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ABSTRACT

Neuromarketing strategies are very important for companies to attract and retain customers or end consumers. 
But nowadays these strategies are not being applied in our country in a professional way. Therefore, the 
study developed proposes to analyze neuromarketing in the behavior of consumers of the company Alimentos 
Procesados agrícola S.AC. The methodology proposed in this research was of qualitative approach with a 
descriptive scope. The results of the interviewees indicate that they do not apply neuromarketing correctly 
or do not have professional knowledge of neuromarketing. In conclusion, the importance of applying the 
study proposed in this research work is identified because it provides many benefits and improvements to 
their businesses or companies.
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RESUMEN

Las estrategias de Neuromarketing son muy importantes para que las empresas puedan captar y retener a 
los clientes o consumidores finales. Pero hoy en día estas estrategias no están siendo aplicadas en nuestro 
país de manera profesional. Por ende, el estudio desarrollado plantea analizar el neuromarketing en el 
comportamiento de los consumidores de la empresa de Alimentos Procesados agrícola S.AC. La metodología 
que se ha planteado en esta investigación fue de enfoque cualitativo con un alcance descriptivo. Los resultados 
a los entrevistados nos indica que no aplican de manera correcta o no tienen conocimiento profesional del 
neuromarketing. Concluyendo se identifica la importancia de aplicar el estudio planteado en este trabajo de 
investigación pues da muchos beneficios y mejoras respecto a su negocios o empresas.

Palabras clave: Neuromarketing; Comportamiento del Consumidor; Fidelización; Satisfacción.

INTRODUCCIÓN
En la actualidad aplicar la estrategia del neuromarketing implica un alto costo de inversión, sim embargo 

dicha inversión será beneficiada y recuperada a corto plazo ya que la empresa podrá obtener información real 
del posicionamiento y del producto que desee lanzar al mercado comercial para así poder ganar la fidelización 
duradera con su cliente, sin embargo, en el Perú hoy en día dicha estrategia no es aplicada de forma concreta, 
ya que las empresas o mypes peruana solo tienen en cuenta las estrategias tradicionales de marketing sim 
embargo tras los cambios del consumidor, la globalización, los avances tecnológicos las necesidades y el 
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comportamiento del consumidor ha estado en constantes cambios por ende las empresas deben poder entender 
a su público objetivo

En razón, la presente investigación se basa en analizar como la estrategia del neuromarketing determina 
el comportamiento del consumidor basándose en las variables que se desarrollara más adelante en el trabajo, 
asimismo, por el análisis obtenido en los artículos analizados de manera internacional, nacional y local se 
determinó que aplicar el neuromarketing trae diversos beneficios no solo ello si no que conlleva también a 
aplicar una análisis, publicidad, técnicas e estrategias para intervenir en la decisión de compra con ello se 
puede determinar las necesidades, satisfacción y fidelización el cliente.

A continuación, detallamos los artículos encontrados que delimitaron y enfocaron el desarrollo de la pregunta 
planteada. 

En el entorno internacional, el autor Cenizo (2022) realizo un artículo sobre la historia del neuromarketing 
recopilando diversas fuentes de investigación que acotan los siguiente: Durante años, los modelos económicos 
antiguos han asumido que los motivos racionales de los consumidores, moldeados por sus propias percepciones 
de sus propios intereses, determinan el proceso de compra. De manera similar, el desarrollo y la globalización 
no solo han llevado al marketing actual a buscar productos y servicios para obtener una ventaja competitiva 
razonable, sino también al hecho de que los consumidores están influenciados emocionalmente y su experiencia 
de compra influye en sus decisiones de compra. suficiente para dar a los consumidores una sensación avanzada 
de neuromarketing, conectando el poder del cerebro con las decisiones de compra de los consumidores.

En este sentido se puede llevar a indagar con mayor profundidad cual es el objetivo principal del 
neuromarketing si conocer al cliente o estudiar al capacidad cerebral como una ciencia, también dicha estrategia 
es aplicado para empresas internacionales, nacionales o emprendimientos ya que los resultados al aplicar dicha 
investigación son favorable sin embargo el costo de inversión es elevado, asimismo se profundizará con las 
siguientes artículos regionales donde son países ubicados en latinoamericana.  

