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RESUMEN 

El trabajo en red es un estilo de trabajo coadyuvante no solo al comportamiento organizacional, en 

tanto genera: espacios relacionales coordinados diversos; aprendizajes, iniciativas, sino al trabajo comunitario 

integrado, la educación popular y al desarrollo del parque científico, tecnológico y de ciencias para la vida.  

La reingeniería que se establece lo cualifica como un trabajo interventor social creador de nuevos 

conocimientos orientado a procesos comunicacionales como valor agregado. 

Palabras clave: Trabajo en Red, neuromarketing, posicionamiento, personas colectivas. 

 

ABSTRACT 

Networking is a style of work that contributes not only to organizational behavior, as it generates: 

diverse coordinated relational spaces; learning, initiatives, but to integrated community work, popular 

education and the development of the science, technology and science park for life. The reengineering that is 

established qualifies it as a social intervention work that creates new knowledge oriented towards 

communication processes as added value. 

Keywords: Networking, neuromarketing, positioning, collective people. 
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INTRODUCCIÓN 

La organización en Red es una 

forma  organizativa moderna basada en la 

cooperación entre personas jurídicas 

colectivas cuyo control es realizado por 

una organización determinada, pero con 

una estructura de funcionamiento 

constituida que condiciona no solo la 

reputación, calidad, eficiencia de los 

actores implicados, sino genera contenido 

de valor; no obstante que el sistema de 

significados cambie y la identidad social 

de los profesionales se vea afectada, 

como acotan  Wiesenfeld, Raghuram & 

Garud, (1999b: 31- 44). Por lo cual la 

sostenibilidad de ese estilo de trabajo se 

sustenta en el enfoque estratégico de la 

gestión por objetivos (MBO), mencionada 

por su precursor Peter Drucker (1954) en 

su libro “The Practice of Management” 

(La práctica de la gestión), para alcanzar 

el rendimiento de las corporaciones 

mediante la alineación de los objetivos de 

los miembros de los equipos.  

Siguiendo a Drucker (1954) quien 

afirma que el trabajador del conocimiento 

no es el heredero de las profesiones 

liberales, sino del trabajador manual, 

cualificado o no, se incorpora a 

colaboradores investigadores estudiantes 

de las diferentes modalidades de estudios  

y  a quienes poseen un aprendizaje ubicuo 

lo cual cualifica a las organizaciones 

como inclusivas cuyas redes  

interinstitucionales se constituyen  en una 

estrategia interventiva social  para  la  

gestión educativa y el trabajo comunitario 

integrado (TCI)  ante la tendencia 

descentralizadora de los sistemas 

educativos (Gather, 2004), la extensión de 

la participación en los centros educativos 

(Gairín, 2008) y la complejidad inherente 

al fenómeno educativo en su acepción 

más amplia. 

Los planteos anteriores hacen del 

trabajo en Red una filosofía de trabajo, un 

sistema de elementos interconectados 

(Ceballos, 2011) formador de capitales 

sociales comunitarios (capital 

comunitario), - cuyos principales estudios 

se les atribuyen a Coleman (1984), 

Putnam (2003) o Fukuyama (1996) 

quienes han mostrado que el capital social  

es decisorio en la eficacia de los sistemas 

educativos de una comunidad -, entendido 

como el conjunto de valores compartidos, 

el modo de resolver los conflictos, de 

relacionarse, de convivir, el nivel de 

participación ciudadana en 

organizaciones y la forma de cuidar los 

bienes comunes.  
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 El análisis de Coleman (1984) y 

Fukuyama (1996), incorporado no solo al 

TCI, sino a la conformación del parque 

científico, tecnológico, industrial y de 

ciencias para la vida, establece la 

interrelación entre los agentes 

económicos basado en la confianza como 

organización social de la confianza.      

Para Fukuyama (1996) el capital 

social es la capacidad que nace a partir 

del predominio de la confianza en una 

sociedad o en determinados sectores de 

esta, lo cual convierte al trabajo en Red 

en un aprendizaje – servicio y en una 

estrategia de desarrollo comunitario 

(Abacus, 2021) y Putnam (2003) 

conceptualiza al capital social mediante 

dimensiones de indicadores como la 

confianza, reciprocidad y cercanía como 

elementos claves para su creación. 

El producto, del cual se presenta 

algunos de sus resultados indagatorios, se 

inserta en los ejes temáticos de 

responsabilidad social corporativa y 

gestión educativa. Marca el proceso de 

afianzamiento de la configuración del 

parque científico, tecnológico, industrial 

y de ciencias para la vida que coordina 

Mexcub Servicios Educativos SC. 

