabajo en equipo y flexibilidad. 

En lo concerniente al aspecto legal, se ha encontrado que en 1833, una 

ley consideró que la gestión bancaria colombiana formaba parte de la 

actividad comercial nacional, por lo cual, en 1839, Judas Tadeo Landinez 

constituyó en Bogotá un establecimiento mercantil y financiero, que 

más tarde se convirtió en una compañía de “giro y descuento” es decir, 

un banco privado. La banca comercial nació en los años sesenta del 

siglo XIX. En 1870 se creó el Banco de Bogotá y en 1874 el Banco de 

Colombia. En 1923 el gobierno del presidente Pedro Nel Ospina, acudió 

a una misión extranjera, presidida por el profesor Edwin Kemmerer de 
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la Universidad de Princeton en los Estados Unidos, para que organizara 

la moneda y las finanzas públicas nacionales, se creó el Banco de la 

República. En 1923 nació la Superintendencia Bancaria para regular 

y supervisar el incipiente sistema bancario nacional, que ya se había 

visto apuntalado por el establecimiento en Colombia de sucursales de 

bancos extranjeros, como el First National Citibank, el Royal Bank of 

Canadá o el Banco Francés e Italiano. 

A partir de 1923 entraron US $25.0 millones con que Estados Unidos 

indemnizó a Colombia por la pérdida de Panamá, en 1903 se abrió el 

crédito externo para el país, la producción y las exportaciones de café, 

se incrementaron aceleradamente, inició la industrialización y la urba-

nización. Desde los años 50, se fundaron bancos estatales con fines 

específicos y entidades de ahorro para construcción de viviendas. Las 

crisis financieras de los ochenta generaron en las entidades bancarias, 

fusiones y adquisiciones entre ellas, lo cual facilitó la consolidación y el 

reforzamiento del sistema bancario. La apertura a la inversión extran-

jera en el sector financiero de los años noventa impulsó su transforma-

ción y modernización, siempre bajo la regulación y apoyo de la ley y del 

Estado, orientado dentro de los preceptos de la honestidad (Caballero, 

2010). En nada ha aparecido en la evolución inicial de la banca, aspectos 

relacionados con sensaciones, emociones ni neurociencias.

CARACTERÍSTICAS DEL SECTOR BANCARIO COLOMBIANO  
DE LA COMPETENCIA INTERBANCARIA Y DE LOS CLIENTES  
Y USUARIOS DE NEUROBANCO UNIVERSAL

El sector bancario colombiano es ajustado a la ley y es regulado por el 

Estado. Es así como ocho proyectos presentados por una misión lide-

rada por el economista estadonidense Edwin Kemmerer, asesor de polí-

ticas monetarias gubernamentales, fueron aprobados por del Congreso, 
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entre ellos: “La Ley 45 de 1923 sobre establecimientos bancarios”, que 

reglamentó la actividad de los bancos privados y dio origen a la super-

intendencia financiera de Colombia. El objetivo fue organizar el sistema 

financiero, caracterizado por la existencia de bancos regionales compe-

titivos mediante la sana competencia. Nació un verdadero supervisor 

bancario con funciones e instrumentos similares a los que aplicaba el 

estado de Nueva York en el año 1923. 

La Ley 45 inspiraba que la organización y solidez del sistema bancario 

colombiano serían la base del progreso económico y de la estabilidad 

financiera del país, basado en los principios de honestidad, transpa-
rencia y humanidad, que son valores que actualmente siguen siendo 

impulsados con fuerza por parte de la superintendencia financiera, 

quien también propende por la sana competencia entre los bancos 

colombianos trazando lineamientos y regulando los avances en la oferta 

de productos y servicios, dentro del marco de la honestidad empresa-

rial. Existe una limpia competencia enmarcada dentro de cordiales rela-

ciones, que se hacen evidentes en la creación de la asociación gremial 

de bancos colombianos, denominada Asobancaria (Castaño, 2020). 

Se resalta que actualmente cinco entidades financieras colombianas 

aparecen dentro de las 500 marcas bancarias más valiosas del mundo. 

Lo anterior de acuerdo al escalafón que cada año realiza la consultora 

Brand Finance, especializada en valores y estrategias de marca (Revista 

Portafolio, 2019).

Los clientes y usuarios del sistema bancario, están cada vez más 

educados, gracias al acceso al conocimiento a través de las nuevas 

tecnologías, y a los permanentes programas de educación financiera 

en los medios masivos de comunicación desarrollados por el Estado y 

la propia banca. Se trata de consumidores 2.0 cada vez más exigentes. 
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Son verdaderos prosumidores respaldados por las rigurosas medidas 

de protección al cliente, impuestas por la superintendencia financiera 

de Colombia y por las propias áreas bancarias internas de defensa al 
consumidor financiero, como parte de la ética y responsabilidad social 
empresarial. Captar nuevos clientes, resulta cada vez más complejo, 
haciéndose necesario contar con empleados bancarios, cada vez mejor 
preparados para desarrollar altos estándares de calidad, seguridad y 
honestidad, que generen la confianza necesaria, que permita captar 
potenciales mercados (Castaño, 2020).

ANÁLISIS INTERNO 

El área de recursos humanos del neurobanco universal ha resaltado 
verbalmente que la política de comunicación interna exige contenidos 
claros, respetuosos con la dignidad humana y que favorezcan el mante-
nimiento del excelente clima laboral que impera actualmente. Las 
comunicaciones internas deben estar alineadas con la imagen corpora-
tiva de formalidad, armonía y con contenidos alineados por la dirección 
general. No obstante, se resalta que el área de seguridad bancaria tiene 
la potestad de enviar comunicaciones disruptivas estratégicas para 
fortalecer la honestidad empresarial.

Composición de los empleados del Neurobanco Universal 

En investigación realizada con la dirección de recursos humanos 
del neurobanco universal, se obtuvo información verbal estadística, 
mediante la cual se ha comprobado que su planta general de empleados 
en la costa norte de Colombia, donde se realizará el presente trabajo 
neurocientífico es de 880 empleados. De los cuales 572 (65 %) son 
mujeres. Del total de la población 616 empleados equivalentes al 70 % 
pertenecen a la parte operativa; el 10 % integran los mandos medios y 
el 20 % conforman el equipo directivo y staff. La edad promedio de la 
parte operativa oscila entre 19 y 25 años. 
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Los mandos medios tienen un promedio de 40 años de edad y los direc-

tivos, gerentes y staff desde 38 años en adelante. Todos son profesio-

nales con carreras administrativas o afines. Los más jóvenes adelantan 

su carrera profesional. La parte operativa pertenece a los estratos 3 y 4 

y la parte directiva y gerencial corresponde a los estratos 4, 5 y 6 siendo 

el 6 el nivel socioeconómico más alto. 

La dirección de RRHH ha enfatizado que la población del banco 

en general, es conductualmente homogénea, se caracteriza por la 

formalidad, el respeto, las relaciones cordiales y los buenos modales. 

Demuestra apego a los valores y principios tradicionales de la sociedad. 

Existe trabajo en equipo y colaboración. Una importante forma de inter-

comunicación son los medios electrónicos y la intranet del banco, que 

se encuentra en plena etapa de una gran transformación digital. Dentro 

de la parte operativa se concentra la población más joven, integrada 

por las nuevas generaciones informáticas, nativos digitales, centennials, 

milenials y Z entre otros, conforman el 40 % de la población operativa 

equivalente a 246 de 616 funcionarios operativos. Igualmente, la direc-

ción de RRHH destaca la existencia de un excelente clima laboral, con 

relaciones interpersonales respetuosas, con cultura de calidad, servicio 

y sanas condiciones de salud psicosocial. 

Por política institucional los funcionarios reconocen como valor nuclear 

a la ética y a la honestidad empresarial. Derivado de las encuestas de 

satisfacción interna realizadas por una firma consultora especializada, se 

ha establecido que los funcionarios consideran a Neurobanco Universal 

un lugar excelente para trabajar. No obstante, señalan la necesidad o 

PAIN de un rápido desarrollo y crecimiento laboral con una mejor escala 

salarial. Piensan que se sentirían del todo satisfechos, teniendo la posi-

bilidad de acenso rápido con una mejor remuneración o GAIN. 
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Para corroborar la información verbal aportada por la dirección de 
recursos humanos, se aplicará en el trabajo de campo, una encuesta 

estructurada, entrevistas en profundidad, focus group y un test de 

asociación implícita.

Análisis FODA de Neurobanco Universal

Derivado de la entrevista realizada a la dirección de recursos humanos y 

de la aplicación del análisis FODA, se ha establecido que el Neurobanco 

Universal tiene unas fortalezas inherentes que lo caracterizan y distin-

guen dentro del sector financiero colombiano, tales como: su compro-

miso con el medioambiente, su alta tecnología, su competitividad, la 

excelente y cálida atención personalizada, acorde con las necesidades 

de sus clientes, el confort de sus oficinas, su constante transformación 

y evolución tecnológica y digital; su seriedad, su solidez financiera y la 

“honestidad empresarial de sus empleados”. Es considerado un banco 

exclusivo pero abierto a todos. Con altos índices de satisfacción de sus 

clientes externos. Cuenta con un excelente clima laboral, los empleados 

verbalizan que se sienten muy satisfechos, porque trabajan en un 

ambiente sano, solidario, gozan de buen trato y respaldo, se sienten 

tranquilos, orgullosos con excelente estabilidad laboral y excelentes 

programas de formación y capacitación técnica; sienten que hacen 

parte de una empresa segura y moderna que los aprecia. 

Por su parte el banco resalta abiertamente que su máxima fortaleza 

radica en su recurso humano, que origina una limpia cultura organiza-

cional, con muy bajo riesgo psicosocial. Para ello cuenta con rigurosos 

procesos de selección de personal, que siempre propenden por incor-

porar a las mejores personas de la sociedad, en lo referente a principios 

morales inspirados en el seno de cada hogar. Adicionalmente dentro 

de su staff, posee una sólida área especializada “seguridad bancaria y 



Neuromarketing y honestidad empresarial 
Una aplicación en el sector bancario

Universidad Simón Bolívar60

de la información” con alta credibilidad y experiencia como encargada 

de prevenir o investigar acciones intencionales, que puedan afectar los 

intereses del banco, tales como: hurto simple, hurto agravado cometido 

por empleados, hurto calificado, falsedad, estafa, delitos por medios 

informáticos entre otros. 

Dentro de las funciones propias de seguridad bancaria está la de desa-
rrollar estrategias de sensibilización hacia la honestidad empresarial 
enfocada a desestimular cualquier suceso de fraude interno o infide-
lidad laboral. Para el Neurobanco universal y el gremio en general, el 

incremento de la clase media colombiana y los esfuerzos hacia la paz, 

que han realizado los últimos gobiernos, representan una oportunidad, 
porque incrementan la inversión extranjera dentro de una sociedad 

globalizada, lo cual determina la necesidad de aumentar la cobertura 

para atender un mercado más extendido, encausan hacia la humani-

zación de la banca, la innovación y la diversificación de productos y 

servicios; todo en pos de la inclusión financiera, que requiere funcio-

narios bancarios cada vez mejor preparados para la era digital, con 

sólidos valores éticos, principios morales y honestidad a toda prueba 

(El Tiempo, 2016). 

A pesar del positivo panorama anterior, el Banco Universal reconoce 

como debilidad, manifiesta que su nivel salarial, se encuentra algunos 

puntos por debajo de la escala salarial gremial y de otros sectores de 

la economía; consecuentemente algunos empleados, en búsqueda de 

mejores ingresos, acceden a ser reclutados por la competencia u otras 

empresas, perdiéndose el esfuerzo formativo, años de experiencia y 

conocimiento. Otra lamentable debilidad, es que esporádicamente en 

casos aislados, a título personal, algún empleado decide incurrir en actos 

de hurto agravado, fraude interno o infidelidad laboral en contravía de 

los valores éticos empresariales y de las conductas honestas esperadas 
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por la organización, que siempre guarda su marcado interés por reducir 

a cero este tipo de incidentes. 

El área de seguridad bancaria y de la información de Neurobanco 

Universal, considera como su principal amenaza, la alta especialización 

informática de los actores delincuenciales, que actúan sobre el sector 

bancario, los cuales pueden realizar acciones delictivas, tales como: 

el robo de credenciales, phishing, skimming, malware, corrupción de 

empleados. Entre otras modalidades que se sintetizan en la siguiente 

Tabla 1.

El análisis FODA, se puede resumir en que la visión de Neurobanco 

Universal es de carácter clásico centrada en convertirse en la mejor 

entidad financiera del país, es centrada en sí misma. Su misión se 

concentra en liderar la prestación de servicios financieros, de transac-

ciones y medios de pago, asegurando la satisfacción de las necesidades 

de los clientes, la máxima rentabilidad para sus accionistas, el desarrollo 

integral del equipo humano y la contribución al bienestar de la comu-

nidad. En la búsqueda de este propósito, el banco está comprometido 

con los más altos valores éticos, con la calidad en sus procesos y la 

incorporación de tecnologías de punta. Se resalta que la propia misión 

demuestra el compromiso institucional con los valores éticos de primer 

nivel, dentro de los cuales, se encuentra la honestidad empresarial 

como columna vertebral. La escala de valores empresariales, perma-

nentemente son difundidos y estimulados de manera profunda. 

	→ La honestidad empresarial: es concebida como la coherencia 

ética entre lo que se piensa, lo que se dice y lo que se hace. El 

respeto, entendido como la valoración de las personas en toda 

su dimensión. La determinación, como la capacidad propia para 

hacer que las cosas pasen. La cooperación, como el trabajo 



Neuromarketing y honestidad empresarial 
Una aplicación en el sector bancario

Universidad Simón Bolívar62

conjunto para generar sinergia. Actualmente para estimular la 

honestidad empresarial, Neurobanco Universal ha implementado 

un programa de sensibilización ética con un componente a cargo 

del área de recursos humanos, orientada a estimular el valor de 

“no decepcionar” a la familia, ni a los amigos ni a sí mismo. Implica 

la difusión mensual de un póster sencillo con imágenes tradicio-

nales. El segundo componente a cargo del área de Seguridad 

Bancaria y de la información, cuya estrategia se basa en estimular 

la honestidad empresarial y desestimular el delito, a partir de la 

difusión de mensajes y póster disruptivos enviados por correo 

institucional, complementado con mensajes en afiches expuestos 

en oficinas y charlas de sensibilización con empleo de técnicas de 

storytelling.
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Figura 3. Síntesis FODA

Fuente: Elaboración propia
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MARCO CONCEPTUAL

En el evento de estimulación multisensorial del Neuromarketing en 

torno a la honestidad empresarial para los empleados del neurobanco 

universal, se destaca su investigación con base en la experiencia inolvi-

dable para el target, a partir de un recorrido del parque temático multi-

sectorial, en el cual se encuentran las diferentes áreas de interés del 

neuromarketing, las cuales son:

Neuromarketing Visual

Por formato de neurobanco universal tiene una arquitectura moderna 

con espacios confortables y sectores espaciales adaptados a la funcio-

nalidad operativa. Por ejemplo: Pisos en mármoles y mampostería 

de lujo, la iluminación blanca con excelente cobertura. Los colores 

predominantes, son: azules, dorados, plateados, con tonos pasteles y 

degradados, con impecables fachadas en vidrio, con estética elegante 

y vanguardista, todo ordenado, limpio con impecable batería de baño, 

impregnado por un exuberante “olor a limpio”, se transpira la sensación 

de poder. 

Se ha concebido la difusión periódica de pósteres disruptivos tipo A, 

B, C con mensajes disruptivos alusivos a la honestidad empresarial, 

compuestos por imágenes de alta definición, que sean disruptivas, en 

referencia con las imágenes utilizadas en las campañas tradicionales de 

neurobanco universal. Se trata de estimular el recuerdo. 

