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RESUMEN

La presente investigacion permitié determinar de qué manera el neuromarketing incide en el
comportamiento del consumidor en el sector retail de Manta. La metodologia tuvo un enfoque
cuantitativo y cualitativo, con un disefio descriptivo, de campo y bibliografico, aplicando el método
inductivo mediante encuestas a consumidores locales. El analisis de los datos se efectué mediante
el uso del software estadistico IBM SPSS Statistics, version 29. Los resultados obtenidos indicaron
un Alfa de Cronbach de 0,922, lo cual refleja una alta confiabilidad del instrumento utilizado. En la
validacion de la hipétesis general, los analisis de correlacién mostraron valores significativos: el
coeficiente Tb de Kendall fue 0,818 (p < 0,001) y el coeficiente p de Spearman fue 0,889 (p < 0,001).
Estos resultados evidencian una correlacion positiva y robusta entre el neuromarketing y el
comportamiento del consumidor, lo que respalda la hipétesis de que el neuromarketing influye
significativamente en las decisiones de compra de los consumidores. Los resultados indican que las
técnicas del neuromarketing impactan significativamente en la motivacién emocional y las
decisiones de compra, resaltando la importancia del entorno de la tienda y factores ambientales en
la percepcion del consumidor.
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ABSTRACT

The present research allowed to determine how neuromarketing affects consumer behavior in the
retail sector of Manta. The methodology had a quantitative and qualitative approach, with a
descriptive, field and bibliographic design, applying the inductive method through surveys of local
consumers. Data analysis was performed using IBM SPSS Statistics statistical software, version 29.
The results obtained indicated a Cronbach's alpha of 0.922, which reflects a high reliability of the
instrument used. In the validation of the general hypothesis, the correlation analyses showed
significant values: Kendall's b coefficient was 0.818 (p < 0.001) and Spearman's p coefficient was
0.889 (p < 0.001). These results show a positive and robust correlation between neuromarketing and
consumer behavior, which supports the hypothesis that neuromarketing significantly influences
consumers' purchasing decisions. The results indicate that neuromarketing techniques significantly
impact emotional motivation and purchasing decisions, highlighting the importance of the store
environment and environmental factors in consumer perception.

Keywords: neuromarketing, behavior, consumer.
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1. INTRODUCCION

Esta investigacion se enfoca en analizar el impacto de las estrategias
visuales, auditivas y kinestésicas del neuromarketing en la motivacion emocional y
las decisiones de compra en el sector retail de Manta. El objetivo general es
determinar como incide el neuromarketing en el comportamiento del consumidor en
las tiendas del sector Retail en esta ciudad. El neuromarketing emerge como una
disciplina vanguardista que integra conocimientos de neurociencia y psicologia
para descifrar los mecanismos cerebrales y emocionales que influyen en el
comportamiento del consumidor. Esta disciplina permite una comprension mas
profunda de como los estimulos ambientales afectan la percepcion, la emocion y la
memoria de los consumidores durante el proceso de compra y toma de decisiones
(Dooley, 2019).

De igual manera, el neuromarketing busca explicar los factores que influyen
en los pensamientos, sentimientos, motivaciones, necesidades y deseos de los
consumidores, con la finalidad de poder comprender qué define el comportamiento
de compra. Esta disciplina se centra en evaluar los efectos que tienen una empresa,
marca, producto o campafa publicitaria en la mente de los consumidores,
proporcionando una perspectiva detallada sobre cémo estos factores influyen en el
comportamiento del consumidor (Manzano et al., 2012). Cabe destacar, que, al
integrar conocimientos de neurociencia y psicologia, el neuromarketing ha
revolucionado el campo del marketing al permitir el estudio de los procesos
cerebrales involucrados en la conducta y la toma de decisiones. Esto incluye areas
como inteligencia de mercado, disefio de productos y servicios, comunicaciones,
precios, branding, posicionamiento, targeting, canales y ventas (Braidot, 2007). De
ahi que, la importancia del neuromarketing radica en su capacidad para revelar
patrones ocultos en la toma de decisiones y el comportamiento del consumidor,

patrones que a menudo no son capturados por meétodos tradicionales de

investigacion.
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Bajo el mismo contexto, en el estudio interdisciplinario del cerebro, el
neuromarketing explora cémo el cerebro genera conducta, aprende, almacena
informacion y responde a factores externos (Perdigones, 2017). Desde la
introduccion del término “neuromarketing” por Ale Smidts en 2002 (Orzan, Zara, &
Purcarea, 2012) y el primer estudio de FMRI realizado por el profesor Gerry Zaltman
en 1999 (Monge & Fernandez, 2009), el campo ha experimentado un avance
significativo. De hecho, las técnicas neurocientificas, como la resonancia magnética
funcional (FMRI) y el electroencefalograma (EEG), han proporcionado informacion
imparcial sobre las preferencias del consumidor al excluir respuestas socialmente
deseables, comportamientos valiosos y sesgos de recuerdo (Nave et al., 2018;
Hubert & Kenning, 2008; Karmarkar & Plassmann, 2019; Venkatraman et al., 2015;
Yoon et al., 2012; Sutil, 2013 y Kenning & Plasman 2005). En otras palabras, estas
metodologias han permitido una comprensién mas profunda del comportamiento
del consumidor y la conducta, enriqueciendo el discernimiento en marketing en
todas sus dimensiones. (Venkatraman et al., 2015; Venkatraman et al., 2015;
Smidts et al., 2022).

