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Abstract: Mirror neurons as generators of empathy is one of the main
discoveries of neuroscience by facilitating the creation of new paths for the
study of human behavior. Neuromarketing uses neuroscience techniques to
understand consumer behavior and reactions, enabling customer acquisition
through empathy. The aim of the manuscript is to provide a neuroscience
view of empathy based on mirror neurons by distinguishing it as a
neuromarketing tool. The study is descriptive with a qualitative approach
based on a bibliographic and systematic review to develop a reflective critical
analysis of the literature extracted from Scopus, Web of Science and PubMed
from the period 2010 to 2021. The results expose and clarify the relationship
between mirror neurons, empathy and neuromarketing. It is concluded that

neuromarketing takes advantage of empathic shocks to attract customers in
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different business areas and business lines, distinguishing that empathy with
the customer is key and neuromarketing is important in the field of marketing
to understand consumer reactions before a brand considering their
individualities, revealing the importance of mirror neurons to establish
channels of empathy with customers.

Key words: Empathy, neuroempathy, neuromarketing, mirror neurons,

marketing.

Resumen: Las neuronas espejo como generadoras de empatia es uno de los
principales descubrimientos de la neurociencia al facilitar la creacion nuevos
caminos para el estudio del comportamiento humano. ElI neuromarketing
utiliza técnicas de neurociencia para comprender el comportamiento y
reacciones del consumidor, posibilitando a través de la empatia la captacion
de clientes. El objetivo del manuscrito es proporcionar una vision desde la
neurociencia sobre la empatia basandonos en las neuronas espejo al
distinguirla como una herramienta del neuromarketing. El estudio es
descriptivo con enfoque cualitativo fundamentado en wuna revision
bibliografica y sistematica para desarrollar un analisis critico reflexivo de la
literatura extraida de Scopus, Web of Science y PubMed del periodo 2010 a
2021. Los resultados exponen y esclarecen la relacion entre las neuronas
espejo, la empatia y el neuromarketing. Se concluye que el neuromarketing
aprovecha las conmociones empaticas para la captacién de clientes en
diferentes ambitos empresariales y giros de negocios, distinguiendo que la
empatia con el cliente es clave y el neuromarketing es importante en el ambito
de la mercadotecnia para comprender las reacciones de los consumidores ante
una marca considerando sus individualidades, revelando la importancia de las

neuronas espejo para establecer canales de empatia con los clientes.
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INTRODUCCION

A lo largo de la historia se reconocen los desafios que desata el estudio de la
mente y el cerebro en los diferentes ambitos de la ciencia, siendo, la
neurociencia la encargada de estudiar la estructura, funcion quimica,
farmacoldgica y patoldgica del sistema nervioso, enfocandose en determinar
el origen de la conducta (Coca, 2010), generando la necesidad de crear
proyectos multidisciplinarios (Mackenzie, 2020) que buscan la simulacién
3D del cerebro humano a fin de demostrar como las neuronas procesan
informacidn en tiempo real (Markram, 2006), como por ejemplo, el Proyecto
Blue Brian propuesto por Henry Markram del Ecole Polytechnique de
Lausanne (Suiza).

Entre los principales avances de la neurociencia se encuentra el
descubrimiento de las neuronas espejo (Lacoste-Badie y Droulers, 2014), lo
cual, crea nuevos caminos para el estudio del comportamiento humano segin
la informacion que procesa el cerebro y su relacién con los diferentes
fendmenos (Madé-Zabala, 2019), en este ambito, la empatia cumple un rol
primordial para actuar de acuerdo a las necesidades de otras personas dentro
de los parametros legales vigentes (Basinger et al., 2016), es asi, que la
empatia comunmente es entendida como una actividad de comprension hacia
los sentimientos de otros simulando un vinculo de union, que habitualmente
se considera en algunos manuscritos como la practica de ponerse en el lugar
del otro (Blair, 2007; Mineo, 2020).

