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Resumen: El semillero de investigación de neuromarketing se crea para generar una nueva 

estrategia académica donde se aborde el conocimiento, dándole paso a la enseñanza activa y 

constructiva. Siendo un espacio que permite a sus integrantes una participación real y controlada; la 

idea surge al tener contacto académico con estudiantes de los diferentes niveles de formación 

académica y poder evidenciar que al salir a la vida laboral llevan con ellos muchas falencias en cuanto 

a la manera correcta en cómo deben presentarse en las diferentes empresas, así de esta manera  

competir con profesionales de diferentes universidades, por lo que al analizar estas dificultades nació la 

idea de realizar una investigación para la realización a futuro de una cartilla, en la que se le explique a 

los estudiantes y egresados la mejor manera en la que se debería vender de manera laboral, para así 

poder tener mayores posibilidades de éxito en su vida profesional. 

El problema que tenemos en este momento en la universidad es que no se cuenta con 

asignaturas en las que se aborden dichos temas,  adicional se evidencio que los estudiantes no 

comprenden la importancia de como los vas a percibir de manera profesional en los ámbitos laborales 



                         

 
 

donde tiene que interactuar cotidianamente, de esta manera hacerles entender que si se mejoran estos 

aspectos personales como lo son la comunicación verbal y no verbal, tendrán muchas más posibilidades 

de competir en ambientes laborales con egresados de otras instituciones de educación superior. 

Teniendo en cuenta los objetivos planteados, el propósito de este proyecto es demostrar la 

importancia de la imagen personal adicional al conocimiento adquirido durante los años de formación 

en la universidad, por lo que se daría solución a los objetivos, esto al crear un producto para los 

programas de la universidad (inicialmente administración y contaduría), para luego dar lugar a los otros 

diferentes programas, así de esta manera tendremos egresados más capacitados para enfrentarse en el 

sector productivo. 

Es por esta razón que antes de la elaboración de la cartilla se buscó realizar una revisión 

bibliográfica para tener la suficiente información y así darle un mayor respaldo a la investigación, en 

esta se pretende analizar 50 bibliografías para de este modo determinar si las diferentes maneras como 

nos perciben las personas a través de sus sentidos tiene un respaldo bibliográfico, en esencia, se busca 

demostrar la importancia para la parte laboral de cómo nos perciben las demás personas a través de sus 

sentidos, como lo son, el tacto, olfato vista, oído, entro otros. 

 

Palabras clave: Neuromarketing, marketing, sentidos, profesional, ambiente laboral.   

 

Abstract: The neuromarketing research incubator was established to develop a new academic 

strategy focused on knowledge, promoting active and constructive teaching. It serves as a space that 

allows its members real and controlled participation. The idea emerged from academic interactions 

with students at various educational levels, revealing that many enter the workforce with significant 

shortcomings in how they should present themselves in different companies. This leads to challenges in 

competing with professionals from other universities. Analyzing these difficulties, the idea of 

conducting research to create a guide for students and graduates on the best ways to present themselves 

in the job market was conceived, aiming to increase their chances of professional success. 

Currently, the problem at the university is the lack of courses addressing these topics. 

Additionally, it has been observed that students do not understand the importance of professional 

perception in their daily work interactions. They need to realize that improving personal aspects, such 



                         

 

as verbal and non-verbal communication, will enhance their competitiveness in the job market against 

graduates from other higher education institutions. 

Considering the outlined objectives, the project's goal is to demonstrate the significance of 

personal image in addition to the knowledge acquired during university education. The solution 

involves creating a resource for university programs (initially business administration and accounting), 

with plans to extend it to other programs. This will result in better-prepared graduates for the 

productive sector. 

Before developing the guide, a literature review was conducted to gather sufficient information 

and support the research. This review aims to analyze 50 sources to determine whether various ways 

people perceive others through their senses are supported by literature. Essentially, the goal is to 

highlight the importance of how others perceive us through senses such as touch, smell, sight, and 

hearing in the workplace. 

 

Key Words: Neuromarketing, marketing, senses, professional, work environment. 

 

Objetivo General 

Desarrollar una estrategia académica en neuromarketing para mejorar la presentación profesional de los 

estudiantes y egresados, facilitando su éxito en el entorno laboral. 

