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RESUMEN

Los emprendimientos o microempresas dentro del contexto Hispanoamericano, histéricamente han
tenido un papel fundamental para las economias de las naciones de la Region, pues aportan facilidades
y accesibilidad a productos de la canasta familiar para los habitantes de los diferentes barrios y
vecindarios para las clases bajas y medias de las naciones de habla hispana. Debido al impulso
econdmico y financiero que representan los pequefios emprendimientos, se opt6 por realizar un estudio
de revision y reflexion en el cual se investigaron las aportaciones que las neurociencias, la psicologia
del consumidor, la neuroeconomia y la neuroeducacion han venido haciendo en la ultima década para
comprender el fendmeno de los pequefios emprendimientos y poder generar avances y desarrollos
conceptuales a partir de la comprensiéon de los principios neurofisiolgicos y conductuales que se
correlacionan con el manejo exitoso de los emprendimientos. Este estudio ha encontrado que, las
disciplinas cientificas antes mencionadas, estan en condiciones de entregar una alta capacidad de
cualificacion, formacion y entrenamiento a nuevos emprendedores, con el fin de fortalecer su gestion
empresarial y econdmica a partir de la profundizacion en los principios que rigen el cerebro del
consumidor.

Palabras clave: emprendimientos, neuroeconomia, neurociencias, neuroeducacion, psicologia del
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Neuroeducation Applied to the Growth of Small Businesses: A Reflection
Analysis

ABSTRACT

Entrepreneurship or microenterprises within the Hispanic American context have historically played a
fundamental role in the economies of the nations of the Region, as they provide facilities and
accessibility to products from the family basket for the inhabitants of the different neighborhoods and
neighborhoods for the lower classes and averages of Spanish-speaking nations. Due to the economic
and financial boost that small businesses represent, it was decided to carry out a review and reflection
study in which the contributions that neuroscience, consumer psychology, neuroeconomics and
neuroeducation have been making in the last decade were investigated. to understand the phenomenon
of small entrepreneurship and to be able to generate conceptual advances and developments from the
understanding of the neurophysiological and behavioral principles that correlate with the successful
management of entrepreneurship. This study has found that the aforementioned scientific disciplines
are in a position to provide a high capacity for qualification, training and training to new entrepreneurs,
in order to strengthen their business and economic management by delving into the principles that

govern the consumer's brain.
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INTRODUCCION

Para este articulo, se estudiaron algunas de las particularidades macroeconémicas, microeconémicas y
de impacto en las tiendas de barrio o de vecindario, evaluando aspectos tedricos y conceptuales de la
gestion de procesos de marketing, la fijacion de precios, la administracion de las relaciones con los
clientes, entre otras; como factores relevantes para la competitividad y componentes necesarios para la
sostenibilidad en un mercado cada vez mas refiido y que cada vez requiere mas de la presencia y las
aportaciones de la psicologia del consumidor y la neuroeducacién aplicada a contextos de negocios y
emprendimientos, con el objetivo de que estas dos disciplinas puedan ir mas alla del laboratorio y
extrapolar sus conocimientos y hallazgos a los entornos laborales mas proximos a las poblaciones que
estdn comenzando pequefios negocios de ventas o de distribucion de productos a nivel local y
residencial (Cardoso, Chen, Araljo, de Almeida, Dias & Moutinho, 2022; Mengual-Recuerda, Tur-
Vifies & Juarez-Varén, 2020; Zhu, Jin, Su, Jia, Lin & Liu, 2022).

Las tiendas de barrio o de vecindarios surgen mas como un elemento emocional de autocrecimiento y
autodesarrollo que como una necesidad real para suplir las necesidades de los hogares, ademés de que
favorecen el crecimiento de una oferta que permite algunas condiciones especiales, como el menudeo
en las compras diarias mediante una gran cercania y familiaridad, asi como algunas soluciones practicas
para muchas familias de todo tipo de presupuestos. Se pretende entender también, cémo las
neurociencias cognitivas y la neuroeducacién podrian aportar significativamente para que, estos
pequefios emprendimientos, puedan contar con datos devenidos de la psicologia del consumidor y por
medio de la neurodidactica, poder aplicar sus hallazgos para mejorar la calidad de ventas y de
estabilidad financiera de dichas microempresas (Al-Nafjan, 2022; Robaina-Calderin & Martin-Santana,
2021; Russo, Bilucaglia & Zito, 2022).