De tal manera, que es importante develar la relacion entre las neuronas espejo
y la neuroempatia, en este sentido, al referirse al término “neuroempatia”, se
puede rescatar lo expuesto por los autores Glasenapp (2014), Ferrer y Cruz

(2010), ellos, en sus estudios indican que las neuronas espejo pueden ser
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llamadas “neuroempatia” y recalca su accidon de interconectarnos entre
humanos, de tal manera, que al reaccionar dichas neuronas podemos sentir lo
que siente otra persona, es asi, que las neuronas espejo son responsables de
generar la empatia, lo cual, se corrobora por las aseveraciones de Feito (2007)
al llamarlas “neuronas de empatia”. Es por ello, que cuando usamos el
término “Neuroempatia” en este articulo, nos referimos a las neuronas espejo
como generadoras de empatia.

Aunado a lo anterior, se revela que el Sistema de Neuronas Espejo (SNE)
participa en los procesos de imitacidn, percepcion de las emociones foraneas,
comprension del estado mental exterior y anticipar los movimientos e
intenciones en otras personas (Claramonte, 2016; Feito, 2007; Garcia Garcia
etal., 2011), considerando que de eliminarse el vinculo de las neuronas
espejo, los individuos pierden la habilidad de la empatia y comunicacién, es
decir, las neuronas espejo nos ayudan a comprender las intenciones de otras
personas al ser la base para el aprendizaje por imitacion que utiliza el cerebro
humano (Lacoste-Badie y Droulers, 2014), logrando no solo repetir, sino
también, ser las responsables de la empatia (Avendafio et al., 2015; De la
Morena, 2016; Feito, 2007).

La empatia y el neuromarketing se han transformado en un asunto de interés
a nivel empresarial y para el publico en general al reconocer las ventajas de
aprovechar la objetividad de los estudios realizados con herramientas
neurocientificas para entender el comportamiento de las personas,
convirtiéndose en un objeto de debate cientifico y social, asi pues, su estudio
permite contribuir a esclarecer la tematica y contribuir con reflexiones
determinantes para su comprension.

Desde la perspectiva del marketing, el autor Weber (2007) establece que “Las
neuronas espejo permiten al consumidor aprender indirectamente en un

entorno pasivo, que es un escenario ideal ya que representa la mayoria de
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situaciones en las que el consumidor estd expuesto a un mensaje de
marketing” (p. 58).

Por otra parte, al realizar un andlisis desde el punto de vista del
neuromarketing, las neuronas espejo influencian en la toma de decisiones de
los consumidores, permitiendo que se puede comprender de mejor manera el
comportamiento del consumidor a través de su estudio (Bagozzi et al., 2011;
Dijksterhuis et al., 2005; Janiszewski y Wyer, 2014).

Por lo expuesto en los parrafos anteriores, es necesario reconocer que el
neuromarketing utiliza técnicas de neurociencia para comprender el
comportamiento y reacciones del consumidor, entendiendo que cuanto mayor
sea la empatia de la organizacion con sus clientes, mayor sera la presencia o
posicion en su cerebro, de tal manera, que las neuronas espejo permiten imitar
experiencias que se observan, escuchan o leen, lo cual, tiene profundas
implicaciones en la comercializacion y la marca. Es por ello, que el objetivo
del manuscrito es proporcionar una vision desde la neurociencia sobre la
empatia basandonos en las neuronas espejo al distinguirla como una
herramienta del neuromarketing.

Partiendo de la aseveracion, que la justificacion sustenta el por qué y para de
los estudios, reconociendo que la tematica es nueva con un creciente nUmero
de publicaciones y la necesidad de soluciones a problemas actuales del
marketing, la presente investigacion contribuira con la fundamentacion
tedrica y reflexiones concluyentes que permitira a académicos, profesionales
e investigadores un referente tedrico que promovera ambitos de discusion
sobre la empatia como una herramienta del neuromarketing. Por tanto, se
abordara la cuestion exhibiendo las aproximaciones tedricas de la teoria de la
empatia y las neuronas espejo, para continuar develando la relacion entre las
neuronas espejo, la empatia y el neuromarketing a fin de determinarlas

conclusiones.
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MATERIALES Y METODOS

La neuroempatia como un elemento clave en el neuromarketing, es un estudio
descriptivo con enfoque cualitativo fundamentado en la revision bibliografica
y sistematica para desarrollar un analisis critico reflexivo de la literatura
extraida de fuentes indexadas en bases de datos cientificas reconocidos en la
comunidad epistémica.

