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RESUMEN

La investigacion explora como el neuromarketing influye en las emociones provocadas por las onomatopeyas
presentes en la Universidad Laica Eloy Alfaro de Manabi sede Matriz, el estudio se enfoca en sonidos caracteristicos
del campus y en cémo estos estimulos auditivos afectan las emociones de la comunidad universitaria, resaltando la
importancia del neuromarketing auditivo, por lo que adopta un enfoque cuantitativo, llevando a cabo una encuesta a
una muestra aleatoria de 399 personas, se analizan en base a métodos estadisticos en escala de Likert en IBM SPSS
25.0, este andlisis proporciona informacion clave sobre la relacion entre los sonidos y las emociones, lo que permite
disefar estrategias para enriquecer la experiencia en los miembros de la comunidad y fortalecer la identidad sonora de
la ULEAM.

PALABRAS CLAVE: Neuromarketing, Respuestas Emocionales, Onomatopeyas, Percepcion Auditiva,
Neuromarketing Auditivo.

ABSTRACT

The research explores how neuromarketing influences the emotions provoked by the onomatopoeias present
at the Universidad Laica Eloy Alfaro de Manabi, the study focuses on characteristic sounds of the campus and how
these auditory stimuli affect the emotions of the university community, the study focuses on the importance of auditory
neuromarketing, it adopts a quantitative approach, a survey was carried out on a random sample of 399 people, and
analysed using statistical methods on a Likert scale in IBM SPSS 25, his analysis provides key information on the
relationship between sounds and emotions, which allows us to design strategies to enrich the experience of community
members and strengthen the sound identity of the ULEAM.

KEYWORDS: Neuromarketing, Emotional Responses, Onomatopoeias, Auditory Perception, Auditory
Neuromarketing.
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INTRODUCCION

Las imagenes cerebrales son un tema complejo, aun cuando se pretende estudiar a profundidad, los avances
cientificos globales impulsados por la neurociencia en conjunto con el marketing permiten una mejor comprension de
los procesos que llevan a la toma de decisiones y, que se encuentran detras del comportamiento del consumidor (Varon
Sandoval et al., 2023).

En base a este enfoque, Olivar Urbina (2023) define al neuromarketing como una disciplina revolucionaria
vanguardista, sefialandolo como una ciencia que se caracteriza por dos aspectos fundamentales, como son la manera
confiable en que estudia los procesos emocionales y su empleo distintas areas con el fin de una exitosa aplicacion;
estos procesos buscan dar una explicacién a la conducta de los consumidores y como a su vez incide en la toma de
decisiones, abarcando desde la inteligencia de mercado hasta las ventas (Braidot, 2013).

La aplicacion del neuromarketing es relevante para la sociedad, facilita la conexién cliente — publicidad,
permitiendo que estos aprovechen de manera significativa los beneficios que estos ofrecen, al ser sutiles y menos
molestos, la interaccion que se realiza con el cliente, es menos intrusiva (Botello Bermudez & Suérez Vera, 2018); en
Ecuador, esta disciplina es relativamente poco conocida y aplicada en el sector empresarial, debido a la falta de
conocimiento necesario para llevar a su implementacion, orillando a las empresas a depender del marketing tradicional
(Péstor et al., 2016).

En la Universidad Laica Eloy Alfaro de Manabi (ULEAM), el neuromarketing esta presente en cada actividad
realizada en la institucion, el presente estudio tiene como problematica hacer centro en el neuromarketing auditivo, los
sonidos distintivos del entorno, incluyendo las onomatopeyas que son un elemento clave en la identidad acUstica del
campus, no obstante, la informacion sobre la forma en que impactan emocionalmente a los miembros de la comunidad
universitaria continda siendo un campo poco explorado (Balbotin & Klenner, 2022); buscando responder dicha
interrogante con el fin de contribuir al desarrollo de estrategias que fortalezcan la experiencia sensorial y emocional
en la universidad (Egido Piqueras, 2025).