La lógica que guía la propuesta, 

cualificada de novedosa y pertinente se 

introduce a la práctica social a través de la 

consolidación de un capital intangible que 

acentúa el capital social basado no solo en 

la confianza,  la cooperación y el civismo, 

sino difiere de otras formas de capital 

humano, en tanto es creado y transmitido 

culturalmente ( se tienen en cuenta las 

tradiciones, hábitos, costumbres, religión, 

credos, lo ecológico, entre otros), es  

argumentar el trabajo en Red  como 

neuromarketing para el posicionamiento 

de las personas colectivas  en la 

actualidad. 

En el caso de la palabra átona 

“como” se utiliza de manera adverbial 

relativo a modo.  

El trabajo en Red. 

La teoría gerencial concibe a la 

organización  como un fenómeno social, 

tecnológico y económico cuya clave para 

el desarrollo del ya constituido parque 

científico, industrial, tecnológico y para 

las ciencias de la vida aplicable a la 

estructura en Red que rectora Mexcub 

Servicios Educativos SC, entre otras 

teorías se sustenta  en  Toffler (1980: 44 y 

84) quien plantea  que la infosfera, la 

sociosfera y la tecnosfera debían alinearse 

una junto a otra y si la predicción deriva 

de la premisa de que todo lo demás se 

mantendrá inmutable. Pues nada 
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permanecerá inmutable. El futuro es 

fluido, no petrificado. Está formado por 

nuestras mudables y cambiantes 

decisiones cotidianas, y cada 

acontecimiento influye sobre todos los 

demás. 

En ese contexto encaja el trabajo en 

Red desplegado, cuyo condicionamiento 

histórico parte de las consideraciones de 

Rogers, Green y Deutscheberger, citados 

por Hernández (2009), detonantes de su 

surgimiento como una forma de trabajo 

social. 

La actividad de red se convierte en 

identificador de los llamados cuellos de 

botella o puntos calientes, entendiéndose 

como resultantes de velocidades de 

comunicación lentas y limitantes de la 

eficiencia y productividad del usuario en 

una red (Techopedia, 2023). Esto genera 

la necesidad de, una producción 

personalizada, como plantea Toffler 

(1980), hecha a la medida a costo 

razonable, cambios en los patrones de 

consumo de los clientes – meta. 

 De acuerdo a Forni (2001: 1 - 14) 

la organización de una Red es el 

desarrollo progresivo de tendencias 

isomórficas entre las organizaciones de 

base, consecuencia no solo de la 

transmisión de información y procesos de 

aprendizaje, sino de la legitimación de las 

organizaciones no gubernamentales de 

base. 

Esta forma organizacional se 

caracteriza por una orientación valorativa 

entre las partes (“buena voluntad”), 

diferente del auto-interés propio del 

mercado y de la disciplina burocrática, al 

no existir intercambios establecidos para 

fines propios en detrimento de los demás 

(Powell; Cummings, 1994). 

Powell y Cummings (1994) 

destacan que las organizaciones en Red 

difieren en su composición, duración en 

el tiempo, contenido de sus intercambios 

y nivel de formalización.  

El servicio/ producto ejecutable es 

efectivo, rentable y de calidad basado en 

esquemas de cooperación tales como: 

intercambio de información crítica para la 

toma de decisiones, coordinación de 

actividades entre los componentes de la 

cadena de valor, planeación colectiva, 

comunicación, gestión, liderazgo, 

negociación, confianza y compromiso, 

generación de un conocimiento 

diferencial, entre otros, de acuerdo a 

autores como Weihrich, H; Koontz y H 

(2004), Kramer, R; Tyler, T (1996). 

El neuromarketing.  
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La década del noventa, según 

Braidot (2009), es declarada “Década del 

Cerebro” por el Congreso de los Estados 

Unidos. Esta iniciativa lleva ahondar en la 

investigación en el ámbito de las 

neurociencias en países de la Comunidad 

Europea y asiáticos, entre ellos, Japón, 

China y la India. 

La llamada “Década del Cerebro” 

sucede a la “Década del Espacio” y 

precede a la “Década del 

Comportamiento” comprendida entre los 

años 2000-2010, lo cual redunda en el 

marketing (Braidot, 2009). 

