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RESUMEN 

Cuando las personas buscan información sobre un producto, se encuentran con que 

los medios de comunicación están saturados con un gran volumen de publicidad, lo que 

provoca que no sea atractiva para el cliente, pero existe una disciplina que estudia el 

comportamiento del comprador de forma personalizada y destaca por relacionar las 

características del producto con las emociones personales. Es lo que se denomina 

neuromarketing. Así, el objetivo del estudio es identificar la relación entre las estrategias de 

neuromarketing y la publicidad de marca en el sector de la seguridad industrial. El estudio 

tiene abordaje cuantitativo, diseño no experimental y correlacional; se aplicó un cuestionario 

online de 22 ítems a los responsables del área de compras de las empresas que adquieren 

productos de seguridad industrial de la empresa en estudio. Los resultados destacan la 

importancia de los estímulos cinestésicos al solicitar frecuentemente muestras antes de la 

compra, así como la efectividad de la publicidad directa y la sensibilidad de los compradores 

al relacionar los productos con estímulos emocionales. Se concluye que el neuromarketing 

está directa y significativamente relacionado con la publicidad de marca en la empresa objeto 

de estudio. 

 

PALABRAS CLAVES: Neuromarketing, neurociencia, publicidad y marca, 

estímulo, kinestésicas, marketing, contenido, emocional, branding, mercado, comunicación.  
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CAPÍTULO I: INTRODUCCIÓN 

La época actual se encuentra saturada de publicidad que obliga a los proveedores de 

productos y servicios a seguir desarrollándose, e incluso a crear nuevas formas de 

comunicación para destacar y finalmente atraer la atención de los consumidores. Los 

especialistas en publicidad de marca asumen el rol de investigadores o analistas de conductas 

de los consumidores. Según Duku Dankwa (2021) como medio para atraer la atención y 

satisfacer las necesidades específicas de los clientes, las empresas están redefiniendo sus 

estrategias de marketing agregando atractivo a su publicidad. 

Botello & Suárez (2018) mencionan que el país con más publicaciones en el campo 

del neuromarketing es EE. UU., con un 35.23 %, seguido de Reino Unido, con un 12.08 %, 

y terminando con Alemania, con un 8.72 %; la importancia del neuromarketing va creciendo 

exponencialmente y su investigación en la literatura científica se multiplicó por 29, entre el 

2006 y 2017.  

A nivel latinoamericano, en la ciudad de Sucre, ubicada en el país de Bolivia, se 

realizó un estudio mixto, evaluando 3 marcas de cerveza para determinar los motivos de 

preferencia de los consumidores de la región. Al no encontrar relación entre los atributos de 

la cerveza (aroma, color, sabor, espuma y cuerpo) y la preferencia de marca en este estudio, 

se estableció que existen otros determinantes del comportamiento de compra de la cerveza, 

en Sucre, relacionados a la publicidad y el neuromarketing, esto se logra a través del 

despertar emocional, impulsando a los consumidores a comprar una marca, 

independientemente del sabor y la calidad. Curiosamente, los consumidores desconocen este 

hecho, ya que los anuncios que acompañan al neuromarketing van directo al subconsciente 

(Segovia, 2021).  
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En el Perú existen importantes empresas que asisten a centros de investigación 

especializados en neuromarketing, para impulsar su progreso dentro del mercado, tal es el 

caso de Alicorp. Esta empresa peruana, dedicada a la venta de productos alimenticios, 

cuidado personal y del hogar, mide expresiones faciales y sensaciones de los consumidores 

como parte del proceso de la neurociencia aplicada al marketing. En las instalaciones 

ubicadas en Lima, la capital de Perú, se realizó una investigación donde pusieron en venta 

un producto llamado “Bolívar Sensations”, un enjuague para ropa hecho a base de flores 

aromáticas, que brindan un efecto en el estado de ánimo de las personas; esta marca trabajó 

con entidades respaldadas en la neurociencia para lograr su objetivo (Alicorp, 2019). Por 

otro lado, la compañía peruana Handsearch viene realizando estudios, durante la última 

década, para la aplicación de “Eye Tracking”, proceso donde se realiza un seguimiento a los 

ojos de las personas estudiadas, frente a las que exponen un anuncio publicitario con el fin 

de detectar el involucramiento emocional que éste les causa. (Rodríguez, 2019).  