De acuerdo a las preferencias del target evidenciadas en el trabajo de 

campo, se enfatizará en imágenes de niños, ancianos, familias mestizas 

y animales, que inspiren ternura, fascinación, nostalgia y evoquen a 

los propios familiares. La parte literal estará compuesta por mensajes 

dirigidos al cerebro primitivo de cada empleado, que se centren en 
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cada persona, que resalten los beneficios de la honestidad y la ética, 

enfatizando en el principio y final de cada frase, que sean emocional-

mente potentes y con una imagen poderosa que genere engagement. 

Los póster se difundirán cada lunes por la intranet del banco para que 

sea un reflexivo inicio de semana; igualmente se aprovecharán las 

pantallas de cada computador de los empleados para colocar un poster 

como papel tapiz, por lo menos otro día de la semana. En las pantallas 

internas de cada oficina se proyectarán videos de breve duración que 

sean disruptivos y muestren las ventajas de la honestidad empresarial 

(Morin, 2014).

Las estaciones de honestidad positiva, estarán decoradas con hermosas 

flores que evoquen la belleza de la naturaleza orquídeas, jazmines, 

margaritas girasoles, jacintos, gardenias, campanillas azules, flores de 

azafrán, lirios, rosas y cayenas autóctonas de la región, con sus exqui-

sitos aromas naturales inherentes, que acompañan otros segmentos 

del trayecto, aparecerán aromas de chocolate, bambú, bosques silves-

tres, menta, hierbabuena y oxígeno, con presencia fuentes cristalinas 

de aguas en movimiento para una conexión transparente con la natu-

raleza. Además también, influye una estación dedicada a las imágenes 

y escenas familiares en formato retro, que evoquen la propia familia, 

con olores a chicle, a bebés y aromas, que recuerden las tradiciones 

familiares. 

La estación de hechos de deshonestidad estará compuesta por 

imágenes lúgubres, con decoración ruinosa, símbolo de la deshones-

tidad, como un acto deliberado, que produce la degradación humana, 

olores tolerablemente nauseabundos, luces entre tenues y muy 

oscuras, proyección en las paredes de videos de suburbios y cloacas de 

apariencia pestilente, imágenes y video clips de cárceles, videos cortos 
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con las reacciones de los condenados durante la lectura de sus senten-

cias condenatorias, relatos de las familias de condenados, imágenes de 

tristeza, de abandono y tragedia, con modelos deambulantes caracteri-

zados por su maquillaje y vestimenta parecida a zombis encadenados, 

un performance funesto, adornos con flores marchitas, adornos de 

arbustos secos, sembrados en arenas desérticas. 

El recorrido estará acompañado de olores levemente desagradables y 

ácidos, de fondo se escucharán sonidos, poco armoniosos, estresantes 

y nostálgicos, de esos que sirven como fondo a películas de terror, 

tragedia o drama. Existirán unas salas de la honestidad, que contarán 

con poltronas muy confortables de texturas forradas, en telas de gamuza 

de color pastel y colores sobrios, que trasmitan sensación de tranqui-

lidad, frescura y modernidad, comprobado en el pretest. La iluminación 

y temperatura serán técnicamente reguladas para estimular adecuada-

mente los sentidos, de acuerdo con la escena de honestidad que se esté 

proyectando. 

Posterior a las jordanas de sensibilización multisensorial, se aplicarán 

en oficinas aromas de chocolate, bambú, bosque, menta, hierbabuena, 

oxígeno que evoquen lo experimentado positivamente en la jornada de 

estimulación neurosensorial. 

En otras salas, se podrá interactuar y experimentar con imágenes y 

testimonios de actos reales de honestidad de importancia mundial. Las 

áreas comunes no tendrán algún olor en particular para no saturar el 

sentido del olfato. La ambientación en general en las diferentes salas de 

honestidad positiva contará con música tenue para un ambiente slow, 

instrumental clásico, filarmónica e instrumental épica, con el propósito 

de generar el engagement emocional y Marketing auditivo. 
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Se habilitará una sala más futurista adornada con frases de honestidad 

en que los grupos de empleados asistentes interactuarán y degustarán 

un delicioso jugo de frutas, exquisitos quesos y snacks, mediante el 

Marketing Gustativo para incrementar el recuerdo del evento.

En las diferentes secciones del evento de estimulación para la hones-

tidad empresarial, los empleados podrán experimentar la exposición 

de fotografías alusivas a la honestidad, tales como: familias felices, 

personas caminando por la playa, padres junto con sus hijos, niños 

sonriendo muy felices, un escenario engalanado por hermosos arre-

glos florales de rosas, flor de azar, ramos verdes de jazmín, gardenias y 

claveles, paredes en tonos pasteles frescos, con exquisita decoración de 

hermosas flores tropicales, ambientación multicolor, música con ritmo 

apropiado para imprimir la sensación de: dinamismo, libertad, armonía, 

tranquilidad y transparencia. Comprobado en pretest de Marketing 

auditivo.

Neuromarketing olfativo

El objetivo general del presente plan de estimulación multisensorial, es 

aprovechar el poder de la memoria olfativa para asociarlo a comporta-

mientos éticos y honestos, a partir de la aplicación de estímulos senso-

riales olfativos, orientados a captar la atención de los empleados y esti-

mulando la asociación positiva. 

Los aromas a través del sistema límbico del cerebro humano, asocian: 

emociones, recuerdos e inciden en el comportamiento. Se tendrá 

en cuenta que aromas como: el polvo de talco, inspiran seguridad y 

nostalgia; los aromas cítricos o mentolados, incrementan la alerta; el 

aroma a manzana o pepino, trasladan a instancias superiores. El olfato 

genera premociones (preferencias), que perduran en la memoria 
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(Hipocampo). Los aromas generan múltiples sensaciones en el consu-

midor, que influyen notablemente en su conducta de compra. 

En el presente caso, la conducta de compra, se emula con la adopción 

de una conducta honesta. En el ámbito del neuromarketing, el olor 

es reconocido como ‘el vendedor silencioso’, porque tiene más recor-

dación, que los otros sentidos. El olfato es el único sentido, que llega 

directamente al sistema límbico y por lo tanto, tiene la capacidad de 

traer rápidamente recuerdo a la mente del consumidor, generando 

emociones positivas hacia la marca representada por un olor específico. 

Como ventaja, un olor agradable apropiado genera una actitud más 

positiva, incrementando la posibilidad de movilizar hacia una conducta. 

Un aroma genera recuerdos y emociones por lo cual es probable que 

al percibirlo con posterioridad, los empleados recuerden las conductas 

honestas, como su curso de acción a seguir. Se tendrá en cuenta que, 

si se excede la exposición e intensidad de la fragancia, es posible que 

los empleados traten de alejarse de la fuente distanciándose de la 

asociación deseada. Como no todas las personas, se identifican con 

los mismos aromas, se hace necesario identificar previamente, cuáles 

son los olores que resultan más agradables para el target, para lo cual 

se aplicará una encuesta estructurada, complementada con un test de 

asociación implícita. Se ha propendido por transmitir alegría, seguridad, 

tranquilidad, confianza, paz, armonía, a la vez que se proyectan videos 

e imágenes, sobre historias impactantes de casos de honestidad. Se 

espera que el cerebro asocie la historia con el aroma y de esta manera, 

cuando experimente el aroma, lo asocie con la honestidad y la ética 

(Velsid, 2014).

Como el olfato tiene memoria que asocia con las marcas, las ideas y 

los hechos, cuando un olor es agradablemente apropiado, el target 
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permanecerá más tiempo concentrado. Los aromas despiertan los 

sentidos en el cerebro, que orienta la conducta humana. Las respuestas 

emocionales se traducen en recuerdos que forman parte del aprendi-

zaje. Los olores son un elemento esencial en las relaciones amorosas, 

hasta el punto de que las marcas pueden enamorar o comprometer con 

su olor. 

En la medida en que un aroma ofrezca una experiencia agradable, se 

establecerá una relación duradera, un vínculo psicológico que cala 

en el subconsciente creando la necesidad y deseo, de repetir la expe-

riencia agradable. Durante la proyección de videos sobre testimonios 

de honestidad se aplicarán suaves aromas, que cerebralmente se 

asocien a comportamientos honestos. Se implementará la aromatiza-

ción en puntos estratégicos tales como áreas de caja y barra de servi-

cios (Efectimedios, 2015). 

Los aromas pertinentes para aplicar a través de los difusores en sectores 

estratégicos son los siguientes: 

Durante la proyección de historias positivas de honestidad se aplicarán 

aromas de chocolate, bambú, bosque, menta, hierbabuena, oxígeno. 

Durante la proyección de casos de deshonestidad: Olores poco agra-

dables, ácidos. De manera posterior a las jordanas de sensibilización, 

para activar la evocación, se aplicarán en oficinas, aromas de: choco-

late, bambú, bosque, menta, hierbabuena, oxígeno (Don Aire, 2016). 

Se buscará que el 80 % de los empleados recuerden por lo menos tres 

aromas difundidos asociados a los actos de honestidad empresarial. Se 

medirá mediante breve encuesta CATI, que llegará al celular del target, 

después de la realización de la jornada de estimulación multisensorial 

(Ecodiario, 2016). 
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El target conformado por empleados bancarios preseleccionados, 
iniciará en pequeños grupos de ocho empleados un recorrido por las 
instalaciones de capacitación del Neurobanco Universal, la cual estará 
perfectamente adaptada para la ocasión, un largo pasillo con luces 
blancas, impecablemente limpio, con paredes ornamentadas, con estu-
cados marmolados, que generen la sensación de fuerza, lujo, estatus 
y tradición. La entrada al evento, será a través de una réplica gigante 
del logotipo de Neurobanco Universal, que servirá como majestuosa 
puerta al mundo de la honestidad empresarial. 

Seguirá un recorrido sobre trayectos de alfombra azul, que es el color 
corporativo del banco, con luces tenues, que den sensación de expec-
tativa, recogimiento, tranquilidad, seguridad, estabilidad y alegría. 
Cada cierto recorrido el target ingresará a estaciones con: adornos, 
ambientaciones y escenografías de acuerdo con la temática, denomi-
nada: Honestidad en la empresa, las acciones cotidianas honestas, los 
beneficios de la honestidad, ejemplos reales de honestidad, una esta-
ción lúgubre dedicada a la deshonestidad y sus graves consecuencias; 
y finalmente una estación para leer y escribir frases alusivas a la hones-
tidad empresarial.

Neuromarketing táctil

Se ha contemplado la realización de jornadas de estimulación táctil. 
Como:

Primera fase se proyectarán videos con historias de casos positivos 
de honestidad. Se pedirá a los funcionarios que realicen cortos movi-
mientos circulares con la yema de sus dedos y manos, sobre la super-
ficie de gamuza o terciopelo de las mesas. 

Después de un breve receso, en una segunda fase, se proyectarán videos 
que muestren casos de deshonestidad empresarial de empleados y sus 
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consecuencias negativas. Se les pedirá a los empleados asistentes, que 

realicen movimientos circulares con las yemas de los dedos y manos 

sobre una superficie de lija rústica corrugada. 

En una tercera fase, se proyectará un video corto de honestidad nueva-

mente con la suave superficie aterciopelada de la mesa, cerrando con 

una mesa redonda, donde cada participante relatará las sensaciones 

percibidas. Con la anterior actividad, se busca que los asistentes 

realicen una asociación mental entre la textura agradable del terciopelo 

y la honestidad en contra de la asociación entre la textura desagradable 

de la lija rústica y la deshonestidad (Zenith, 2013).

Neuromarketing auditivo

En la parte auditiva, se enfatizará en gamas de sonidos ambientales, 

música instrumental suave, sonidos de naturaleza y aguas en movi-

miento. Mientras el target observa imágenes relacionadas con la 

honestidad, de escuchar música de fondo suave, que se correlacione 

con dichas imágenes. Se trata de crear una asociación, que permita a 

partir que de un tipo de sonido agradable ambiental, surja la evocación 

de acciones honestas y éticas. 

Se tendrá en consideración, que la música transmite emociones, que 

generan sentimientos e induce a comportamientos, no diferencia 

idiomas. 

Estudios de Audio Branding realizados por los psicólogos, Juslin y 

Sloboda, demuestran que las melodías lentas y con cadencia descen-

dente producen sensaciones de tristeza y las de cadencias ascendentes 

generan sentimientos estimulantes que generan emociones en el 

cerebro. El 72 % de las ocasiones se recuerda el sonido de las marcas y 
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el 37,8 % identifica correctamente y de forma espontánea, el sonido de 

las marcas. El 97 % de las empresas creen que la música puede forta-

lecer la marca (Matesa, 2017).

Neuromarketing gustativo

Considerando que el gusto y olfato, son los sentidos más interconec-

tados, que actúan complementariamente para garantizar una mejor 

experiencia de calidad. Se realizará la distribución de exquisitos dulces 

blandos en forma de la palabra honestidad, durante la etapa en que se 

integra el neuromarketing gustativo con el olfativo (Avalos, 2013).

Se trata de generar en el target un engagement con la honestidad 

empresarial, a partir de asociaciones mentales inolvidables, generados 

a través de una experiencia multisensorial disruptiva, mediante la utili-

zación de módulos estratégicos MMEs experienciales, creados a partir 

de los proveedores de experiencia Prov Exs.

MÓDULO ESTRATÉGICOS EXPERIENCIALES_MES

El evento permitirá al target experimentar y sentir de cercas vivencias 

y testimonios reales relacionados con la honestidad empresarial. Será 

una experiencia multisensorial inolvidable para el target, estimulará 

sus cinco sentidos con énfasis en la vista y el olfato con su poderosa 

capacidad de recuerdo. El propósito es que la honestidad permanezca 

siempre en el pensamiento. 

En los recorridos, se estimulará a que los empleados interactúen entre 

sí, para activar las relaciones. Igualmente interactuarán con los actores, 

que caracterizarán a los zombis ambulantes, que representan al sujeto 

que conforma el grupo de Staff. Se estimulará las actuaciones, porque 

los participantes en ciertas estaciones tendrán la oportunidad de actuar 



Mauro Maury Campo - Luis Fernando Landazury Villalba - Elkyn Rafael Lugo Arias  
Alberto Roncallo Pichón - Sara Catalina Medina Aguirre

Universidad Simón Bolívar

Marco referencial en la teoría del neuromarketing

73

para identificar los cursos de acción correctos a seguir en casos simu-

lados. Por ejemplo, un asistente deberá identificar si una actuación es 

ética o por el contrario falta a los principios éticos y a la honestidad 

empresarial.

PROVEEDORES DE EXPERIENCIA _PROV EXS

Como proveedores de experiencia se utilizarán las comunicaciones 

representadas en diferentes gamas de póster publicitarias de sensi-

bilización hacia la honestidad empresarial. La identidad visual con la 

marca Neurobanco Universal, la proporcionará la exposición de un logo 

gigante del banco, ubicado en la entrada de acceso a la experiencia 

multisensorial. 

Se busca generar la sensación de imponencia, de solidez, de majestuo-

sidad. Esta forma de ingreso genera poderosas sensaciones y los senti-

mientos como se comprobó en el pretest. 