De hecho, entre Ilas técnicas del neuromarketing estda el
electroencefalograma (EEG), éste destaca por su capacidad para registrar la
actividad eléctrica del cerebro en tiempo real, proporcionando una vision integral de
las reacciones cerebrales a los estimulos (Pradeep, 2010). En cambio, las
imagenes por resonancia magnética funcional (fMRI) permiten mapear con
precision las areas del cerebro asociadas con emociones, memoria y toma de
decisiones, ofreciendo una vision detallada de como estos procesos se activan en
respuesta a estimulos especificos (Garcia & Saad, 2008). Ademas, técnicas
complementarias como la tipografia en estado estacionario (SST) y la dptica difusa
funcional (TOFD) mejoran la precision del analisis de la actividad cerebral (Pradeep,
2010). La magnetoencefalografia (MEG) y la tomografia por emision de positrones
(PET) proporcionan informacion adicional sobre la actividad cerebral y la
metabolizacion, ampliando la vision sobre las respuestas neurologicas a los

estimulos (Pradeep, 2010).
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El movimiento de la vista y el andlisis de expresiones faciales son
fundamentales para evaluar como los consumidores procesan visualmente los
estimulos y las respuestas emocionales que estos generan (Cueva & Lopez, 2020).
Asi mismo, la respuesta galvanica de la piel (GSR) y la electromiografia (EMG)
permiten medir la conductividad de la piel y la actividad muscular, brindando datos
e informacion sobre las reacciones fisioldgicas de los consumidores a los estimulos
(Pradeep, 2010; Lopez, 2011).

Las técnicas del neuromarketing mejoran significativamente la captacion de
atencion mediante el uso de estimulos visuales y auditivos disefiados para destacar
elementos clave en el entorno de compra (Mormann et al.,2022). Ademas, Kenning
y Linzmajer (2011) muestran que los anuncios atractivos activan areas cerebrales
especificas relacionadas con la toma de decisiones y las emociones, subrayando
la capacidad del neuromarketing para mejorar la efectividad de las campafias
publicitarias al revelar preferencias subconscientes (Hubert & Kenning, 2008;
Venkatraman et al., 2015).

Por otro lado, la memoria del consumidor se ve positivamente afectada por
el neuromarketing, con técnicas que mejoran la retencion y el recuerdo de las
marcas (Kang & Lee, 2021). Desde luego, los autores Ariely y Berns (2010),
refuerzan este punto al afirmar que el neuromarketing ofrece herramientas para
predecir decisiones de compra y optimizar estrategias de marketing (Plassmann,
Ramsgy, & Milosavljevic, 2012). Bajo esta premisa, el marketing sensorial
optimizado a través del neuromarketing intensifica la experiencia del consumidor al
estimular multiples sentidos, resultando en una mayor satisfaccion (Lindstrom,
2022). A esto, Schaefer y Rotte (2021) lo complementan al indicar que el
neuromarketing influye en las decisiones de compra al ajustar percepciones y

valoraciones del producto, afectando directamente la conducta de compra.
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El neuromarketing juega un papel vital en la fidelizacién del consumidor. En
este contexto, Smith y Johnson (2022) enfatizan que las experiencias de marca que
crean conexiones emocionales profundas pueden aumentar la lealtad del cliente.
Complementando esta perspectiva, Kang y Lee (2023) sugieren que el
neuromarketing no sélo mejora la experiencia del consumidor, sino que también
optimiza el proceso de compra adaptandose a motivaciones emocionales y
funcionales. En general, estos estudios muestran que el neuromarketing es una
herramienta poderosa que puede captar eficazmente la atencion del consumidor,
mejorar la memoria de la marca, mejorar las experiencias sensoriales, influir en las
decisiones de compra y, en ultima instancia, fortalecer la lealtad a la marca. Asi, el
neuromarketing se posiciona como un factor clave para mejorar la relacién marca-

consumidor, promoviendo tanto la satisfaccion como la fidelidad a largo plazo.

1.1 Tipos de Neuromarketing

Existen tres canales de aprendizaje para todo individuo: El canal visual, el
auditivo y el kinestésico (Vega, 2009). Es por ello por lo que el neuromarketing
visual, esta basado en el uso de elementos visuales como la luz, el color, laimagen
y el disefio para influir en la percepcion de productos y anuncios. Se ha demostrado
que el nervio 6ptico, conectado al cerebro primitivo, tiene una conexion efectiva con
el proceso de toma de decisiones (Morin, 2011). Sin embargo, la psicologia de los
colores, segun Fraser y Banks (2005), afecta la cognicién humana y puede provocar
variaciones quimicas y reacciones en las personas, generando impresiones

subjetivas que influyen en las emociones y, en ultima instancia, en la compra.

Por consiguiente, el neuromarketing auditivo, se centra en aspectos como
tonos, ritmos y volumenes de los sonidos para transmitir emociones y
reconocimiento de marca. El oido tiene una influencia particular en las emociones
y recuerdos, por lo que la musica y la voz se eligen cuidadosamente en anuncios
radiales y televisivos para generar una conexién cercana con los receptores
(Baptista et al. 2010; Avendano et al. 2015). Mientras que el neuromarketing

kinestésico, involucra los sentidos del tacto, el gusto y el olfato, que complementan
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las experiencias visuales y auditivas. Por ejemplo, el olor del pan en una panaderia
complementa la experiencia visual y puede influir en el comportamiento del
consumidor (Saez, 2015). El olfato en cambio tiene un gran poder evocativo y
puede aumentar la serenidad del cliente, lo que beneficia a la viabilidad comercial
(Balcarce, 2016). Por ultimo, el gusto esta estrechamente relacionado con el olfato,

y su experiencia positiva puede influir en el consumidor (lfiiguez, 2017).