Tomando como punto de partida esta premisa, se plante6 como objetivo determinar de qué manera el
neuromarketing incide en las respuestas emocionales generadas por las onomatopeyas de la ULEAM, por dicha razon
el problema general se basa en la determinacion de la forma en que el neuromarketing se refleja en las respuestas
emocionales de los individuos a partir de sonidos generados en el entorno universitario, tomando como segmento la
figura retorica onomatopeyas, con el fin de comprender de una mejor manera los procesos emocionales que intervienen
en la toma de decisiones.

Neuromarketing en la Percepcién Auditiva

Santillan Guzman et al. (2022) afirman que el propdsito de esta ciencia es el analisis de la influencia que
tienen las reacciones sobre las decisiones que toman los consumidores, ademas de ayudar a brindar respuestas a las
multiples interrogantes de los estudios de mercado, permitiendo disefiar estrategias mas efectivas y enfocadas de
manera directa y acertada sobre las necesidades y deseos de la sociedad.

Pinzon Barriga y Viteri Rade (2021) sostienen que el neuromarketing tiene como objetivo brindar ayuda a las
empresas con el fin de que estas logren identificar con precisién las necesidades reales de sus clientes, el cerebro posee

distintas areas a ser estudiadas, como son el cerebro reptiliano, el sistema limbico y por Gltimo el neurocértex, haciendo



centro en el sistema limbico con el fin de hacer enfoque en los estimulos percibidos a través de los sentidos, para asi
establecer conexiones significativas con los individuos.

Arce Gamarra y Velarde Galantini (2017) hacen mencion del sistema limbico, siendo definido como el
responsable del procesamiento de las emociones a nivel neurolégico, explicando la intervencion de las neuronas espejo
que son las encargadas de proceder al momento en que se requiere el manejo de emociones de forma adecuada,
equilibrada y satisfactoria.

Ayala Pefia y Aguilar Galvez (2022) afirman sobre lo fundamental que es la adaptacion del marketing a las
demandas y estrategias modernas, pues al conectar emocionalmente con los clientes ayuda a comprender de manera
acertada sus necesidades y a su vez fortalece las relaciones con estos, siendo el sentido del oido un punto clave en este
proceso, puesto que los sonidos son capaces de evocar recuerdos y emaociones, influyendo asi en la interaccién de los
individuos y generando experiencias multisensoriales.

Para Pérez Hernandez et al. (2023) las onomatopeyas son conceptualizadas como sonidos especificos de
ciertos elementos, sin embargo, es una figura retérica que ha recibido poca atencién en el entorno linguistico debido a
su naturaleza coloquial y el grado de dificultad que supone definirlas de una forma gramatical.

Respuestas emocionales: Teoria y expresion

La clasica teoria de las emociones se fundamenta en enfoques tanto biolégicos como evolutivos, defendiendo
que las respuestas emocionales incluyen componentes fisioldgicos significativos para la expresién correcta de la
mencionada conducta emocional, ademas de mencionar que la activacién fisiolégica y la emocion forman parte de un
mismo procedimiento. (Gonzales & Parra Bolafios, 2024).

Castro Paniagua et al. (2023) sostienen que las emociones son respuestas psicofisioldgicas ante situaciones
clave para la adaptacion, pueden ser positivas 0 negativas y con diferentes intensidades, cada emocion incluye tres
componentes fundamentales, como el fisiologico, el conductual y el cognitivo.

La expresividad emocional se refiere a los cambios en el comportamiento asociado con las emociones, como
la voz, el movimiento corporal, los gestos y las expresiones faciales, dividiéndose en tres dimensiones, negativa,
positiva e intensidad del impulso emocional, las dos primeras mencionadas reflejan el nivel de respuesta emocional
positiva y negativa, respectivamente (Porro et al., 2012).

Conforme a lo investigado anteriormente se plantea la siguiente hipotesis centrada a raiz de las variables
planteadas, destacando la interrogante que da lugar a la investigacién, como es:

HG: “El neuromarketing incide en las respuestas emocionales generadas por as onomatopeyas de la
ULEAM”

Comprension auditiva en la interaccién humana

Para Galan Vélez (2015) la comprensién auditiva como un aspecto fundamental para la socializacion humana,
facilita el establecimiento de relaciones e interaccion con la sociedad, y a su vez enriquece las percepciones
individuales y permite el andlisis critico de argumentos, identificacién de intenciones, generacion de inferencias y
reconocimiento de incertidumbre.