La presencia de la palabra honestidad como producto, será nutrida. Se 

trata de una fantástica inmersión en la ética empresarial acompañada 

de agradables estímulos multisensoriales, para producir fascinantes y 

memorables asociaciones mentales, se inducirá a los asistentes a tocar 

suavemente los pétalos de flores, el agua, a respirar suavemente para 

disfrutar plenamente los diferentes aromas, a la vez que aparecen en 

las pantallas del recinto potentes frases alusivas a la honestidad empre-

sarial. Se trata de generar la sensación de proximidad, de disponibi-

lidad real, comprobada en el pretest. En cuanto al entorno espacial 

se propenderá por una estética interna de tranquilidad futurista, que 

transporte en el tiempo, comprobado en pretest. Se estimulará para 

que los asistentes se integren a grupos de redes sociales, visiten la 

página web honestiweb. 
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El personal de staff, tales como: Guías de recorridos, meseros, encar-

gados de salas, guardas de seguridad, controladores de parqueo, 

encargados del aseo, técnicos de iluminación, de sonido y brigadistas 

de emergencias. Todos sin excepción, tendrán una previa capacitación 

sobre el protocolo de la actividad de honestidad. Se busca que ayuden 

a generar sentido de pertenencia por la honestidad, convertirlos en 

proveedores de experiencias altamente calificados, bien presentados 

con corbatines, guantes blancos, zapatos de charol, cortes de cabellos 

muy elegantes, uniformes azul celeste y cálidas relaciones interperso-

nales para favorecer la experiencia de sensorial. 

El final del evento se sella con un bonito recuerdo, consistente en 

una fotografía grupal, con todos los asistentes, que será entregada 

de manera física e inmediata. En definitiva, un fantástico evento para 

nunca olvidar.

Las experiencias y los eventos vividos por el target definen sus 

emociones, engagement y relación con el producto (Honestidad); los 

convierte en portavoces “evangelistas” positivos o negativos del mismo, 

determinan su movilización hacia nuevos comportamientos.
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CAPITULO III

Constructo 
metodológico

OBJETIVO DE LA INVESTIGACIÓN DE CAMPO APLICADA

Identificar las herramientas de neurociencias, las técnicas 

neuromarketing y las experiencias multisensoriales que sean más apro-

piadas para obtener neuroinformación válida que permita el diseño del 

plan estratégico orientado a la movilización del target hacia la ética y 

honestidad empresarial.

DISEÑO DE METODOLÓGICO DE LA INVESTIGACIÓN DE CAMPO 
(DESIGN)

Se ha realizado un análisis exhaustivo para concebir el siguiente diseño 

metodológico apropiado en el desarrollo del presente trabajo de 

campo, segmentado en tres fases que surgirá a partir de la identifica-

ción de los objetivos propuestos y las preguntas claves a resolver, dife-

renciando la información que puede recogerse en el plano consciente 

de la que requiere de herramientas biométricas para su evaluación. Se 

ha propendido por un enfoque metodológico mixto, que permita garan-

tizar el éxito del presente proyecto.
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Tabla 1. Amenazas externas para el Neurobanco Universal  
y el sector bancario en general

Modalidad Descripción / Observación 

Robo de credenciales Hurto de usuario, contraseña para acceso a portales tran-
saccionales y cuentas bancarias

Phishing

Para canales no presenciales (portales web). Técnica de 
ingeniería social, utilizada por los delincuentes para obtener 
información confidencial, tales como: nombres de usuario, 
contraseñas y detalles de tarjetas de crédito. Generan la 
apariencia de comunicación confiable y legítima

Skimming
Para canales presenciales (cajeros automáticos y POS). 
Copian la información de la banda magnética mediante un 
dispositivo llamado skimmer.

Malware 
Software desarrollado para infiltrarse y afectar un sistema 
informático. El 'troyano bancario' busca información 
sensible, genera transacciones, provee acceso remoto y 
control a cibercriminales. 

Amenazas avanzadas persis-
tentes (APT)

Conjunto de procesos y herramientas que, de manera 
sigilosa y continua, buscan objetivos específicos en contra 
de naciones y organizaciones. Son ataques prolongados, 
pueden tener fechas límites y durar meses o años en ejecu-
tarse

Tipos penales 
Hurto simple, hurto calificado hurto agravado es el come-
tido por funcionarios, falsedad, estafa, delitos por medios 
informáticos

Corrupción funcionarios 
Los delincuentes presionan al empleado, ofreciendo dinero 
para facilitar una acción delictiva, ya sea por acción o por 
omisión
Fuente: Diseño propio

DISEÑO MUESTRAL PARA EL TRABAJO DE CAMPO

Para recolectar los datos neurocientíficos, en cada fase del trabajo de 

campo, se ha realizado un diseño muestral, que garantice la representa-

tividad del universo de estudio. De igual manera, se ha analizado deta-

lladamente la población para determinar la integración del target, la 

adecuada amplitud del mismo y la debida selección de los individuos. 

Se utilizará la técnica de muestreo no probabilístico, en que las unidades 

se seleccionarán por cuotas, teniendo en cuenta, la marcada homoge-

neidad poblacional de los empleados del neurobanco universal, eviden-

ciada en las entrevistas al área de recursos humanos del banco. 
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	→ En la primera fase de campo: La muestra del estudio ha estado 

integrada por 100 participantes, 50 % hombres y 50 % mujeres, 

entre 18 y 45 años. Edad media promedio de 30 años. Se consi-

dera significativa y representativa. Fueron seleccionados aleato-

riamente por cuotas. Antes de iniciar la investigación, se le hizo 

a cada participante una serie de preguntas para establecer sus 

preferencias, valores y expectativas. 

	→ Para la segunda fase de la investigación de campo: Se ha reali-

zado dos focus group, cada uno integrado por 8 empleados 

(50 % hombres y 50 % mujeres) pertenecientes a oficinas de 

Barranquilla, con rango de edad entre los 25 y 33 años. Se explo-

rará por su escala de valores para encontrar una aproximación a la 

valoración, que dan a la honestidad empresarial y a los estímulos 

que los movilizan hacia ella. Se seguirá un guion, con unas ideas 

básicas preestablecidas para estimular el aporte. 

	→ En una tercera fase: Complementaria, se han realizado 10 

entrevistas en profundidad para comprobar los resultados de la 

encuesta y los hallazgos del focus group. 

	→ Sobre la representatividad en cada una de las tres fases: Se 

han seleccionado muestras que resultan representativas de la 

población de acuerdo al respectivo enfoque investigativo. Para 

las encuestas estructuradas, se ha conformado un target de 100 

individuos, sin segmentación, debido a su característica de homo-

geneidad, se realizarán dos focus group de 8 personas, 10 entre-

vistas en profundidad y 30 empleados para las técnicas neuromé-

tricas y la fase de neuroresearch, la cual ha quedado planteada 

para aplicarla, cuando se logre la viabilidad del presente proyecto. 

Los anteriores valores resultan representativos, de acuerdo con 
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las bases teóricas vistas en la materia neurociencias y marketing 

(Perán-López, 2018). Consolidado en las siguientes tablas:

Tabla 2. Diseño muestral para investigación cuantitativa  
aplicada en el trabajo de campo

Técnica utilizada Una encuesta mediante cuestionario estructurado. Cawi. Como 
Punto de partida.

Población general 

La zona 4 de neurobanco universal corresponde a la costa norte de 
Colombia, está conformada por 880 funcionarios; su composición 
se caracteriza por una sólida homogeneidad generada desde el 
mismo proceso de selección e incorporación lo cual fue eviden-
ciado en la entrevista al representante de la dirección recursos 
humanos de neurobanco universal.

Amplitud de la Muestra 
Target 

El target estará conformado por 100 individuos, 50 % hombres y 
50 % mujeres. Profesionales en áreas afines a ciencias administra-
tivas. Con rango de edad entre los 25 y 33 años. No segmentado 
ante marcada homogeneidad de la población determinada desde 
los procesos de selección y vinculación laboral evidenciados en la 
entrevista con el representante de la dirección recursos humanos 
de neurobanco universal.

Justificación del 
tamaño muestral 

Los tamaños muestrales utilizados resultan representativos de 
acuerdo con las bases teóricas vistas en la materia de neurociencias 
y marketing. 

Objetivo
Establecer las actitudes predominantes frente a la honestidad 
empresarial. Empleo de escala de Lickert de acuerdo-desacuerdo. 
Establecer el nivel de recuerdo de claim.

Fuente: Diseño propio

Tabla 3. Diseño muestral para técnicas de neuromarketing  
y neurométricas aplicadas en el trabajo de campo

Técnicas

Eye tracking. (Aspectos que captan la atención de target. Sistema 
límbico, cerebro primitivo). Facial coding. (Músculos faciales 
vs emociones). Test de asociación implícita TAI para identificar 
asociaciones que el cliente interno tiene interiorizadas pero 
que no autorreconoce ni verbaliza. Por ejemplo: "no es amoral 
robar a un banco". Respuesta galvánica (GSR) o conductancia de 
la piel (SRC) para medir sudoración, actividad eléctrica de la piel 
(Principio del polígrafo).

Población general y 
Target. 

Diseño muestral 

880 funcionarios de composición homogénea. Por lo cual no 
se considera necesaria la segmentación del target de 100 indi-
viduos. Sobre un Target de 100 empleados para la aplicación 
de las técnicas de Neuromarketing y técnicas neurométricas 
se seleccionarán 30 individuos, 50 % hombres y 50 % mujeres. 
Profesionales en áreas afines a ciencias administrativas. Con 
rango de edad entre los 25 y 33 años.

Justificación del tamaño 
muestral 

Los tamaños muestrales utilizados resultan representativos de 
acuerdo con las bases teóricas vistas en a materia de neurocien-
cias y marketing. 
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Objetivos 

Eye tracking. Establecer qué tipo de aspectos visuales captan 
más la atención del target en los pósteres y comunicaciones 
preventivas de sensibilización hacia la ética y honestidad 
aplicadas por el área de seguridad bancaria de neurobanco 
universal. Qué tipo de estímulos causan un engagement del 
target. Referente a la parte visual, tipo de imágenes y mensajes 
literales. Facial coding. Identificar qué emociones y senti-
mientos se generan en el target a partir de la estimulación 
multisensorial de las campañas preventivas y sensibilización 
hacia la honestidad, que realiza el área de seguridad bancaria 
de neurobanco universal. Referente a la parte visual, imágenes 
y mensajes literales. Estimulación auditiva, olfativa y táctil. Test 
de asociación implícita TAI. Para identificar asociaciones que el 
cliente interno tiene interiorizadas pero que no autorreconoce 
ni verbaliza. Respuesta galvánica (GSR) o conductancia de la piel 
(SRC). Establecer nivel de activación que producen en el target 
los pósteres de las campañas preventivas y sensibilización hacia 
la honestidad, que realiza el área de seguridad bancaria de 
neurobanco universal. Referente a la parte visual, imágenes y 
mensajes literales. Estimulación auditiva, olfativa y táctil.

Fuente: Diseño propio

Tabla 4. Población general de donde se ha seleccionado el target para el 
desarrollo del presente plan de neuromarketing interno

Población 
880 funcionarios de composición homogénea. Por lo 
cual no se considera necesaria la segmentación del 
target de 100 individuos.

Cantidad target / Género 100 empleados se considera muestra representativa. 
Hombres 50 % y Mujeres 50 %.

Nivel educativo Profesionales en carreras afines a ciencias administra-
tivas.

Edad
18 a 40 años. 50 % hombres y 50 % mujeres. 
Profesionales en carreras afines a ciencias administra-
tivas.

Antigüedad laboral Dos años en adelante.

Clase social Media (media-baja, media-media y media-alta).

Lugar de residencia Barranquilla, Colombia.

Caracterización / Intereses 

Alto compromiso con la empresa. Excelente clima 
laboral. Equilibrada salud psicosocial. Disciplinados. 
Respetuosos. Sus intereses son el estudio, dedicación 
al trabajo, departir con compañeros, sentido de perte-
nencia empresarial.

Segmentación

No se consideró necesario segmentar el target por 
tratarse de un grupo marcadamente homogéneo con 
intereses comunes decantados desde el proceso de 
selección de personal por parte de la dirección de 
recursos humanos.

Fuente: Diseño propio
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METODOLOGÍA PARA RECOPILACIÓN DE DATOS O DATA 
COLLECTION DEL PLAN DE ACCIÓN

Para el plan de acción se ha realizado un diseño y enfoque metodológico 

compuesto por una fase de data collection, centrada en la búsqueda 

de información en fuentes secundarias, complementada con informa-

ción obtenida de fuentes primarias, buscando siempre la mejor infor-

mación, propendiendo por evitar las vías, mediante una combinación 

de métodos cuantitativos, a través de un cuestionario estructurado, 

métodos cualitativos a través de entrevistas en profundidad y técnicas 

de focus group. 

Todo lo anterior, complementado con la aplicación de técnicas de 

neuromarketing y el empleo de herramientas neurocientíficas, que sean 

accesibles y asequibles, tales como: El eye tracking ET, Facial coding FC, 

respuesta galvánica GRS o conductancia de la piel SRC, adicionalmente, 

se aplicarán técnicas neurométricas como el test de asociación implícita 

TAI. 

Se ha contemplado desarrollar una primera fase de recogida de infor-

mación secundaria, tanto cuantitativa como cualitativa. Es decir, infor-

mación, datos y estudios ya realizados y publicados, ya sean, desde el 

enfoque cualitativo y cuantitativo. 

La segunda fase referente a la recogida de información primaria cuan-

titativa, mediante cuestionario estructurado. Implica el lóbulo frontal 

de la corteza cerebral. Se trata de información verbalizada, consciente 

y racional. 

Finalmente, una tercera fase referente a la recogida de información 

mediante herramientas neurocientíficas, que proporcionarán una 

aproximación o hallazgos sobre información proveniente del cerebro 
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límbico y reptiliano que es información implícita, inconsciente y no 

verbalizada que permitirá comprobar la información consciente verba-

lizada. Corresponde a la fase de neuroresearch mediante herramientas 

de neuromarketing y neurométricas.

TÉCNICAS E INSTRUMENTOS PARA LA RECOGIDA 
DE INFORMACIÓN EN EL PLAN DE ACCIÓN

Con la precedente metodología, se trata de encontrar hallazgos sobre 

los elementos necesarios para diseñar un plan estratégico adecuado, 

que contemple la estimulación multisensorial para generar en el target 

emociones y sentimientos orientados hacia los comportamientos éticos 

de honestidad empresarial, esperados por Neurobanco Universal. Las 

características generales de las técnicas e instrumentos para recopila-

ción de datos durante la ejecución del trabajo de campo, se han resu-

mido esquemáticamente en las siguientes tablas.

Tabla 5. Data collection y diseño muestral para el plan de acción  
y trabajo de campo

HERRAMIENTA FUNCIONALIDAD Y 
PROPÓSITO 

ENFOQUE 
METODOLÓGICO OBSERVACIONES

Entrevistas en profun-
didad 

Apoyan en la "interpre-
tación" de la realidad 
social, los valores, las 
costumbres, las ideolo-
gías. Las cosmovisiones 
se construirán a partir 
de un discurso subje-
tivo. El investigador 
asignará un sentido y 
un significado parti-
cular a la experiencia 
del otro.

Cualitativo

Entrevista personal 
no estructurada. 
Para indagar de 
manera exhaustiva 
a una sola persona. 
Exploratoria y para 
contrastar infor-
mación. Identificar 
emociones. 
De 8-10 entrevistas 
en profundidad para 
un target del 100 no 
segmentado.

Focus group 

Permite obtener una 
amplia variedad de 
información sobre 
ideas, opiniones, 
emociones, actitudes 
y motivaciones de las 
personas que parti-
cipen en él.

Cualitativo
2 focus group de 8 
individuos para un 
target de 100 no 
segmentado.
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Encuesta Cuestionario 
estructurado 

Para recoger informa-
ción en un tiempo rela-
tivamente breve. Con 
preguntas cerradas y 
abiertas.

Cuantitativo

Por tratarse de una 
población de 880 
funcionarios. Se ha 
considerado repre-
sentativo un target 
de 100 sujetos no 
segmentado.

Facial coding FC
Para encontrar infor-
mación sobre qué 
emociones despierta la 
estimulación sensorial.

Neuromarketing

30 individuos. Para 
el segmento objetivo 
que es un target de 
100 individuos no 
segmentado.

El eye tracking ET

Para establecer qué 
aspectos de la estimu-
lación visual captan 
más, la atención del 
target. 