1.2 Comportamiento del Consumidor

Autores expertos en neuromarketing, como Martin Lindstrom y Roger Dooley
(2019), han destacado que el comportamiento del consumidor esta influenciado en
gran medida por los factores inconscientes y emocionales que no siempre son
evidentes para un analisis racional. No obstante, Molla (2006) expresa que “el
comportamiento del consumidor son un conjunto de actividades que las personas
realizan cuando evaluan y compran un producto o servicio, con el objetivo de
satisfacer necesidades y deseos, donde estan implicados procesos mentales,
emocionales y acciones fisicas” (p. 18). Asi mismo, autores como Stanton, Sinnott-
Armstrong y Huettel lo definen como “el uso de técnicas de investigacion
psicolégicas y de neurociencia para ganar la afectividad en el comportamiento del

consumidor, en sus preferencias y en la toma de decisiones”. (2017, p. 800.).

Consecuentemente, en las decisiones de compra, los expertos aseguran que
desde el 80% al 95% son irracionales o inconscientes y una empresa que no aplica
estas herramientas, llega solamente a un 10% a 20% de la toma de decision de
compra (Klari¢, 2014; Singh & Swait, 2017). Del mismo modo, el autor Aguilera,
(2012), afirma que “la motivacién es la fuerza que nos impulsa a la accién” (p, 45).
Por otro lado. Un estudio de la ABC.es, demuestra que “tardamos 2.5 segundos en
tomar una decision de compra”. Ademas, sostiene que la motivacion del
consumidor es dificil de determinar; debido a que puede variar de persona a
persona, en cuanto a las caracteristicas demograficas, psicograficas, de valor,
culturales, de personalidad o de comportamiento compra y de consumo. Por otro

lado, las publicaciones de Schiffman, Wisenblit y Kumar (2011), presentan una
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sintesis muy util sobre los modelos del comportamiento del consumidor, los que se
agrupan en cuatro: desde el punto de vista economico, pasivo, cognitivo y

emocional.

Tabla 1: Los modelos de comportamiento del consumidor

PUNTO DE DESCRIPCION
VISTA
Econdmico Los compradores justifican mentalmente sus compras, especialmente en tiendas
minoristas de alta variedad, porque afecta directamente los ingresos y gastos y la
cantidad disponible para compras.

Pasivo Este comprador tiene poco interés emocional en la compra. Los anuncios y las
promociones rara vez son importantes para ellos, ya que este comprador es analitico y
piensa bien las cosas antes de realizar una compra.

Cognitivo Este comprador es analitico, consciente del proceso mental de considerar si un producto
0 servicio es necesario y comprar para obtener lo que realmente requiere. Su
comportamiento es muy racional y coherente con su actuar en la vida diaria.

Emocional Este cliente esta motivado por el deseo de comprar, compra productos por capricho, es
seducido por la publicidad y las ofertas especiales, es atraido por los descuentos y no se
ve afectado en gran medida por las condiciones econdmicas prevalecientes de compra.

Nota: Resumen de los modelos de comportamiento del consumidor

El comportamiento del consumidor es un proceso mental de decision y una
actividad fisica que se manifiesta en una serie de etapas que rodean la compra.
Estas actividades, algunas anteriores a la compra y otras posteriores, influyen en

la adopcion de productos y servicios (Mercado, 2010).

1.3 Sector Retail

Los retail abarcan una amplia variedad de canales de venta que comprenden
desde establecimientos fisicos hasta plataformas de comercio electrénico. Ademas
de ofrecer una amplia gama de productos, los minoristas también brindan servicios,
lo que engloba negocios como restaurantes, hoteles y bares (Amadeo, 2019). Estos
segmentos se pueden agrupar en dos categorias principales: la comercializacion
de productos y la prestacion de servicios (ANGED, 2019). El concepto de retail es
una orientacion de la direccion del negocio que sostiene las tareas clave de un
minorista. Este sector es el ultimo eslabon de la distribucién comercial, por el cual
es el intermediario que se dedica a la venta de productos, bienes o servicios a los
consumidores o usuarios finales (Amadeo, 2019).

El objetivo principal del sector retail es ofrecer productos de manera

conveniente y accesible para los consumidores, con un enfoque en experiencias de
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compra personalizadas y buen servicio al cliente. Esto se debe a que gran parte del
comportamiento humano, segun investigaciones, ocurre de forma subconsciente,
llegando al 95% (FollowUp, 2019). Eduardo Reinoso, director ejecutivo de la
Asociacion Ecuatoriana de Marketing, destaca la importancia de comprender el
comportamiento del cerebro humano y menciona que han estado investigando esta
area hasta que surgi6 el neuromarketing (Expreso, 2014). Segun Bastidas (2017),
el neuromarketing esta siendo considerado por expertos como una herramienta
clave para la transformacion de las empresas ecuatorianas en los proximos diez
afos. Es decir, que se esta reconociendo que estas mismas habilidades de analisis

de datos son cruciales para programas de reduccion de costos (Kamel et al. 2019).