Objetivos Específicos 

1. Elaborar las bases teóricas para una cartilla que explique a estudiantes y egresados la mejor 

manera de venderse laboralmente. 

2. Investigar 50 bibliografías para respaldar la importancia de la percepción sensorial en el ámbito 

profesional. 

3. Iniciar la estructura de una cartilla en los programas de administración y contaduría para 

capacitar a los egresados en su presentación profesional. 

 

Metodología 



                         

 
 

La metodología empleada es Mixta con un componente bibliográfico, centrada en analizar y 

comprender la percepción profesional y la preparación laboral de los estudiantes mediante la revisión 

de literatura existente. 

 

1 Introducción 

El neuromarketing emerge como una disciplina revolucionaria que trasciende las fronteras 

tradicionales del marketing, adentrándose en la psique humana para descifrar los procesos neuronales 

que subyacen a las decisiones de consumo. Este artículo se adentra en el ámbito académico para 

explorar cómo los principios del neuromarketing pueden ser aplicados al posicionamiento profesional 

de los estudiantes de TEINCO, una institución comprometida con la vanguardia educativa. A través de 

un meticuloso análisis documental, se busca establecer una base sólida de conocimiento que permita a 

los futuros egresados aplicar estrategias de marketing personalizadas, potenciando su visibilidad y 

atractivo en el competitivo mercado laboral. Con un enfoque práctico y didáctico, este estudio pretende 

no solo teorizar sino también ofrecer herramientas concretas que los estudiantes puedan implementar 

para transformar su perfil profesional, inspirándose en las tácticas que las empresas líderes utilizan para 

captar y retener clientes. Así, 'Neuromarketing y su relación con el posicionamiento profesional de los 

estudiantes de TEINCO' se erige como un puente entre la teoría y la práctica, entre el aula y el mundo 

profesional, marcando un antes y un después en la preparación de los jóvenes para enfrentar los 

desafíos del futuro laboral. 

 

1.1 Revisión bibliográfica para el análisis documental del uso del Neuromarketing 

Como Herramienta Para Mejorar el Perfil Profesional En El Mundo Laboral 

Se llevó a cabo una revisión bibliográfica en libros, artículos, tesis, blogs y revistas de los 

últimos diez años, tanto a nivel local como en países de Sudamérica, Centroamérica y España. El 

enfoque de esta revisión se centró en los aspectos del neuromarketing relacionados con la percepción 

de las personas en el contexto de entrevistas y la relación general. 

Como resultado de esta revisión, se seleccionaron documentos que reflejan las percepciones y la 

importancia del neuromarketing en los procesos de selección. Se establecieron parámetros para el 

análisis, excluyendo documentos que abordan el neuromarketing únicamente desde el ámbito del 

marketing y el comportamiento del consumidor, ya que no se alinean con el objetivo del artículo. 



                         

 

De los datos recopilados, se identificaron 100 documentos. De estos, el 40% se encontraron en 

Google Académico, mientras que el 60% restante se distribuye equitativamente entre las plataformas E-

Libro y Google, con 30 documentos en cada una. La combinación de palabras clave más frecuente en 

las búsquedas fue “Neuromarketing en la entrevista” (42%), seguida de “entrevista laboral y 

neuromarketing” (28%), “percepción en las entrevistas” (20%) y “neuromarketing y reclutamiento” 

(10%). 

La investigación reveló que el 50% de la información provino de artículos, el 32% de libros, el 

10% de tesis, el 3% de blogs y el 1% de revistas. Esto proporcionó herramientas valiosas para el 

trabajo, destacando la utilidad y facilidad de las herramientas tecnológicas actuales para la recopilación 

de información. 

El siguiente paso consistió en revisar el contenido de los documentos recopilados para evaluar 

la utilidad y pertinencia de la información en la revisión bibliográfica. Aplicando los criterios de 

exclusión mencionados anteriormente, se descartó el 20% de los documentos de Google Académico, el 

18% de E-Libro y el 12% de Google. Así, se seleccionaron un total de 50 artículos para la elaboración 

de este artículo de revisión bibliográfica, representando el 50% de los documentos inicialmente 

detectados en los motores de búsqueda. 