Los estudios incluidos para la revision examinan la relacion entre el
neuromarketing y las neuronas espejo como generadoras de empatia,
caracterizando a la teoria de la empatia y las neuronas espejo, asi también, se
presenta la relacion entre las neuronas espejo, la empatia y el neuromarketing
pretendiendo responder a la pregunta de investigacién ;Como la empatia
puede ser una herramienta para el neuromarketing?

La busqueda se realizd en el mes de Julio de 2021, utilizando los siguientes
términos de busqueda limitados a revistas cientificas, estudios publicados en
inglés: [(Mirror Neuron* OR empathy OR Neuro-empathy OR Mimicry OR
Imitation) AND (Marketing OR Neuromarketing)]. Las bases de datos
consultadas fueron Scopus, PubMed y Web of Science.

Los criterios de inclusion fueron: estudios publicados en inglés, realizados en
humanos, no en forma de resumen de conferencia, disertacion, articulo de
opinidn, poster, cartas al editor, capitulo de libro o tesis, publicados entre
2010 y el primer semestre de 2021. Se utilizd el gestor bibliogréafico
Mendeley version 1.19.8 para la identificacion y posterior exclusiéon de los
documentos repetidos.

Se obtuvieron 15 documentos preseleccionados, luego, se procedio a la
lectura de los titulos de las publicaciones, resuimenes y palabras clave, a fin
de comprobar la pertinencia y adherencia a la tematica abordada, resultando

seleccionados 10 estudios.

Para describir el enfoque metodoldgico de los resultados, se muestra el diagrama de
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Figura 1

Diagrama de flujo que describe el proceso metodoldgico.

Publicaciones que cumplen con los
criterios de inclusion y exclusion de
acuerdo a los descriptores asociados
con operadores boleanos AND y OR.
Scopus: 7; PubMed: 5; WoS: 3
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Nota: La figura muestra el resumen del proceso para la sistematizacion de articulos

desde el 2010 al primer semestre de 2021. Fuente: Elaboracién propia.

1. Resultados

1.1. Aproximaciones tedricas a la teoria de la empatia y las neuronas espejo

La empatia es la capacidad de ponerse en el lugar de otras personas comprendiendo su

estado emocional posibilitando una respuesta afectiva (Eisenberg et al., 2005), actuando
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segun sus necesidades dentro de los términos y condiciones de legalidad (Basinger et al.,
2016).

Es decir, la empatia permite sentir emociones similares a la de otra persona, incluyendo
factores emocionales y cognitivos (Mestre et al., 2004), prediciendo el comportamiento
social responsable (Castejon, 2016), de este modo, la empatia desempefia un papel esencial

en la disposicion prosocial de los individuos (Eisenberg, 2003).

Asi también, en la obra The Theory of Moral Sentiments del economista Smith (1959)
establece que la empatia y la justicia fortalecen los mecanismos del mercado, estipulando

que:

Por més egoista que se pueda suponer el hombre, evidentemente hay algunos
principios en su naturaleza que le interesan en la suerte de los demas, y hacen
necesaria su felicidad para él, aunque no deriva nada de ello, excepto el placer
de verlo. De este tipo es la piedad o la compasion, la emocion que sentimos
por la miseria de los demés, cuando la vemos o0 se nos hace concebirla de una
manera muy viva. El hecho de que a menudo derivemos el dolor de los
dolores de los demas es un hecho demasiado obvio para requerir ejemplos
para probarlo; porque este sentimiento, como todas las demas pasiones
originales de la naturaleza humana, no se limita en modo alguno a los
virtuosos o humanos, aunque tal vez lo sientan con la mas exquisita
sensibilidad. (p. 97)

Desde una perspectiva multifuncional, estudiar los procesos de empatia a nivel de
circuitos neuronales derivan en el analisis de areas cerebrales que incurren en la percepcion
y comprension de emociones (aspectos emocionales) y procesos cognitivos (Filippetti et al.,
2012).