Por ello Cérdoba Cubillo et al. (2005) mencionan tres aspectos fundamentales implicados en la comprension

auditiva, el primero permite identificar la lengua en que se expresa una persona, el segundo sostiene que escuchar es



una habilidad activa que involucra un proceso cerebral complejo, y finalmente en el tercer punto se recalca que oir no
es lo mismo que escuchar.

Respuestas fisiologicas en la expresion emocional

La clasica teoria de las emociones, basada en enfoques tanto biolégicos como evolutivos, sostiene que las
respuestas emocionales tienen componentes fisioldgicos esenciales para la expresion adecuada de la conducta
emocional, destacando que la activacion fisioldgica y la emocién son procesos interrelacionados (Gonzales & Parra
Bolafios, 2024).

Gantiva et al. (2019) afirman que las respuestas emocionales como son fisioldgicas, conductuales y
cognitivas, en su nivel mas basico, van a tener variaciones segun el contexto, mientras que, en un nivel intermedio, las
subrutinas organizan estas respuestas y se encuentran las distintas emociones como son la ansiedad, la alegria o el
miedo, y en el nivel superior, yacen las dimensiones de activacién, dominancia y valencia, encargadas de estructurar
emociones, con el fin de permitir su analisis objetivo.

En base a estas investigaciones realizadas con anterioridad, se plantea la siguiente hipétesis estructurada en
base a las variables planteadas.

H1: “La comprension auditiva incide en las respuestas fisiolégicas generadas por las onomatopeyas en la
ULEAM.”

La audicién como puente emocional

Para Toledo Sanchez y Garcia Mufioz (2024) el neuromarketing auditivo se centra en aprovechar los sonidos
como un medio para estimular zonas del cerebro que no suelen activarse mediante lo visual. Esta perspectiva resulta
especialmente Gtil para ejercer una persuasion discreta, puesto que despierta emociones que emergen de forma
inconsciente en los individuos y genera una sensacion de bienestar, reforzando asi el vinculo emocional y aumentando
la preferencia hacia un algo.

Pinzén Barriga y Viteri Rade (2021) expresan que el concepto hace referencia a los estimulos percibidos a
través de la audicion, acogiendo todo aquello que se logra captar por medio del sentido del oido, incluyendo aspectos
como tonos, ritmos, volimenes e intensidades, convirtiéndose en algo fundamental prestar atencion a los mensajes
transmitidos de esta manera, seleccionandolos de manera meticulosa con el fin de establecer la interaccion que se desea
con la audiencia.

Estimulos sensoriales y su rol en el marketing

Las experiencias sensoriales que surgen a partir de diversos estimulos se originan gracias a la combinacion
de elementos esenciales, entre los que destacan los avances en neurociencia y el creciente desarrollo del marketing
(Dubuc Pifa, 2022).

El neuromarketing representa una alternativa novedosa en el estudio del comportamiento del consumidor,
puesto que se apoya en evidencias neurocientificas para interpretar sus reacciones ante diversos estimulos, diferenciado
de los enfoques convencionales que suelen basarse en percepciones personales o respuestas declarativas, permitiendo
observar de manera directa la actividad cerebral frente a las estrategias de marketing (Palma Pérez et al., 2018).

Con base en la revision teorica y las variables definidas, se formula la siguiente hip6tesis:

H2: “El neuromarketing auditivo incide en los estimulos generados por las onomatopeyas en la ULEAM.”



Universo sonoro en la percepcion y el espacio

Balbotin y Klenner (2022) mencionan tres componentes clave en la composicion del fendmeno espacial y
sonoro como son la emision, propagacién y audicidn, la propagacién afecta tanto el mensaje sonoro como la percepcion
del espacio, el espacio en este caso actlla como un pentagrama que define el caracter acustico del lugar, dependiendo
de la interaccion de los sonidos, la modificacion del sonido esté influenciado por el ambiente.