Existen empresas en Cajamarca, ciudad ubicada en el norte de Perú, dedicadas a la 

venta de equipos de protección personal, que han logrado un desarrollo importante en el 

tema de publicidad de marca como parte de su estrategia de marketing; sin embargo, la 

filosofía de marketing tradicional se basa en tener más recursos para ejecutar una campaña 

publicitaria más grande, y así llegar a un mercado más amplio; pero como bien sabemos, 

tener más recursos genera mayores pérdidas, lo cual es lógico sabiendo que el dinero es lo 

que mueve a la empresa, y destinar más recursos significa generar menos ingresos para la 

empresa (Dooley, 2012); razón por la cual es necesario establecer estrategias de bajo costo, 

que generen una fuerte publicidad de marca dentro del mercado, y así estimular la decisión 

de compra de clientes potenciales.  
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La empresa estudiada es Seguridad Industrial ALVI EIRL, se encuentra ubica en el 

departamento de Cajamarca, en la Cordillera de los Andes al norte del Perú, fue formada con 

la finalidad de brindar cobertura de equipos de protección personal [EPP’s] en su localidad 

y en otras partes del país, además de ser la principal distribuidora de marcas de salud 

ocupacional como: 3M, MSA, STEELPRO, etc. La empresa cuenta con 13 años en el 

mercado comercial, y tiene como principales clientes a: Esco Perú, Cumbra, Autocentro, 

Autonort, Mannucci Diesel, Ferreyros, Inia, por mencionar algunos.  

Hace algunos años la empresa tuvo la iniciativa a poner en práctica herramientas de 

neuromarketing, utilizando estímulos kinestésicos, visuales y emocionales para lograr 

estrategias publicitarias más eficaces. Por ello, la presente investigación busca responder a 

la siguiente pregunta: ¿Cuál es la relación entre las estrategias del neuromarketing y 

publicidad de marca en una empresa de seguridad industrial? 

El objetivo general de este estudio es determinar la relación que existe entre las 

estrategias del neuromarketing y la publicidad de marca, esto aplicado a la empresa de 

seguridad industrial. 

Revisión Literaria  

Existen importantes teorías sobre neuromarketing y publicidad de marca. Para 

Salazar (2011) el objetivo de la publicidad es brindar un resultado comunicativo que se 

vincule con las preferencias o exigencias de las personas; esta especie de tratado, cuando es 

aceptado, posibilita una vía de acceso a los sujetos, como una amistad que se inicia y que no 

está condicionada a la materialidad del producto. En este sentido, ahora se abre espacio a 

una disciplina denominada neuromarketing, que emerge de la concordancia entre publicidad, 
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psicología y neurología, como acceso al conocimiento del comportamiento y a las 

necesidades del consumidor. 

Según Hsu (2017) el neuromarketing se define como una mesura cerebral, estudiada 

por la neurociencia, que detalla la respuesta de los clientes y/o consumidores a los estímulos 

publicitarios, mediante el uso de tecnologías como el electroencefalograma [EEG] y la 

resonancia magnética. La aplicación del neuromarketing puede despertar necesidades 

inconscientes en las personas, a través de estímulos kinestésicos, donde el contacto entre 

textura y piel transmitirá información al cerebro (tacto); estímulos visuales, donde son 

considerados elementos de luz, imágenes y colores; y también estímulos emocionales, 

impulsándolos a una reacción de compra, muchas veces de forma irracional (Krishna et al., 

2016; Cordova-Buiza et al., 2022; Olavarria-Benavides et al., 2021).  

La publicidad de marca es un mecanismo diseñado para posicionar el nombre, la 

imagen y la identidad de una empresa; un concepto importante que se encuentra relacionado 

con dicho tema es el branding, conocido como un proceso estratégico para asociar la marca 

con factores positivos de la empresa; otro es la comunicación, la cual posee una gran 

capacidad para dar a conocer la marca; y por último la publicidad, que busca persuadir al 

consumidor para realizar la compra (Gielens & Steenkamp, 2019; Jain & Srivastava, 2020; 

Tamulienė et al. 2020). Cordova-Buiza et al. (2021) indican que se puede lograr satisfacción 

en el cliente, si la empresa posee una oferta atractiva que busque brindar un valor emocional, 

lo que busca el cliente es recibir una experiencia inolvidable. 

A su vez, existen múltiples estudios sobre neuromarketing y publicidad de marca. 

