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RESUMEN

Con los retos y desafíos en los que están sumidos las organizaciones en la actualidad caracterizados por 
fuerte competencia y mercados saturados es necesario establecer estrategias que permitan posicionar 
producto y servicios de tal manera que mantengan o aumenten los clientes. Es así como la empresa de 
Telecomunicaciones CLARO Colombia está apostando por involucrar nuevas formas de posicionarse 
en el mercado. Una de estas formas es el Neuromarketing, sin embargo, no esta demasiado claro como 
se puede llevar a cabo esta estrategia de posicionamiento, por lo tanto, el presente articulo establece 
algunas estrategias que posibiliten a CLARO mejorar su posición en el mercado. 
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ABSTRACT

With the challenges that organizations are currently facing, which are characterized by strong competi-
tion and saturated markets, it is necessary to establish strategies to position products and services in such 
a way that they maintain or increase customers. This is how CLARO Colombia, a telecommunications 
company, is betting on involving new ways of positioning itself in the market. One of these forms is Neu-
romarketing, however, it is not very clear how this positioning strategy can be carried out, therefore, this 
article establishes some strategies that will allow CLARO to improve its position in the market. 
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INTRODUCCIÓN

Una fuerte competencia y mercados saturado son las realidades a las que se enfrentan actualmente las 
organizaciones, por lo tanto, es necesario formular estrategias para posicionar los productos y servicios 
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de manera que se puedan mantener o incrementar los clientes (Cruz et al., 2016). Uno de los sectores 
con mayor importancia en atención a clientes es el sector servicios, por tanto, se requieren de estrate-
gias especificas para posicionar los productos ofertados en ese tipo de mercado (Lee et al., 2007).

Es así como las empresas de telecomunicaciones deben estar a la vanguardia en términos de estrategias 
de posición de mercado, debido a la fuerte competencia que estas manejan, es por esto que al interior 
de este sector se deben indagar nuevas y eficientes maneras de llegar a los clientes. Es de esta manera 
que el Neuromarketing podría fungir como una herramienta que permitiría posicionar a la empresa de 
Telecomunicaciones CLARO en Colombia.

No obstante, no esta demasiado claro como estas estrategias de Neuromarketing podrían tener éxito 
en el incremento de clientes de la compañía, es así como el presente articulo parte de unos referentes 
teóricos en donde se abordan estas temáticas, seguidamente se presentan los aspectos metodológicos y 
posteriormente se proponen algunas estrategias basadas en Neuromarketing para posicionar la marca 
CLARO en el sector y finalmente se presentan algunas conclusiones. 

REFERENTES TEÓRICOS

Importancia del Neuromarketing en las Organizaciones

En el punto en el que el neuromarketing se conecta con las áreas de la neurociencia, el marketing y psi-
cología, muestra la parte del conocimiento científico interdisciplinario (Cruz et al., 2016). No obstante, 
la apenas disimulada idea de “neuromarketing” en la literatura de neurociencia, claramente se basa en 
la investigación de mercados, es una actividad comercial diseñada exclusivamente para vender produc-
tos al público, es retrograda (Lee et al., 2007). No obstante, el neuromarketing, recurre a métodos y 
conocimientos de investigación sobre el cerebro humano, buscando aprender y resolver problemas en 
el campo del marketing (Cruz et al., 2016). 

El número de empresas especializadas en investigación de neuromarketing crece de forma constante 
y, una practica que es muy común entre las organizaciones, es el uso de la “inferencia inversa”, donde 
mediante una serie de procesos, busca activar una región particular en el cerebro (H. Plassmann et al., 
2007; Poldrack, 2006).

El ‘neuromarketing’ o también conocida como la neurociencia del consumidor, dentro de la literatura, 
han cuestionado la ética de utilizar técnicas de imágenes con el propósito de encontrar esa activación 
cerebral que encuentre atractivo hacer esa compra (Lee et al., 2007). Aun con esas circunstancias, un 
alto número de organizaciones tienen áreas exclusivas para la investigación de mercado a través de esta 
neurociencia (Hilke Plassmann et al., 2015). 

Actuar sobre la base de los conocimientos de neurociencia del consumidor, puede representar algo de 
riesgo y cuestión de fe. Por decirlo de otra forma, se supone que los clientes del especialista en marke-
ting, están dispuesto a decir lo que requieren de sus servicios; pero a su vez pueden hacer las preguntas 
posteriormente codificar, analizar e interpretar correctamente los datos, todo antes de generar infor-
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mación procesable (Hsu, 2017). Adicionalmente, existe una limitada investigación acerca la influencia 
de la emoción y la persuasión, basándose en hallazgos de autoinforme en cuestionarios, así mismo el 
uso métodos de neuromarketing también es poca (Espigares-Jurado et al., 2020).