De tal manera, que la empatia puede ser analizada desde el componente cognitivo y

emocional, donde, la empatia cognitiva facilita la prediccion de movimientos de otras
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personas pudiendo identificar aquellos que mienten a través de comprender su estado mental
(Smith, 2017), mientras que la empatia emocional difiere entre las edades, personalidades
de los individuos por ser un rasgo neuronal y psicolégico (Eisenberg y Morris, 2001),
mientras que el modelo de Blair (2005) complementa lo expuesto, al revelar la dependencia
entre la empatia y los sistemas neuronales parcialmente disociables, agregando como

elemento la empatia motriz, asociada al sistema de neuronas espejo.

Ahora bien, un acto de empatia es la practica del marketing (Pedersen, 2021), los
especialistas en marketing buscaban ponerse en la piel de los consumidores, procuraban
comprender sus sentimientos y perspectivas, considerando que las relaciones nacientes de
este ejercicio son a largo plazo y necesitan de la empatia para prosperar, es por ello, que la
empatia fue considerada el nucleo del marketing (Griffin y Hauser, 1993; Levitt, 1960;
Pedersen, 2021; Weilthaar y Huber, 2016).

El autor Lee (2016) menciona que “la naturaleza humana es compleja y las vias de las
decisiones de los consumidores son divergentes (...) [y] los motivos humanos distintos del
interés propio, como los impulsores morales y emocionales, pueden obligar a los
consumidores a tomar decisiones altruistas” (p. 3750), es por ello, que la aplicacion de las
neurociencias en el ambito econdmico tiene una mayor visibilidad en el marketing a través
neuromarketing (Daza et al., 2017), el cual, registra informacién de los consumidores que
normalmente no responderian en un cuestionario sobre el producto que consume o los
sentimientos reales que le provoca determinado anuncio, convirtiéndose en una ventaja

competitiva para la organizacion (Coca, 2010).

Las neuronas espejo fueron descubiertas en 1991 por el equipo de neurocientificos
dirigidos de Giacomo Rizzolatti en la Universidad de Parma, dicho grupo estudiaba una
zona del cerebro (F5) situada en la corteza premotora del macaco, en esta zona se encuentran
millones de neuronas dedicadas a codificar el comportamiento motor de manos y boca, es
decir, se identificaron neuronas motoras que se activaban a partir de observar o ejecutar un

movimiento similar (Burgos y Cabrera, 2021), donde, los hallazgos de la investigacion de
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Giacomo Rizzolatti sobre las neuronas espejo procuran dar una explicacion
neuropsicologica plausible de la complejidad cognitiva y social de los individuos,

rompiendo varios paradigmas de la neurofisiologia clasica (Bautista y Navarro, 2011).

Es por ello, que las neuronas espejo abren el camino para investigar la relacion entre la
informacién procesada por el cerebro y el comportamiento humano, entendiendo que el
cerebro humano guarda informacion sobre la realidad de sus preferencias (Ariely y Berns,
2010), es decir, para el marketing las neuronas espejo son una posibilidad de programar el
metaconciente y hacerlo susceptible al consumo de ciertos productos o marcas (Madé-
Zabala, 2019).

1.2. Relacién entre las neuronas espejo, la empatia y el neuromarketing

El marketing tradicional mantiene una diversidad de técnicas para llegar a los usuarios
abarcando campos de accion como la inteligencia de mercado, disefio de productos y
servicios, precios, canales, ventas, posicionamiento, comunicaciones, branding, targeting
(Braidot, 2009; Stasi et al., 2018), mientras que el neuromarketing a través del estudio de
los procesos cerebrales busca explicar el comportamiento y la toma de decisiones de los
consumidores al estudiar el cerebro del consumidor en tiempo real (Madé-Zabala, 2019),
que, en conjunto con la psicologia, la neurociencia y la linglistica buscan mejorar la

comunicacion con su publico objetivo (Kili¢ y Yolbulan Okan, 2020).