Ahora bien, los orígenes 

del neuromarketing se remontan al año 

2002, cuando el profesor holandés Ale 

Smidts, Premio Nobel en Economía, la 

acuñó, aunque como disciplina surge en 

el año 1999 cuando se realiza el primer 

estudio fMRI (functional magnetic 

resonance imaging) con fines de 

marketing a cargo del profesor Gerry 

Zaltman (Cenizo, 2022). 

Braidot (2009: 17) por su parte 

señala que es una disciplina moderna 

producto de la convergencia de la 

neurociencia y el marketing, cuya 

finalidad es incorporar estrategias que 

generen convergencia con los procesos 

cerebrales para mejorar la eficacia de las 

mismas y la relación de las 

organizaciones con sus clientes. 

Para Lindstrom (2008) es la unión 

entre el marketing y la ciencia, es decir, 

los pensamientos, sentimientos y deseos 

subconscientes que llevan a la toma de 

decisiones para adquirir un producto o 

recibir un servicio. 

El neuromarketing se basa 

principalmente en las siguientes áreas 

(Massegú, 2020): 

- Neuropsicología. 

- Neuroeconomía. 

- Neurología. 

- Neurociencia. 

Esa ciencia que investiga y estudia 

el comportamiento del cerebro ante 

diferentes estímulos coadyuva a 

identificar las frustraciones, deseos, 

ambiciones y motivaciones de los clientes 

meta a través de las neuronas espejos, de 

acuerdo a 

VETMARKETPORTAL.COM.AR, 

(2023). Estas fueron un descubrimiento 

de María Montessori mediante la 

observación, aunque Bandura, quien 

planteó sus concepciones acerca del 

aprendizaje vicario y Piaget, cuando 

destaca que el niño comienza con la 

imitación y luego pasa a un nivel superior 

del desarrollo mental al acceder a la 
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imitación diferida, por citar a otros 

teóricos del aprendizaje, también lo 

abordaron.   

Algunos descubrimientos de la 

neurociencia que respaldan el método de 

María Montessori son citados por 

MillarayMontessori (2017 - 2022). Estos 

son: las manos son el instrumento del 

cerebro, la experimentación natural 

potencia las capacidades y competencias 

del niño (redes neuronales), las funciones 

ejecutivas, los períodos sensibles o 

ventanas de oportunidad en la infancia, 

las neuronas espejo como base del 

aprendizaje. 

El descubrimiento de las “neuronas 

espejos” abre el camino a nuevas 

investigaciones sobre el comportamiento 

humano en relación con la información 

que procesa el cerebro cuando está frente 

a algún fenómeno (Rizzolatti & 

Craighero, 2004). Para Rizzolatti, citado 

por Boto (2005), las neuronas espejos son 

“neuronas sociales”. Esta cualidad 

coadyuva a brindar servicios y /o 

productos subjetivos objetivados. 

La capacidad de transmitir 

satisfacción y confianza una Red es 

producido por las neuronas espejo, unido 

al placer que provoca la dopamina que es 

una  

Por todo lo indicado, conectar a 

nivel emocional con los clientes es vital 

de cara a consolidar no solo la 

conversión, sino para construir una 

audiencia leal y duradera en el tiempo. 

Las áreas del saber al tenerlo como 

parte de su objeto de estudio ostentan 

ventaja competitiva, en tanto hay, mayor 

certeza en la forma de llamar la atención 

del público objetivo público inclusive en 

las acciones publicitarias, nuevos puntos 

de vista, patrones de conducta comunes y 

escalables para la toma de decisiones. 

El posicionamiento. 

El posicionamiento define el lugar 

que, en relación con las ofertas de los 

competidores, pretende ocupar la empresa 

con sus productos, servicios, 

experiencias, y/o marcas en la mente de 

los clientes meta y en el mercado para la 

creación de un nicho preferente, único, de 

calidad, entre otros en los procesos 

mentales, en tanto los escenarios que se 

dibujan son “disfrusuario” (Alcaide, 

2017). 

El trabajo en Red, aunque puede 

implicar un subposicionamiento 

contribuye a que las personas colectivas, 

sus productos y / o servicios sean 

reconocidos por la experiencia, el 

dominio auténtico o genuino, o 
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diferencial, transmisibles o socializables 

exhibidos. 

Balboa (2000 – 2023) denominó 

metodológicamente un tipo de 

posicionamiento al cual llamó estratégico. 

Este infiere la toma de decisión final 

sobre la competencia a través 

del alcance y posición relativa. 