Neuromarketing

30 individuos. Para 
el segmento objetivo 
que es un target de 
100 individuos no 
segmentado.

Test de asociación 
implícita TAI.
Herramienta psico-
métrica

Para identificar 
asociación automá-
tica de una persona 
entre los objetos con 
representaciones 
mentales y conceptos. 
Preferencias no 
conscientes de las 
personas. Identificar 
asociaciones que el 
cliente interno tiene 
interiorizadas pero que 
no autorreconoce ni 
verbaliza. Actitudes y 
creencias implícitas.

Neuromarketing

30 individuos. Para 
el segmento objetivo 
que es un target de 
100 individuos no 
segmentado.

Fuente: Diseño propio

HERRAMIENTAS DE NEUROMARKETING A UTILIZAR EN LA FASE 

DE NEURORESEARCH

El Eye tracking, fundamentado en el análisis del movimiento ocular 

para establecer las áreas de interés del target que se hacen evidentes 

durante las fijaciones oculares será utilizado en esta investigación. Se 

utilizará el modelo fijo compuesto por software específico y ordenador, 

que permite analizar las respuestas ante los estímulos que producen 

los diseños de comunicación y publicidad (tanto fija como en vídeo). Se 

trata de una herramienta económicamente asequible, accesible, fácil 

de usar e interpretar, pero no permite conocer la reacción del sujeto 

ante un determinado estímulo, por lo cual se complementará con Face 
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Reader, respuesta galvánica de la piel y test de asociación implícita. 

(Perán-López, 2018). 

Permitirá observar las áreas de interés en comunicaciones visuales 

digitales o impresas, los porcentajes de sujetos, que han realizado fija-

ciones en cada área de interés, el tiempo medio para la primera fijación 

en el área de interés, el número de fijaciones por individuo en áreas de 

interés, el recorrido visual en la propuesta de comunicación o publi-

cidad, el mapa de calor de acuerdo con el porcentaje de individuos, que 

han realizado fijaciones en las áreas de interés. No mide la actividad 

cerebral. El proceso técnico, ha consistido en colocar a la persona delante 

de una pantalla de ordenador de cara al observador, con grabación durante 

observación del estímulo, que es en este caso, el vídeo con los pósteres de 

sensibilización hacia la honestidad empresarial. 

Se obtendrán patrones de movimiento ocular, fijación visual o parada del 

movimiento ocular en una posición determinada, búsqueda y elementos 

que más captan la atención. De esta tecnología se derivan los heat map o 

mapas de calor en los que, para representar el grado la atención a partir 

de una visualización dinámica, se establecen tres códigos cromáticos: 

1.	 Rojo, área que más han atraído la atención; 

2.	 Verde, zonas de atracción esporádica; 

3.	 Amarillo, punto medio entre las dos anteriores. 

Facial coding o face coding, FCS o sistema de codificación facial, que se 

fundamenta en la teoría de Paul Ekman (1994), quien en los años 70 del 

siglo pasado, identificó seis emociones básicas (sorpresa, felicidad, ira, 

miedo, asco y tristeza). A través de la comunicación no verbal del rostro, 
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se revelan las emociones. La tecnología ha desarrollado este software 

para reconocer los movimientos musculares del rostro humano y las 

reacciones inconscientes de 43 músculos faciales, que permiten iden-

tificar alguna de las seis emociones básicas, ya referenciadas. Se puede 

aplicar en vivo o a través de vídeo grabado, previamente se debe esta-

blecer la línea base emocional del sujeto. Se usa para realizar test 

sobre comunicaciones visuales, ya sean digitales o impresas (Perán-

López, 2018). Esta herramienta no invasiva identifica en tiempo real las 

emociones a partir de una cámara de vídeo de alta resolución y de un 

software especial para medir micro expresiones partiendo del registro de 

la actividad muscular facial inconsciente, que surge a partir de la estimu-

lación sensorial. 

Las expresiones faciales son espontáneas y aparecen en tiempo real. 

Son subjetivas por cuanto se clasifican siguiendo un criterio de expertos. 

El sistema reconoce el mínimo y más sutil gesto facial, lo relaciona con 

emociones siguiendo el estándar más reconocido y fiable al día de hoy 

Elkman’s Facial Action Coding System FACS (Bercea, 2012; 2013). Se ha 

decidido utilizar un programa que combine eye tracker y face coding. 

Se situará a la persona delante de la pantalla de ordenador mientras la 

cámara web recoge sus movimientos faciales para analizar el comporta-

miento de cada participante, establecer sus preferencias y sus reacciones 

no conscientes. El objetivo es identificar las emociones básicas que expe-

rimentan los sujetos durante la observación de las comunicaciones de 

sensibilización hacia la honestidad. 

El Test de Asociación Implícita, con su sigla en inglés IAT que significa 

Implicit Association Test, es una herramienta psicométrica que mide el 

tiempo en que los participantes tardan en responder ante ciertos pares 

de palabras o imágenes entre las que debe elegir. Se evalúa la respuesta 

inconsciente, por lo cual es necesario recoger la respuesta inmediata, 
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mediante la evaluación de los tiempos de reacción en dos tareas cogni-

tivas. Se mide la velocidad con la que se asocian dos conceptos dife-

rentes llamados estímulos, en referencia a dos anclas evaluativas dife-

rentes, denominadas: atributos. El propósito es establecer el tiempo 

de reacción, las asociaciones inconscientes, las actitudes subyacentes. 

Se aplica para estudiar variables como posicionamiento de alguna idea 

o marca (Profesor Perán-López, 2018g). Busca además, identificar las 

asociaciones que el cliente interno tiene interiorizadas, pero que no 

autoreconoce ni verbaliza. Identifica actitudes y creencias implícitas, en 

este caso las relacionadas con la honestidad empresarial. 

La herramienta para medir la respuesta galvánica GSR o conduc-
tancia de la piel SRC, hace posible sin invasividad, evaluar los cambios 

en la resistencia galvánica de la piel, habitualmente en los dedos de 

la mano. El aumento de la conductividad de la piel es una importante 

medida de la activación cerebral frente a un determinado estímulo. La 

información que suministra es la consecuencia de la actividad de las 

glándulas sudoríparas y de la conductividad eléctrica. Se utiliza como 

unidad de medida el «microsiemens». El dispositivo se instala en la 

mano no dominante. Previamente es necesario identificar la línea base 

o promedio de conductividad de la persona sometida al estímulo. No es 

una herramienta costosa, es de fácil uso e interpretación. Ofrece una 

confiable medida de la activación en referencia con la estimulación. 

Como la información que arroja es poco relevante es necesario utili-

zarla con el complemento de alguna de las herramientas precedente ya 

descritas. Permite medir el arousal o activación cerebral, la tensión y la 

sorpresa (Profesor Perán-López, 2018). 

La respuesta galvánica de la piel es la señal vegetativa más estudiada, 

muestra la variación de la conductividad eléctrica como efecto de la reac-

ción de las glándulas sudoríparas que a su vez responden a la activación 
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del Sistema Nervioso Simpático (Moreno, 2005). Consecuentemente 

las variaciones que se producen durante las mediciones pueden ser: 

Cambios Tónicos que están relacionadas con el nivel basal de conduc-

tancia y respuestas inespecíficas. Cambios Fásicos que son cambios 

rápidos consistentes un aumento en la conductancia de la piel en un 

lapso breve de tiempo regresando después a su línea base. 

En el presente proyecto, el proceso técnico se ha concebido en las 

siguientes fases: 

	→ Primera fase: colocando dos sensores, uno en el dedo índice y 

otro en el dedo medio de la mano menos predominante en el 

participante. Los datos recopilados se envían a un equipo móvil, 

que retransmite en formato excel a un ordenador. 

	→ Segunda fase: se aplica un cuestionario estructurado para reco-

pilar información acerca de las emociones de agrado o desagrado, 

que producen en los participantes las comunicaciones disruptivas 

de sensibilización hacia la honestidad empresarial emitidas por 

el área de seguridad bancaria y de la información de neurobanco 

universal. 

En la aplicación de técnicas neurocientíficas, se ha partido del recluta-
miento para obtener una muestra válida y representativa de la pobla-

ción sujeto de estudio. Se ha contemplado una bienvenida a los partici-

pantes como protocolo de saludo e instalación en la sala, donde tendrá 

lugar la experiencia de campo, con agradecimiento por la participación, 

dejando claro la libertad que tiene cada sujeto para retirarse ante cual-

quier incomodidad, con solicitud de permiso a los participantes para 

grabar la experiencia en video, lo cual resulta importante para mejorar 

el análisis de datos, con la realización de “compromiso de confiabilidad”, 
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resaltando que toda la información obtenida es para fines institucio-
nales de su propia empresa neurobanco universal, con una breve expli-
cación de la experiencia antes de la colocación de sensores y herra-
mientas biométricas. 

En la medida en que se informa sobre la metodología a seguir, se ha 
indagado a los sujetos sobre cuál es la mano que usan para manejar 
el mouse del ordenador, los sensores biométricos se han ubicado en 
la mano contraria para dejar libre la mano que operará el mouse. La 
conversación busca calmar el nerviosismo para evitar la alteración de 
los resultados de los instrumentos de medición, sobre todo, durante el 
establecimiento de la línea base que permite la posterior comparación 
de datos, se ha dispuesto de 3 a 5 minutos como tiempo necesario para 
la calibración inicial de los sensores biométricos. 

Previo a la grabación ha realizado la respectiva calibración ocular, en el 
inicio de la experiencia de campo el empleado participante sigue con su 
mirada una serie de cuadros que se mueven en el área de la pantalla y 
hace clic sobre en ellos. 

Finalizada la experiencia de campo. Se detiene la grabación, tanto 
del móvil (skin conductance), como del ordenador. Se ayuda al parti-
cipante a desprenderse de los diferentes sensores biométricos y como 
cierre nuevamente se agradece la participación. Se le acompaña hasta 
la puerta de salida y se le despide muy cordialmente. Para la fase del 
trabajo de campo relativa a la aplicación de encuestas mediante cues-
tionario estructurado tipo Cawi, se ha creado y enviado un mensaje a 
través del correo electrónico institucional con los pasos que se deben 
seguir para realizar la encuesta. 

Se explicará el protocolo de “consentimiento informado” resaltando el 
compromiso sobre la confidencialidad de los datos obtenidos. Se enfatizará 
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sobre la libertad para retirarse en cualquier momento. Se enviará un link para 

visualizar un vídeo con las comunicaciones estratégicas a analizar. Se 

mostrará otro link para visualizar cómo resolver el cuestionario cawi. 

Para corroborar los datos estadísticos aportados por la dirección de 

recursos humanos se realizó una encuesta estructurada y un test de 

asociación implícita cuyos resultados serán incluidos en el ítem siguiente 

referente al trabajo de campo.

ASPECTOS TÉCNICOS CONSIDERADOS. PÓSTERES, IMÁGENES Y 
MENSAJES PARA EVALUAR EN EL TRABAJO DE CAMPO 

Para la aplicación de la data collection se han considerado aspectos 

técnicos, tales como: 

	→ La disponibilidad de sala: Consiste en un espacio exclusivo, como 

garantía para la concentración de los participantes, sin la incidencia 

de estímulos externos distractores y que ha permitido albergar 

todas las herramientas y utensilios necesarios, sillas, mesas, orde-

nadores, cámaras web, entre otros. 

	→ En cuanto a la iluminación: Se ha dispuesto una fuente de luz blanca 

horizontal y otra frontal en referencia a cada participante para que 

no encandile. 

	→ En cuanto a la ubicación del experimentador y del sujeto: Se ha 

propendido porque el participante se mantenga espacialmente loca-

lizado y focalizado para no perder su calibración ocular inicial y que 

las herramientas neurocientíficas, puedan rastrear adecuadamente 

su rostro y datos fisiológicos. 
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Se ha buscado un campo visual propicio para la observación mutua, con 

el mínimo movimiento posible del sujeto. La pantalla del ordenador no ha 

interferido en la línea visual de uno frente al otro. 

Para aplicar en el target durante el trabajo de campo, se han seleccio-

nado cuatro tipos de pósteres. 

	→ El tipo A: Disruptivo con imágenes generales de impacto, acompa-

ñadas de un breve mensaje en el que subyace la idea nuclear de 

honestidad. 

	→ El tipo B: Disruptivo con imágenes significativas de animales y 

un breve mensaje que tiene implícitamente la idea principal de 

honestidad empresarial. 

	→ El tipo C: Disruptivo con imágenes de niños, niñas, bebés y un 

potente breve mensaje en el que subyace el mensaje de hones-

tidad. 

	→ El tipo D clásico: Corresponde a las tradicionales comunicaciones 

empresariales con imágenes estándares de rostros, familias y 

personas con mensajes extensos y conservadores en su forma, con 

poca agresividad y con la idea de honestidad explicita, sin ningún 

tipo de sugestión o subyacencia. Ver siguientes tablas de pósteres.
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Tabla 6. Pósteres tipo A disruptivo

Disruptivo con imágenes generales de 
impacto o abstractas.

Imágenes disruptivas, abstractas. 
Mensajes disruptivos, con ideas implícitas, 

subyacentes.

Fuente: Diseño propio
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Tabla 7. Pósteres tipo B disruptivo

Disruptivas Animales
Imágenes de impacto. Animales.

Mensajes disruptivos, ideas implícitas, subyacentes.

Fuente: Diseño propio
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Tabla 8. Pósteres tipo C disruptivo

Disruptivas Niños, niñas, bebés
Imágenes Niños, niñas, bebés.

Mensajes disruptivos, ideas implícitas.

Fuente: Diseño propio

Tabla 9. Pósteres tipo D clásico

Tradicional de Neurobanco 
Universal

Imágenes tradicionales del programa institucional 
de Neurobanco Universal.

Mensajes verbalizados, ideas explícitas.

Fuente: Diseño propio
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CAPITULO IV

Caracterización 
de los datos 

sociodemográficos 
y de los elementos 

del plan de 
neuromarketing

APLICACIÓN DEL CUESTIONARIO ESTRUCTURADO EN EL 
TRABAJO DE CAMPO. TÉCNICA CUANTITATIVA PARA OBTENCIÓN 
DE INFORMACIÓN PRIMARIA

Se compone de dos partes, una relativa a los datos sociodemográ-

ficos y la segunda parte con preguntas dirigidas a la identificación de 

elementos necesarios para la elaboración del plan estratégico en el 

neurobanco universal, orientado a la movilización hacia la honestidad 

empresarial. De acuerdo al siguiente modelo:

MODELO ESTRATÉGICO DE CUESTIONARIO ESTRUCTURADO 
(ENCUESTA CUANTITATIVA)

•	 P1: ¿En qué medida influye en tus compañeros la publicidad insti-

tucional de seguridad bancaria?. Explique el ¿porqué?

•	 P2: ¿Qué imágenes les parecen más interesantes? Explique el 

¿porqué?

•	 P3: ¿En una comunicación qué color recuerdas más?
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Se proyecta un video de 7 minutos de duración donde aparecen alea-

toriamente 10 póster intercalados, cada uno permanecerá estático 

30 segundos para su observación. Se trata de cuatro póster disruptivos 

abstractos tipo A, cuatro póster disruptivos animales tipo B, dos póster disrup-

tivo tipo C y cuatro póster tradicionales tipo D. 

•	 P4: ¿De los pósteres observados cuál recuerdas más?, Explique el 

¿porqué?

•	 P5: En los pósteres observados ¿qué imágenes lo emocionan 

profundamente?

•	 Respuesta única. 1_Que inviten a pensar, 2_ Animales, 3_Bebés, 

4_ Familias, 5_Fáciles de entender, 6_ Simbólicas, 7_ Otras______

___________________________

•	 P6: ¿En los pósteres observados qué “mensaje escrito” lo 

emocionó profundamente? Explique el ¿Porqué? 