Desde la vision de los neurocientificos existe una brecha respecto a las preferencias de
los consumidores al analizar la informacion recogida mediante una encuesta y lo obtenido
por procedimientos de laboratorios de neurociencia (Braidot, 2005), es por ello, que las
organizaciones independientemente de su tamafio aprovechan los hallazgos referentes al

comportamiento humano para utilizarlos en el posicionamiento de su empresa.

Es evidente el entusiasmo generado en los profesionales del marketing ante la idea de
evaluar la neurologia relacionada a la toma de decisiones y comportamiento del consumidor
(N. Lee etal.,, 2007), motivandolos a reconocer que la neurociencia puede realizar

importantes avances para el marketing al comprender el comportamiento humano (Welling
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y Kamann, 2001), por lo cual, se considera al neuromarketing como la herramienta que
permite identificar objetivamente el comportamiento del consumidor desde lo cognitivo,

utilizando técnicas de neurociencia en el terreno de la mercadotecnia.

En este contexto, “ponerse en el lugar de otro” es necesario para comprender causa y
efecto de un comportamiento social, de ahi, la empatia nos interconecta con otros seres
humanos para sentir lo que siente la otra persona, donde las neuronas espejo reaccionan en
los individuos como si experimentaran las situaciones ellos mismo, es decir, como si fueran

propias (Ferrer etal., 2014).

En el &mbito empresarial son varias las acciones usadas para captar la atencion de las
personas a traves del marketing publicitario y causar conmociones empaticas, en la Figura
2, a manera de ejemplo, se describe brevemente el accionar de Organizaciones No

Gubernamentales (ONG), las religiones y las empresas.
Figura 2

Estrategias de captacion de ONG, Religiones, Empresas que buscan crear conmociones

empaticas.
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Apelan a la sensibilidad emaocional para introducirnos en
sus proyectos a pesar de lo complicado de lograr que las
personas contribuyan a las causas humanitarias o
ambientales, por lo cual, esperan obtener reacciones como
la empatia, comprensién, vivencia emocional de otras
personas, etcétera, a través de imagenes y videos.

La manera de ver el mundo de generaciones enteras a
nivel mundial ha sido captada a través de pinturas,
esculturas, lenguaje, discursos que mantienen un enfoque
religioso, donde nace la inquietud de neurocientificos por
explicar el comportamiento humano y su razonamiento al
no evitar o continuar de esta dinamica social.

Varias son las especulaciones sobre el uso "los mensajes
subliminales" que motivan el consumo en las personas, a
tal punto, de participar de campafias humanitarias (Coca
cola), deportes extremos (Red Bull), reconociendo a las
neuronas espejo como la alternativa cientifica que
contribuira a posicionar su marca.

Nota: La figura muestra las diferentes acciones tomadas por las organizaciones para

lograr empatia en las personas. Fuente: Elaborado a partir de Madé-Zabala (2019).

Se puede evidenciar que la empatia es una actitud personal que motiva a las personas
para contribuir con donaciones a las organizaciones sin fines de lucro, las cuales aprovechan
los comerciales de television, imagenes positivas 0 negativas para crear conciencia y
fomentar una participacion real (Martinez-Levy et al., 2021; Verhaert y Van den Poel,
2011).

El autor Carrillo et al., (2019) aprovecha las bondades del neuromarketing al estudiar
los estimulos neuronales que pudieran presentarse en los clientes producto de la interaccion
con diferentes sitios web de las empresas, de lo cual, procura medir los niveles de empatia
con la finalidad de solucionar problemas de insatisfaccion con el disefio (elementes y

factores determinantes en la presentacion y usabilidad de las plataformas web).

Ademas, segun Quifiones (2019) se puede observar el efecto de las neuronas espejo en

los clientes de las marcas de alimentos al utilizar publicidad exterior para promocionar sus
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nuevos productos, cuando la empresa desea introducir al mercado un nuevo producto de
chocolate puede hacerse una repregunta ¢Se deberia presentar el choclate mordido o no
mordido?, es aqui, que las neuronas espejo intervienen al buscar empatia, porque el cliente
al ver el area de mordida en la publicidad se mostrara empatico con la escena, donde, él

querra comer el chocolate.