Los conceptos de, “alcance” alude a 

la extensión que tendrá la cobertura de 

mercado que pretende ocupar la Red con 

sus ofertas, “posición relativa”, por su 

parte, refiere la determinación actitudinal 

que adoptarán las personas colectivas 

frente a los competidores. En este sentido, 

existen dos posibilidades: “evitar la 

confrontación” y “optar por la 

confrontación”. 

METODOLOGÍA 

Las fuentes documentales 

especializadas cualifican el nivel de 

conocimiento acorde al grado de 

investigación cuyo diseño es no 

experimental – transeccional 

correlacional, dado que se recopila 

información en los momentos donde haya 

interacción o se trabaje en Red para 

evaluar la aplicación del neuromarketing 

y el comportamiento de los clientes 

sustentada en Noriega; Paredes, 2014). 

Es una investigación descriptiva y 

sustantiva ya que intenta responder un 

problema teórico de las variaciones de un 

modelo y se orienta a describir y explicar 

problemas basados en hechos (Reyes; 

Sánchez, 2015:38). Tiene como propósito 

dar respuestas objetivas a interrogantes 

que se plantean en la investigación y 

contribuir con las teorías científicas 

(Carrasco, 2009: 44). 

El producto que se presenta se 

denomina interventivo, cuyo objetivo es 

producir conocimiento a partir de las 

actuaciones realizadas con grupos de 

personas desde el 2016 que se constituye 

legalmente la Red Gade hasta la 

actualidad. El énfasis del trabajo recae en 

los aspectos psicológicos (Burgo; 

Cáceres; Pérez; Espinoza, 2019) tales 

como factores socioculturales, 

psicológicos e influencia tecnológica 

dirigidos hacia la aplicación del trabajo 

comunitario integrado, la educación 

popular, estilos de trabajo, la política de 

monetización y de los partners en 

youtube. 

Se diseña una guía de observación 

para el monitoreo de los productos y / o 

servicios que presentan algunas de las 

personas colectivas (Red Gade, Eliecer 

Ávila, la Casa de Maka y Mexcub 
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Servicios Educativos SC a cuyos 

representantes legales se les solicitó el 

consentimiento informado) que 

conforman el trabajo en Red a través  de 

la metodología smart, por las siglas en 

inglés de Specific, Measurable, 

Attainable, Relevant y Timely 

(específico, medible, alcanzable, 

relevante y enmarcado en el tiempo) 

(Tabla 1). 

Tabla 1. 

Paquete de monitoreo y evaluación 

libro de trabajo para monitoreo y 

evaluación de proyectos. 

Característica Descripción 

Específico Brinda información 

sobre los elementos 

particulares que se 

quieren modificar. 

Medible Es confiable al permitir 

medir clara y 

objetivamente los 

alcances. 

Alcanzable Establece metas y los 

datos para medirlo 

están disponibles a un 

costo y esfuerzo 

razonables. 

Relevante Es relevante para el 

proyecto y, de manera 

específica, para el 

resultado u objetivo 

deseado. 

Enmarcado en el 

tiempo 

Debe expresar plazos y 

tiempos sobre cuándo 

se alcanzarán las metas. 

Fuente: Adaptado de USAID (2021).  

 

 

 

 

Instrumento 

Tabla 2. 

Guía de observación. 

Indicadores S

i 

N

o 

Observacion

es 

Objeto social de cada 

una de las morales 

   

 Información, 

orientación a los 

clientes meta que 

participan   

   

Confiabilidad, 

respetabilidad y 

legalidad que brindan 

las morales. 

   

Toma de las mejores 

decisiones para el 

crecimiento y 

posicionamiento del 

trabajo en Red. 

   

Evaluación de las 

medidas   necesarias par

a alcanzar las metas. 

   

Supervisión directa a 

los colaboradores de 

cada área para un mejor 

desempeño. 

   

Comunicación 

e  información acerca de

 la situación de las 

personas colectivas, 

(avisos, cambios de 

personal, horarios, entre 

otros), a los recursos 

humanos y a los clientes 

meta en tiempo y forma. 

   

Respeto a los horarios 

programados. 

   

Mantenimiento del 

interés uso de 

estrategias para el 

mantenimiento de la 

atención o reencauzarla 

con un lenguaje claro, 

asequible y pertinente. 