En el ámbito regional, según Guillermo (2019), en su investigación analizada en el mercado chileno destacan 
que la forma de comunicación que las empresas y los clientes tienen será por medio del neuromarketing, ya 
que dicha estrategia tiene como modalidad obtener información exacta y precisa sobre el tipo de publicidad, 
información del marketing y el comportamiento que tendrá ante el bien ofrecido, asimismo acotan que solos 
las empresas multinacional aplicar el neuromarketing como una estrategia para la competitivas, asimismo 
desarrollo la postura de que el neuromarketing está integrado para el área administrativo, gerencial y comercial 
en una empresa, por ende, aplicar el neuromarketing se podrá comprender, entender al consumidor.

En el campo nacional,  de acuerdo con Gonzales (2019) destaca que el principal objetivo de la investigación 
será analizar el cambio de comportamiento que ha tenido el consumidor y como el neuromarketing o la publicidad 
adecuada tiene influencia en la decisión de compra, asimismo se obtuvo resultados que en la actualidad las 
necesidades del consumidor ha variado por la tecnología, tendencias, moda, redes sociales, cultura, impacto 
ambiental, responsabilidad social, precio, marca entre otros factores externos como externos que ah echo que 
el consumidor este en constantes cambios asimismo las expectativas que tiene un consumidor es mayor por 
ende cumplir con la satisfacción del consumidor dependerá de las estrategias de marketing mix que aplique las 
empresas.

En el área local, según los autores Castro, et al. (2019), acotan que El neuromarketing se relaciona directa 
y significativamente con el comportamiento de compra de los clientes Lima Norte, se demuestra que la 
aplicación de un excelente neuromarketing incrementa y mejora un adecuado comportamiento de compra 
en los consumidores de este sector comercial. Asimismo, el 47 % de clientes reaccionan de una manera 
positiva al neuromarketing auditivo ya que permite desarrollar un adecuado comportamiento de compra en 
los consumidores de este sector comercial, por último, el 78 % de encuestados determinaron que acogen la 
publicidad basada en neuromarketing visual permite tomar decisiones para un muy adecuado comportamiento 
de compra en los consumidores de este sector comercial.

Por lo mencionado anterior se pudo determinar la siguiente pregunta que detallara el énfasis del presente 
trabajo de investigación, ¿Cómo el neuromarketing analiza el comportamiento de los clientes de la empresa 
Alimentos procesados agrícolas S.A.C en los olivos 2022?, con dicha pregunta se desea poder demostrar que 
poder medio del neuromarketing se puede entender, comprender al consumidor y a la vez influir en la decisión 
de compra. El objetivo del presente artículo es analizar el neuromarketing en el comportamiento de los clientes 
de la empresa alimentos procesados agrícolas SAC ubicada en los olivos 2021.

MÉTODOS
Enfoque

Según los autores Trujillo et al. (2019), acotan que el enfoque cualitativo no tiene un solo hecho social, por 
el contrario, es una investigación desarrollada por modelos que buscan explicaciones sobre un tema que no 
se desarrolla en profundidad, por lo tanto, no forma hipótesis porque sirve para comprender las motivaciones 
de los estudiados. Grupo de interés, dejando de lado las opiniones individuales, obteniendo así una estructura 
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global del fenómeno.
Por ende, el trabajo realizado aplicara dicho enfoque cualitativo ya que comprende analizar un tema poco 

estudiado, por lo tanto, no se va a formular hipótesis, si no comprender como la aplicación del neuromarketing 
en las mypes peruanas tendrá un enfoque beneficioso para lograr imponer una marca en el mercado. 

Alcance
El autor, Ramos C. (2020) define que una investigación descriptiva cualitativa, se trata de realizar estudios 

narrativos fenomenológicos o constructivistas que buscan describir manifestaciones subjetivas que se dan en 
un grupo de personas en relación con un fenómeno particular.

Por lo tanto, nuestro trabajo de investigación buscara analizar un hecho y a un grupo de personas que serán 
los clientes de la empresa Agrícola y de Alimentos Procesados ubicada en los olivos con la finalidad analizar el 
comportamiento de sus consumidores y la percepción de la fidelización y satisfacción. 