Es indudable la contribucién de las neuronas espejo al marketing y su asociacion al éxito
comercial, a tal punto, de considerarse como el soporte de la comunicacion social (Mureyko
etal., 2018; Zelinkova et al., 2014), y como el neuromarketing a través de estudios en
laboratorios neurolégicos y herramientas de observacion neurocientificas pretenden
comprender el comportamiento del consumidor, pero, el autor Ariely y Berns (2010) indica
que se debe tener las siguientes consideraciones éticas al manipular a las personas de
acuerdo a su funcion cerebral: a) No existe regulacion para las investigaciones en
neuromarketing, b) Gestion de la percepcion de las personas, c) El conflicto entre los

beneficios empresariales y los intereses del consumidor.

RESULTADOS

Como fundamento de la presente investigacion, se realizo el levantamiento
de informacion por medio de una encuesta, enfocada en la poblacion de la
ciudad de Cuenca especificamente en los hospitales centinela de la ciudad,
que entre administrativos y personal del area de la salud cuenta con un
aproximado de 3.560 colaboradores, de los cuales se aplicaron 339 encuestas.
La informacion obtenida y procesada ayud6 a conocer la percepcion de la
poblacion sobre los actos de corrupcion en medio de la crisis sanitaria
generada por el SARS -CoV-2 o Covid-19. A continuacion se presentan los

resultados mas relevantes de la encuesta:
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Figural

La corrupcion en el Pais

éConsidera usted que la corrupcién es un

problema en el pais?
76.11%

300
250
200
150
100 12.39% 9.44%
50 9 :
0.59% 1.47%
, -
Totalmente en En desacuerdo Neutral De acuerdo Totalmente de
desacuerdo acuerdo
Nota: El grafico representa como la corrupcién genera un problema
en el pais.

Fuente: Elaboracion propia

Uno de los mayores escandalos en los ultimos tiempos del pais han sido los
actos de corrupcion en torno a los hospitales e insumos médicos en medio de
la crisis sanitaria, el 76.11% de la ciudadania de Cuenca indica que la
corrupcion es un problema en el pais, siendo asi que estos actos han creado
una desconfianza total en los gobernantes del pais.

Figura 2

Procesos de Auditoria en el Ecuador
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éConsidera usted que los procesos de auditoria
son ejecutados de manera independiente y
transparente en los casos de corrupcion
detectados en el Ecuador?

160 40,71%
140
120 30,68%
100
80
60 11,50% 10,91%
40 . 5,90%
: n
0 |
Totalmente en  En desacuerdo Neutral De acuerdo Totalmente de
desacuerdo acuerdo

Nota: EI grafico representa la percepcion como se realizan los procesos de
auditoria

frente a casos de corrupcion que han sido detectados en el pais.

Fuente: Elaboracion propia
En cuanto a los procesos de auditoria en el Ecuador si estos son ejecutados de
manera independiente y transparente en los casos de corrupcion detectados,
el 40,71% de los encuestados estan totalmente en desacuerdo, seguido de un
30,68% estan en desacuerdo, consideran que dicho examen no es aplicado de
manera independiente y transparente en la administracion publica, lo que ha
desencadenado varios actos de corrupcién en el pais. Sin embargo, la edicién
2020 del indice de percepcion de la corrupcion (IPC), elaborada por
Transparencia Internacional, muestra que Ecuador ha obtenido una
puntuacion de 39/100 y se ubica en el puesto 92 entre 180 paises evaluados.
Esta es la calificacidn mas alta obtenida por el pais desde 2012. A pesar de la
mejora, nuestro pais aln se encuentra por debajo del promedio mundial y de
América Latina.

Figura 3
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Corrupcién en el Sector Publico

¢En cual de los siguientes enunciados, usted
considera que existe la mayor presencia de
corrupcion en el sector publico?