Frade & Guerra (2017) aplicaron estrategias de neurociencia a la publicidad, donde se 

tuvieron que medir las respuestas por niveles como: electrodermal level para la atención, y 
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electrodermal response para las emociones. El estudio se realizó con un grupo de 30 

personas, de 18 a 22 años, donde cada uno visualizó 20 anuncios publicitarios. Los resultados 

muestran diferencias significativas en cuanto a la atención y emoción, con relación al tipo 

de anuncios; destacando el de tipo humorístico, y seguido de este, los casos relacionados con 

publicidad triste o negativa, especialmente en los inicios de cada anuncio. 

Varón et al. (2019) buscaron mejorar la publicidad de empaques de juguetes, usando 

la neurociencia. El estudio lo conformó un grupo de hombres y mujeres que contaban con el 

perfil del consumidor, definido por la empresa de Fábrica de Juguetes S.A., en el que se 

empleó el neuromarketing para la obtención de información por etapas: siendo la primera, 

la bienvenida y explicación del proceso a las personas seleccionadas, en donde se les mostró 

una pantalla con las imágenes de un empaque educativo, así como la de la competencia; en 

la segunda etapa se colocaron sensores visuales, para este caso se empleó el eyetracking, que 

consiste en el seguimiento de ojos del individuo, y el proceso de evaluación en el punto 

donde fija la mirada. Los resultados obtenidos indicaron que los hombres centran su mirada 

en el fabricante, la marca, y el nombre del juego; y las mujeres se centran en los elementos 

gráficos: la plantilla del juego, el nombre del juego, y para qué edad es recomendado. 

Harris et al. (2019) estudiaron cómo la neurociencia del consumidor puede mejorar 

la eficacia de los anuncios en medios digitales/sociales, de causas sociales y de salud [HSC], 

basados en la acción/emoción, que difieren de los anteriores anuncios de "llamada a la 

acción", los cuales pedían a los individuos que hicieran una donación. En este estudio se 

examinó si los anuncios en medios digitales/sociales de HSC, eran más eficaces que los 

llamamientos predominantemente racionales. Los resultados indicaron que el total de 

donaciones aumentó después de ver los 7 anuncios en medios digitales/sociales. Los 
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anuncios de ManUp, IFAW y Agilis se seleccionaron para el análisis del 

electroencefalograma, en función de los resultados de la encuesta en línea, que mostraron 

que ManUp tuvo el mayor cambio en la cantidad total de donaciones; Agilis tuvo la cantidad 

más baja, con un descenso en el total de donaciones; e IFAW tuvo una respuesta neutra, con 

ningún cambio en la cantidad total de donaciones, antes y después de ver los anuncios. 

En un estudio diferente, González et al. (2020) investigaron el impacto de la 

tecnología de las neurociencias, cuando ésta se aplica a la investigación de mercado. Se 

utilizó el método cualitativo para comprender la situación, y así conseguir las opiniones de 

grupos de expertos en comunicación, marketing e investigación, a través de entrevistas, 

donde participaron los encargados de elegir las herramientas de investigación utilizadas. Se 

destacó el escaso uso de las tecnologías de neuromarketing, y el desconocimiento profesional 

de las posibilidades reales que brindan estas tecnologías para la investigación de mercados. 

La visión de los encuestados sobre el neuromarketing es que su desarrollo en el ámbito 

académico es mucho mayor que en el mundo profesional, con especial énfasis en la 

diferencia entre la investigación universitaria y la empresarial. 

Hipótesis 

Las suposiciones iniciales que motivaron el estudio son: 

• H1: Las estrategias del neuromarketing tienen relación con la publicidad de 

marca. 

• H2: Los estímulos kinestésicos tienen relación con la publicidad de marca. 

• H3: Los estímulos visuales tienen relación con la publicidad de marca. 

• H4: Los estímulos emocionales tienen relación con la publicidad de marca.
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CAPÍTULO II: METODOLOGÍA 

El estudio es de tipo bivariado y de enfoque cuantitativo, donde se buscó la relación 

o grado de asociación de las variables en estudio; por ello, el diseño es no experimental – 

correlacional. Por otro lado, debido a su naturaleza, este trabajo enmarca en el paradigma 

positivista, denominado también empírico analítico (Lerma Gonzáles, 2016). 