La inclusión de artículos locales destaca aspectos subjetivos como el vestuario, el perfume y 

otros factores físicos que los entrevistadores consideran al evaluar a los candidatos. En contraste, los 

demás artículos presentan una combinación de valoraciones subjetivas y objetivas, empleando métodos 

cualitativos, cuantitativos y mixtos. 

 Resultados Y Discusión De La Revisión Bibliográfica 

En la revisión bibliográfica se identificaron tres enfoques metodológicos aplicables al 

neuromarketing en entrevistas: cuantitativo, cualitativo y mixto. El enfoque cuantitativo proporciona 

datos medibles que permiten una validación matemática de la información. De los documentos 

revisados, el 56% emplean un enfoque cualitativo, el 28% adoptan un enfoque mixto y el 16% utilizan 

un enfoque cuantitativo. La combinación de estos enfoques enriquece el conocimiento sobre el tema, 

permitiendo una visión integral desde diversas perspectivas y considerando los distintos factores que 

afectan la solución de la problemática abordada. 



                         

 
 

El método cualitativo facilita una comprensión profunda de las emociones, percepciones y 

sentimientos involucrados en las entrevistas, así como la manera en que los perfiladores interpretan 

estos aspectos. Por otro lado, el enfoque cuantitativo ofrece una combinación de estos elementos para 

evaluar las probabilidades de éxito en la búsqueda de empleo mediante el uso del neuromarketing. Este 

enfoque resulta particularmente útil cuando se estudia un fenómeno difícil de medir, como la 

percepción del entrevistador sobre el candidato. 

Se identificaron patrones clave en la primera impresión que un candidato genera, tales como el 

vestuario, los accesorios, los colores y el lenguaje no verbal. Estos factores permiten al entrevistador 

formar una percepción y juicio inicial, por lo que las técnicas de investigación utilizadas demostraron 

ser valiosas. 

A partir de estos hallazgos, se planteó la importancia de comprender el significado de la 

transición al mundo laboral para los estudiantes de la Corporación Tecnológica Industrial Colombiana 

TEINCO. Esta comprensión subraya la necesidad de recopilar información que garantice resultados 

confiables y percepciones precisas de los estudiantes. 

El objetivo es abrir nuevos campos de información y asegurar la continuidad de los semilleros 

de investigación, contribuyendo a la comunidad Teinquista y proporcionando herramientas efectivas 

que faciliten la entrada al mundo laboral, en línea con los principios del neuromarketing abordados en 

esta investigación. 

Durante la experiencia en la universidad, se observó que, a pesar de contar con el conocimiento 

técnico requerido para un puesto, los estudiantes enfrentan significativas dificultades al ingresar al 

mercado laboral, especialmente en el proceso técnico de las entrevistas. Esta brecha entre el 

conocimiento académico y la preparación para el proceso de selección puede complicar la transición al 

ámbito profesional. 

Los seres humanos combinan razonamiento y emoción, y tendemos a actuar impulsivamente 

cuando somos afectados por estímulos externos que tocan las fibras sensibles. Las empresas, 

conscientes de esta dinámica, utilizan estrategias de marketing emocional para conectar con los 

sentimientos de los consumidores, generando una respuesta positiva hacia sus productos o marcas. 

El neuromarketing, como disciplina científica, explora cómo el cerebro reacciona ante diversos 

estímulos relacionados con el proceso de compra, como situaciones, aromas, colores o sabores. Su 



                         

 

objetivo es comprender las respuestas cerebrales a las campañas publicitarias y otros estímulos 

publicitarios. 

En cuanto al comportamiento de la población, las estrategias de neuromarketing se dividen en 

cuatro categorías: Neuromarketing Visual, Neuromarketing Kinestésico, Neuromarketing Auditivo y 

Neuromarketing Olfativo. Según la revisión bibliográfica realizada, la distribución de la participación 

en estas categorías es la siguiente: 62% de las investigaciones se enfocan en Neuromarketing Visual, 

30% en Neuromarketing Kinestésico, 26% en Neuromarketing Auditivo y 8% en Neuromarketing 

Olfativo. Las investigaciones en Neuromarketing Visual predominan, especialmente en países como 

Colombia y España. 