Diseño de investigación
De acuerdo, con los autores Rodríguez y Mendivelso (2018) Un estudio transversal se define como un tipo 

de estudio observacional que analiza datos sobre una variable en una muestra o subconjunto determinado a lo 
largo del tiempo.

Por ende, el trabajo realizado tendrá un corte transversal o transaccional ya que se analizará un grupo 
de clientes en un periodo determinado para llegar a una conclusión basado en el neuromarketing y el 
comportamiento del consumidor. 

Población
De tal manera los autores Otzen y Manterola (2017) citando a Rustom define una población como una 

colección de individuos muestreados con el propósito de interés o investigación. 
Por lo tanto, nuestra población de estudio serán las pymes peruanas del sector agrícola y de alimentos 

procesados ubicada en los olivos, con ello se pretender tener un estudio analítico para cumplir con los objetivos 
planteados. 

Muestra
Según los autores Otzen y Manterola (2017), una muestra no probabilística se basa en seleccionar al individuo 

a estudiar y que cumpla con los objetivos planteados de la investigación, por ende, la selección se hará de 
acuerdo con la base de datos a analizar.

Por lo tanto, la población del trabajo de investigación será las mypes agrícolas y la muestra serán la empresa 
Alimentos Procesados Agrícolas SAC, donde el principal foco de estudio serán los clientes asimismo deben 
cumplir con el perfil de búsqueda que son:

• Comprar producto de la empresa por más de dos años. 
• La empresa debe ser nacional.
• Deben contar con estados financieros.

Por esos requisitos se escogerá a 3 clientes de la empresa que son: 

Código de 
participante 

Nombre del 
participante Puesto o cargo

P01 Brenda Berrospi 
Medrano Representante Legal

P02 Nicole Rengifo Jefe de área de 
logística

P03 Maricela Campos 
Vásquez Gerente general

Cumpliendo con todas las características para ser analizada y obtener resultados para nuestra investigación. 

Técnica
Según los autores Escudero y Cortez (2017), las técnicas empleadas en una investigación cualitativa son: 

entrevista, documentos científicos, base de satos históricos, entre otras técnicas que ayudara al investigador a 
obtener el análisis correspondiente.

Por lo expuesto, las técnicas mencionadas por el autor se acoplan a la investigación que se desea realizar 
ya que con las entrevistas se podrá comprender que por medio el Neuromarketing se puede lograr diversas 
ventajas competitivas y fidelizar a los clientes.  
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Instrumentos
Por consiguiente, los autores Escudero y Cortez (2017) determina que los instrumentos de una investigación 

cualitativa se basan en herramientas como los protocolos o cuestionario que ayudara al aplicar la técnica 
correspondiente. 

Entonces, el presente trabajo de investigación desarrollara las herramientas como cuestionarios abiertos 
con preguntas abiertas, con ello se busca obtener un mejor análisis del Neuromarketing. Cabe recalcar que la 
entrevista serán preguntas abiertas para lograr la percepción en los clientes.

RESULTADOS Y DISCUSIÓN

Figura 1. Antecedentes, marco teórico y los resultados
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Figura 2. Triangulación de los Objetivos Específicos

Figura 3. Triangulación de la Categoría de Estudio
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Figura 4. Triangulación de las Subcategorías de Estudio

DISCUSION
Con respecto al objetivo 1, analizar como el neuromarketing determina las necesidades del consumidor en 