Es relevante resaltar que, las tiendas de barrio o vecindario, que de ahora en adelante, llamaremos
microempresas, son la mitad del comercio detallista y minorista en el mercado Hispanoamericano;
mientras que, el 53% del mercado global entre los minoristas se corresponde con ese tipo de
microempresas que son las tiendas de barrio o vecindario, en tanto que, el 21 % corresponde a este tipo
de negocios en estos paises, con un total de medio millon de establecimientos comerciales fisicos que

conforman todo este universo comercial que tiende a duplicarse o triplicarse por medio del comercio
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digital y sin contar con las tiendas virtuales con nichos estables, las cuales, tienden a cuadruplicar este
namero (Mashrur, Rahman, Miya, Vaidyanathan, Anwar, Sarker & Mamun, 2022; Zeng, Lin, Xiao,
Wang & Zhou, 2022).

Una microempresa requiere un minimo de 4 y un méaximo de 50 referencias de los productos en un
inicio, pero sabemos que las microempresas mas exitosas y productivas, tienden a ofrecer una gama de
productos que facilmente supera las 500 o 600 marcas disponibles. Esta condicién permite identificar
algunos de ellos que son basicos en su oferta, como cervezas, gaseosas, leche, productos de panaderia,
carniceria, jamones, quesos, snacks, entre otros, y unas marcas que influencian las ventas en este tipo
de negocios son los productos propios de la idiosincrasia de cada pais y que conlleven nombres
familiares para los consumidores y precios que se ajusten a los salarios de los trabajadores y sus hogares
(Rawnaque, Rahman, Anwar, Vaidyanathan, Chau, Sarker & Mamun, 2020; Vences, Diaz-Campo &
Rosales, 2020).

Estas dos condiciones suponen un reto para lograr la competitividad de las microempresas como
negocios frente a estrategias de algunas empresas reconocidas en el medio y de alto poder econémico
como lo son las grandes cadenas de tiendas, para asi posicionarse en los barrios populares con sus
marcas Yy la identificacién de su nombre y es justo aqui en donde se requiere de la psicologia del
consumidor como disciplina cientifica capaz de configurarse junto a las neurociencias cognitivas para
entregar sus avances técnicos a los emprendedores y pequefios empresarios, para que eviten caer en
errores de desconocimiento, pues toda venta se concentra en factores emocionales y afectivos que son
enteramente del &rea de estudio de las dos mencionadas disciplinas (Bafios-Gonzalez, Baraybar-
Fernandez & Rajas-Fernandez, 2020; Mafas-Viniegra, NUfiez-Gomez & Tur-Vifies, 2020; Moya,
Garcia-Madariaga & Blasco, 2020).

Estudiar entonces la manera como se compra y se vende en este tipo de negocios, con un inmenso
potencial de desarrollo, hace posible la implementacién de nuevas estrategias de mercadeo que
posibiliten su fortalecimiento frente al riesgo que supone la entrada al mercado de grandes actores
minoristas y de gran capacidad de inversién en este tipo de negocios del retail.

Porque son las tiendas las que venden el 60% de los alimentos y otros productos de la canasta familiar

dentro de los estratos medios y bajos de la poblacién Hispanoamericana, esto es, cerca del 80% de toda
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la poblacion y unas ventas estimadas entre los 40 millones y los 110 millones de hogares en promedio
gue de una u otra manera se abastecen de las llamadas tiendas de barrio o vecindario, aungue sea de
forma solamente ocasional e intermitente (Kalaganis, Georgiadis, Oikonomou, Laskaris, Nikolopoulos
& Kompatsiaris, 2021; Zito, Fici, Bilucaglia, Ambrogetti & Russo, 2021).