El sonido escénico se entiende como la combinacién de recursos sonoros y musicales que configuran un
entorno acustico dentro de una representacion en vivo, desarrolldndose en un tiempo y espacio determinados para ser
experimentado directamente por los individuos (Graciosi, 2019).

Conexién entre espacios y el neuromarketing

El término ‘entorno’ se desarrolla como una ampliacion del concepto de ‘medio’, integrando no solo el
espacio fisico — natural, sino también las transformaciones provocadas por la accién humana, bajo esta perspectiva, el
ambiente se interpreta como un espacio culturalmente construido, donde las interacciones sociales toman un papel
imprescindible (Espinoza Ndfiez & Rodriguez Zamora, 2017).

Un ambiente favorable, potencia la convivencia, el aprendizaje con sentido y la estimulacién de habilidades
como la creatividad, la innovacion y la capacidad para resolver problemas, esta vision del entorno surge como respuesta
a problematicas sociales y politicas, que llevaron a la humanidad a replantear su relacién con el entorno natural,
especialmente en contextos educativos (Hernandez Sierra et al., 2024).

Con base en los aportes tedricos analizados y teniendo en cuenta las variables establecidas en el estudio, se
plantea la siguiente hipdtesis:

H3: “La comprension auditiva incide en el entorno generado por las onomatopeyas en la ULEAM.”

METODOLOGIA

El presente estudio adopta un enfoque metodolégico cuantitativo para abordar de manera integral las variables
analizadas, se clasifica como descriptiva, correlacional, de campo y bibliografica, facilitando la comprension profunda
sobre la relacién entre el neuromarketing y las respuestas emocionales ante onomatopeyas dentro del entorno
universitario de la ULEAM, bajo un trazo transversal, se recolectaron datos en un momento especifico a través de
encuestas dirigidas a una muestra representativa, seleccionada mediante muestreo probabilistico aleatorio simple
(Cabrera Pérez et al., 2006).

El instrumento en cuestion fue un cuestionario estructurado en una escala Likert de cinco puntos, abarcando
25 items, con niveles de escala desde “Totalmente en desacuerdo” hasta “Totalmente de acuerdo”, la informacién
obtenida fue procesada mediante el software SPSS, empleando el coeficiente alfa de Cronbach para determinar la
fiabilidad, mientras que, para analizar las correlaciones entre variables, se emple6 el coeficiente Tau-b de Kendall y
Rho de Spearman, esta combinacién metodoldgica permitié la obtencion de resultados confiables, facilitando la
elaboracion de conclusiones claras sobre los vinculos entre los factores estudiados.

POBLACION DE ESTUDIO

El disefio de investigacidn representa un componente esencial en el desarrollo de un proyecto exitoso, en el
enfoque cuantitativo se requiere definir de manera adecuada el tipo de muestreo, exponiendo los principios tedricos y
el procedimiento relacionado, abordando conceptos claves como el tamafio de la muestra, la seleccion aleatoria y la

representatividad, el muestreo aleatorio simple es considerado como la forma de seleccién mas béasica, puesto que sirve



como punto de partida para otras variantes que buscan mejorar la eficiencia y aumentar la precisién (Séenz Lépez &

Tamez Gonzélez, 2014).

La metodologia estadistica que se llevé a cabo en la investigacion fue aplicada en la Universidad Laica Eloy

Alfaro de Manabi, utilizando un enfoque cuantitativo que requiriod la planificacion respectiva del muestreo, se empleé

el método probabilistico aleatorio simple, permitiendo la seleccion de una muestra representativa con bases en calculos

precisos, a partir de una poblacion total de 27.980 personas, se determina una muestra inicial de 379 participantes a

través de la formula correspondiente, a este valor se le fueron afiadidas 20 encuestas adicionales, con el fin de

minimizar el margen de error y proteger la validez estadistica del estudio, dando como resultado un total de 399

encuestas efectivamente aplicadas.