la empresa Alimento Procesados Agrícolas S.A.C en los Olivos 2022, los resultados obtenidos en la entrevista 
proporcionada por la empresa Representante legas de agronegocios UIBLR, se basó que la empresa siempre se 
enfoca en que el proveedor tenga stock durante todo el año, en el rubro agrícola el mercado es muy vulnerable 
por ende toda la semana se debe enfocar en los preciso ofrecidos al consumidor. Por ese sentido, aplicando 
el estudio del neuromarketing se puede determinar con claridad las necesidades del cliente sin incurrir en 
riesgos de sobre demanda o sobre stock para la empresa. Este estudio está respaldado por (Buitrago 2018), 
en su artículo titulado: “Neuromarketing como herramienta estratégica para predecir el comportamiento del 
consumidor en países del tercer mundo”, señala que el neuromarketing como herramienta estratégica ayuda 
a predecir el comportamiento del consumidor enfocado en descubrir las nuevas necesidades del consumidor 
e influencia para llegar al subconsciente del cliente y tomar opción de compra, asimismo el neuromarketing 
refleja la inteligencia estratégica de la publicidad a implementar, también es una táctica para determinar el 
público objetivo y tener en claro la operatividad y ejecución que la empresa debe aplicar en dicha estrategia. 
Asimismo el autor (Quintero y Martínez 2018), en su artículo titulado: “Neuromarketing en la publicidad y 
su impacto en el consumidor del sector retail de la ciudad de Medellín (Colombia) ”, determinaron como la 
aplicación del neuromarketing en la publicidad aumenta el número de ventas y compras de los clientes, citando 
a los autores Schiffman y Kanuk que determinaron que las aptitudes del cliente se agrupan en cuatro puntos, 
el punto óptimo económico, una visión pasiva, visión cognitiva y por último una óptima emociona. Por ello, 
establecer un análisis de mercado aplicando el neuromarketing como herramienta estratégica servirá para 
determinar necesidades de acuerdo con cada nicho objetivo.

Por consiguiente, el objetivo 2, Conocer como el neuromarketing desarrolla satisfacción de los clientes en 
la empresa Alimentos Procesados Agrícolas SAC en los Olivos 2022, los resultados obtenidos en la entrevista 
proporcionada por la empresa Encargada de área logística de Covi Visión, se basó que la satisfacción que tiene 
la empresa se basa en la escala del 1 al 10 un 9 % por la capacidad que tiene para reponer este producto 
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cada mes,  asimismo por las actualizaciones que tienen la empresa con las entidades de SENASA o DIGESA. 
La empresa Comercializadora Mary SAC, brindo una satisfacción del 9,5 % de la empresa debido a la buena 
calidad de los productos y los precios son competitivos y las entregas de los productos son oportunas. Por 
ende, ambos entrevistados tiene un grado de satisfacción superior al 9 % debido a la calidad ofrecida por a 
la empresa, atención, publicidad, entre otros factores que logra al confianza y fidelización. Este estudio está 
respaldado por los autores (Jara, et al. 2021) en su artículo titulado: “Relación entre el neuromarketing y el 
posicionamiento de marca de una empresa del sector RETAIL”, el autor concluye su investigación demostrando 
que el neuromarketing debe ser aplicado por las empresas para lograr el posicionamiento que requiere cada 
producto y la marca, asimismo poder lograr la satisfacción y fidelización de sus clientes, asimismo se cita al 
autor (Ore, et al. 2022) en su artículo titulado: “Estrategias de neuromarketing en campañas publicitarias para 
empresas del sector restaurantes en Huancayo-Perú”, acota que el principal objetivo del neuromarketing en el 
uso correctos de las campañas publicitarias, las empresas utilizan la publicidad enfocado en el diseño del lugar 
para desarrollar emociones en los clientes, persuaden mucho con la temática cultural, ambiental, familiar 
y social, logrando así la satisfacción por medio de la atención. Con el resultado obtenido y ambos estudios 
brindados por los autores se pude refutar que la satisfacción el cliente depende de diversos factores entre 
ellos la adecuada aplicación de neuromarketing que con lleva a conocer mejor al cliente y saber que servicio, 
producto ofrecer. Por lo tanto, las empresas deben poner en práctica aun adecuada publicidad para captar al 
cliente y enfocarse en los factores externos e internos del bien o servicio ofrecido para lograr la fidelización y 
decisión de compra del consumidor