METODOLOGIA

Para la realizacion de este estudio de revision, se disefiaron varias matrices segun las bases de datos
analizadas, las cuales fueron: Web of Science, Scopus, Latindex y ESCI, desde donde se tomaron las
palabras clave denotadas en el resumen al inicio del presente manuscrito. Los afios de los cuales se
rescataron un conjunto de 32 articulos, fueron: 2019, 2020, 2021, 2022, 2023 y 2024. En una segunda
fase, se hizo un anélisis reflexivo con base en la neuroeducacién, pues fue el pilar y el eje central para
darle sentido y un Norte a este estudio, pues se ha emprendido una carrera por entender las aportaciones
de la neuroeducacion en todos los campos de las ciencias y es un esfuerzo que ya ha comenzado a rendir
los primeros frutos para todo el mundo de habla hispana.

RESULTADOS Y DISCUSION

Es necesario recalcar que, a pesar de su informalidad, la inseguridad y el poco uso de las herramientas
tecnolGgicas como apoyo en este tipo de pequefios negocios iniciados por emprendedores con escasos
0 nulos conocimientos en psicologia del consumidor y en neurociencias cognitivas aplicadas a los
negocios, ademas de neuroeconomia, convierten a estos estudios de reflexion y revision en una
oportunidad para entender y poder replicar el porqué de la fortaleza de estos negocios como canales
para que las poblaciones de Hispanoamérica lleguen a disfrutar con muchas méas ventajas y
comodidades de ese inmenso nicho de mercado en el que estan insertas las tiendas de barrio o
vecindario, pues estas casi que cohabitan con los hogares de los paises de habla hispana y es justo ahi
en donde la neuroeducacién debe entrar a cualificar a estos emprendedores, entregandoles de forma
sencilla y didactica, todos los progresos clinicos y experimentales que a partir del laboratorio se han
alcanzado, para facilitarles su progreso y desarrollo econémico, junto con mejorar su estabilidad y
posicionamiento en el mercado (Golnar-Nik, Farashi & Safari, 2019; Sieber, 2019).

Sin desconocer el aporte cultural como elemento integrador y como generador de “tradicion” e imagen

para las comunidades, estos elementos deben integrarse a ensayos clinicos hechos por expertos en
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psicologia del consumidor, con el objeto de maximizar la fuerza comercial de los pequefios
emprendedores. Esto debido a que las tiendas de barrio son un fenémeno de resistencia frente a las
nuevas maneras de comprar y vender y frente a los riesgos que trae la apertura de nuevas tiendas y
nuevos competidores. Ellas han tenido y tienen un rol y una dindmica dentro de la vida econémica de
cada nacién de Hispanoamérica y han jalonado el crecimiento de la economia de la Region, apoyadas
en unas dindmicas especiales para ganar esa posicion y no sucumbir ante las grandes superficies o las
nuevas tiendas y los nuevos inversionistas en el comercio del retail, por lo que, si se le inyectan destrezas
formativas a estos emprendedores, con base en todos los hallazgos de la psicologia del consumidor,
podran entender el cerebro de su nicho de clientes y podran generar nuevas herramientas y estrategias
para abrirse a potenciales clientes de sus respectivas zonas de impacto y alcance (Calvert, Pathak,
Ching, Trufil & Fulcher, 2019).

El comercio minorista comprende todas aquellas empresas que se dedican, principalmente, a la
actividad de comprar productos de otras organizaciones, con el fin de vender bienes al consumidor final,
generalmente sin ninguna transformacion, y ofreciendo servicios de forma anexa a la venta de la
mercancia, por lo que, el proceso del comercio minorista se inicia con la compra de la mercancia a
mayoristas y la disposicién en los puntos de venta, con el propésito de ser vendida en pequefas
cantidades al publico en general, brindando asi, soluciones de primera mano a las familias. Sus
actividades engloban la seleccion de los productos, mantenimiento de inventarios, transporte hasta el
punto de venta y el consumidor final, entre otras, procurando que la distincion entre comercio minorista
y mayorista pueda parecer trivial, pero nada mas alejado de la realidad, pues es un proceso en cadena
de alta complejidad y con multiples variables, lo que hace necesaria la presencia de todos los pequefios
comerciantes respecto a los avances en neuroeconomia para que entiendan los motivos de compra y
venta como aspectos esenciales a la hora de segmentar el mercado y si a dicha segmentacion se le suman
factores de neuroeconomia aplicada y neuroeducacion, los consumidores finales en barrios y
vecindarios, podrian contar con una gama de productos mucho mas ajustados a sus necesidades y
requerimientos cotidianos (Hakim & Levy, 2019).