En el futuro, el sector minorista estara definido por su capacidad para
recopilar y utilizar datos en la toma de decisiones. El valor analitico de los datos
desempenara un papel fundamental en aspectos como la fijacion de precios,
seleccion de ubicaciones fisicas, logistica y pronostico de la demanda de productos,
gracias a tecnologias de analisis predictivo. Considerando que “La Big Data” sera
aplicable tanto en entornos digitales, como las ventas en linea, como en tiendas
fisicas, aunque la adaptacion a la gestion de datos sera mas sencilla para
minoristas que ya estén presentes en el canal digital (Sola, Qureshi y Khawaja,
2024). En este aspecto, el neuromarketing también se vuelve relevante, ya que
puede complementar las estrategias de analisis de datos al comprender mejor el
comportamiento y las preferencias de los consumidores a nivel subconsciente, lo
que permite una toma de decisiones aun mas precisa y orientada a satisfacer a los
clientes. Cuando se explora el cerebro humano en este ambito de las tiendas del

sector retail, es esencial entender sus componentes clave tal como se observa en

la figura 1.
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Figura 1: El cerebro humano

Razén

Emociones

Reptiliano: Instinto

Nota: En este grafico se indica las partes del cerebro humano

El médico y neurocientifico, Paul D. MacLean, en 1962 propuso que el
cerebro humano estaba compuesto de tres capas que representan diferentes

etapas de la evolucion:

1. El neocértex, o “cerebro nuevo”, desempefia un papel en el procesamiento de
informacion y la toma de decisiones racionales.

2. El cerebro limbico, conocido como el “cerebro emocional’, influye en las
respuestas emocionales y afectivas, influyendo en lo que los clientes sienten al
interactuar con una tienda.

3. El cerebro primitivo, el “cerebro reptiliano”, tiene un papel en la toma de

decisiones finales, considerando las aportaciones de las otras partes.

Existen diversas teorias que explican el comportamiento del consumidor al
realizar una compra en un establecimiento comercial minorista. Las mas relevantes
y significativas incluyen: La teoria de la motivacion-necesidad, el modelo econémico
de comportamiento del consumidor y la teoria psicoanalitica. Estos aspectos
desempenan un papel fundamental en la toma de decisiones de compra en el nuevo
paradigma del cliente digital, que tiene en cuenta diferentes factores en

comparacion con el cliente tradicional.
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2. METODOLOGIA

En esta investigacion se estudia la incidencia del neuromarketing en el
comportamiento del consumidor en las tiendas retail de Manta. Para llevar a cabo
esta investigacion, se realiz6 una exhaustiva revision bibliografica sobre los
conceptos clave relacionados con el neuromarketing, el comportamiento del
consumidor y el sector minorista. A partir de esta revision, se identificaron practicas
y estrategias de neuromarketing que parecen tener un mayor impacto en el
comportamiento de los consumidores en establecimientos comerciales de esta

industria.

El estudio tuvo un enfoque cuantitativo y cualitativo, con un disefo descriptivo,
de campo y bibliografico, aplicando el método inductivo mediante encuestas a
consumidores en tiendas minoristas de Manta para recopilar informacién sobre
coémo las técnicas de neuromarketing influyen en sus decisiones de compra en el
sector retail. Se seleccionaron 382 encuestados de acuerdo con el tamafo de la
poblacion econdmicamente activa de Manta, representando un total de 140,122
habitantes, segun el INEC (2020). El rango de edad de los encuestados oscilé entre
los 18 y 57 afos. Para identificar la muestra se realizd6 un estudio de caso en
multiple en Supermaxi y Megamaxi, Mall del Pacifico, Hipermarket Shopping y Mi

comisariato Shopping de la ciudad de Manta.

En la fase cualitativa, se llevaron a cabo entrevistas y observaciones en tiendas
donde se aplicaron estas técnicas de neuromarketing. Se utiliz6 una metodologia
de analisis estadistico descriptivo e inferencial para examinar los datos recopilados
y validar las hipétesis planteadas. En este apartado se presentd y analizé los
resultados obtenidos, incluyendo el uso de escalas de Likert en las preguntas. Se
consideraron un margen de error del 5% y un nivel de confianza del 95% en el

proceso de muestreo tal como se indica en la tabla 2.
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Tabla 2
Ficha técnica de investigacion
Datos Descripcion
Universo (poblacion) 140.122 habitantes (INEC, 2020)
Tamafio de la muestra 382 habitantes
Técnica de obtencién de informacion Encuesta Online y fisicas
Fecha de trabajo de campo 10 de agosto 2023 al 05 de diciembre 2023
Procedimiento de muestreo probabilistico Error muestral  Probabilistico 5%
Intervalo de confianza 95%

Nota: Resumen de los datos para el calculo de la muestra

Asi mismo, en la tabla 3 se muestran el procesamiento de los datos.

Tabla 3

Procesamiento de los datos
CASOS N %
Valido 382 100
Excluido 0 ,0
Total 382 100,0

Nota: Resumen del procesamiento de los datos en el SPSS

Posteriormente, en la tabla 4 se muestran las estadisticas de fiabilidad.

Tabla 4
Estadisticas de fiabilidad

Alfa de Cronbach
basada en elementos
Alfa de Cronbach estandarizados N de elementos

,922 ,930 25
Nota: Resumen de los datos estadisticos de fiabilidad

El analisis de confiabilidad muestra un alto nivel de consistencia interna en la escala
de medicion utilizada, con un coeficiente alfa de Cronbach de 0,922. La escala es
alta, lo cual indica una confiabilidad altamente fuerte. Con un valor de 0,930, el alfa
de Cronbach basado en elementos tipificados también es alto, lo que indica la

consistencia y solidez de los elementos en la medicion.
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Hipo6tesis General

H1: El neuromarketing incide positivamente en el comportamiento del consumidor
en las tiendas del sector retail de Manta.