Los resultados revelan que el 62% de los documentos analizados se concentran en 

Neuromarketing Visual, destacando su relevancia en el campo. Esta categoría explora cómo percibimos 

el mundo a través de la vista. Los estudios indican que el 40% del cerebro se dedica al procesamiento 

visual, y que retenemos aproximadamente el 80% de lo que vemos, en comparación con el 20% de lo 

que leemos y el 10% de lo que escuchamos. Según Braun (Eliezer) en su obra “El saber y los sentidos”, 

la visión juega un papel crucial en la recepción y análisis de señales externas, que se transforman en 

señales químicas o físicas, subrayando la importancia de los órganos receptores en este proceso. 

En segundo lugar, se encuentra la categoría de Neuromarketing Kinestésico, que representa el 

30% de los documentos revisados. Esta categoría abarca las percepciones obtenidas a través del tacto, 

el gusto y el olfato. Los estudios indican que el neuromarketing kinestésico está estrechamente 

vinculado a la comunicación no verbal, la cual juega un papel crucial en la transmisión efectiva de 

mensajes positivos. Esto facilita la interacción con el entrevistador y contribuye al éxito en el cierre de 

negocios. 

En tercer lugar, con un 26%, se ubica la categoría de Neuromarketing Auditivo, centrada en la 

percepción auditiva. Según Edith Sánchez (2019) en su artículo “¿Qué comunica nuestro tono de 

voz?”, el tono de voz tiene una influencia significativa en la comunicación, ya que cada tono transmite 

información psicológica distinta y puede afectar la percepción del interlocutor durante la conversación. 

Finalmente, la categoría de Neuromarketing Olfativo, con un 8% de participación, aunque 

representa el porcentaje más bajo, sigue siendo relevante. Según Ramón Alonso y José (El Olfato), “de 



                         

 
 

los cinco sentidos, el olfato es el más desconocido, pero también el primero, el más directo, el que más 

recuerdos evoca y el que más perdura en la memoria”. Esta capacidad única del olfato subraya su 

importancia en el neuromarketing. 

Las emociones juegan un papel central en el consumo, y muchas empresas están adoptando 

estrategias de neuromarketing para aumentar sus ventas al conectar emocionalmente con los clientes. 

Los colores, por ejemplo, son fundamentales en el marketing, ya que no solo contribuyen al 

reconocimiento de marca, sino que también evocan diversas emociones y generan respuestas 

inconscientes. Estas respuestas influyen en nuestros pensamientos y percepciones, afectando las 

decisiones y comportamientos, incluido el proceso de compra. 

La rapidez con la que se forma una representación mental de las cosas o personas es notable; 

generalmente tardamos solo 90 segundos en hacerlo, lo que representa una fracción significativa del 

tiempo que dedicamos a las decisiones en la vida, incluidas las decisiones de compra. 

Es crucial seleccionar los colores de manera estratégica para la ropa, nuestro hogar y nuestro 

negocio, ya que los colores influyen significativamente en la impresión que generamos y en el estado 

de ánimo que evocamos en nuestros clientes. Los colores no son intrínsecamente buenos o malos; cada 

uno tiene su propio contexto y aplicación. 

El color azul, evocador del mar y del cielo, transmite sensaciones de seguridad y confianza. Está 

asociado con la estabilidad, la fiabilidad y la tranquilidad. En contraste, el color rojo, que recuerda al 

fuego, atrae la atención y está vinculado con la pasión, la velocidad y, a veces, con el poder y la ira. 

Además, el rojo se utiliza frecuentemente para señalar peligros, expresar determinación y estimular el 

apetito. 

El color verde, representativo de la naturaleza, simboliza la paz, la serenidad y el 

rejuvenecimiento. Es ideal para sitios web o productos que desean transmitir sensaciones de frescura, 

relajación y honestidad. Por otro lado, el color naranja es conocido por su capacidad para energizar. 

Asociado con el sol desde la infancia, evoca calidez, felicidad y optimismo juvenil, siendo adecuado 

para productos o sitios dirigidos a un público infantil, ya que capta la atención y fomenta la alegría. 