Tabla 1

(Operacionalizacion de variables e indicadores)

VARIABLE DIMENSIONES INDICADORES
. (Mosquera Cabrera, 2013) (Zagal Arreguin, 2019)
Msica
Auditivo N (Dominguez Lépez, 2017) (Verde et al., 2024)
0z

Comportamiento

Estrategias

metacognitivas
Neuromarketing

Compresién auditiva Interaccion
Intensidad emocional

Fuente acustica
Sonidos escénicos Reconocimiento
Preferencia

Intensidad del sonido

. Atencion
Estimulos
Memoria
Ruido ambiental
Respuestas emocionales Entorno Experiencia Cultural

Interaccién social

Ritmo cardiaco

s Expresion facial
Respuestas Fisiologicas presion facia
Cambio de temperatura

corporal

(Paramo Morales, 2017) (Bacigalupe, 2020)

(Cano-Lopez et al., 2024) (Mora-Rosales et al., 2023)

(Martinez-Maldonado et al., 2019) (Trejos Cabrera & Dominguez Garcia,
2022)

(Gordillo-Leon et al., 2021) (Lavega et al., 2014)
(Karl Kocur et al., 2024) (L6pez-Mejia & Piedrahita-Montes, 2022)
(Viveros Chavarria, 2018) (Salas Astrain, 2016)
(Hamida et al., 2023) (Xie et al., 2024)
(Cros & Ferrer-Roca, 2011) (Calgagno et al., 2014)
(Avila Cafiamares, 2014) (ISLAS MONDRAGON, 2014)

(Diaz Quiroz, 2021) (LOPEZ, 2017)

(Figueroa Montafio et al., 2012) (Gonzalez Sanchez & Fernandez Diaz, 2014)

(PINOCHET C & GUELL V., 2018)_(Aguado Quintero & Palma Martos,
2015)

(Cruces Montes et al., 2019) (Béchler & Poblete, 2012)
(Cancino, 2011) (Curilem Gatica et al., 2014)
(Arévalo-Pachon & Cruz, 2021) (Torrado Duarte & Prada Sarmiento, 2012)

(Salazar & Milan, 2016) (LLAMOSA R. et al., 2011)

Fuente: Elaboracién propia



ESTADISTICOS DE CRONBACH
Empleando el programa estadistico IBM SPSS 25.0, se analizaron los resultados de los procedimientos
realizados en el caso, basado en un total de 399 encuestas, integrada por 25 preguntas, evidenciando a través del

resultado arrojado del 100% que las preguntas fueron respondidas de manera correcta en su totalidad.

Tabla 2

(Resumen de procesamiento de casos)

N %
Vélido 399 100,0
Casos Excluido® 0 ,0
Total 399 100,0

Fuente: IBM SPSS 25.0
Colorado Romero et al. (2024) explican que el coeficiente alfa de Cronbach se emplea para verificar la

confiabilidad de los instrumentos aplicados en la recoleccion de datos, centrdndose particularmente en evaluar la
consistencia interna, dicho coeficiente arrojo un valor de 0,946, lo que indica un nivel de consistencia interna muy alto,
en base a los criterios establecidos en la escala de medicion.

Tabla 3
(Estadisticas de fiabilidad)
Alfa de Cronbach N de elementos
,946 25

Fuente: IBM SPSS 25.0

PRUEBA DE HIPOTESIS GENERAL

HO: El neuromarketing no incide en las respuestas emocionales generadas por las onomatopeyas en la
ULEAM.

H1: El neuromarketing incide en las respuestas emocionales generadas por las onomatopeyas en la ULEAM.

Para contrastar la hipotesis general, se aplico un analisis de correlacion no paramétrica, utilizando los
coeficientes Tau-b de Kendall y Rho de Spearman, ambos permiten examinar la relacion entre variables ordinales, sin
requerir la normalidad en los datos, el coeficiente de Tau-b de Kendall mostr6 un valor de 0,615, con una significancia
bilateral de 0,000, lo cual evidencia una relacion positiva moderada entre el neuromarketing y las respuestas
emocionales, mientras que el coeficiente de Spearman arrojé un valor de 0,758, también con una significancia de
0,000, lo que confirma una correlacién positiva alta y estadisticamente significativa entre ambas variables, dado que

en ambos casos la significancia es inferior al umbral, se rechaza la hip6tesis nula y se acepta la hipétesis alterna.