•	 P7: Asigne atributos calificativos al grupo de pósteres de “tipo 

A, B, C disruptivos”. Respuesta múltiple nominal politómica. 

Encerrar en un círculo solo 6 opciones. 1_Alegres, 2_Divertidos, 

3_Emocionantes, 4_Tristes, 5_ Simples, 6_Con contenido, 7_

Memorables, 8_Los recuerdo, 9_No los recuerdo, 10_Impactactes, 

11_ Impresionantes, 12_ Profundos, 13_ Estremecedores, 14_No 

me estremecen, 15_Me motiva, 16_ No me motivan, 17_ Me 

invitan a actuar, 18_ Normal.

•	 P8: Asigne atributos calificativos al grupo de póster de “tipo D 

los tradicionales” de Neurobanco Universal. Respuesta múltiple 

nominal politómica. Encerrar en un círculo solo 6 opciones. 1_

Alegres, 2_Divertidos, 3_Emocionantes, 4_Tristes, 5_ Simples, 6_

Con contenido, 7_Memorables, 8_Los recuerdo, 9_No los recuerdo 
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tanto, 10_Impactactes, 11_ Impresionantes, 12_ Profundos, 13_
Me estremecen, 14_No me estremecen, 15_Me motivan, 16_ No 
me motivan, 17_ Me invitan a actuar, 17_ Normal.

•	 P9: ¿Qué le llega más al corazón de sus compañeros? Respuesta 
múltiple dicotómica. Encerrar en un círculo solo 2 opciones. 1_ 
Que le indiquen cómo hacer las cosas, 2_ Que le muestren un 
caso ejemplarizante sobre cómo otros lo hacen; 3_Que le dejen 
una reflexión para tomar una decisión; 4_Que se lo digan directa-
mente.

•	 P10: ¿Qué tipo de mensajes te invitan a actuar? Respuesta múltiple 
dicotómica. Encerrar en un círculo solo 2 opciones. Seleccione un 
número y una letra. 1_Muy explicativos; 2_Simbólicos, reflexivos, 
enigmáticos, retadores que lo inviten a pensar, 3_Directo al grano 
con la idea clara. Letras: a_ Extensos: b_ Breves.

•	 P11: ¿Qué le ha gustado más en el póster de “tipo A, B, C disrup-
tivos”?. 

•	 P12: ¿Qué le ha gustado más en el póster de “tipo D tradicional”?

•	 P13: ¿Qué le ha gustado menos en el póster de tipo “A, B, C disrup-
tivos”?. 

•	 P14: ¿Qué le ha gustado menos en el póster de “tipo D tradi-
cional”?

•	 P15: ¿Qué tipo de música lo lleva a actuar con gran entusiasmo y 
alegría? 

•	 P16: ¿Qué contraprestación esperan sus compañeros de perte-
necer a Neurobanco Universal? (PAIN, INSIGHTS). 

•	 P17: ¿Qué frase lo apasiona más? (CLAIM). Respuesta cerrada 
de puntuación libre. Asignar puntaje entre uno y cinco. Donde 
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1 es en menor proporción y 5 en mayor proporción. Tu hones-

tidad define el prestigio indispensable para que permanezcas por 

largo tiempo_____, tu honestidad te distingue y es la llave de tu 

ascenso hacia el éxito _____, porque tu familia siempre espera lo 

mejor de ti _____, tu valor lo determina tu honestidad y tu hones-

tidad, la decides tú _____, tu prestigio no se defrauda _____, 

ninguna_____, Sugiere otra_____. 

El resultado a cada pregunta, se ha mostrado con un gráfico tipo torta 

con los respectivos comentarios. Se han codificado las diferentes 

razones explicatorias y particulares para poderlas agrupar y presentar. 

	→ Pregunta 1: De manera mayoritaria en un 95 %, han verbalizado 

que los pósteres institucionales de seguridad bancaria, verdade-

ramente influyen emocionalmente en cada uno. El 98 % de los 

participantes ha reconocido que las comunicaciones de seguridad 

bancaria orientadas hacia la honestidad empresarial, les generan 

emociones y sensaciones poderosas. En términos generales, se ha 

verbalizado un especial engagement con las comunicaciones de 

seguridad bancaria. Resulta un poderoso canal comunicacional.

	→ Pregunta 2: El 90 % ha manifestado que le resultan más esti-

mulantes las comunicaciones reflexivas, que le inviten a pensar. 

Les genera un engagement poderoso, el hecho de encontrar un 

mensaje subyacente, más que leer un mensaje explícito. 

	→ Pregunta 3: Los colores más cautivantes y recordados en las comu-

nicaciones disruptivas de seguridad bancaria, son: El azul institu-

cional del banco, con un 60 %, el amarillo con 18 %, el rojo con  

12 % y el verde con un 10 %. 
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	→ Pregunta 4: Los pósteres tipo A disruptivos, diseñados por segu-

ridad bancaria, cautivan más la atención, sus imágenes son pode-

rosas, lo que llega a causar cierto temor, como: la “mano de 

serpientes” fue la más recordada por un 33 %. Las imágenes tiernas 

de “niños, bebés”, las recordó un 20 %. La imagen disruptiva de 

puño golpeando el agua, la recordó un 12 % de los participantes. 

En menor proporción, estuvieron presentes en la memoria de los 

participantes, la mantis religiosa 6 %, perros 5 %, pájaros multico-

lores 4 %, cardumen de atún 2 %. Se resalta que los siete primeros 

puestos, como los más recordados, fueron ocupados por pósteres 

disruptivos. Los pósteres tradicionales del banco, se ubicaron en el 

octavo puesto, sólo fueron recordados por el 5 % del target.

Pregunta 1: ¿En qué medida influye en sus 
compañeros la publicidad institucional de 

Seguridad Bancaria?
Opción Votantes Porcentaje
Mucho 85 85 %

Algo 10 10 %
Normal 5 5 %
Nada 0 0 %
Poco 0 0 %
Total 100 100 %

Caracterización de los datos sociodemograficos  
y de los elementos del plan de neuromarketing
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	→ Pregunta 5: Se ha establecido que las imágenes con mayor 

engagement emocional, fueron de “niños bebés” con un 47 %, 

familias con un 25 %, animales 14 %, que inviten a pensar un 7 %. 

Se trata de imágenes positivas, tiernas o agradables. 

Se resalta de acuerdo con el resultado de la pregunta 6, que las imágenes 

poderosas que causan cierto temor como la “mano de serpientes” fue 

la más recordada por un 33 % de los participantes en la prueba. 

	→ Pregunta 6: Se ha determinado que las frases más recordadas por 

los participantes, fueron las frases disruptivas de los pósteres de 

seguridad bancaria, que movilizan hacia la reflexión con un mensaje 

subyacente. “Aceptar la mano de la corrupción, con la expectativa 

de sus consecuencias impredecibles” fue las más recordada por 

un 30 %, “la atrapada” que hace la corrupción desde cuando se 

acepta por primera vez, la recordó un 20 % del target. Lo mejor 

que esperan los hijos de cada uno, fue recordado por un 15 %. Los 

hijos que siguen los pasos los evocó un 8 %. 

Las frases de los pósteres tradicionales del Neurobanco Universal, 

tales como como: “Soy sincero por eso no defraudo”, “La palabra no se 

defrauda”, “El apoyo no se defrauda”, “Somos transparentes como el 

agua”, tan solo fueron recordadas por un 4 %, 3 %, 2 % y 1 %, respecti-

vamente. 

	→ Pregunta 7: De manera mayoritaria, los pósteres disruptivos tipo 

A, B, C, de seguridad bancaria, fueron caracterizados por el target, 

como: emocionantes, memorables, impresionantes, estremece-

dores, motivantes y estimulantes. 



Mauro Maury Campo - Luis Fernando Landazury Villalba - Elkyn Rafael Lugo Arias  
Alberto Roncallo Pichón - Sara Catalina Medina Aguirre

Universidad Simón Bolívar 99

	→ Pregunta 8: de manera mayoritaria, los pósteres tradicionales D 

del Banco, fueron caracterizados por el target como simples, con 

poca potencia emocional, no llegan a estremecer los sentidos, ni 

alcanzan a ser memorables, aunque hacen un llamado a la acción. 

Son comunicaciones planas, explícitas, normales.

Pregunta 9: ¿Qué le llega más al corazón de sus compañeros? 

Opción Votantes Porcentaje

Que le dejen una reflexión para tomar una 
decisión y que le indiquen cómo hacer 

las cosas
70 70 %

Que le muestren un caso ejemplarizante 
sobre cómo otros lo hacen y que le dejen 

una reflexión para tomar una decisión
20 20 %

Que le indiquen cómo hacer las cosas y 
que se lo digan directamente 10 10 %

Total 100 100 %

	→ Pregunta 9: Se encontró que un 70 % ha verbalizado, que encuentra 

mayor engagement y claridad en una reflexión emocional, unida 

a una orientación racional sobre cómo proceder. El 20 % prefiere 

mantener el control tomando sus propias decisiones, a partir de 

una reflexión y un ejemplo que sirva de guía. El 10 % espera que le 

digan qué hay que hacer y cómo hacerlo de manera clara y directa, 

les gusta más la racionalidad. 

Caracterización de los datos sociodemograficos  
y de los elementos del plan de neuromarketing
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De cualquier manera, se observa que mayoritariamente, el target espera 

y recibe con empatía, sin rechazo y sin incomodidad, las reflexiones con 

contenido emocional, que estimule sus sentidos, complementado con 

una orientación racional de lo que se debe hacer.

Pregunta 10: ¿Qué tipo de mensajes lo invitan a actuar?

Opción Votantes Porcentaje

Simbólicos y breves 83 83 %

Directo al grano con la idea 
clara y breves 12 12 %

Muy explicativos y breves 5 5 %

Total 100 100 %

A un 83 % del target, lo moviliza a actuar las comunicaciones emocio-

nales breves con un mensaje subyacente, que deba descifrar casi como 

un reto, lo prefieren más que los mensajes explícitos, que solamente son 

esperados por el 12 % del target. Se encuentra estimulación emocional, 

cuando se descifra el mensaje subyacente dentro de una comunicación 

emotiva. Los mensajes muy explicativos agradan al 5 % del target. 
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Pregunta 11: ¿Qué le ha gustado más en el póster de tipo A, B, 
C disruptivos?

Opción Votantes Porcentaje

Son potentes y atractivos 61 61 %

Estremecen e invitan a reflexionar 20 20 %

Algunos causan temor, pero son una 
reflexión necesaria que inviten a 

actuar bien
19 19 %

Total 100 100 %

	→ Congruente con el resultado de la pregunta 10, en la pregunta 
11: Se aprecia que el 61 % de los participantes valoran los pósteres 

de seguridad bancaria que caracterizan como muy potentes, estre-

mecedores y cautivantes. El 20 % resalta que generan emociones 

y los movilizan a pensar y actuar. Un 19 % destaca que algunos 

pósteres generan temor ante las posibles consecuencias de un 

acto deshonesto pero en últimas, se constituyen representan una 

poderosa reflexión que los moviliza a la acción honesta. 

	→ Pregunta 12: Se ha establecido que los pósteres tradicionales de 

Neurobanco Universal son considerados como sencillos por un  

80 % de los participantes y el 20 % les resalta su oportunidad como 

reflexión hacia la honestidad pero ninguno destaca su potencia 

emocional ni engagement que facilite el recuerdo que los movilice 

poderosamente hacia la acción honesta.

Caracterización de los datos sociodemograficos  
y de los elementos del plan de neuromarketing
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Pregunta 12: ¿Qué le ha gustado más en el póster de tipo D tradicional?

Opción Votantes Porcentaje

Son claros, fáciles de leer 80 80 %

Son oportunos como forma de reflexión 20 20 %

Total 100 100 %

	→ Pregunta 13: El 95 % de los participantes ha manifestado que los 

engancha emocionalmente la disruptividad de los pósteres de 

seguridad bancaria lo cual es importante para la recordación. Un 

5 % resalta que algunas imágenes no las comprenden. Se hace 

evidente la necesidad de fortalecer el pensamiento divergente del 

target lo cual resulta estratégico para los asuntos de seguridad y 

prevención del fraude. 

	→ Pregunta 14: El 80 % del target ha considerado que los pósteres 

tradicionales son monótonos y repetitivos. El 10 % solo los cali-

fica como sencillos y el otro 10 % los caracteriza como normales. 

Esperan de ellos más disruptividad, diversidad e impacto. 

Pregunta 14: ¿Qué le ha gustado menos en el póster de 
tipo D tradicional?

Opción Votantes Porcentaje

A veces monótonos y parecen 
repetitivos 80 80 %

Son muy sencillos 10 10 %

Me parecen normales 10 10 %

Total 100 100 %
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	→ Pregunta 15: Para el 75 % del target la música instrumental suave 

le genera mayor enganche emocional propicio para activarse 

dentro del ámbito laboral. El 12 % y el 8 % consideran que la 

misma conexión, les causa los sonidos de la naturaleza y las aguas 

en movimiento respectivamente.

Pregunta 15: ¿Qué tipo de música lo lleva a actuar con gran entusiasmo y alegría?

Opción Votantes Porcentaje

Instrumental suave 75 75 %

Sonidos de la naturaleza 12 12 %

Sonidos de las aguas en 
movimiento 8 8 %

Clásica 5 5 %

Movida 0 0 %

Ondas Alfa o Beta 0 0 %

Total 100 100 %

Caracterización de los datos sociodemograficos  
y de los elementos del plan de neuromarketing
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	→ Pregunta 16: Se ha establecido una aproximación a lo que los 
participantes consideran su PAIN. El 70 % propende por la esta-
bilidad económica para su desarrollo familiar. El 15 % espera la 
seguridad necesaria para realizar sus proyectos y autorrealizarse. 
De cualquier manera, tienen la necesidad de estabilidad econó-
mica a partir de la estabilidad laboral para el desarrollo personal y 
familiar a largo plazo. 

	→ Pregunta 17: El 70 % se engancha mejor con un CLAIM que 
destaque la cualidad de la honestidad como un sello de distinción 
para lograr su esperada estabilidad laboral o GAIN que les permite 
avanzar hacia su autorrealización personal y familiar. Un claim que 
le recuerde la clave para su estabilidad hacia el éxito. 

Se ha aplicado una breve encuesta estructurada mediante la cual se ha 
corroborado el pain y el gain del target (Anexo 1) los cuales se resaltan 
en el siguiente ítem 4.

APLICACIÓN DE ENTREVISTAS EN PROFUNDIDAD Y GRUPOS 
FOCALES EN EL TRABAJO DE CAMPO. TÉCNICAS CUALITATIVAS 
PARA OBTENCIÓN DE INFORMACIÓN PRIMARIA

El objetivo general de la aplicación de entrevista en profundidad a 
diez integrantes del target de acuerdo al diseño muestral en la Tabla 
3 es complementar la información obtenida mediante el cuestionario 
estructurado. Se trata de identificar emociones, valores, costumbres, 
ideologías y cosmovisiones. Como metodología se ha recogido el sentir 
espontáneo individual de los entrevistados a partir de una dinámica 
conversacional. Cada participante ha desplegado elementos cognosci-
tivos (información sobre vivencias, experiencias), creencias (predisposi-
ciones, orientaciones) y deseos (motivaciones, expectativas) a las que el 
investigadora asignado un significado particular. 
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Los temas tratados han sido orientados por la siguiente guía de entre-

vista concebida previamente la cual ha contemplado aspectos como: 

honestidad empresarial, motivación personal hacia la honestidad, 

compromiso laboral, valores, pain, gain, motivaciones, emociones, 

preferencias y drivers. Se realizó registro en papel y audio. 

GUÍA ESTRATÉGICA SOBRE ASPECTOS A EXPLORAR DURANTE 
LA REALIZACIÓN DE ENTREVISTAS EN PROFUNDIDAD 
(CUALITATIVO)

•	 P1: ¿Qué significa laboral en Neurobanco Universal?