Población y elaboración de instrumentos 

Se tuvo un muestreo no probabilístico, debido a que la empresa de seguridad 

industrial ofrece sus productos al sector industrial, y dicho sector presenta una población 

muy limitada; razón por la cual la muestra a estudiar cambia, considerando a las empresas, 

no a las personas. Para ello se solicitó la cartera de clientes de la empresa estudiada, siendo 

50 entidades las que conformaron la población final. 

El instrumento de investigación para la recopilación de datos fue una encuesta 

virtual, con preguntas cerradas, realizada en Google Forms. Una vez obtenida la lista de 

clientes se envió el enlace de la encuesta a través de sus números de contacto, o de correos 

electrónicos corporativos. Se aplicaron 22 preguntas cerradas, de las cuales 13 involucraron 

a la variable del neuromarketing, y 9 a la variable de publicidad de marca (tabla 1). 

El instrumento de medición fue la Escala de Likert, donde los encuestados indicaron 

su acuerdo o desacuerdo, en base al enunciado o ítem, haciendo uso de cinco puntos clave, 

que van desde: Totalmente de acuerdo, de acuerdo, ni de acuerdo ni en desacuerdo, en 

desacuerdo, totalmente desacuerdo. Para cada escala se estableció una puntuación del 1 

al 5; siendo 1 totalmente de acuerdo, y 5 totalmente en desacuerdo; la cual estuvo asociada 

al valor de cada pregunta (Matas, 2018). 
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Tabla 1 Lista de preguntas de la encuesta virtual 

Variable Preguntas 

 

Neuromarketing 1. ¿Solicita muestras de los productos en la empresa Seguridad Industrial 

ALVI EIRL antes de su compra? 

2. ¿La presentación de los productos en la empresa seguridad industrial 

ALVI EIRL permiten su fácil trasportación?  

 

3. ¿Consideras que las tiendas de Seguridad Industrial ALVI EIRL se 

encuentran debidamente ubicadas? 

4. ¿Consideras que la decoración de las tiendas de Seguridad Industrial 

ALVI EIRL son los adecuados? 

5. ¿Identifica usted fácilmente, los productos que desea comprar en la 

tienda de Seguridad Industrial AVI EIRL?        

 

6. ¿Considera que los colores en un producto influyen en su decisión de 

compra final? 

7. ¿Cree que los carteles, banners digitales o promocionales de los 

productos le generan interés de compra? 

 

8. ¿Le agrada tener como proveedor a Seguridad Industrial ALVI EIRL? 

9. ¿Ud. recomendaría los productos de la empresa Seguridad industrial 

ALVI EIRL? 

10. ¿Los asesores de venta le brindan una buena atención? 

 

11. ¿Revisa la calidad de los productos antes de comprarlos? 

  12. ¿Usted se considera comprador frecuente de Seguridad Industrial 

ALVI EIRL? 

13. ¿Considera que los precios son económicos? 

 

Publicidad de 

Marca 

14. ¿Generalmente recuerda el nombre de la empresa? 

15. ¿Las marcas que ofrece la empresa Seguridad Industrial ALVI EIRL 

son los mejores en cuanto a EPP? 

16. ¿Reconoce los puntos de venta de los productos de la empresa 

Seguridad Industrial ALVI? 

 

17. ¿La publicidad de los productos de la empresa Seguridad Industrial 

ALVI EIRL le permiten informarse de manera correcta sobre sus 

propiedades? 

18. ¿La empresa Seguridad Industrial ALVI EIRL realiza más publicidad 

que otras empresas locales? 

 

19. ¿La información proporcionada de las marcas, por la empresa de 

Seguridad Industrial ALVI EIRL, es adecuada?  

20. ¿Los productos que ofrece la empresa se relacionan con su imagen 

corporativa?  

21. ¿Tengo acceso a las gestiones, y a la información por teléfono y por 

internet? 