Tabla 4
(Correlaciones no paramétricas de las variables)
Correlaciones
Neuromarketing RespuestasEmocionales
Coeficiente de correlacion 1,000 ,615%*
Neuromarketing Sig. (bilateral) . ,000
N 399 399
Tau_b de Kendall
Coeficiente de correlacion ,615%* 1,000
RespuestasEmocionales  Sig. (bilateral) ,000
N 399 399
Coeficiente de correlacion 1,000 ,758%*
Neuromarketing Sig. (bilateral) . ,000
N 399 399
Rho de Spearman
Coeficiente de correlacion ,758%* 1,000
RespuestasEmocionales Sig. (bilateral) ,000
N 399 399

** La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

Fuente: IBM SPSS 25.0

PRUEBA DE HIPOTESIS ESPECIFICA 1

HO: La comprensién auditiva no incide en las respuestas fisioldgicas generadas por las onomatopeyas en la
ULEAM.

H1: La comprension auditiva incide en las respuestas fisiologicas generadas por las onomatopeyas en la
ULEAM.

Los coeficientes de correlacion reflejan una relacion sélida entre ambas variables, el coeficiente de Kendall
mostré 0,647, mientras que Spearman reflej6 0,764, ambos con significancia bilateral de 0,000, indicando una

correlacién positiva fuerte, rechazando la hipétesis nula y confirmando la hipotesis alterna.

Tabla 5§
(Correlaciones no paramétricas hipétesis 1)
Correlaciones
ComprensionAuditiva RespuestasFisiologicas
Coeficiente de correlacion 1,000 L,647%*
ComprensionAuditiva Sig. (bilateral) . ,000
Tau_b de N 399 399
Kendall Coeficiente de correlacion ,647%* 1,000
RespuestasFisiologicas Sig. (bilateral) ,000
N 399 399
Coeficiente de correlacion 1,000 ,764%*
ComprensionAuditiva Sig. (bilateral) . ,000
Rho de N 399 399
Spearman Coeficiente de correlacion ,764%* 1,000
RespuestasFisiologicas Sig. (bilateral) ,000
N 399 399

**_ La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

Fuente: IBM SPSS 25.0

PRUEBA DE HIPOTESIS ESPECIFICA 2

HO: El neuromarketing auditivo no incide en los estimulos generados por las onomatopeyas en la ULEAM.



H1: El neuromarketing auditivo incide en los estimulos generados por las onomatopeyas en la ULEAM.

El coeficiente Tau-b de Kendall mostrd 0,558 y el Rho de Spearman arrojé 0,660, ambos con significancia
0,000, datos que muestran la existencia de una correlacion positiva considerable, lo que lleva a rechazar la hipétesis
nula y a aceptar la hip6tesis alterna.

Tabla 6
(Correlaciones no paramétricas hipétesis 2)
Correlaciones
Auditivo Estimulos
Coeficiente de correlacion 1,000 ,558%*
Auditivo Sig. (bilateral) . ,000
Tau_b de N 399 399
Kendall Coeficiente de correlacion ,558%* 1,000
Estimulos Sig. (bilateral) ,000
N 399 399
Coeficiente de correlacion 1,000 ,660%*
Auditivo Sig. (bilateral) . ,000
Rho de N 399 399
Spearman Coeficiente de correlacion ,660** 1,000
Estimulos Sig. (bilateral) ,000
N 399 399

**_ La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

Fuente: IBM SPSS 25.0

PRUEBA DE HIPOTESIS ESPECIFICA 3

HO: La comprensién auditiva no incide en el entorno generado por las onomatopeyas en la ULEAM.

H1: La comprension auditiva incide en el entorno generado por las onomatopeyas en la ULEAM.

La prueba de correlacién sefiald un coeficiente de Kendall de 0,659 y de Spearman de 0,766, ambos con
significancia de 0,000, evidenciando una correlacion fuerte y significativa, permitiendo rechazar la hipétesis nula y
validar la hipétesis alterna.