Por último, el objetivo 3, determinar como el neuromarketing obtiene la fidelización del cliente en la empresa 
Alimentos Procesados Agrícolas S.A.C Olivos 2022, los resultados obtenidos en la entrevista proporcionada por 
la empresa Representante legas de agronegocios UIBLR, indico que la fidelización con el proveedor dependerá 
del compromiso, estabilidad y el buen precio que puedan otorgar para las materias primas. La empresa 
Comercializadora Mary SAC, indico que la fidelización con el proveedor dependerá de la buena calidad y buen 
precio que ofrece de los productos agrícolas, asimismo un tema de crédito confianza y atención al momento 
de negociar. Por lo tanto, ambas entrevistas tienen la similitud de que para fidelizarse con un proveedor 
observan el comportamiento, compromiso, comunicación, precios accesibles, abastecimiento, capacidad 
de producción, confianza, buen trato y honestidad. Este estudio está respaldado por los autores (Serrano et 
al. 2017), en su artículo titulado: “El uso del neuromarketing y del marketing sensorial en los eventos: un 
estudio de caso”, señala que el marketing sensorial en un evento de carácter promocional, ya que al aplicar el 
neuromarketing como estrategia comercial se logra la fidelización del consumidor por medio de una publicidad 
objetiva obteniendo el retorno de la inversión y los ingresos del producto al aplicarlo.  Por otro lado, el autor 
(Salas 2018), en su artículo titulado: “Neuromarketing: Explorando la mente del consumidor”, acota que los 
cambios del marketing y la creación neuromarketing, analiza mejor la capacidad cerebral teniendo en cuenta 
las emociones del consumidor, por otra parte acotan que el comportamiento del consumidor tiene una función 
principal en el neuromarketing, por ello el autor concluye sabiendo que dicho termino en el neuromarketing 
reduce los márgenes de error y mejora el posicionamiento del bien o servicio. Finalmente, las empresas deben 
tener una plan estratégico y financiero para llevar a cabo la aplicación del neuromarketing y no incurrir en 
perdida si no en poder fidelizar a sus clientes. 

CONCLUSIONES
Primera: se pudo concluir, que las entrevistas realizadas a la nuestra muestra aplican el neuromarketing cómo 

herramienta estratégica para determinar una desviación de compra, ya que al ser empresas comercializadoras 
de productos agroalimentarios necesitan el olfato, tacto, visión y entre otras categorías del neuromarketing 
para comprar su material prima o mercadería.

Segundo: se pudo finalizar, que la empresa aplica el neuromarketing de una manera ineficiente, ya que 
no tienen establecidos, el protocolo, procesos, herramienta o estrategia aplicar para cada público objetivo, 
asimismo, el comportamiento analizado en los entrevistados es que se enfocan mucho en la publicidad y la 
neta de tener un contacto más cercano con el producto, por ello su decisión de compra dependerá de factores 
externos e internos como calidad, precio, color, olor, etc.

Tercero: para terminar, se destacó en los resultados obtuvimos que el neuromarketing no es utilizado por 
los entrevistados ya que no tienen los conocimientos e información necesario para aplicar dicha estrategia, 
asimismo se destacó que la empresa Alimentos procesados Agrícola SAC utiliza estrategias de publicidad basado 
en las necesidades del cliente enfocando el lanzamiento de sus productos en su nicho objetivo.

Cuarto: por último, los resultados obtuvimos contribuye a las aportaciones de los autores respecto al 
beneficio y utilización del neuromarketing en una empresa. Asimismo, refieren de los riesgos que esta estrategia 
conlleva ya que todo tipo de empresa no puede utilizarlo si no dependerá de sus objetivos, tamaño y nicho del 
cliente que quiera enfocarse.
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RECOMENDACIONES
Primero: se le recomienda a la empresa Alimentos Procesados Agrícolas SAC Tener una campaña publicitaria 

enfocada en cada enfoque que tiene su cliente, en realizar ferias para poder mostrar los productos que ofrece 
teniendo así una percepción real por cada cliente de la mercadería que desea comprar.

Segundo: se les recomienda a las empresas que al momento de aplicar el neuromarketing realicen un 
análisis de mercado, determinar su público objetivo, para obtener información relevante y de acuerdo con eso 
aplicar la estrategia de publicidad requería para cada nicho, asimismo al querer una empresa aplicar dicha 
herramienta debe tener un mayor conocimiento y realizar búsqueda de información para no incurrir en perdida 
en vez de gasto.

Tercero: se les recomienda a las empresas aplicar los focus grupo cuando desean lanzar un nuevo producto 
al mercado, asimismo se puede captar las percepciones, emociones, sentimientos de los clientes al utilizarlo o 
probarlo dicha estrategia conlleva un análisis de neuromarketing con ello se puede finalizar con la decisión de 
compra del bien o servicio.  

Cuarto: para finalizar las empresas deben aplicar un PDCA al momento de realizar el neuromarketing 
teniendo así un plan para disminuir riesgos y la planificación de las actividades de acuerdo con sus objetivos. 
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