HO: El neuromarketing incide negativamente en el comportamiento del consumidor

en las tiendas del sector retail de Manta.

A continuacion, en la tabla 5 se muestra las correlaciones de Tau_b de Kendal y de

Spearman:
Tabla 5
Correlacion de Tau_b de Kendal y de Spearman
VI Coeficiente de correlacion 1,000 0,818
Sig. (bilateral) 0,001
Tau_b de Kendal N 382 382
VD Coeficiente de correlacion 0,818 1,000
Sig. (bilateral) 0,001
VI N 382 382
Coeficiente de correlacion 1,000 0,889
Sig. (bilateral) 0,001
Rho de Spearman N 382 382
VD Coeficiente de correlacion 0,889 1,000
Sig. (bilateral) 0,001
N 382 382

Nota: La tabla presenta los resultados de la correlacion de Tau_b de Kendal y de Spearman,
analizando la relacién estadistica entre las variables del neuromarketing (VI) y el comportamiento
del consumidor (VD).

3. RESULTADOS
Pregunta 1: ;La publicidad utilizada en las tiendas retail le genera emociones

positivas?

Tabla 6

La publicidad en las tiendas retail

Datos Frecuencia Porcentaje
1 2 5
2 9 2,4
3 27 7,1
4 86 22,5
5 258 67,5
Total 382 100,0

Nota: La tabla muestra la como la publicidad retail genera emociones positivas
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La recopilacion de datos revela que la publicidad en tiendas del sector retail genera
emociones positivas en la mayoria de los encuestados. Segun los resultados, el
67.5% de los encuestados reportaron experimentar emociones positivas
(puntuacién 5), seguido por el 22.5% (puntuacion 4). Estos resultados respaldan las
estrategias de marketing emocional, buscando conectar emocionalmente con los

consumidores para beneficios como diferenciacion competitiva y lealtad.

Pregunta 2: ;Su experiencia de compra en el sector retail de Manta le produce
emociones positivas?
Tabla 7

Experiencia de compra en las tiendas retail

Datos Frecuencia Porcentaje
1 1 ,3
2 18 4,7
3 24 6,3
4 91 23,8
5 248 64,9
Total 382 100,0

Nota: La tabla muestra la experiencia de compra en las tiendas retail

El 64,9% de los encuestados, indicaron sentir emociones positivas durante sus
compras. lo que se traduce a un alto nivel de satisfaccion El 23,8% de los
encuestados reportd un sentimiento neutral, lo que indica una experiencia mas
equilibrada, mientras que el 4,7% reporté un sentimiento negativo, destacando la
importancia de gestionar las emociones del consumidor para aumentar la

satisfaccion y lealtad el sector minorista.

Pregunta 4: ; El ambito de la tienda facilita el reconocimiento y comprension de sus

emociones?
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Tabla 8

El ambiente de la tienda

Datos Frecuencia Porcentaje
1 1 3
2 14 3,7
3 40 10,5
4 176 46,1
5 151 39,5
Total 382 100,0

Nota: La tabla muestra la experiencia del ambiente en las tiendas retail.

Como resultado, la mayoria de los encuestados (85,6%) encontré que el ambiente
de la tienda era cdmodo, facil de entender y comprender las emociones. Sélo el
3,7% considerd que el impacto ambiental era minimo. Esto respalda la eficacia del
marketing sensorial, que utiliza estimulos especificos para influir en las emociones
de los consumidores, en donde se destaca la importancia de la conciencia
medioambiental, incluyendo la luz y el sonido, en la experiencia del cliente en el

sector retail.

Pregunta 5: ;Durante su experiencia de compra, se enfoco selectivamente en
ciertos productos o estimulos visuales?
Tabla9

El enfoque selectivo de los estimulos visuales

Datos Frecuencia Porcentaje
1 2 5
2 17 4,5
3 34 8,9
4 175 45,8
5 154 40,3
Total 382 100,0

Nota: La tabla muestra la experiencia de compra bajo un enfoque selectivo.

Estos resultados indican que la mayoria de los encuestados (alrededor del 86,1%

considerando las categorias 4 y 5) se enfocaron selectivamente en ciertos productos

Facultad de Ciencias Administrativas, @@@
Contables y Comercio - Uleam. 167



Revista Cientifica Arbitrada Multidisciplinaria de Ciencias
Contables, Auditoria y Tributaciéon: CORPORATUM 360

ISSN: 2737-6443
Vol. 9, NUm. 17 (enero — junio 2026)

o estimulos visuales durante su experiencia de compra, mientras que una minoria

(alrededor del 13,9% considerando las categorias 1, 2 y 3) no lo hizo.

Pregunta 7: ;La publicidad y la adecuacion utilizada en las tiendas capta y
mantiene su atencion durante un tiempo prolongado?