Tabla 7
(Correlaciones no paramétricas hipétesis 3)
Correlaciones
ComprensiénAuditiva Entorno
Coeficiente de correlacion 1,000 ,659%*
ComprensiénAuditiva Sig. (bilateral) . ,000
Tau_b de N 399 399
Kendall Coeficiente de correlacion ,659%% 1,000
Entorno Sig. (bilateral) ,000
N 399 399
Coeficiente de correlacion 1,000 ,766%*
ComprensionAuditiva Sig. (bilateral) . ,000
Rho de N 399 399
Spearman Coeficiente de correlacion ,766** 1,000
Entorno Sig. (bilateral) ,000
N 399 399

**_ La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

Fuente: IBM SPSS 25.0
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DISCUSION

Santillan Guzman et al. (2022) exponen que el neuromarketing es una disciplina que permite la evaluacion
de cdmo las emociones influyen en las decisiones, lo que a su vez se alinea con el planteamiento de que las
onomatopeyas son capaces de provocar respuestas emocionales observables, si funcionan como estimulos sonoros;
autores explican que el neuromarketing aborda el estudio de las emociones desde el punto de vista cientifico,
reforzando de esta manera la premisa de que los sonidos empleados en espacios como el campus universitario puede
generar impactos emocionales significativos, de esta manera, hallazgos empiricos resaltan la teoria de la hipétesis
(Braidot, 2013); en este sentido, los resultados obtenidos mostraron correlaciones positivas y estadisticamente
significativas, destacando un coeficiente Tau-b de Kendall de 0,615 y un coeficiente de Spearman de 0,758, lo que
confirma que la influencia de los estimulos sonoros sobre las respuestas emocionales no solo se sustenta de manera
tedrica, sino también se evidencia con datos concretos.

La relacién entre la comprension auditiva y las respuestas fisiol6gicas se sustenta en investigaciones que
definen el arte de escuchar como una habilidad activa y compleja, destacan que escuchar no es un proceso pasivo, mas
bien se define como una accién que involucra la interpretacion de estimulos y activacion de respuestas internas
(Cordoba Cubillo et al., 2005); por otra parte, argumentan que ciertos estimulos sonoros tienden a provocar variaciones
fisiolégicas, como cambios en la expresion facial, la temperatura corporal o el ritmo cardiaco, de esta manera, se valida
la hipotesis planteada (Gantiva et al., 2019); en correspondencia con ello, los resultados obtenidos en el estudio,
refuerzan esta perspectiva, puesto que los coeficientes de correlacién evidenciaron una asociacion positiva entre las
variables, con un valor de 0,647 en Kendall y de 0,764 en Spearman, ambos con significancia de 0,000, demostrando
que la percepcién sonora no activa Unicamente los procesos cognitivos, sino también desencadena reacciones
fisiologicas observables.

Toledo Sanchez y Garcia Mufioz (2024) afirman que los sonidos tienen la capacidad de incidir de manera
directa en las emociones humanas, por medio de la activacion de regiones en el cerebro, incapaces de reaccionar ante
otros sentidos; el sistema auditivo posee una conexion directa con la rememoracion de emociones y recuerdos,
permitiendo que las onomatopeyas, al ser estimulos auditivos, influyan en la conducta de manera multisensorial (Ayala
Pefia & Aguilar Galvez, 2022); asi, los resultados obtenidos evidencian una correlacion positiva considerable entre el
neuromarketing auditivo y los estimulos, con valores de 0,558 en Kendall y 0,660 en Spearman, ambos con
significancia de 0,000, lo que respalda de manera estadistica la aceptacion de la hipotesis alterna y confirma que los
sonidos generan un impacto emocional relevante en la conducta.