•	 P2: ¿Cómo concibe el trabajo y el compromiso laboral?

•	 P3: ¿Qué siente al observar la marca de Neurobanco Universal?

•	 P4: ¿Prefieren la honestidad o un buen ingreso?

•	 P5: ¿Prefieren la prosperidad o la honestidad?

•	 P6: ¿Tres elementos que lo motiven a ser fiel a una conducta 

determinada?

•	 P7: ¿Prefiere situaciones laborales inherentes a su cargo que le 

retribuyan algo como contraprestación?

•	 P8: ¿Realiza sus actividades laborales inherentes a su cargo sin 

esperar nada a cambio?

•	 P9: ¿Qué esperan sus compañeros como contraprestación por 

laborar en Neurobanco Universal?

•	 P10: ¿Qué considera importante para que una comunicación 

visual le resulte atractiva?

•	 P11: ¿Cuáles son los póster de sensibilización hacia la honestidad 

que más recuerda?

Caracterización de los datos sociodemograficos  
y de los elementos del plan de neuromarketing
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•	 P12: Dentro de Neurobanco Universal qué es lo que más esperan 

sus compañeros para sentirse 100 % felices, sin nada más que 

desear. 

•	 P13: ¿Por qué algún compañero suyo incumpliría las normas a 

cambio de un gran beneficio personal?

•	 P14: ¿Qué es necesario para que se aplique siempre la honestidad 

empresarial?

•	 P15: ¿Que sería necesario para que todos los integrantes del 

banco fueran siempre honestos?

•	 P16: ¿Qué le gustaría ver en un anuncio publicitario que le hable 

sobre honestidad empresarial?

•	 P17: ¿Qué color asocia a la honestidad?

•	 P18: ¿Cuál es su medio de comunicación favorito?

•	 P19: ¿Qué tipo de imágenes cautivan su atención?

•	 P20: ¿Cómo estructuraría un mensaje potente?

Con las entrevistas en profundidad se ha buscado explorar por debajo 

de la racionalización del target sobre el tema objeto del presente 

proyecto con el propósito de establecer los drivers o aceleradores que 

subyacen en las expresiones racionales. Es una herramienta comple-

mentaria a las técnicas cuantitativas y herramientas biométricas. Se 

ha grabado audio para el posterior análisis profundo o aplicación de 

análisis de voz. Los resultados obtenidos se agrupan de la siguiente 

manera: 

	→ Valoraciones: El target considera que la honestidad empresa-

rial es indispensable para la estabilidad laboral. Existe conciencia 

que ante dificultades económicas algún empleado podría darle 
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solución a partir de un acto deshonesto. Han verbalizado que la 

honestidad es un valor fundamental inspirado desde el seno del 

hogar. 

	→ Actuaciones: En general, existe el concepto compartido en refe-

rencia a que los valores y principios aprehendidos en el hogar son 

fundamentales, la presión del entorno podría encausar hacia una 

deshonesta decisión. Es común la idea acerca de que una mayor 

retribución laboral tornaría sólida, la honestidad empresarial. Son 

conscientes que el compromiso con el trabajo se traduce en esta-

bilidad laboral lo cual reduce los niveles de incertidumbre. 

	→ Preferencias comunicativas: Han expresado que el azul corpora-

tivo los conecta emocionalmente con la honestidad y el medioam-

biente. Prefieren las comunicaciones impresas o visuales de segu-

ridad bancaria porque suelen ser muy didácticas y transmiten 

un poderoso mensaje. Han manifestado que un mensaje breve y 

concreto resulta más emocionante. En general el hecho de saber 

que una comunicación tiene un mensaje subyacente resulta 

retador y cautivante su identificación. Ha quedado ratificado que 

las imágenes y mensajes que rompen con los esquemas tradicio-

nales resultan más potentes y son más recordadas. Una imagen 

que trasmita temor por las consecuencias de una acción desho-

nesta es considerada como una ayuda reflexiva y no como una 

agresión. 

	→ Sentimientos: Mayoritariamente, sienten orgullo de pertenecer a 

Neurobanco Universal. Consideran que es una familia sólida que 

le ayuda a realizar sus sueños. Verbalizan gran aprecio hacia sus 

compañeros de trabajo. Se sienten agredidos cuando Neurobanco 

es injustamente criticado. 

Caracterización de los datos sociodemograficos  
y de los elementos del plan de neuromarketing
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	→ Pain: Como aproximación al pain se ha ratificado que la mayor 

causa de incertidumbre y estrés radican en la posibilidad de perder 

la estabilidad laboral. 

	→ Gain: Prefieren obtener menos ingresos a cambio de asegurar la 

estabilidad laboral. 

Como conclusión general se ha encontrado que existe coherencia 

marcada entre los hallazgos subyacentes en las entrevistas en profun-

didad y los resultados recopilados en los cuestionarios estructurados. 

Se ha tomado como referencia metodológica el informe de entrevistas 

en profundidad sobre “estudio de opinión y estrategias de comuni-

caciones” de la firma consultora especializada MORI (Market opinion 

research international, 2016). La conclusión precedente está enmar-

cada en las siguientes expresiones emitidas por el target durante las 

entrevistas en profundidad:

Sujeto1: “Yo no sería capaz de realizar un acto deshonesto, afec-

taría mi trabajo y mi futuro”. S2: “La verdad es que mis padres 

desde pequeño me han inculcado valores en lo personal ser 

honesto es un estilo de vida”. S3: “Siempre que me encuentro 

frente a una situación compleja me acuerdo de las recomen-

daciones de seguridad”. S4: “Yo cuido mi trabajo porque me 

daría mucho dolor salir mal del Banco”. S5: “La verdad es que 

en el Banco uno puede realizar una larga trayectoria dentro 

de un clima laboral que es muy agradable”. S6: “No entiendo 

cómo a veces hay personas que se atreven a fallarle al Banco, 

una empresa como esta es difícil de encontrar”. S7: “Yo siempre 

tengo en mi mente las comunicaciones de seguridad bancaria. 

Verdaderamente son espectaculares”.
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Complementariamente se han aplicado las técnicas cualitativas, 
mediante dos focus group, compuestos por 8 sujetos cada uno. Como 

objetivo general, se propende por conocer comportamientos sociales, 

interacciones cotidianas y percepciones sobre el tema de estudio rela-

cionado con las comunicaciones estratégicas, en función de la hones-

tidad empresarial. La actividad se ha encausado por la siguiente guía de 

focus group previamente diseñada:

GUÍA ESTRATÉGICA SOBRE ASPECTOS A EXPLORAR DURANTE LA 
REALIZACIÓN DEL FOCUS GROUP (CUALITATIVO)

•	 Punto1. Significado de honestidad empresarial _ ¿Por qué?

•	 P2. Caracterización del funcionario honesto. 

•	 P3. Condiciones necesarias para que se produzca siempre la 

honestidad empresarial. 

•	 P4. Tipo de imágenes te emocionan más. 

•	 P5. Necesidades para ser feliz en el trabajo. 

•	 P6. Comunicaciones empresariales más recordadas ¿Por qué?

•	 P7. Concepto sobre los pósteres de seguridad bancaria ¿Por qué? 

•	 P8. Motivaciones de un compañero para incurrir en la deshones-

tidad. 

•	 P9. Con qué asocias a la honestidad empresarial. 

•	 P10. Qué te debe ofrecer el jefe para que fueras siempre honesto 

bajo cualquier circunstancia. 

•	 P11. Cómo elaborarías una comunicación para sensibilizar a tus 

compañeros de trabajo para que sean siempre honestos _Describe 

parte visual y parte literal. 

Caracterización de los datos sociodemograficos  
y de los elementos del plan de neuromarketing
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Técnicamente se dispondrá de un cristal o circuito cerrado de televisión 
para observar a los participantes en el grupo focal de manera inadver-
tida para ellos (Perán-López, 2018). 

Como hallazgos de mayor importancia se encontró que la hones-
tidad empresarial, es vista como un valor fundamental del funcionario 
bancario, es concebida como la base, que le genera su estabilidad. 
Consideran que la honestidad empresarial depende de los principios y 
valores aprendidos en el hogar y de la existencia de un entorno sano. 
Algunos adoptan la idea, que en la medida que existan necesidades 
materiales, un humano podría incurrir en un acto deshonesto del cual 
seguramente se arrepentirá. 

La conexión emocional con el trabajo, depende de la estabilidad y de 
un excelente clima laboral. Consideran que los pósteres de seguridad a 
veces causan temor y estremecen sus emociones. Los ponen a pensar 
y quedan sellados en su mente. Que un humano decida incurrir en un 
acto deshonesto, puede depender de la inexistencia oportuna de un 
buen concejo. Consideran que, aunque la honestidad no depende de lo 
que provea el jefe, sí la alimenta, la oportunidad de crecimiento laboral, 
de estabilidad, de buen trato y de buen clima laboral. Verbalizan que 
no son necesarias grandes contraprestaciones, sino la garantía de esta-
bilidad de unas contraprestaciones justas. Para el diseño de una comu-
nicación potente de sensibilización hacia la honestidad dirigida a sus 
compañeros, coinciden en utilizar mensajes breves con imágenes pode-
rosas, ya sean, bonitas o impactantes y que sean de entrega periódica. 

Como conclusión general en los grupos focales, se ha encontrado 
como hallazgo que existe una marcada tendencia de homogeneidad, 
en referencia con los resultados y hallazgos mediante cuestionarios 
estructurados y entrevistas en profundidad. Se ha tomado como refe-
rencia metodológica para grupos focales, el informe cualitativo sobre 
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“Percepción de riesgo y mecanismos de gestión de riesgo de la pobla-
ción de menores recursos” de la empresa de investigación sociológica y 
de mercados (Imasen, 2013). La conclusión precedente está enmarcada 
en las siguientes expresiones emitidas por el target durante la realiza-
ción de los grupos focales:

Sujeto 1: “Antes que aceptar una mala propuesta prefiero 
conservar la estabilidad de mi trabajo”. S2: “Para ser feliz en mi 
trabajo espero tranquilidad, buen trato y la posibilidad de perma-
necer por largo tiempo”. S3: “Ante una premura económica el 
Banco nos ofrece opciones de ayuda, no es necesario hacer cosas 
deshonestas”. S4: “Las comunicaciones más especiales son las de 
seguridad bancaria. Siempre sorprenden y nos ponen a pensar”.

APLICACIÓN DE HERRAMIENTAS NEUROMÉTRICAS. TEST DE 
ASOCIACIÓN IMPLÍCITA EN EL TRABAJO DE CAMPO. TÉCNICA 
CUALITATIVA PARA LA OBTENCIÓN DE INFORMACIÓN PRIMARIA

En un target de 30 personas, de acuerdo al diseño muestral en la Tabla 
3, se ha aplicado un test de asociación implícita IAT (Implicit associa-
tion test), que mide el tiempo utilizado para responder ante pares de 
palabras o imágenes, entre las que se debe tomar una decisión. Mide 
las respuestas inconscientes para lo cual se considera vital la respuesta 
inmediata, los tiempos de reacción entre las tareas cognitivas, la velo-
cidad para asociar conceptos diferentes, que actúan como estímulos 
en referencia a dos anclas evaluativas distintas, que actúan como atri-
butos. Identifica las actitudes subyacentes. Es útil para realizar análisis 
de posicionamiento, prestigio o reputación (Perán-López, 2018). 

El instrumento utilizado se implementó mediante un software informá-
tico desarrollado en visual studio. Se utilizaron computadoras portátiles 

con sistema operativo Windows 10. Pantalla 19 pulgadas con similitud 

Caracterización de los datos sociodemograficos  
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de brillo. Se estableció primero un punto de fijación en la pantalla 
por espacio de 5 segundos, inmediatamente después, aparece una 
imagen por tiempo de 5 segundos, seguida por una pantalla en blanco 
por tiempo de 5 segundos, al final los participantes seleccionan una 
emoción, que consideran asociada a la imagen presentada. 

Se encontró como resultado general, que las imágenes disruptivas de 
los pósteres de seguridad bancaria, si estimularon los sentidos para 
generar sensaciones oscilantes entre miedo asociados a las posibles 
consecuencias de la deshonestidad, asco-repulsión relacionado con la 
aceptación de un acto deshonesto. La imagen con dedos de culebra, 
por ejemplo, causó una sensación entre miedo y asco, en referencia a 
mancharse las manos, al cometer un acto de deshonestidad. 

La imagen del perro cachorro y su padre adulto, inspiraron en un 100 %, 
la emoción de felicidad, alegría asociado con el orgullo que el pequeño 
siente por la dignidad que ostenta su padre. En cuanto a las imágenes 
de bebé, en un 100 % fueron relacionadas con ternura y recordaron 
el compromiso de dar un buen ejemplo a los hijos. Por otra parte, 
las imágenes tradicionales del Banco, generaron una menor carga 
emocional. El 100 % los catalogó como comunicaciones neutrales con 
un contenido literal. 

Con base en los anteriores hallazgos, como conclusión general, se tiene 
que los pósteres disruptivos de seguridad bancaria tipo A, B y C, generan 
un mayor engagement en el target, en referencia con los pósteres tipo 
D, que tradicionalmente utiliza el Neurobanco Universal, es decir, tanto 
las imágenes como mensajes disruptivos, poseen mayor potencia en 
el propósito de movilizar al target hacia comportamientos honestos. 
Se ha tomado como referencia metodológica, el Estudio del impacto 
de imágenes ambientales en los aspectos emocionales (Sánchez, Garza, 
2015). 
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Tabla 10. Resultado test de asociación implícita

Fuente: Diseño propio

Caracterización de los datos sociodemograficos  
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PLANTEAMIENTO PARA LA POSTERIOR APLICACIÓN DE 
HERRAMIENTAS NEUROMÉTRICAS

Se plantean los resultados del trabajo de campo para su posterior apli-

cación de herramientas neurometricas, tales como: Eye Tracker, Face 

Coding, Skin Conductance e Integración de los neurohallazgos, como 

complemento al trabajo de campo.

Se deja planteado que, una vez se logre la viabilidad de presente 
proyecto, se ha considerado aplicar las herramientas de Eye Tracker, 

face coding y skin conductance para complementar y contrastar la 

información obtenida en las encuestas estructuradas, las entrevistas en 

profundidad y los grupos focales. Se ha establecido una muestra de 30 

sujetos de un target de 100. Se evaluará lo concerniente a la aparición 

de poderosas emociones. Después de observar un video de 7 minutos 

de duración total, que muestra aleatoriamente durante 30 segundos 

para cada uno; cuatro pósteres disruptivos abstractos tipo A, cuatro 

póster disruptivos animales tipo B, dos póster disruptivo niños tipo C y 

cuatro póster tradicionales tipo D. 

Mediante la integración de los neuro hallazgos, se buscará una aproxi-

mación hacia los siguientes aspectos: 

•	 Las emociones básicas, que se generan para cada tipo de póster 

con sus respectivos rangos de valores. Escala sobre el grado de 

intensidad emocional, que producen los diferentes tipos de 

imágenes. 

•	 Caracterización del engagement, que generan los pósteres disrup-

tivos A, B, C, en referencia con los pósteres tradicionales tipo D; en 

lo referente a: diseño, significado visual, mensaje literal, y carga 

emocional. 
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•	 Jerarquización y caracterización de los diferentes tipos póster, en 
cuanto a la generación de experiencias más positivas, memorables 
y placenteras. 

•	 Establecer qué estímulos visuales producen mayor valencia y acti-
vación en el target. 

•	 Realizar una aproximación acerca de qué tipo de imágenes, 
mensajes, comunicaciones o pósteres movilizan más, hacia la 
honestidad empresarial. 