Posicionamiento de Marca y la neurociencia en la elección del consumidor

Actualmente las estrategias empresariales están basadas en el conocimiento del cliente con el fin de ob-
tener mayor ventaja competitiva (Hsu, 2017), para tal propósito se pueden implementar medios digita-
les, puesto que estos facilitan la captación de información de las personas, así como su transformación 
cultural mediante con diferentes marcas (Hoyos-Estrada & Sastoque-Gómez, 2020), por tal motivo las 
empresas deben velar por la correcta gestión de sus medios digitales ya que estos inciden en la forma 
como se proyecta la imagen de sus empresas (Río-Cortina, Cardona-Arbeláez & Guacarí-Villalba, 2017).
Por otra parte un vistazo a la literatura expondrá que el alcance de la investigación de mercados va más 
allá que solo la respuesta a la marca, las campañas publicitarias, los productos ofrecido y el comporta-
miento de los consumidores (Lee et al., 2007). 

Los autores Nowlis & Simonson (1997), analizaron la diferencia en la característica no numérica, ca-
lidad percibida de la marca y la diferencia en variable medible del precio, Zurawicki (2010) explicó el 
experimento así: 

La disposición de los participantes a comprar los combos hipotéticos de dos atributos se inclinó hacia la 
marca superior en la evaluación individual, mientras que al elegir entre las mismas dos ofertas mostra-
das una al lado de la otra, el bajo precio de la marca menos reconocida se volvió más atractivo. (p. 123)
Duncan & Moriarty, (1998), explica que la consistencia de la información está relacionada con la esta-
bilidad estratégica entre esta y su transmisión a través de diferentes herramientas y medios, con el fin 
de asegurar un claro posicionamiento de marca. Para esta parte, los autores sugiere que la consistencia 
de la información que se transmite a través de los canales de comunicación es un reajuste del valor de la 
marca (Delgado‐Ballester et al., 2012; Šeric et al., 2015).

En un estudio más reciente, realizado por Bosshard et al., expuso que las actitudes de los consumidores 
hacia marcas conocidas se miden mediante electroencefalografía (EEG). Al registrar sus respuestas ce-
rebrales, a los sujetos le mostraron 120 marcas en letra Tahoma y mayúsculas blancas sobre un fondo 
negro sin ningún signo (Bosshard et al., 2016). Por otro lado, Fehse et al., al ver las marcas comerciales 
de alimentos populares y los logotipos de las marcas comerciales de alimentos orgánicos, se compara-
ron las respuestas cerebrales de los sujetos de prueba (Fehse et al., 2017). Ambos experimentos de ima-
gen de marca pueden ayudar a los especialistas en marketing a reconocer las respuestas implícitas de 
los consumidores a diferentes tipos de marcas, las respuestas cerebrales que se asocian a las preferidas 
y las que no (Rawnaque et al., 2020).

De acuerdo con Cruz et al., (2016) citando a Plassmann et al., (2011): “La participación de la neuro-
ciencia a las estrategias de marketing, junto a la psicología del consumidor de las marcas, mantiene un 
importante crecimiento a lo largo de la última década, tanto en el contexto académico como en el mun-
do empresarial”. En pocas palabras, el posicionamiento percibido es la percepción que el consumidor 
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tiene de la marca, producto o servicio, sin embargo, si el cliente no percibe a la marca así, entonces se 
debe crear estrategias para que la organizaciones logren comunicar de forma correcta la experiencia a 
los usuarios (Siguenza-Peñafiel et al., 2020).

METODOLOGÍA 

Desde un enfoque descriptivo, el presente artículo busca proponer  estrategias de posicionamiento 
de marca de la empresa de telecomunicaciones Claro en Colombia, para tales fines, se hace un repaso 
por los hitos mas importantes de la historia de Claro y basado en el apartado teórico sobre Neuromar-
keting, se esbozan estrategias de posicionamiento que brinden herramientas para la consolidación y 
expansión de la marca CLARO en el país. 