De manera cognitiva, Galan Vélez (2015) acota que comprender lo que se escucha es esencial para lograr una
efectiva interaccion y permite tener sentido del entorno, pues infiere intenciones e interpretaciones de la comunicacion;
autores sostienen que el escuchar, transforma los sonidos en significados, permitiendo de esta manera percibir mejor
el espacio que nos rodea (Cérdoba Cubillo et al., 2005); con base en los resultados, esta perspectiva se ve reforzada
por los valores obtenidos en las correlaciones, donde Kendall alcanz6 0,659 y Spearman 0,766, ambos con significancia
de 0,000, reflejando una relacion fuerte y estadisticamente significativa entre las variables, validando asi la hipétesis
alterna y confirmando la influencia del proceso cognitivo de escuchar en la construccion del significado y la

interaccion.
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CONCLUSION

La investigacion logré cumplir el objetivo planteado, pues los resultados obtenidos a través del analisis
estadistico con SPSS demostraron que existe una correlacidn positiva y significativa entre las variables planteadas, lo
que a su vez valida la hip6tesis general al evidenciar una asociacion significativa entre la audicién orientada al
neuromarketing y las respuestas emocionales, el coeficiente del Alfa de Cronbach alcanzé un valor de 0,946, lo que
respalda la fiabilidad del instrumento aplicado.

Los resultados afirmaron que la comunidad universitaria logra con éxito el procesamiento consciente de los
sonidos que a su vez generan reacciones fisicas asociadas, reforzando la idea de que el sonido no es Gnicamente un
estimulo cognitivo, sino ademas un detonante de respuestas corporales, destacando la importancia del canal auditivo
como via de conexion emocional.

Se logré evidenciar que la implementacién intencional de sonidos es capaz de activar sensaciones especificas
en los oyentes, demostrando la eficacia de este recurso con el fin de generar estimulos emocionales concretos,
respaldando el valor del neuromarketing auditivo en espacios educativos con el objetivo de crear entornos estimulantes
e inmersivos.

La interpretacion clara de los sonidos expresa una percepcion distinta del espacio universitario, reconociendo
los estimulos como parte del ambiente emocional, demostrando asi, que los elementos auditivos cumplen un papel
relevante en la construccidn de significado en la manera en que los individuos se desarrollan y experimentan su entorno.

El resultado de la hipotesis evidencidé que los sonidos estratégicos, como son las onomatopeyas, cumplen
tanto una funcién comunicativa, como una emocional y sensorial, la integracion de los principios del neuromarketing
auditivo en espacios académicos fortalece la experiencia del personal, lo que promueve una conexion mas profunda
con el entorno a través del uso intencional del sonido como una herramienta emocional.

La investigacion realizada en la IES planteada se puede realizar en otras IES con el fin de analizar como los
sonidos propios del entorno, puede influir en las reacciones emocionales de los alumnos o la comunidad universitaria,
permitiendo adaptar ambientes sonoros que favorezcan la atencién, bienestar y la identidad institucional.

Un sector acertado para su aplicacion es el hospitalario o de salud, pues el uso de estimulos auditivos
controlados, podrian ayudar en la disminucion de ansiedad en pacientes en distintas areas el entorno médico, el analisis
de las respuestas emocionales en dicho contexto, contribuiria al disefio de atmésferas un poco mas humanas y menos
estresantes.

En el sector comercial o de atencion al cliente, su aplicacion seria de mucha aportacion, pues el uso de sonidos
cortos estratégicos evoca emociones que logran orientar el comportamiento del consumidor, investigar estas respuestas
permitird la optimizacion de la experiencia auditiva del cliente y el fomento de la fidelizacion.

A partir de los hallazgos obtenidos en el estudio, se identifican diversas posibilidades para futuras
investigaciones que permitan seguir explorando la relacion entre el neuromarketing auditivo y las respuestas
emocionales generadas por estimulos sonoros.

Se podria hacer enfoque en la evaluacion de cdmo la percepcidn del entorno académico se ve influenciada
por la presencia de sonidos estratégicamente disefiados, considerando elementos auditivos propios de cada espacio,
permitiendo identificar si la ambientacion sonora contribuye a generar experiencias emocionales mas positivas y

funcionales.
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Asimismo, se plantea explorar el impacto de la comprensién auditiva en la intensidad de los estimulos
percibidos, indagando como la capacidad de interpretar sonidos influye en la carga emocional que se atribuye a ellos

podria aportar nuevas perspectivas a estudios sobre procesamiento sensorial o cognicién auditiva.
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