•	 Jerarquización de los pósteres o comunicaciones, en cuanto a la 
generación de entusiasmo, engagement, atención y activación 
eléctrica de la piel. Qué emociones básicas producen cada tipo 
de póster, ya sean disruptivos o tradicionales, valor porcentual de 
cada tipo de emociones básicas. 

•	 Diferencia o distancia promedio entre los diferentes tipos de 
comunicaciones, imágenes póster y mensajes, ya sean disruptivos 
o tradicionales, en cuanto a generación de entusiasmo, engage-
ment, atención, conductancia de la piel. 

•	 Comunicaciones, imágenes, mensajes y póster equiparables y/o 
descartables, debido a la baja puntuación que generan. Ranking 
de tipos de póster en referencia a la activación y valencia. 

•	 En qué cuadrante se ubica cada tipo de póster y de mensajes en 
referencia a su valencia y activación dentro del modelo circum-
plejo de Russell; qué tipos de póster, imágenes y comunicaciones 
se ubican el primero y segundo cuadrante, que encausen a inferir 
una movilización o compromiso hacia comportamientos honestos 
deseados por neurobanco universal. 

•	 Establecer qué tipo de póster, imágenes y mensajes se ubican 
en el tercero y cuarto cuadrante del aburrimiento y el estrés que 
induzcan a inferir su neutralidad ante la conducta ética deseada. 

Caracterización de los datos sociodemograficos  
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•	 Los mapas de calor obtenidos a partir del eye tracker, reflejarán 

qué elementos cautivan más la atención, el recuerdo y qué tipo 

de póster resulta más cautivador para el target. Se establecerá el 

recorrido visual sobre cada gama de póster y donde se concentran 

las paradas, regresiones y saltos visuales que reflejen la genera-

ción de mayor interés. 

•	 Tendencia general en cuanto a la concentración de la observación 

visual. Efecto que producen las imágenes extrañas, imágenes de 

niños, animales, de rostros y familias.

RESULTADOS DEL PLAN DE ACCIÓN OBTENIDO DURANTE EL 

TRABAJO DE CAMPO

Finalizada la recopilación de los datos de interés (data collection), de 

acuerdo a las posibilidades técnicas presentes, se ha continuado con 

su respectiva clasificación y análisis (data analysis) para llegar a iniciales 

conclusiones y hallazgos claves. 

El uso inicial de técnicas cuantitativas, ha permitido el acceso a infor-

mación fundamental para el presente trabajo, tales como: valores, 

convicciones, tendencias estadísticas relacionadas con la honestidad 

empresarial. 

El complemento con empleo de métodos cualitativos y neurométricas, 

se ha concebido para contrastar la información cuantitativa recopilada. 

Se ha propendido por identificar emociones predominantes, la valencia, 

ya sea positiva o negativa, el grado de activación emocional y cerebral 

frente a un estímulo, el engagement con cada experiencia, hallazgos 

de motivaciones hacia la ética y la honestidad empresarial, mediante 

softwares extractores de datos, se ha apoyado la clasificación de la 

información para identificar patrones no observados y en lo posible, 
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establecer las relaciones subyacentes. El análisis se ha fundamentado 

en la inferencia, que es el proceso de derivar una conclusión basándose 

en lo que conoce el investigador (Rouse, 2012). Se ha obtenido amplia 

información cualificada, que se ha agrupado y clasificado, de acuerdo 

con la línea de emociones, valores y convicciones subyacentes en las 

mismas. 

Se ha dejado planteada la posterior aplicación de herramientas de 
neuromarketing y experiencia de estimulación multisensorial, una 

vez se haya obtenido la viabilidad para el presente proyecto. Lo anterior 

permitirá una mejor aproximación a las respuestas de las preguntas de 

investigación y mejor acercamiento al logro de los objetivos propuestos. 

Se han concebido variables independientes controladas por el investi-

gador, que corresponden a la estimulación multisensorial, las variables 

dependientes serán: las respuestas del target a los estímulos olfativos, 

visuales, táctiles, auditivos y gustativos. Las unidades experimentales, 

la conformarán cada empleado del neurobanco universal, que integran 

el target. Lo anterior permitirá el hallazgo de las tendencias predomi-

nantes. 

La aplicación de las herramientas de neuromarketing permitirá una 

mejor aproximación hacia el tipo de elementos y características, que 

generan mayor activación en el target, en cuanto a: imágenes, color, 

sonido, olores, tipos de storytelling; emociones predominantes, 

correlacionadas con los diferentes estímulos aplicados. Se obtendrán 

hallazgos sobre los estímulos, que causan mayor activación cerebral 
hacia la honestidad empresarial, los estados emocionales, que movi-

lizan al target hacia los comportamientos honestos y la caracterización 

de los tipos de estímulos, que causan mayor recordación y activación, 

en cuanto a la honestidad empresarial, tipos de factores, que causan 

Caracterización de los datos sociodemograficos  
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valencia o engagement, con la ética y honestidad empresarial, como 

son colores, diseños, tipos de letras, sonidos, tipo de imágenes, tipo de 

mensajes. Positivos, negativos o neutros (Perán-López, 2018).

La presentación de los resultados y hallazgos, se ha enfocado en la 

claridad. Para su mejor compresión, han sido enunciados de manera 

concreta, partiendo de los más simples hacia los más complejos, acom-

pañados con gráficas tipo tortas. Se representan aproximaciones hacia 

el Pain, Insights, Gain y Claim de los participantes. 

Se ha elaborado una Neuroinfografía, que combina imágenes represen-

tativas y de impacto, con breves textos explicativos, fáciles de entender. 

Se trata de comunicar la información obtenida de manera visual y 

memorable para facilitar su transmisión y recordación. Después de la 

codificación de las respuestas individuales, los datos recogidos en el 

trabajo de campo, han sido digitalizados para facilitar la integración de 

resultados. Se ha concebido el empleo de métodos cuantitativos, cuali-

tativos y de neuromarketing, cuyos resultados se presentarán en tortas 

para facilitar su comprensión.

CONCLUSIONES DERIVADAS DE LA APLICACIÓN DEL PLAN DE 

ACCIÓN EN EL TRABAJO DE CAMPO 

Los actuales pósteres estratégicos de seguridad bancaria para estimular 

la honestidad empresarial, generan en el target un mayor engagement, 

entusiasmo y recordación en relación con los pósteres institucionales 

que tradicionalmente emplea neurobanco universal. 

Las imágenes disruptivas, los mensajes divergentes cargados de sutiles 

enigmas, que invitan a reflexionar y a pensar para descifrar su contenido 

subyacente, generan en el target emociones de curiosidad, sorpresa y 
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alegría, al encontrar la interpretación más acertada. Las imágenes que 

inspiran temor, como: la mano con dedos de serpientes, son asociadas 

con las consecuencias nefastas de la deshonestidad, generan un potente 

engagement y recuerdo. Las imágenes de bebés y familias por sí solas, 

evocan el compromiso con el propio núcleo familiar. 

Las reflexiones breves cautivan más la atención y el recuerdo, que las 

extensas reflexiones, por lo cual resultan más propicias para la moviliza-

ción hacia la honestidad empresarial. Las imágenes de bebés, familias 

mestizas y animales tiernos, son más cautivadoras, que las imágenes 

tradicionales de rostros humanos. Las imágenes de familias con rasgos 

arios, generan una menor conexión emocional, llegan a tornarse indife-

rentes para el target. 

En el trabajo de campo, se corroboró la homogeneidad de los valores y 

creencias del target. Las gamas de respuestas fueron concentradas en 

torno a patrones comunes. La mayor parte verbaliza la importancia que 

tiene para sí, los valores nucleares como la honestidad, la honestidad 

empresarial, la familia, el trabajo en equipo, la cooperación, la adapta-

ción a los cambios, el respeto y el sentido social. 

El plan de acción aplicado en el trabajo de campo permite consi-

derar, que para el desarrollo de un plan estratégico apropiado para el 

neurobanco universal, es importante tener en cuenta los siguientes 

aspectos: Para el target resultan emocionalmente más estimulantes, las 

imágenes disruptivas sobre bebés, familias mestizas y animales tiernos. 

Las imágenes de familias mestizas reflejan la identidad de la propia 

cultura, se perciben más cercanas. Los rostros de adultos sonrientes y 

las imágenes de familias arias, no causan mayor interés. Los pósteres 

con imágenes, que causen temor por las consecuencias actual, es como 

una potente reflexión que activa poderosamente la recordación. 

Caracterización de los datos sociodemograficos  
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Las reflexiones o mensajes breves que induzcan a pensar para encon-

trar el mensaje sutilmente subyacente generan un mejor engagement. 

Los colores preferidos por el target, que le generan mejor enganche y 

recuerdo son azules, amarillos, rojos y verdes. 

Para el target resulta más claro y potente, una comunicación que 

muestre una referencia con una reflexión y orientación sobre las conse-

cuencias de los diferentes cursos de acción. Aunque reciben bien los 

mensajes, que lo ponen a pensar, no espera que sean tan complejos, 

más bien directos, sin llegar a ser explícitos, es decir, esperan algo de 

aventura en la interpretación. 

Los resultados encontrados orientan a considerar que el PAIN del 

target, es la inestabilidad sobre el futuro, el temor a llegar a una fase 

de inestabilidad laboral, que dificulte sus aspiraciones personales, fami-

liares y profesionales. Derivado de lo anterior el GAIN, que aliviaría la 

pena, la angustia o la necesidad del target, es conocer cómo la hones-

tidad empresarial, le garantiza una sólida estabilidad laboral y perma-

nencia en el mercado. Se identificará: El PAIN (Financiero, estratégico, 

personal), INSIGHT, GAIN y posibles Claim del target.
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CAPíTULO V

Plan estratégico de 
neuromarketing 
interno diseñado 

para los empleados de 
neurobanco universal

CARACTERIZACIÓN DEL TARGET

Según lo planteado en el ítem 2.4.2.1 sobre la investigación realizada con 
la dirección de recursos humanos, se obtuvo información de primera 
mano que caracteriza como homogénea a la población del Neurobanco 
Universal, de donde se seleccionó el target, que de manera general, es 
conductualmente homogéneo, distinguido por la formalidad, el respeto 
por el otro, las relaciones cordiales con buenos modales y con un verba-
lizado seguimiento a los principios tradicionales de la sociedad. 

Proclive al trabajo en equipo, la colaboración y el esfuerzo hacia resul-
tados de calidad. La comunicación es directa sin barreras o a través de 
medios electrónicos y la intranet del banco, que avanza raudamente en 
su transformación digital. 

De la información obtenida en el trabajo de campo, a partir del cuestio-
nario estructurado, las entrevistas en profundidad y los grupos focales, 
se encontró como aproximación al PAIN del target, su necesidad de 
mantener la estabilidad laboral, que le permita un ingreso económico, 
como respaldo para su desarrollo personal, familiar y la realización de 
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sus sueños, por tanto el GAIN adecuado, estará enfocado a mostrar 

cómo la honestidad empresarial, permite al empleado permanecer 

establemente valorado dentro del mercado laboral. 

Les emociona la tranquilidad, la armonía, sentirse parte de una gran 

empresa. Sensorialmente les estimula y emociona la música instru-

mental suave, las aguas en movimiento, los mensajes positivos que 

vislumbren un agradable futuro, las palabras que enaltezcan su amor 

propio, su orgullo personal, su impecable reconocimiento. De manera 

preferencial los cautivan los colores azules, amarillos, rojos y verdes. 

Lo referente al análisis de la situación actual, sectorial, interno FODA; 

ya se encuentran planteados en los numerales: 2.4.1, 2.4.1.2, 2.4.2 y 

2.4.2.2 del presente trabajo.

INTRODUCCIÓN GENERAL SOBRE EL PLAN ESTRATÉGICO

El presente plan estratégico contiene objetivos, estrategias para alcanzar 

los objetivos propuestos, tácticas, indicadores y metas, que han sido 

concebidos cuidadosamente desde el inicio del presente proyecto y 

abordados a partir de la información recopilada, durante la aplicación 

del plan de acción para el trabajo de campo. Se ha propendido porque 

los objetivos tengan la caracterización de SMARS es decir, que sean 

específicos (Specific), medibles (Measurable), alcanzables (Achievable), 

realistas (Realistic) y definidos para un plazo de tiempo determinado 

(Timely).

PROPÓSITOS DEL PLAN ESTRATÉGICO DE NEUROMARKETING 
INTERNO

Propósitos a largo plazo

Para medir en menos de tres años, se propone: 
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Plan estratégico de neuromarketing interno diseñado  
para los empleados de neurobanco universal

•	 Estimular un poderoso engagement emocional con la cultura de 

seguridad institucional. 

•	 Disminuir a cero los incidentes anuales en que se contraríen las 

políticas internas de honestidad empresarial y que alcanzan a 

afectar el clima laboral. 

•	 Disminuir a cero la pérdida anual derivadas de faltas contra los 

principios de honestidad empresarial.

•	 Disminuir a cero las desvinculaciones laborales generadas por 

faltas contra la honestidad empresarial, que pueden afectar el 

aspecto reputacional de Neurobanco Universal.

PROPOSITO A CORTO PLAZO

A corto plazo, para medir en menos de un año, se propone: 

•	 Alcanzar el 95 % de la población con memorables campañas de 

sensibilización multisensorial (Vista, oído, tacto, gusto, olfato), que 

estimulen la movilización hacia la honestidad, abordada desde las 

neurociencias y el neuromarketing. 

•	 Lograr que el 100 % del target verbalice su engagement emocional 

con las campañas de sensibilización multisensorial para la adop-

ción de valores supremos de honestidad. 

•	 Generar poderosas emociones en el 100 % del target que sean 

memorables y estimulen la movilización hacia la honestidad 

empresarial. 

•	 Cautivar el cerebro reptiliano y límbico del target, propendiendo 

porque actúe en principio, orientado hacia la honestidad empre-

sarial. 
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•	 Estimular en el 100 % del target la racionalidad cerebral para tomar 

conciencia y motivarse con los beneficios de cultivar la honestidad 

empresarial como principio trascendental.

ESTRATEGIAS DE NEUROMARKETING INTERNO

Se ha concebido el siguiente sistema de estrategias apropiadas para el 

logro de los objetivos propuestos a partir de los resultados del plan de 

acción: 

	→ Estrategias para reposicionamiento de la ética y honestidad 
empresarial: Están orientadas a revalorizar los comportamientos 

éticos ajustados a la honestidad empresarial. 

	→ Estrategia de fidelización: Consiste en el diseño y desarrollo de 

planes estratégicos para cautivar el cerebro primitivo y al sistema 

límbico, en aras de afianzar la convicción de la ética y la hones-

tidad empresarial como un estilo de vida. 

	→ Estrategia de estimulación multisensorial orientada hacia la 
ética y honestidad empresarial

	→ Con enfoque visual: Se refiere a campañas comunicacionales, 

visualmente potentes y disruptivas, que permitan estremecer los 

sentidos de la población, en torno a la ética y honestidad empresa-

rial y que logren cautivar al cerebro primitivo y al sistema límbico 

para que sean poderosamente memorables. 

	→ Con enfoque auditivo, olfativo y táctil: Se tratan del diseño e 

implantación de campañas de carácter experiencial, multisenso-

rial, que permita estremecer los sentidos de la población en torno 

a la ética y honestidad empresarial, que logren cautivar al cerebro 
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primitivo y al sistema límbico para que sean poderosamente 

memorables.

La estimulación del aspecto visual, auditivo, olfativo, gustativo y táctil, 

implica la implementación de campañas de estimulación multisenso-

rial, orientada hacia la ética empresarial, a partir de módulos experien-

ciales y proveedores de experiencias.

PLAN DE ACCIONES CONCRETAS

	→ Acciones para el reposicionamiento de la ética y honestidad 
empresarial: Consisten en: Revisar las campañas actuales de 

comunicación (Folletos, póster), realizar las modificaciones perti-

nentes, eliminar las comunicaciones menos potentes, realizar 

nuevos diseños de comunicaciones, dirigidos a satisfacer el PAIN, 

a cautivar al cerebro reptiliano y límbico. 