RESULTADOS

CLARO y su estrategia de posicionamiento de marca en Colombia

Benavides & Castro (2012), expone la necesidad de la comunicación humana y como la tecnología cada 
vez es más avanzada y sus progresos mejoran y facilitan los medios y modos de comunicación. La cali-
dad como concepto compuesto o integrado por múltiples dimensiones como lo aseguran (Ramírez-Fer-
nández, Machado-Licona & Fernández-Ramírez, 2019), aplicada a los servicio o producto se valida en 
el nivel productividad de la empresa, en otras palabras, el establecimiento de ventajas competitivas 
diferenciadas puede garantizar el posicionamiento frente a otras empresas desde la perspectiva de los 
clientes (Arias et al., 2020). Por esto, las organizaciones del sector de las telecomunicaciones se enfren-
tan a desafíos diarios para estar a la vanguardia de avances tecnológicos y enormes necesidades sociales 
(Castañeda Garzón et al., 2019). 

CLARO Colombia S.A. inicia operaciones en junio de 2012; la empresa de telecomunicaciones cuyo 
posicionamiento, gracias a sus estrategias la ha llevado a ser líder en Colombia desde sus inicios, según 
el Portafolio (2020): “cuenta con una participación del: 46,93 %, seguido por Movistar (24,26 %), Tigo 
(17,56 %), Avantel (3,47 %) y ETB (0,59 %), según datos del Ministerio de la Tecnologías de la Informa-
ción y las Telecomunicaciones (MinTIC) de diciembre de 2019”, ofreciendo servicios tales como: paque-
tes prepago, pospago, compra de celulares, CLARO música y CLARO video (Barberan, 2020).

El aporte de Claro en el desarrollo de las telecomunicaciones de Colombia es innegable por parte de su 
antecesor Comcel SA; cuando comenzó a operar en el país y esperaba ganar liderazgo en el mercado, sentó 
las bases de infraestructura necesarias para lograr la cobertura actual del 99,1% del país (Escuela Nacional 
Sindical, 2016). De acuerdo con Castañeda Garzón et al., (2019), su proceso innovador en estrategia de 
marketing, como ser pionero en el uso de tecnología satelital para asegurar cobertura en áreas remotas y 
la inserción de teléfonos móviles bajo métodos prepago, ha provocado cambios bruscos en las tarifas de 
telefonía móvil. Todavía no era utilizado por la mayoría de las personas en ese momento, lo que llevó a la 
popularización de los servicios y menores costos para la población en general. Para diseñar las estrategias 
de marketing, CLARO conoce su entorno interno y externo, así como el comportamiento del consumidor 
con el objetivo de brindar un producto y/o servicio de acuerdo a las necesidades (Jimenez Vivanco, 2019).
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De acuerdo con Ministerio de Tecnologías de la Información y las Comunicaciones (2017), en Colombia 
había 60,73 millones de líneas celulares activas, el 73% eran líneas prepago, mostrando el impacto de 
la estrategia de marketing de CLARO en la vida de los colombianos, además de incorporar nuevas ten-
dencias como “CLARO Music” que lo mantienen a la vanguardia del avance tecnológico y las tendencias 
de consumo. 

Según el Ministerio de Tecnologías de la Información y las Comunicaciones (2017), en noviembre de 
2017: 

Solicito ampliación de espectro de Telecomunicaciones y aclaración del marco legal para la imple-
mentación de la Tecnología 5G en el país, además las inversiones planeadas a largo plazo 2020 
– 2030 para la implementación de esta tecnología duplicarían a la mayor inversión de Claro en el 
país desde que según su estrategia implementada desde 2008 – 2012 inicio la red satelital e inte-
gró miles de antenas repetidoras a lo largo del país para asegurar la mayor cobertura posible en el 
país y que a la postre lo convirtió en el líder del Segmento.

Al igual que CLARO, las empresas del sector de telecomunicaciones deben generar un enfoque exclusivo 
de experiencia, producto – cliente (Arias et al., 2020), en otras palabras, al proporcionar productos de 
alta calidad con buenas características funcionales, puede producir una experiencia entre los consumi-
dores, lo que lleva a la construcción de una experiencia de marca y a la creación de una ventaja compe-
titiva de la empresa.

CONCLUSIONES

Basado en la teoría del Neuromarketing como herramienta para posicionar las marcas, el presente arti-
culo esbozo un apartado teórico en donde se mostraron los aportes conceptuales respecto a esta temá-
tica, posteriormente se plantearon estrategias de posicionamiento de marca de la empresa de telecomu-
nicaciones CLARO en Colombia que aclaran en mejor medida cuales deben ser las acciones que guíen a 
esta organización para incrementar su clientela y aumentar sus beneficios. 
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