22. ¿Recibo cotizaciones y documentos de forma completa y sin errores? 
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Fiabilidad y análisis de datos 

Para el análisis de la fiabilidad se empleó el coeficiente del Alfa de Cronbach, que 

permite medir y evaluar la magnitud de los ítems del instrumento empleado, para hallar su 

correlación. Los valores del alfa de Cronbach, entre 0.65 y 0.90, indican una buena 

consistencia interna; cuanto más se aproxime a su valor máximo 1, mayor es la fiabilidad 

de la escala (Oviedo & Arias, 2005). En el caso del presente estudio, la variable 1 

neuromarketing, y la variable 2 publicidad de marca, presentaron un alfa de Cronbach de 

0.72 y 0.75 respectivamente (tabla 2); valores superiores al mínimo establecido (0.65), por 

lo tanto, se demuestra la fiabilidad de los datos recolectados. Otra herramienta de fiabilidad 

empleada fue el juicio de expertos, que se usó para dar una validación adicional al 

instrumento, siendo nuestro instrumento validado por 3 expertos; según Galicia et al. 

(2017) el juicio de expertos es una herramienta que permite validar el contenido del 

instrumento a través de una evaluación individual de los ítems, hecho por expertos con 

trayectoria en el tema, quienes son reconocidos por otros como calificados. 

Tabla 2 Resultado del Alfa de Cronbach del instrumento 

 
Neuromarketing Publicidad de 

marca 

α  0.78 0.85 

k 13.00 9.00 

vi 6.18 4.10 

vt 22 17 

      

 
 

1.08 1.13 

 

 
 

0.72 0.75 
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Para el análisis de datos se empleó la herramienta de Ms. Excel, en donde éstos se 

evaluaron con el Coeficiente de Pearson, para encontrar la relación estadística entre 

variables e indicadores. En la tabla 1 se muestra la aplicación del coeficiente de correlación 

de Pearson, que va desde -1 a +1; siendo de -1 a 0 una correlación negativa, donde las 

variables se correlacionan indirectamente; y de 0 a +1, una correlación positiva, donde las 

variables se correlacionan directamente. También se muestra el nivel de significancia, 

donde el asterisco (*) representa una alta probabilidad de correlación futura en las 

variables, y ns indica todo lo contrario (Hernández et al., 2018).   

El presente estudio involucra todos los aspectos éticos y morales, por tanto, se 

utilizó información actual y veraz; se citó adecuadamente respetando los principios de 

propiedad intelectual; se solicitó el consentimiento informado, notificando a cada empresa 

participante el procedimiento de la investigación y los fines de esta; no se expusieron datos 

confidenciales de la empresa de seguridad industrial ALVI. 
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CAPÍTULO III: RESULTADOS 

Análisis descriptivo 

Se presentan a continuación las respuestas a los ítems relacionados a las 

dimensiones y variables de estudio. 

Variable Neuromarketing 

Sobre Estímulo Kinestésico – Tacto 

Figura 1 Resultados Estímulo Kinestésico 

 

 

 

 

 

Se destacó que el 76% de encuestados solicita muestras antes de una compra, ello 

está relacionado con los estímulos kinestésicos, los clientes buscan tocar el producto y 

apreciar su funcionalidad. 

Sobre Estímulo Visual 

Respecto a los estímulos visuales, un 36% de los encuestados están ni de acuerdo 

ni en desacuerdo con la ubicación de la tienda física y el orden de los productos. Se resalta 

que los colores, banners digitales y promociones de los productos si general interés de 

compra. 
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Sobre Estímulo Emocional 

Un 32% están de acuerdo con el trato justo a la hora de realizarse la compra, resaltan 

su satisfacción por un servicio personalizado, destacando a este último como principal 

generador de recompra. Ya mayoría si recomienda los productos de la empresa en estudio. 
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Figura 2 Resultados Estimulo Visual 

Figura 3 Resultados Estímulo Emocional 
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Variable Publicidad de Marca 

Se aprecia que el 47% de los encuestados están de acuerdo con la aplicación de 

publicidad de marca de la empresa en estudio, indican que la publicidad presentada les 

permite informarse de manera correcta sobre los productos y los productos tiene relación 

con su imagen corporativa. 

Figura 4 Resultados Publicidad de Marca 

 

Análisis Correlacional 

El neuromarketing y la publicidad de marca 

• H1: Las estrategias del neuromarketing tienen relación con la publicidad de 

marca. 

• H0: Las estrategias del neuromarketing no tienen relación con la publicidad de 

marca. 
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En la figura 5 se aprecia una tendencia ascendente en los datos observados, con un 

nivel de correlación de Pearson (Rxy) de 0.98, lo que indica una relación positiva (entre 0 

a +1), entendiéndose que, a mayores estrategias de neuromarketing se tendrá mayor 

publicidad de marca. 