                         

 

El color negro se asocia a menudo con la seriedad y el luto, pero también con la elegancia y la 

sofisticación. Es un color versátil que se utiliza frecuentemente como fondo en logos y sitios web, ya 

que ofrece un contraste significativo cuando se combina con otros colores. 

Es importante tener en cuenta que la percepción de los colores puede variar según la cultura. 

Por ejemplo, en China, el color blanco se asocia con la muerte, mientras que en las culturas 

occidentales es tradicionalmente el color elegido para las novias en el día de su boda. Por lo tanto, al 

dirigirse a un público específico o a una cultura particular, es esencial considerar estas diferencias 

culturales para garantizar una comunicación efectiva y apropiada. 

Estrategias de adaptacion 

Las herramientas de neuromarketing mencionadas previamente son fundamentales para que las 

empresas comprendan los mecanismos cerebrales de los consumidores. Estas herramientas permiten 

identificar los estímulos que atraen al cliente y traducir esta información en datos clave para diseñar 

estrategias efectivas. De esta manera, las empresas pueden ofrecer productos y servicios alineados con 

las necesidades del consumidor, generar una demanda y optimizar diversos procesos internos. 

Además, los estudios indican que estas estrategias pueden ser aplicadas al ámbito personal. 

Analizando las reacciones emocionales, físicas y neurológicas de las personas, incluyendo la 

percepción de un entrevistador hacia un candidato basado en su apariencia, se puede utilizar esta 

información para mejorar la presentación personal y el comportamiento en entrevistas. 

En particular, los estudiantes y egresados de TEINCO pueden beneficiarse de un autoanálisis y 

autoevaluación rigurosos. Evaluando su comportamiento y presentación personal, podrán identificar 

áreas de mejora y aplicar las estrategias de neuromarketing personalizadas. Esto les permitirá optimizar 

su desempeño antes y durante las entrevistas de trabajo, aumentando así sus posibilidades de éxito en el 

proceso de selección. 

2. Conclusiones 

Según los hallazgos de la investigación, el neuromarketing se fundamenta en el estudio de los 

mecanismos cerebrales subconscientes y en cómo estos influyen en el proceso de toma de decisiones. A 

partir de este conocimiento, es posible desarrollar estrategias de mercadeo personal para los estudiantes 

y egresados de la Corporación Tecnológica Industrial Colombiana (TEINCO), con el objetivo de 

mejorar sus perfiles profesionales y proporcionarles ventajas competitivas en el mercado laboral. 



                         

 
 

La información para esta investigación fue recopilada a través de diversas fuentes, incluyendo 

Google Académico, E-Libro y el motor de búsqueda de Google, seleccionando un total de 50 

documentos de entre 100 analizados. Los tipos de documentos revisados abarcan artículos, libros, 

blogs, tesis y revistas, destacando los artículos y libros como las fuentes con mayor relevancia en la 

investigación. Estos documentos, con fechas de publicación desde 2007 hasta 2021, provienen 

principalmente de España y Colombia. 

Las estrategias de neuromarketing se clasifican en cuatro categorías: Visual, Kinestésica, 

Auditiva y Olfativa, siendo la categoría Visual la que tiene mayor representación en la investigación. 

Cada una de estas categorías proporciona herramientas y métodos específicos para la aplicación en el 

marketing personal. 

La implementación de estas herramientas y técnicas permitirá a los estudiantes y egresados de 

TEINCO avanzar y desarrollar sus perfiles profesionales. Esto les permitirá optimizar su presentación 

en entrevistas de trabajo mediante la combinación efectiva de colores, olores y sensaciones, así como 

comprender el significado de los movimientos corporales. En consecuencia, podrán transmitir una 

mayor seguridad y credibilidad tanto a sí mismos como a los entrevistadores. 

Avances futuros 

Con la información recopilada de la presente investigación, se espera la elaboración de una 

cartilla por parte de los Estudiantes de TEINCO, que dé continuidad en el Semillero SIE y que no solo 

beneficie como repositorio institucional, sino que además la socialización de este pueda incluirse 

dentro del currículo de TEINCO, con el fin de que los estudiantes conozcan la importancia de las 

estrategias del neuromarketing para su vida profesional, las adapten durante el periodo académico y se 

formen en función al perfil deseado. 
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