140 35,69%
120 30,68%
100
80 16,81%
60 12,98%
40
0,
20 . 3,83%
0 [ |
Contratacidon de Fiscalizacién de Financiamiento Endeudamiento otros
bienesy contratos de de campaiias publico
servicios obras publicas electorales

Nota: El grafico representa en donde considera que existe una mayor
presencia
de actos de corrupcion especificamente en el sector publico.

Fuente: Elaboracion propia

Como se puede observar en el enunciado el 35,69% consideran que la
corrupcion en el Ecuador se concentra en la fiscalizacion de obras publicas,
seguido de un 30,68% en la contratacion de bienes y servicios; y el 16,81 %
se centran en el endeudamiento publico. En los ultimos afios el pais ha sido
testigo de varios actos de corrupcién en el sector publico, que se han
evidenciado en gran escala durante la emergencia sanitaria que se vive
actualmente a nivel mundial, durante el afio 2020 e inicios del 2021, en el
Ecuador se dio a conocer que se habia identificado una red criminal
conspirada con funcionarios de gobierno y la salud para ganar contratos de
compra - venta de insumos médicos con sobreprecios, entre otros casos que

vienen suscitando desde afos anteriores.
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Analizando los actos de corrupcion frente a otros paises de américa latina en
esta emergencia sanitaria se evidencia que nos enfrentamos a una crisis
similar donde a lo largo del 2020 se han visto envueltos en numerosos
escandalos de corrupcién: Molina, (2020) expresa: Ex ministro de salud de
Bolivia es detenido por casos de corrupcion donde el ministerio pagd por la
compra de ventiladores con un sobreprecio por medio de intermediarios a una
empresa espafiola y los equipos no funcionaban correctamente. Londofio y
Milhorance, (2020) manifiestan: En Brasil funcionarios gubernamentales
estdn bajo investigacion por supuesta malversacion de fondos publicos
durante la crisis sanitaria. Y en Colombia el procurador general investiga
casos de financiamiento de campanias politicas recibiendo contratos lucrativos
para proporcionar suministros de salud durante la emergencia por el Covid-
19.
Figura 4

Recursos otorgados para la emergencia sanitaria.

éDe acuerdo a los siguientes parametros. Como
califica usted la asignacién de recursos otorgados
por el estado a fin de atender la emergencia

sanitaria?

200 46,61%
150 33,33%
100

<0 12,09%

4,13% 3,83%
G = -
Muy eficiente Eficiente Moderado Poco Eficiente  Nada Eficiente

Nota: El grafico representa cual es la percepcion en cuanto al tema de
asignacion de
recursos que son otorgados por el estado a fin de solventar la

emergencia sanitaria.
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Fuente: Elaboracion propia
Por otra parte, en la encuesta realizada se muestra una insatisfaccion a nivel
publico sobre la eficiencia en la gestion de recursos durante la emergencia
sanitaria, de hecho el 46.61% de los encuestados califica a la gestion como
nada eficiente, el 33.33% lo considera poco eficiente y tan solo el 4,13% lo
considera muy eficiente, esta percepcién se debe a que la administracion de
dichos recursos carece de una vision estratégica, al aplicar normas y
procedimientos burocraticos, que generan inconformidad a la poblacion.
Regularmente el personal no es asignado de acuerdo a sus calificaciones y las
necesidades institucionales. Los persistentes problemas vinculados al tréafico
de influencias, entre otros; en el sistema de gobierno, afectan el desempefio
de los cargos politicos e influyen en més actos de corrupcion. La mala
administracion de los recursos no es la Unica razén de la baja calidad y
productividad, también influye la incapacidad de la organizacion para utilizar
eficazmente sus recursos humanos, técnicos y financieros. Sin embargo, el
problema de la productividad, se relaciona con las personas como resultado
de: la seleccion deficiente, capacitacion inadecuada y la inexistencia de
evaluacion del desempefio.
Figura 5
Actos de corrupcion en la Pandemia de Covid - 19.
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¢éDe los actos de corrupcioén senalados, cual
considera usted que se asemeja con la pandemia

del Covid-19?
250
58,70%
200
150
100
16,52% 13,57% .
50 - 3,54% 7,67%
0 — H -
Peculado Cohecho Trafico de Enriquecimiento Otros
influencias ilicito

Nota: El grafico representa cual es la relacion de algunos actos de corrupcion
frente al suceso de la pandemia del Covid-19.