Segln este concepto, son muchos los tipos de empresas que se cubren bajo la denominacién del

comercio minorista. Se pueden contar, entre otras, actividades tan diversas como: minimercados,
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supermercados, tiendas de ropa, servicios de peluqueria, electrodomésticos, moda, electronicos,
almacenes miscelaneos, calzado, articulos de cuero, bisuteria, entre muchas otras opciones generadas
por marketing digital y redes sociales.

Latinoamérica no es ajena a la evolucién que ha tenido el sector del comercio minorista y desde hace
algunos afos, la presencia de grandes minoristas internacionales, principalmente de Europa, Asia y
Estados Unidos, han motivado a diferentes empresas del sector hispano a modernizarse y responder a
unos conceptos de negocios nuevos gue estan permitiéndoles expandirse no sélo a nivel nacional, sino
internacionalmente y adquirir cada vez mas fuerza en sus operaciones (Marques-Dos-Santos &
Marques-Dos-Santos, 2024).

Es un hecho que el comercio minorista en Latinoamérica se ha concentrado en los canales tradicionales;
posibilitando su expansion por medio de algunos factores graficos, econémicos, gustos, preferencias y
necesidades personales de los consumidores, los que han hecho que las tiendas de barrio manejen la
mayor proporcion de ventas de consumo masivo en los paises de la Region; junto con los cambios
modernos y los retos que ha impuesto la globalizacion a los pequefios productores que deben luchar dia
a dia por su participacion en el mercado para alcanzar mayor rentabilidad y ser competitivos frente a
las grandes cadenas de tiendas y multinacionales (Traymbak, Shukla & Dutta, 2024).

De acuerdo con el indice global del mercado minorista, los paises latinoamericanos como Brasil, Chile,
Uruguay, Perl, México, Republica Dominicana, Colombia, El Salvador y Guatemala, son lo que
cuentan con los mayores atractivos internacionales para el desarrollo del sector minorista. De otro lado,
cada pais se encuentra en un punto diferente en cuanto al desarrollo de canales modernos de
actualizacion digital, ya que en Latinoamérica existen tanto paises con alta penetracion de grandes
cadenas, como otros paises que muestran gran dominio por parte de los canales tradicionales y para
ambos sectores, la neuroeconomia y la psicologia del consumidor estan en condiciones de entregar
técnicas y herramientas que le faciliten a estos emprendimientos, contar con una amplia gama de
recursos para entender el mercado y poder posicionarse en él, sin temor a los desafios que ello conlleva
y para tales fines, un abordaje pionero, es comenzar por una comprension generalizada de las
neurociencias de las emociones y la afectividad (Gonzélez & Parra-Bolafios, 2024; Pefiuela-Velasquez,

Mendoza-MUzquiz, Martinez-Saldafia & Parra-Bolafios, 2024).
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CONCLUSIONES

La zona Atlantica y del Caribe tiene un mayor predominio de comercio tradicional (66% y 68% en 2017
y 2018) frente a zonas Andinas, donde el dominio esté en el canal de supermercados (54% y 55% en
2017 y 2018, respectivamente). Esta tendencia es, sobre todo, mas marcada en los estratos bajos de la
poblacién. Entre los estratos altos, la tendencia a acudir a centros comerciales y grandes superficies es
mayor. Sin embargo, diversos estudios desarrollados en la Region para entender este fendmeno en
Latinoamérica, muestra que la relacién existente entre los beneficios obtenidos por una tienda de barrio
y un supermercado es bastante amplia. Esto se debe a los costos operativos reducidos que pueden tener
las tiendas de barrio, que no compensan, en cierta medida, las economias de escala generadas por el
mayor volumen de ventas del canal de comercio moderno. En Latinoamérica, a diferencia de otros
paises y regiones, el comercio tradicional sigue siendo bastante importante y continuara siendo uno de
los canales mas utilizados para llegar al consumidor final, aun a pesar de la modernizacién de las
empresas minoristas, generada por la influencia directa de las cadenas internacionales (Russo,
Bilucaglia, Circi, Bellati, Licitra & Zito, 2022; Shah, Usman, Khalid, Rehman, Algarni & Manzoor,
2022).