Tabla 10

La atencidn sostenida a la publicidad en las tiendas retail

Datos Frecuencia Porcentaje
1 6 1,6
2 12 3,1
3 36 9,4
4 173 45,3
5 155 40,6
Total 382 100,0

Nota: La tabla muestra la atencién de los clientes durante un periodo prolongado

El 86% de los encuestados (382 en total) cree que la publicidad y las adaptaciones
utilizadas en las tiendas atraen y retienen la atencion de los clientes durante mucho
tiempo. El 45,3% de los encuestados calificd el anuncio y su precision con un 4 en
una escala del 1 al 5, mientras que el 40,6% le dio un 5. Esto demuestra que la
publicidad y relevancia utilizada en las tiendas es muy efectiva para atraer y
mantener la atencion de clientes durante mucho tiempo.

Pregunta 12: ; Durante su experiencia de compra, se despiertan en usted deseos
de adquirir productos o servicios?

Tabla 11

Deseos de los clientes en las tiendas retail

Datos Frecuencia Porcentaje
1 1 3
2 21 55
3 48 12,6
4 97 254
5 215 56,3
Total 382 100,0

Nota: La tabla muestra los deseos de clientes por adquirir productos o servicios
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El 25,4% de los encuestados calificod su preferencia con un (4) sobre 1 a 5, el 56,3%
califico su preferencia con un (5), lo que indica que la experiencia de compra despierta
un fuerte deseo de vender productos o servicios. El deseo es una parte importante
del proceso de compra, porque los clientes deben considerar si quieren o necesitan

un producto o servicio antes de tomar una decisién de compra.

Pregunta 24: ;Las motivaciones emocionales influyen en su decisién de compra
en el sector retail de Manta?
Tabla 12

Motivaciones emocionales (estatus, pertenencia y autoexpresion)

Datos Frecuencia Porcentaje
1 26 6,8
2 42 11,0
3 163 42,7
4 151 39,5
5 0 ,0
Total 382 100,0

Nota: La tabla muestra las motivaciones emocionales de los clientes

Los resultados muestran que de los 382 encuestados, 26 (6,8%) manifestaron una
motivacién emocional baja, 42 (11,0%) moderada, 163 (42,7%) una motivacion
emocional alta y 151 (39,5%), es decir, reportaron una motivacion emocional muy
alta respecto a la decision de compra en los establecimientos comerciales
estudiados de Manta. Esto quiere decir que las motivaciones emocionales como la

pertenencia, el estatus y la autoexpresién influyen en la decision de compra.

Pregunta 25: ;Cuanto influyen las motivaciones funcionales (precio, calidad,

utilidad) en su eleccidon de productos o servicios en el sector retail de Manta?
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Tabla13

Motivaciones funcionales (precio, calidad y utilidad)

Datos Frecuencia Porcentaje
1 21 55
2 12 3,1
3 115 30,1
4 99 25,9
5 135 35,3
Total 382 100,0

Nota: La tabla muestra las motivaciones funcionales de los clientes

Aproximadamente el 65,7% de los encuestados otorgan una alta importancia
(puntuacién 4 y 5) a estas motivaciones, lo que indica que son factores determinantes
en la decision de compra. Especificamente, el 30.1% otorga una puntuacion de 3, el
25.9% una puntuacion de 4 y el 35.3% una puntuacion de 5 a estas motivaciones. El
estudio realizado en el sector retail de Manta reveld que las motivaciones funcionales
como el precio, calidad y utilidad tienen un impacto significativo en la eleccién de
productos o servicios. Por lo tanto, se afirma que las motivaciones funcionales
influyen de manera significativa en la eleccidon de productos o servicios en el sector

retail de Manta.

Hipotesis Especificas 1

H1: Las emociones influyen positivamente en el comportamiento del consumidor en
las tiendas del sector retail de Manta.

HO: Las emociones influyen negativamente en el comportamiento del consumidor en

las tiendas del sector retail de Manta.
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Tabla 14
Correlacion de las hipotesis
Emociones Coeficiente de correlacion 1,000 0,702
Sig. (bilateral) ,000
Tau_b de Kendal N 382 382
Comportamiento del Coeficiente de correlacion 0,702 1,000
consumidor
Sig. (bilateral) ,000
N 382 382
Emociones Coeficiente de correlacion 1,000 0,749
Sig. (bilateral) ,000
Rho de Spearman N 382 382
Comportamiento del Coeficiente de correlacion 0,749 1,000
consumidor
Sig. (bilateral) ,000
N 382 382

Nota: La tabla presenta los resultados de la correlacion de Tau_b de Kendal y de Spearman, analizando la
relacion estadistica entre las hipétesis de las emociones y el comportamiento del consumidor mediante el
programa estadistico SPSS.

Los resultados de las correlaciones respaldan la Hipdtesis especifica 1 de que la
emocion incide significativamente en el comportamiento del consumidor. Tanto el
coeficiente de calificacion de Tau_b de Kendall (0.702) como el coeficiente de
calificacion de Rho de Spearman (0.749) son positivos y estadisticamente
significativos (p < 0.001), lo que indica que el comportamiento del consumidor esta
fuertemente relacionado con factores psicoléogicos como las emociones, y el
neuromarketing emocional apela a los sentimientos y sensaciones del consumidor
para generar un vinculo afectivo con la marca en el contexto de retail. Por lo tanto, es
plausible afirmar que las emociones influyen en el comportamiento del consumidor,

lo que puede ser crucial para comprender y predecir las decisiones de compra.

Hipoétesis Especificas 2

H1: La atencidn influye positivamente en el comportamiento del consumidor en las
tiendas del sector retail de Manta.