Fuente: Elaboracion propia

Esta pregunta ha sido planteada para conocer la percepcion y actitud de las
personas ante las acciones gubernamentales en el Ecuador. Los resultados
obtenidos son importantes para describir la deficiencia politica. Es importante
acotar que el 58.70% de la poblacién opina que el acto de corrupcion que se
asemeja con la pandemia de Covid-19 es el enriquecimiento ilicito, seguido
del 16,52% con el Peculado y el 13,57% tiene la percepcion del trafico de
influencias. Sin embargo, ya existio un antecedente de corrupcion en la
emergencia suscitada en el terremoto de abril de 2016, en el cual existe
investigaciones por trafico de influencias, peculado, enriquecimiento ilicito,
por lo que se denota la decadencia politica en la que se encuentra el pais desde
hace varios afios atrds y que se ha intensificado en este tiempo con el
incremento evidente de los casos de corrupcion y la falta de fiscalizacion por

parte del organismo rector.
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DISCUSION

En los altimos afos, la teoria de la empatia de las neuronas espejo es motivo
de investigacion para un sin nimero de investigadores, dicha teoria sugiere
que la empatia nace de las neuronas espejo y nos permite entender las
emociones de otras personas (Lacoste-Badie y Droulers, 2014), a tal punto de
facultar al cerebro a imitar acciones y emociones, por lo tanto, las neuronas
espejo permiten al ser humano desarrollar empatia (Claramonte, 2016; Feito,
2007; Garcia et al., 2011).

Para el marketing la empatia es considerada como su ndcleo (Griffin y
Hauser, 1993; Levitt, 1960; Pedersen, 2021; WeilRhaar y Huber, 2016) al
permitirle al profesional del marketing comprender las perspectivas del
consumidor como si fueran de ellos mismos, es decir, partimos de la empatia
para ejecutar procesos de marketing (Pedersen, 2021), donde, se pretende
conducir a los clientes al consumo de productos y marcas especificas (Madé-
Zabala, 2019) al relacionar la informacion cerebral con su el comportamiento
y preferencias (Ariely y Berns, 2010).

Por lo tanto, asumiendo que el cerebro humano da sentido al mundo a través
de las experiencias fisicas y la empatia generada por las neuronas espejo
diferencia a los seres humanos de otros seres vivos, se puede especular que la
relacién entre las neuronas espejo, la publicidad y la comercializacion podria
ser significativa.

En este sentido, autores como Ariely y Berns (2010), Lee et al. (2007), Madé-
Zabala (2019), Mureyko etal. (2018), Pedersen (2021), Zelinkova et al.
(2014), entre otros, coinciden que el neuromarketing permitird comprender el
comportamiento, perspectivas y preferencias de los clientes de forma objetiva

a través de la neurociencia y sus herramientas neurocientificas.
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CONCLUSION

Las neuronas espejo posibilitan una mejor comprension del desarrollo del
comportamiento social de los seres humanos, por lo cual, se vuelven
necesarias al momento de sentir empatia, a la vez, que se reconoce el
indiscutible incremento en el estudio de las estructuras anatdmicas implicadas
en el comportamiento complejo de los consumidores.

Ahora bien, son varios los ambitos empresariales en el cual el neuromarketing
puede aprovechar las conmociones empaticas para la captacion de clientes,
por lo cual, se denota que la empatia con el cliente es clave y el
neuromarketing es importante en el &mbito de la mercadotecnia para
comprender las reacciones de los consumidores ante una marca usando
estudios en laboratorios neuroldgicos y herramientas de observacion
neurocientificas para comprender su comportamiento considerando sus
particularidades heterogéneas, donde, se revela el valor esencial de las

neuronas espejo para crear canales de empatia con los clientes.
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