A nivel mundial, la historia de las tiendas y los supermercados se inicia desde el siglo XIX con los
almacenes o tiendas donde se vendia comida, viveres y, en general, productos comestibles perecederos
y no perecederos. Durante todo el siglo XIX, estas tiendas se caracterizaron por tener personal que
atendia directamente al comprador, que daban algunas facilidades de crédito a sus clientes y que vendian
productos ubicados en estanterias que estaban separadas del comprador por un mostrador. Este concepto
se encuentra actualmente todavia en la tienda tradicional o tienda de barrio. La implementacién del
concepto del autoservicio en la industria de venta minorista de alimentos surge en Estados Unidos a
principios del siglo XX a través de un disefio que permitio la circulacién de consumidores en el almacén,
el arreglo de los productos de manera que el consumidor pudiera tomarlos con su mano y compararlos
y un sistema de pago a la salida del almacén, lo que ain se conserva con gran fuerza en toda
Hispanoameérica y que resulta ser un modelo sumamente atractivo y consolidado en todos los paises de
habla hispana (Banja, 2019; Mashrur, Rahman, Miya, Vaidyanathan, Anwar, Sarker & Mamun, 2022;

Raiesdana & Mousakhani, 2022; Sanchez-Nufiez, Cobo, Vaccaro, Peldez & Herrera-Viedma, 2021).
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Uno de los mayores riesgos, para permanecer y enfrentar la competencia, es la falta de innovacion en
la oferta, debida a mdltiples factores como: carencia de musculo financiero, poca disponibilidad de
espacio y, en la realidad nacional de los paises de la Regidn, las condiciones de seguridad que merman
sus ganancias y obligan a unos determinados comportamientos que hace que los pequefios
emprendimientos fracasen en su primer afio y para evitar estos errores, la neuroeconomia puede aportar
elementos predictivos para que los microempresarios puedan tener informacién mas precisa de sus
nichos de accion y por medio de la psicologia del consumidor, lograrian mejorar su impacto en ventas
desde los primeros meses de ejecucion de sus emprendimientos. Contrario a los riesgos ya mencionados,
una de sus mayores fortalezas esta en el vinculo que generan con sus clientes y proveedores y las muchas
posibilidades de compra que ofrecen, siendo ahi, el punto mas fuerte para las acciones de cualificacion
que la neuroeducacion le puede entregar a los microempresarios. Son pues, como lo demuestran los
estudios, un dinamizador de la economia hispana y un elemento importante y fundamental en la relacion
entre productores y consumidores, aun estando en contravia con las tendencias mundiales de los
negocios de retail (Juarez, Tur-Vifies & Mengual, 2020; NUfiez-Cansado, Lépez Lopez & Caldevilla
Dominguez, 2020; Wolpe, 2019).

Por altimo, los resultados de este estudio de revision y reflexidn, sugieren la existencia de procesos
similares al “etiquetado” en los denominado flujos paralelos de los mercados, por lo que, en etapas
iniciales, todos los emprendimientos, pueden tomar los puntos basicos de la neuroeconomia y la
psicologia del consumidor para aprender a acercarse de manera mucho mas efectiva a las necesidades
de consumo de sus clientes, haciendo de las dinamicas de entrenamiento en sus empleados, una red
segura y estable que agrega procesos especificos de denominacion de los productos y servicios dentro
de los nodos ocultos a nivel emocional y afectivo, que envuelven la eleccion de los clientes y ello se
alcanza mediante un analisis de mercados locales por medio de la neuroeducacion y la neuroeconomia,
lo cual contribuiria tanto a la evaluacion global de las marcas como a la clasificacion de categorias de
marcas especificas, arrojando luces sobre los sustratos neuronales y neuroeducativos en la toma de
decisiones y en los sistemas de respuesta de los consumidores ante los estimulos de cada marca, solo
asi, se podra conseguir que las nacientes microempresas, puedan evitar la bancarrota en sus primeros

afios de productividad y alcanzar amplios margenes de éxito entre los mercados minoristas.
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