De los resultados obtenidos en la tabla 3, el valor de significancia entre las 

principales variables, dio 0.***, representando una alta probabilidad de correlación entre 

las variables en estudios futuros, rechazando así la hipótesis nula (H0) y aceptando la 

hipótesis alternativa (H1). Esto indica que las estrategias de neuromarketing están 

relacionadas estadísticamente con la publicidad de marca. 
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Tabla 3 Prueba de Correlación de Pearson en la Hipótesis 1 y en Hipótesis 2, 3 y 

4 

Estímulos kinestésicos y la publicidad de marca 

La tabla 3 también presenta un nivel de correlación de Pearson del 0.92 para estos 

dos elementos, indicando poca variabilidad entre el estímulo kinestésico y la publicidad de 

marca. Presenta una significancia de 0.03*, con posibilidades bajas, pero no nulas de 

repetirse en estudios futuros. 

Estímulos visuales y la publicidad de marca 

Con relación a la hipótesis planteada se pudo detectar un nivel de significancia de 

0.***, con altas probabilidades de replicarse en futuras investigaciones. El coeficiente de 

  

publicidad de marca 

neuromarketing cor 0,98 

sig. 0 *** 

n. 5 

estímulo kinestésico cor 0,92 

sig. 0.03 * 

n. 5 

estímulo visual cor 0,99 

sig. 0 *** 

n. 5 

estímulo emocional cor 0,93 

sig. 0.02 * 

n. 5 
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correlación de Pearson es 0.99, indicando una relación positiva lineal de nivel alto, 

comprendiéndose que, a mayor estímulo visual se tendrá mayor publicidad de marca. 

Estímulos emocionales y la publicidad de marca 

En los resultados obtenidos (tabla 1) encontramos una significancia de 0.02*, y 

nuevamente, con posibilidades de repetirse en estudios posteriores. Con respecto al 

coeficiente de Pearson, este dio un 0.93, rechazando nuevamente la hipótesis nula y 

aceptando la alternativa, lo que indica una relación positiva lineal, siendo que, a mayor 

estímulo emocional se tendrá mayor publicidad de marca. 
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CAPÍTULO IV: DISCUSIÓN Y CONCLUSIONES 

Discusión 

Tras revisar la encuesta realizada a los clientes de la empresa de seguridad 

industrial, los autores creen que una de las razones clave que han llevado a aprobar la 

hipótesis general (las estrategias del neuromarketing tienen relación con la publicidad de 

marca) es el hecho de que los clientes se sentían atraídos por la forma de publicitar los 

productos y el servicio. En concreto, la empresa ha creado inconscientemente una forma 

de publicidad que ataca a los sentidos de los clientes, tanto visuales, del tacto, y 

emocionales; de esta manera la empresa se ve involucrada en la decisión de compra de sus 

clientes. Para evaluar el aporte de los resultados y el contraste de hipótesis frente a los 

antecedentes, se confrontaron los hallazgos de las investigaciones precedentes, y los 

aportes estadísticos de este estudio correlacional. 

El neuromarketing puede influir significativamente en el comportamiento de los 

usuarios, y en el nivel de intención de compra de su cliente o consumidor potencial. Según 

los resultados de la investigación, ambas variables se encuentran muy relacionadas, 

teniendo un gran impacto en el proceso de selección de productos y proveedores, por parte 

de empresas consumidores. Esta evidencia estadística coincide con el estudio de Oliveira 

& De Moura (2019) donde se sugiere que la tecnología de la neurociencia debe combinarse 

con el marketing tradicional, aunque todavía está limitado como una estrategia de 

comunicación de marketing relativamente nueva, basada en la acción/emoción. En relación 

con la publicidad de marca, los resultados más relevantes fueron neutros, esto debido a las 

precarias acciones publicitarias de las marcas de seguridad industrial; por otro lado, según 

Jones (2020) sostiene que, para mejorar la influencia en la mente del consumidor, se debe 
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promover la práctica evolutiva de la publicidad en diferentes ideologías, en beneficio de la 

humanidad y la sociedad. 