HO: La atencion influye negativamente en el comportamiento del consumidor en las

tiendas del sector retail de Manta.
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Tabla 15
Correlacion de las hipotesis
Atencién Coeficiente de correlacion 1,000 0,804
Sig. (bilateral) ,000
Tau_b de Kendal N 382 382
Comportamiento del Coeficiente de correlacion 0,804 1,000
consumidor
Sig. (bilateral) ,000
N 382 382
Atencién Coeficiente de correlacion 1,000 0,861
Sig. (bilateral) ,000
Rho de Spearman N 382 382
Comportamiento del Coeficiente de correlacion 0,861 1,000
consumidor
Sig. (bilateral) ,000
N 382 382

Nota: La tabla presenta los resultados de la correlaciéon de Tau_b de Kendal y de Spearman, analizando la
relacion estadistica entre las hipotesis de la atencion y el comportamiento del consumidor mediante el programa
estadistico SPSS.

Los datos presentados muestran los coeficientes de calificaciéon Tau_b de Kendall y
Rho de Spearman entre las variables "Atencion" y "Comportamiento del consumidor".
Ambos coeficientes son significativos al nivel 0,01 (bilateral) y muestran una
clasificacion positiva fuerte entre las dos variables (Tau_b = 0,804 y Rho = 0,861).
Esto sugiere que existe una relacion entre la atencion y el comportamiento del
consumidor, y que un mayor nivel de atencién puede estar asociado con un mayor

comportamiento de compra.

Hipotesis Especificas 3

H1: La memoria influye positivamente en el comportamiento del consumidor en las
tiendas del sector retail de Manta

HO: La memoria influye negativamente en el comportamiento del consumidor en las

tiendas del sector retail de Manta.
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Tabla 16
Correlacion de las hipotesis
La memoria Coeficiente de correlacion 1,000 0,877
Sig. (bilateral) ,000
Tau_b de Kendal N 382 382
Comportamiento del Coeficiente de correlacion 0,877 1,000
consumidor
Sig. (bilateral) ,000
N 382 382
La memoria Coeficiente de correlacion 1,000 0,846
Sig. (bilateral) ,000
Rho de Spearman N 382 382
Comportamiento del Coeficiente de correlacion 0,846 1,000
consumidor
Sig. (bilateral) ,000
N 382 382

Nota: La tabla presenta los resultados de la correlaciéon de Tau_b de Kendal y de Spearman, analizando la
relacion estadistica entre las hipotesis de la memoria y el comportamiento del consumidor mediante el programa
estadistico SPSS.

Los resultados de las correlaciones respaldan la Hipotesis Especifica 3, indicando
que la memoria implicita y explicita tiene un impacto significativo en el
Comportamiento del consumidor en el sector retail de Manta. Tanto el coeficiente
de calificacion b de Kendall (0.877) como el coeficiente de calificacion de Spearman
(0.846) son positivos y altamente significativos (p < 0.001), esto indica una
correlacion positiva entre la memoria y el comportamiento del consumidor, lo que
sugiere que los consumidores con una mejor memoria tienden a tener un
comportamiento mas favorable, lo que podria tener implicaciones importantes en la

toma de decisiones y la formulacion de politicas en el ambito del consumo.

Hipétesis Especificas 4

H1: Las sensaciones influyen positivamente en el comportamiento del consumidor
en las tiendas del sector retail de Manta.

HO: Las sensaciones influyen negativamente en el comportamiento del consumidor

en las tiendas del sector retail de Manta.
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Tabla 17
Correlacion de las hipotesis
Sensaciones Coeficiente de correlacion 1,000 0,869
Sig. (bilateral) ,000
Tau_b de Kendal N 382 382
Comportamiento del Coeficiente de correlacion 0,869 1,000
consumidor
Sig. (bilateral) ,000
N 382 382
Sensaciones Coeficiente de correlacion 1,000 0,892
Sig. (bilateral) ,000
Rho de Spearman N 382 382
Comportamiento del Coeficiente de correlacion 0,892 1,000
consumidor
Sig. (bilateral) ,000
N 382 382

Nota: La tabla presenta los resultados de la correlacion de Tau_b de Kendal y de Spearman, analizando la
relacion estadistica entre las sensaciones de la memoria y el comportamiento del consumidor mediante el
programa estadistico SPSS.

Los hallazgos de esta investigacion mostraron una influencia notable del
neuromarketing en las acciones de compra de los consumidores en los
establecimientos comerciales de Manta, en particular en los supermercados e
hipermercados de la ciudad. La relacion positiva identificada entre las técnicas de
neuromarketing y las emociones del consumidor, validada por los coeficientes Tau_b
y Rho de Spearman, respalda la nocion de que las estrategias emocionales son
fundamentales para incentivar la compra. Esto concuerda con estudios previos que
han evidenciado que el marketing emocional refuerza el lazo emocional con la marca,

aumentando la fidelidad y la posibilidad de comprar nuevamente (Smith et al., 2020).

4. DISCUSION

La evidencia de que la publicidad que genera emociones positivas resulta efectiva
para atraer y retener clientes subraya la importancia de las estrategias de marketing
emocional en el entorno retail. Los datos indican que un alto porcentaje de los

encuestados experimenta emociones positivas durante sus compras, respaldando la
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literatura que destaca cémo las emociones influyen en las decisiones de compra
(Smith, A., & Johnson, T. 2022). También, el analisis de la atencion y su relacion con
el comportamiento del consumidor confirma que un marketing bien dirigido puede
mejorar significativamente la experiencia de compra. Es decir, que la correlacion
fuerte entre la atencidén captada y el comportamiento de compra refuerza hallazgos
previos sobre la importancia de captar y mantener la atencion del consumidor para

fomentar el compromiso con la marca.

