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- L ANTECEDENTES ) N L OBJETIVOS ) ~
: El Motor de la Decision:

e Desarrollar un marco integrado de Sistema 1 vs. Sistema 2
neuroventas que sintetice el modelo del
cerebro triuno, la teoria de los Sistemas 1y
2, la mayeutica socratica y la metodologia
Miller Heiman.

e Optimizar Ila «calidad y eficiencia del
consenso organizacional mediante un

La toma de decisiones en entornos B2B ha estado
tradicionalmente dominada por enfoques racionalistas
centrados en criterios téecnicos y econdmicos. Sin embargo,
los avances en neurociencia cognitiva evidencian que las
decisiones organizacionales también estan condicionadas
por procesos emocionales y automaticos. En este contexto,
las neuroventas surgen como un enfoque orientado a

i : : 5 : - Sy modelo secuencial de fases neurocognitivas
gg’girgilgﬁgl la interaccion comercial y reducir la friccion que reduzca la carga mental en decisiones

de compra complejas. Sistema 1: El Sistema 2: El
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revision documental sistematizada en Consulta en Scopus, Google Localizacién en titulo, resumen 59"?‘-'5:“52 dIE articulos en bﬂ”!ﬁ':ﬂf* con F'b'l'iﬂfiqid
. : Scholar, Dialnet, Redalye, labras ¢l di espafiol con rigor absoluta en publicaciones

fuentes académicas y profesionales. El Ay st B P res bk onod AD: metodologico y aplicabilidad cientificas de los Gltimos 15

analisis em p|e a una |(’)g iIca 1nductivo- universitarios institucionales. OR y W/0. practica en comunicacion. anos.

deductiva para identificar patrones de
decision y estructurarlos en un modelo
de aplicacion practica.
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S L L _ — . )Evolucién de los procesos neurocognitivos
El analisis permitio identificar una secuencia neurocognitiva aplicable a en la decision B2B

procesos de venta B2B complejos. Como resultado, se propone el
modelo integrado NVB2B-4D estructurado en cuatro fases.
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Procesamiento racional . Procesamiento emocionadl

Procesamiento organizacional
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