Los componentes del neuromarketing son referidos como estímulos, ya que tienen 

la capacidad de desencadenar un cambio físico o de la conducta de las personas, tales como 

el estímulo kinestésico, estímulo visual y el estímulo emocional. Los resultados de los 

estímulos kinestésicos y la publicidad de marca detallaron al tacto como un factor 

publicitario decisivo. Al contrastar los resultados de esta hipótesis se encontró coincidencia 

con los artículos de Rathee & Rajain (2019) y Villalobos & Soto de Clavero (2012) quienes 

indican que es muy importante el tacto para ciertas categorías de productos, siendo muy 

funcionales las estrategias kinestésicas a la hora de publicitar o promocionar productos, 

influenciando de gran manera en la experiencia y confianza del consumidor.  

En cuanto a la relación de los estímulos visuales y la publicidad de marca, se obtuvo 

un resultado neutro, resaltando que la ambientación del local de la empresa de seguridad 

industrial no tiene gran impacto y le da trascendencia a la atención al cliente; ello coincide 

con las investigaciones de Ungureanu et al. (2017) y Vera (2010) estudios en los que se 

revela que la visualización y la atención al cliente están altamente correlacionadas, los 

clientes con una mejor atención visualizan detenidamente y con mayor aceptación el 

producto y/o servicio ofertado, siendo esto identificado mediante estímulos basados en 

datos de pupilometría. 

Del mismo modo, existe un alto nivel de correlación entre el estímulo emocional y 

la publicidad de marca, donde una de las actividades más importantes a considerar es la 

atención personalizada, generando una publicidad entre clientes, conocida como boca a 

boca. Se encontraron coincidencias con los estudios de Vallejo (2017) y Zambrano & 
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Herrera (2019) donde se menciona que la publicidad emocional es una importante 

herramienta de comunicación entre la empresa y los consumidores potenciales, por lo que 

es necesario conocer el impacto de la estrategia emocional en la publicidad de marca 

(Olavarria Benavides et al. 2021). 

En cuanto a la relación con el sector industrial, la empresa en estudio ofrece 

productos de EPP (equipo de protección personal), tales como dispositivos, accesorios y 

vestimentas que emplea un trabajador para protegerse de algún accidente o riesgo laboral; 

cuenten con certificados internacionales, fichas técnicas y pruebas de ensayo. En este caso 

un representante del área de compras, al realizar su requerimiento, solicita fichas técnicas 

del producto o realiza el pedido de muestras para autoconvencerse y realizar la compra, 

son productos que salvan vidas; en ese momento el neuromarketing aporta un estímulo 

emocional a través de la publicidad en busca de una adecuada decisión de compra. 

Una limitación importante para este estudio fue la pandemia originada por el 

coronavirus (COVID-19), la cual provocó una crisis general dando lugar al cierre masivo 

de las actividades presenciales, por tal motivo no se realizaron visitas a la empresa 

estudiada, debido a los protocolos sanitarios establecidos. El cuestionario virtual hizo que 

el trabajo de campo tome más tiempo de lo previsto ya que los participantes demoraban en 

contestar. 

Existen diversos ejemplos de la aplicación del neuromarketing en el sector del 

consumo (al cliente final), pero se recomienda futuras investigaciones sobre el 

neuromarketing en empresas del sector industrial, sector donde la venta personal es más 

utilizada y la publicidad masiva no es tan eficaz. 
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Conclusión    

Los hechos han demostrado que la aplicación del neuromarketing puede 

incrementar y mejorar la aceptación de la publicidad de marca de empresas de seguridad 

industrial, los estímulos kinestésicos, visuales y emocionales se deben aplicar en la 

publicidad, ya que actualmente los clientes no se dejan llevar solo por necesidades básicas, 

ahora también involucran emociones en su proceso de compra. Es recomendable que las 

empresas del sector utilicen el neuromarketing como herramienta publicitaria porque 

permitirá influir en las reacciones, emociones e instintos orientados al producto y a la 

empresa, especialmente en el sector de seguridad industrial donde trabaja con productos 

que resguardan la vida y la salud de las personas,  

Frente a todo lo anteriormente mencionado, se determinó que el neuromarketing 

está directa y significativamente relacionado con la publicidad de marca, siendo estos 

complementarios, y pudiéndose implementar sin una fuerte inversión económica. Como se 

aprecia en los resultados, se pueden manipular los sentidos de los consumidores a la hora 

de realizar una compra, considerándose como una forma publicitaria novedosa y no 

intrusiva, ya que, a diferencia de la publicidad tradicional, el neuromarketing (en la 

publicidad) no satura al consumidor y lo hace sentir partícipe de su proceso de compra. 
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