   

Tratamiento de  los 

contenidos 

   

Fuente: Elaboración de los autores 

adaptado de Pait, S (1997): Una guía para el 

diseño del monitoreo y evaluación de experiencias 

empresariales de mantenimiento vial rutinario. 
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La teoría fundamentada sirve de 

base para el empleo del método inductivo, 

en tanto permite la conformación del 

marco teórico para el diseño no solo de 

las organizaciones intervinientes, como 

Mexcub Servicios Educativos SC, 

RedGade, En Directo con Eliecer Ávila, 

por mencionar algunos ejemplos, sino su 

aplicación a las redes o plataformas que 

se utilizan para la observación de sus 

funcionamientos. 

RESULTADOS 

Independientemente de los factores 

socioculturales y psicológicos de los 

clientes meta el trabajo en Red se 

posiciona no solo por las estrategias de 

neuromarketing que establecen las 

organizaciones intervinientes, sino por la 

aplicación del TCI y la educación popular 

coadyuvantes de: los resultados, la 

motivación, reducir los riesgos 

percibidos, conseguir la confianza de los 

clientes meta objetivos y del compromiso 

secundantes a la consolidación del parque 

científico, tecnológico, industrial y de 

ciencias para la vida. 

El funcionamiento en Red que se 

ejecuta abarca el conjunto de 

organizaciones que interactúan, las 

actividades que despliegan para: penetrar 

en las preferencias y gustos de los clientes 

objetivos y la sociedad en su conjunto a 

través del locus control; generar 

interrogantes, en tanto las particularidades 

de cada caso, situación u hecho y 

perspectivas de análisis, como plantea 

Ubieto(2014).  

En un primer monitoreo de algunas 

actividades realizadas por las personas 

colectivas que conforman el trabajo en 

Red se tiene (Tabla 3): 

Tabla 3. 

Actividades realizadas por las 

personas colectivas que conforman el 

trabajo en Red 

MEXCU

B 

SERVICI

OS 

EDUCAT

IVOS SC. 

REDGA

DE. 

ELIECER 

ÁVILA. 

CASA 

DE 

MAKA. 

Realizaci

ón de la 

asamblea 

ordinaria 

de socios 

una vez al 

año. 

Celebraci

ón de seis 

versiones 

de 

congresos 

internacio

nales. 

Directas 

diarias 

llamadas 

En Directo 

con 

Eliecer. 

Programa

s martes y 

jueves 

con un 

matiz 

educativo 

y cultural. 

Participac

ión en las 

seis 

versiones 

de 

congresos 

internacio

nales de 

la 

REDGAD

E como 

copatroci

nador 

Asamblea

s 

mensuale

s con el 

consejo 

directivo 

de la 

RED. 

Audiencia 

de lunes a 

viernes que 

fluctúa en 

tres mil 

conectados

. Ejemplos 

el 21 de 

marzo de 

2023 tres 

mil 

personas 

conectadas

, de ellas 

participaro

n 

directamen

te 

Audiencia 

martes y 

jueves 

que 

fluctúa en 

tres mil 

conectado

s. 
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expresando 

sus 

criterios 

cinco 

personas. 

El día 24 

de marzo: 

tres mil 

quinientas 

personas 

conectadas

. 

Celebraci

ón de 

sesiones 

científicas 

para la 

socializac

ión de 

algunos 

de los 

resultados 

de la línea 

de 

investigac

ión que 

rectora. 

Ofertas 

de cursos 

pre 

congresos

. 

Invitación 

y 

participaci

ón de 

personas, 

emprended

ores, 

deportistas, 

políticos, 

congresista

s, entre 

otros.  

Invitación 

y 

participac

ión de 

personas, 

emprende

dores, 

deportista

s, 

músicos, 

cantantes, 

entre 

otros. 

Socializac

ión a la 

Comisión 

Estatal de 

los 

Derechos 

Humanos 

de las 

violacione

s a estos 

por 

servidores 

públicos 

de los 

sujetos 

obligados. 

Cursos 

online 

relativos 

a los 

escenario

s en 

tiempo de 

Covid. 

Sorteos 

aleatorios 

de 

productos 

y / o 

servicios 

para mayor 

acceso a 

los 

recursos y 

funciones 

de 

monetizaci

ón de la 

plataforma. 

Sorteos 

aleatorios 

de 

productos 

y / o 

servicios 

para 

mayor 

acceso a 

los 

recursos y 

funciones 

de 

monetizac

ión de la 

plataform

a 

Oferta de 

cursos 

internacio

nales en 

estrecha 

relación 

con la 

Universid

ad de La 

Habana. 

Cuba. 