	→ Acciones para la fidelización de empleados: Se trata de rediseñar 

actuales campañas de sensibilización. Migrar hacia comunica-

ciones emocionalmente más potentes. 

	→ Acciones para la estimulación multisensorial orientada hacia la 
ética y honestidad empresarial

En lo visual, se trata de implementar campañas de comunicaciones 

con poderosas imágenes y mensajes que estremezcan los sentidos de 

la población, en torno a la ética y honestidad empresarial, que logren 

cautivar al cerebro primitivo y al sistema límbico para que sean podero-

samente memorables. Las acciones concretas, las estrategias y tácticas 

se sintetizan en la siguiente matriz.

Plan estratégico de neuromarketing interno diseñado  
para los empleados de neurobanco universal
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Tabla 11. Acciones, estrategias y tácticas dentro del plan de acción

Acciones Estrategias Tácticas

Estimular para 
generar sensa-
ciones, emociones 
y sentimientos a 
partir de estímulos 
multisensoriales 

Visual y olfativa 

Estimulación cerebral, a partir de cambios en color 
corporativo (azul), de acuerdo con conducta reali-
zada por los actores o target.
Estímulos olfativos (Olores), de acuerdo con 
conducta realizada por el target.
Exposición a imágenes y videos de acuerdo con 
conducta.
Nota: Si la conducta asumida es correcta, ética y 
honesta, los estímulos serán agradables, positivos. 
Si la conducta no es la deseada, los estímulos serán 
desagradables, negativos. Se trata de activar el 
núcleo de accumbens relacionado con el sistema 
de recompensa del cerebro para fortalecer el 
recuerdo de la acción y el estímulo. (Heurística).

Auditiva 

Aplicación de sonidos agradables para actuaciones 
éticas y honestas.
Aplicación de sonidos desagradables para acciones 
poco éticas y deshonestas.
Cambios de sonidos ante acciones dudosas.
Se acudirá al storytelling de casos ocurridos. 
Aplicando cambios graduales de sonidos, de 
acuerdo con el nivel de comportamiento ético y 
honestidad observada. Las variaciones de sonido 
se realizarán en referencia al volumen, tono, 
frecuencia, nitidez, altura, timbre, amplitud.

Gustativa 

Se degustarán sabores agradables o desagradables 
de acuerdo con el nivel ético de la historia.
Se aplicarán encuestas para establecer el tipo de 
asociación cerebral logrado.
La degustación incluirá cambios de textura y color.

Táctil 

De acuerdo con la historia o conducta asumida, 
la superficie de contacto variará de agradable a 
desagradable.
Contacto a ciegas, con superficies de lana o 
escama, de acuerdo con conducta asumida. 
Simulando piel de conejo o de reptiles.
Contacto con cojines de bolitas de icopor o de 
cojines con superficies áspera. Según la conducta 
tratada.

Fuente: Diseño propio. Fuente de tipo de encuestas.  
(Sociología Necesaria, 2016)

CUENTA DE RESULTADO PREVISIONAL

En un lapso de cinco años, se han presentado en la zona norte de 

Neurobanco Universal 11 incidentes de deshonestidad, que han repre-

sentado una pérdida de €42.300,70. Pero más que dicha pérdida mate-

rial, lo preocupante, es el invaluable riesgo reputacional, que este 

tipo de hechos representan, unido a la afectación del clima laboral 
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(Estadísticas propia del área de seguridad bancaria, 2018). Se resalta 

que la deshonestidad, depende de la voluntad humana, por lo cual es 

posible que ocurra un solo incidente, que pueda superar exponencial-

mente las pérdidas estadísticas presentadas en las siguientes tablas.

Tabla 12. Cantidad de incidentes y pérdidas por acciones  
deshonestas en los últimos cinco años

Desde 2014 hasta 2015 TOTAL PROMEDIO
ANUAL

Año 1 2 3 4 5
Casos 3 3 2 2 1 11 2.2

Pérdidas € 84687,29 € 5645,82 € 4798,95 € 564,58 € 22583,28 € 42061,35 € 8412,27
Fuente: Diseño propio. Tasa de cambio: € 1 EUR = $ 3,522.40 COP

Tabla 13. Costes asociados inversión estratégica

Coste Observación 

Sala adaptada para grupos 
focales, entrevistas en 

profundidad, aplicación de 
herramientas aplicación de 
estimulación multisensorial 

0

No representa costos porque Neurobanco 
Universal, cuenta con modernas y amplias salas y 
auditorios adaptables para el presente proyecto. 
El banco cuenta con los equipos de cómputo y 
la conectividad suficiente para la comunicación 
permanente y aplicación de encuestas CAWI y 

CAPI

Aplicación Herramientas 
de neuromarketing apli-
cadas sobre 30 personas 

del target
€1.987,28

Es el coste por el alquiler y aplicación de las 
herramientas de neuromarketing y neurocien-
cias sobre un target de 30 personas, que sean 
requeridas por el área de seguridad bancaria 

de Neurobanco Universal, durante el desarrollo 
del presente proyecto. La empresa contratista 
confiable ubicada en Barranquilla es Activos 
Multimedia. https://activomultimedia.com

Aplicación de estimulación 
multisensorial controlada 

sobre un target de 100 
personas 

€1.419,48

Comprende el apoyo técnico de la empresa 
especialista “Efectimedios” para la estimula-

ción multisensorial requerida por neurobanco 
universal. (Olores, aromas, luces, sonido). Con 

sede en Barranquilla y Lima.
http://www.efectimedios.com/contenido.php/

categoria/Innovación/bid/370

Alimentación, logística, 
refrigerios 0

No representan costes adicionales porque se 
incluiría dentro del presupuesto de capacita-

ciones, el cual ya está disponible
Total de la inversión €3.406,76

Fuente: Diseño propio.

Poner en marcha el presente plan estratégico de neuromarketing 

interno, implica una inversión de 12MM, lo cual resulta razonablemente 

Plan estratégico de neuromarketing interno diseñado  
para los empleados de neurobanco universal

https://activomultimedia.com
http://www.efectimedios.com/contenido.php/categoria/Innovación/bid/370
http://www.efectimedios.com/contenido.php/categoria/Innovación/bid/370
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favorable frente al promedio de pérdidas, incidentes que generan un 

invaluable riesgo reputacional y potencial afectación del clima laboral.

CONTROL DEL PLAN ESTRATÉGICO

Periódicamente, se realizarán mediciones pertinentes para detectar 

avances, posibles fallos o desviaciones. En pos de aplicar soluciones 

de manera inmediatas. Se trata de establecer si el desarrollo del 

plan, tal como fue concebido, está aportando al logro de los obje-

tivos propuestos. Se realizará un análisis de los objetivos propuestos. 

Mediante evaluaciones en períodos reducidos. Se ha concebido la apli-

cación de indicadores para establecer el desempeño alcanzado en refe-

rencia a la actividad realizada. Con lo anterior, se busca la detección 

de desviaciones existentes, en cuanto al comportamiento previsto y la 

adopción de medidas correctivas.

Tabla 14. Actividades de control al plan estratégico

Fecha Actividad Aplica actividad de 
control Observaciones 

X-2 mes Aplicación del plan de acción de trabajo de 
campo 

X Aprobación del plan estratégico
X +1 Implementación plan estratégico

X + 4 meses Primera medición 

Revisión de Indicadores de 
incidentes sobre deshones-
tidad 
Aplicación de encuestas 
cawi, Observación directa 

X + 7 meses Segunda medición 

Revisión de Indicadores de 
incidentes sobre deshones-
tidad 
Entrevistas en profundidad, 
encuestas capi
Observación directa

X+ 10 Tercera medición 

Revisión de Indicadores de 
incidentes sobre deshones-
tidad 
Encuesta capi, grupo focal, 
observación directa

Fuente: Diseño propio



Universidad Simón Bolívar 129

CAPíTULO VI

Conclusiones 
generales 

Los aspectos técnicos necesarios para elaborar un potente plan de 
neuromarketing interno, que dirija la sensibilización hacia la hones-
tidad empresarial de los empleados del Neurobanco Universal, abarcan 
aspectos de estimulación multisensorial, acompañados del fortaleci-
miento de un excelente clima laboral, complementado con garantías de 
respaldo y estabilidad laboral, lo cual necesariamente, requiere la activa 
participación de la Dirección General del Banco. 

Las herramientas de neuromarketing que efectivamente resultan más 
apropiadas para el desarrollo del presente proyecto, dada su disponibi-
lidad y accesibilidad son el eye tracking, el facial coding, el skin conductance 
y la herramienta neurométrica del test de asociación implícita.

Para enriquecer los resultados y hallazgos efectivamente, es pertinente 
un enfoque metodológico mixto, donde se complementen métodos 
cuantitativos, métodos cualitativos y herramientas neurométricas y de 
neuromarketing. 

Los módulos estratégicos experienciales y los proveedores de expe-
riencia, que resultan más adecuados para cautivar el cerebro reptiliano 
y el sistema límbico del target, en cuanto a la honestidad empresarial, 
se sintetizan en la siguiente matriz experiencial.
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Tabla 15. Matriz experiencial

ProvExs

MEEs Comunicaciones Identidad 
visual

Presencia 
del producto

Entorno 
espacial

Sitios web 
y otros Personal

Sensaciones X X X

Sentimientos X X X

Pensamientos X X X

Relaciones X X X

Actuaciones x x
Fuente: Diseño propio

Aunque con las técnicas cuantitativas y cualitativas aplicadas hasta el 
momento, ya se ha encontrado información, hallazgos y aproxima-
ciones, que ratifican cómo la estimulación multisensorial genera sensa-
ciones, emociones y sentimientos que movilizan al target hacia nuevos 
comportamientos, es necessarios esperar que se logre la viabilidad del 
presente proyecto para aplicar las herramientas biométricas, imple-
mentar el plan estretégico y desarrollar las respectivas mediciones 
períodicas para establecer plenamente cual es el alcance del estimula-
ción multisensorial en cuanto a la movilización de target hacia la hones-
tidad empresarial. De cualquier manera cualquier empresa pueden 
implementar un plan similar, adaptándolo a sus propias necesidades.

A partir de la aplicación de instrumentos de recopilación de datos se 
pueden caracterizar el tipo de sensaciones que estimulan o activan 
los sentidos del target. Estos estímulos pueden ser visuales, olfativos, 
auditivos, táctiles y gustativos. Los estímulos desagradables tales como 
imágenes que inspiren miedo o asco, olores nauseabundos, sonidos 
estridentes, sabores amargos, superficies corrugadas se asociarán a 
conductas no deseadas para la empresa. Por otra parte, los estímulos 
agradables imágenes tiernas, familiares; olores a flores, sonidos como 
la música clásica o instrumental, superficies aterciopeladas, sabores 
exquisitos. Estarán asociados a las conductas deseadas que quiere 
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alcanzar la empresa. Lo anterior como base para la estimulación multi-
sensorial.

El hecho de que los bancos estén conformados por poblaciones 
homogéneas en cuanto a sus perfiles, preferenciales y valores corpo-
rativos se convierte en una oportunidad para realizar campañas de 
neuromarketing con mayor potencia y posibilidades de éxito. Otra 
ventaja existente es la permanente transformación digital bancaria que 
permite llegar al target con una mayor frecuencia a través de diferentes 
tecnologías emergentes.

Los bancos se distinguen como empresas de cultura grande, en donde 
la regulación social encausa el comportamiento individual; de igual 
manera, aunque por años los bancos han tenido culturas positivistas, 
el manejo emocional bajo las nuevas teorías del Neuromarketing se 
constituye es una importante alternativa para lograr el engagement 
emocional necesario para el desarrollo empresarial.

En el presente trabajo ha quedado demostrado como a través de un 
plan de Neuromarketing debidamente concebido con base en la esti-
mulación multisensorial si es posible explorar el logro de comporta-
mientos éticamente deseables no sólo para los bancos si para el sector 
empresarial en general incluyendo las pymesy minipymes. Se resalta 
que ha quedado planteado como la racionalidad humana es limitada y 
como las emociones se convierten en potentes dinimizadores hacia la 
acción y hacia nuevos y mejores comportamientos.

También es propicio destracar que los conocimientos compilados en el 
presente trabajo resultan ser el fundamento para un nuevo liderazgo, 
que valore la escencia emocional humana, que utilice la neurocomuni-
cación y que aplique el neuromarketing en la comunicación tradicional 
para formar mejores relaciones en la vida personaly por supuesto, para 
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alcanzar el compromiso de los dirigidos en pos del desarollo empresa-
rial.

Se espera que la presente obra sea una reflexión profunda sobre las 
nuevas formas de comunicación y de dirección, que demandan los 
nuevos retos que impone un mundo globalizado que se transforma 
contantemente a gran velocidad.

Gracias a las nuevas tecnologías y al neuromarketing, ya tenemos un 
mejor conocimiento sobre como funciona el cerebro y como toma desi-
ciones el ser humano. Es precisamente eso, lo que nos permitirá a partir 
de hoy, una comunicación mas adecuada para orientar y dirigir a nues-
tros equipos hacía los estándares del alto rendimiento, con excelencia, 
productividad y honestidad.
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Anexos

ANEXO 1. CUESTIONARIO ESTRUCTURADO PARA 
COMPROBACIÓN DE TENDENCIA SOBRE PAIN Y GAIN DE LOS 
FUNCIONARIOS DE NEUROBANCO UNIVERSAL

Encuesta 1. 
Objetivo: Comprobar el PAIN y GAIN de los integrantes del target los cuales poseen intereses y 
expectativas similares, De acuerdo a información del área de RRHH. Muestra: Se seleccionaron 
100 funcionarios de los cuales 70 pertenecen al área operativa 20 a los mandos medios y 10 a 
directivos gerenciales y Staff. De cada área el 50% mujeres y 50% hombres con similares carac-
terísticas de antigüedad laboral y edad. Todos pertenecientes a oficinas en la zona norte de 
Neurobanco Universal que corresponde a la costa Caribe Colombiana 

No. Pregunta Aspecto Votantes % Observaciones 

¿A tus compañeros 
de trabajo les resulta 
más importante?

Estabilidad laboral 98 98% Se ha comprobado que 
en el target causa un 
mayor engagement la 
posibilidad de alcanzar la 
sólida estabilidad laboral

El obsequio de un 
auto. Gratis y un 
viaje alrededor del 
mundo 

02 2%

Los demás inte-
grantes de tu área. 
¿Qué esperan del 
banco?

Mayor diversión y 
libertad. 05 5% Les emociona alcanzar 

un ingreso económico 
suficiente para la reali-
zación de sus sueños y 
proyectos

Mejor escala salarial 95 95%

Los integrantes de 
tu equipo ¿qué 
prefiere?

Recibir una jugosa 
bonificación 
mensual.

06 6%

Se ratifica la movilización 
emocional hacia la posi-
bilidad de un ascenso 
que provee un ingreso 
económico permanente 
y estable. Es menos 
deseado una eventual 
bonificación mensualObtener un ascenso 94 94%

¿Cómo les gustaría a 
tus compañeros un 
ascenso laboral? 

Poco a poco, para 
adquirir conoci-
mientos y mejores 
experiencias.

90 90%
Existe conciencia que 
para obtener un ascenso 
es necesario una trayec-
toria laboral. No se 
espera obtener ingreso 
de manera rápida y fácil 

Rápido a pesar de la 
inexperiencia. 10 10%

¿Un ascenso que 
representa para los 
demás?

Orgullo y satisfac-
ción 56 56% Integralmente un 

ascenso represente 
orgullo, satisfacción y a 
la vez es el medio para 
acceder a recursos que 
permitan la realización 
de los proyectos perso-
nales

Dinero y proyectos. 44 44%
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