En relacién con la memoria, los resultados sugieren que las estrategias de
neuromarketing que refuerzan la memoria de marca pueden ser efectivas para influir
en la toma de decisiones de los consumidores. Este hallazgo es consistente con
estudios que demuestran que una memoria solida de marca puede llevar a una mayor
preferencia y comportamiento de compra favorable (Cueva & Loépez, 2020). Sin
embargo, hay nuevos hallazgos de recientes investigaciones en donde se indica que
el neuromarketing utiliza herramientas para realizar un mejor seguimiento ocular,
como a su vez observar las respuestas de la piel frente a ciertos estimulos sensoriales
lo cual inciden en las decisiones de compra de las personas. Es importante indicar,
que el neuromarketing permite prever preferencias y tendencias futuras a través del

sistema de marketing inteligente.

En el sector retail, la comprension de los impulsores y tendencias es fundamental
para una gestion efectiva. De hecho, un aspecto que influye en gran medida en el
comportamiento del consumidor de este sector, lo referente a la aromatizacion en las
tiendas, debido a que las fragancias generan un impacto positivo y de relajacién en
los seres humanos. Es decir, que el Neuromarketing, centrado en emociones y

preferencias, supera en rapidez de procesamiento a la cognicion (Melgar, 2024).

En este sentido, el estudio también enfatiza la importancia de los estimulos
sensoriales, evidenciando que las emociones afectan de manera considerable el
comportamiento del consumidor. Estos hallazgos respaldan la hipotesis de que las

vivencias multisensoriales incrementan la satisfaccién del consumidor y mejoran la
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eficacia de las tacticas de mercadeo (Pérez, 2005). Sin embargo, es fundamental
identificar las restricciones del estudio. La muestra, aunque es representativa, esta
restringida a los compradores de ciertas tiendas en Manta, lo que podria no mostrar

las diferencias en otros lugares o areas.

Investigaciones recientes en neuromarketing centradas en el sector minorista
subrayan el comportamiento tras la compra, donde se examina cémo los
consumidores valoran las adquisiciones efectuadas, centrandose en las respuestas
emocionales y cognitivas. Es por esto, que Hamelin et al. (2020) y Grigaliunaité y
Pileliené (2017) descubrieron en como la narracion de historias influyen a un cambio
mas rapido en la toma de decisiones durante la etapa posterior a la compra durante
el ciclo de vida del consumidor. Esto indica, que las emociones se desarrollan con el
tiempo y a menudo son muy dificiles de poder calcular en ambientes controlados (Lee
et al., 2017; Plassmann et al., 2012).

En general, los hallazgos ofrecen una vision valiosa sobre como el
neuromarketing puede mejorar la experiencia del consumidor en el sector retail de
Manta. Las implicaciones practicas incluyen la necesidad de disefiar estrategias de
marketing que apelen a las emociones, fortalezcan la memoria de marca y utilicen
estimulos sensoriales efectivos. La investigacion proporciona evidencia concreta
sobre la eficacia del neuromarketing en la influencia del comportamiento del

consumidor y establece una base para futuros estudios en esta area.

5. CONCLUSIONES

Se concluye que el neuromarketing tiene un rol significativo en las emociones del
consumidor en las tiendas del sector retail de Manta. Las metodologias o técnicas
gue conducen a generar emociones positivas resultan ser mas efectivas para captar

y mantener clientes, lo que coincide con la informacién disponible sobre marketing
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emocional. De igual manera, se pudo observar que hay una relacion positiva y
relevante entre la atencion generada por las estrategias de marketing y el
comportamiento de compra, sugiriendo que una atencion mas alta puede resultar en

un mayor compromiso con la marca.

Ademas de lo mencionado, las estrategias de neuromarketing que fortalecen la
memoria de la marca tienen un impacto favorable en la conducta del consumidor. Una
marca solida fomenta un mayor grado de preferencia y fidelidad hacia sus productos.
De igual manera, los estimulos sensoriales impactan de forma considerable en el
comportamiento del consumidor, subrayando la relevancia de las experiencias

multisensoriales en la optimizacion de la satisfaccién y el aumento de las ventas.

Es importante destacar que la evidencia empirica reciente demuestra que el
neuromarketing constituye una herramienta metodoldgica relevante para la
comprension profunda del comportamiento del consumidor, al integrar técnicas
avanzadas como el seguimiento ocular y el analisis de respuestas psicofisiolégicas
ante estimulos sensoriales. Estos mecanismos permiten identificar patrones
emocionales y conductuales que inciden de manera significativa en las decisiones de

compra, lo cual resulta estratégico para la toma de decisiones en el sector retail.

En sintesis, los estudios en neuromarketing aplicados al sector retail evidencian
que el comportamiento posterior a la compra esta fuertemente influenciado por
respuestas emocionales y cognitivas. La narracién de historias se consolida como un
recurso eficaz para acelerar la toma de decisiones en esta etapa del ciclo del
consumidor. Sin embargo, aunque los resultados ofrecen una visioén clara del impacto
del neuromarketing, las limitaciones del estudio, como el tamafo de la muestra y el
contexto especifico, deben ser consideradas. Se recomienda realizar estudios
adicionales para explorar otras variables y técnicas, y asi obtener una comprensién

mas amplia del impacto del neuromarketing en diferentes contextos.
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