Diseño y 

anclaje de 

la Revista 

certificad

a de la 

RED. 

Comunicac

ión 

mediada 

por 

herramient

as técnicas, 

psicológica

s y sociales 

interrelacio

nadas.  

Empleo 

de la 

Cartografí

a 

Conceptu

al para 

constituir  

categorías 

de 

análisis 

propicias 

para 

examinar 

cualquier 

herramien

ta 

educativa. 

 

Interacció

n con la 

Embajada 

de Cuba 

en 

México 

para la 

impartició

n de 

cursos a 

facilitador

es y 

desarrolla

r 

actividade

s con 

niños de 

diferentes  

colonias  

utilizando 

como 

escenario 

las 

instalacio

nes de la 

Primera 

Iglesia 

Bautista 

de 

Toluca, 

Estado de 

México. 

Conferen

cias en 

diferentes 

países 

como 

España.  

Empleo de 

la 

Cartografía 

Conceptual 

para 

constituir  

categorías 

de análisis 

propicias 

para 

examinar 

cualquier 

herramient

a 

educativa. 

 

Atención 

médica, 

psicológic

a y 

terapeútic

a a 

personas 

de 

diferentes 

colonias y 

municipio

s del 

Estado de 

México. 

Publicaci

ón para la 

socializac

ión de 

algunos 

resultados 

investigat

ivos. 
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DISCUSIÓN 

El protocolo de observación 

establecido parte de dimensiones de 

indicadores cualitativos, tales como 

análisis de confiabilidad, 

fundamentalmente interna, según el nivel 

de consenso entre los diferentes 

observadores de la misma realidad que 

elevan la credibilidad de las estructuras 

significativas en determinados ambientes.  

La credibilidad está dada en que el 

isomorfismo entre los hallazgos y la 

realidad es sustituido por las 

construcciones y reconstrucciones de los 

autores.  Esto se logra a través de 

observaciones y relaciones con los 

participantes coadyuvantes a la 

recopilación de la información reconocida 

por los investigadores como una 

verdadera aproximación sobre lo que 

piensan y sienten (Hidalgo, 2005).  

Para la evaluación del trabajo en 

Red, del posicionamiento, la aplicación 

del TCI, la educación popular y el parque 

científico, tecnológico, industrial y de 

ciencias para la vida influenciados por los 

factores socioculturales, psicológicos, 

tecnológicos y estilos de trabajo se 

desglosan en indicadores tales como: la 

segmentación de los clientes, la 

rentabilidad de los clientes y/o 

participantes y la política de 

monetización. 

La segmentación de los clientes 

(QuestionPro, 2023) y/o participantes se 

realiza en función de las características, 

necesidades y actitudes comunes que se 

suscitan, cuyas intervenciones configuran 

los estilos de trabajo de cada una de las 

organizaciones intervinientes dirigidas a 

identificar los efectos que el producto y/o 

servicio, mediante una estrategia de 

comunicación, tienen en el cerebro de los 

clientes objetivo para predecir sus 

comportamientos. 

Las rentabilidades de los clientes 

para la aplicación del neuromarketing se 

separan en: beneficio total por clientes es 

igual a la posibilidad de participación, de 

comunicación, de gestión, de gestión 

relacional, retroalimentación relacional 

con los clientes, hábitos de participar, 

dirección por objetivos y valores, teoría 

de abandono de los clientes menos el total 

de los costes incurridos, los costos de los 

programas y los operativos. 

Se diseña una guía de observación 

para el monitoreo de los productos y / o 

servicios que presentan algunas de las 

personas colectivas que conforman el 

trabajo en Red a través de la metodología 

smart, por las siglas en inglés de Specific, 
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Measurable, Attainable, Relevant y 

Timely (específico, medible, alcanzable, 

relevante y enmarcado en el tiempo). 

CONCLUSIONES 

El trabajo en Red como 

neuromarketing para el posicionamiento 

de las personas colectivas en la actualidad 

contribuye no solo a penetrar en la mente 

de los clientes meta, sino al TCI, a la 

educación popular y a la consolidación 

del parque científico, tecnológico, 

industrial y de ciencias para la vida. 

El posicionamiento estratégico que 

se logra difiere de otras propuestas por la 

calidad, pertinencia, objetividad, 

diversidad, conexión con valores y con 

valores añadidos, posibilidades de 

participación de los clientes, empleo de la 

Cartografía Conceptual para constituir 

categorías de análisis propicias para 

examinar cualquier herramienta 

educativa, entre otros. 
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