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ARTICULO ORIGINAL

Neuromarketing y comportamiento en
la decision de compra del consumidor de
una tienda online Asiri Munay,

Lima - Peru

RESUMEN

Este estudio investiga la influencia del neuromarketing sobre el compor-
tamiento en la decisiéon de compra del consumidor de tiendas online, cen-
trandose en las dimensiones emocionales, instintivas y racionales. La me-
todologia utilizada se caracteriz6 por un enfoque cuantitativo, adoptando
un disefio no experimental de tipo basico con nivel explicativo. Los datos
fueron recolectados mediante un formulario en Google Forms, obtenién-
dose una muestra de 124 clientes potenciales de la tienda Asiri Munay.
Los resultados revelaron una fuerte correlacion entre las dimensiones
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online, destacando la influencia de estrategias que incorporan experien- ORCID: https://orcid.org/0009-
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tes al tomar decisiones de compra en entornos digitales. Estos hallazgos
sugieren la importancia de integrar el neuromarketing en las estrategias
de marketing digital para mejorar la experiencia del cliente y aumentar
las conversiones en linea. En conclusion, este estudio resalta la necesidad
de adaptar las estrategias de marketing en linea para aprovechar las di-
mensiones emocionales, instintivas y racionales del comportamiento en la
decision de compra, lo que puede conducir a un mayor éxito comercial en
el entorno digital. Ademas, ofrece una base sélida para la implementaciéon
de practicas de neuromarketing en el comercio electrénico, lo que puede
resultar mas efectivo y satisfactorio para las empresas en linea.

Palabras Clave: neuromarketing; decisiéon de compra; comercio electrénico;
experiencia del cliente; marketing digital.
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INTRODUCCION

El neuromarketing es un campo interdisci-
plinario entre la ciencia cognitiva y el mar-
keting, que ha suscitado un interés creciente
en el estudio de las decisiones del consumidor
(Alban-Trujillo et al.,, 2023). Sin embargo, su
aplicacion en entornos digitales, como las tien-
das online, plantea desafios significativos. Al
adaptar las herramientas del neuromarketing
a estos entornos virtuales es esencial com-
prender cémo influyen en el comportamiento
del consumidor y optimizar las estrategias de
marketing digital. En su estudio, Alsmadi y
Hailat (2021) subrayan la relevancia de com-
prender los procesos emocionales y cognitivos
que orientan la toma de decisiones, y resaltan
como la neurociencia puede ofrecer informa-
cion valiosa que podria utilizarse en las estra-
tegias de marketing.

El neuromarketing es crucial para com-
prender las motivaciones del comportamiento
en la decision de compra; sin embargo, adaptar
estas herramientas al entorno virtual plantea
desafios adicionales, dado el caricter abstracto
y virtual en la experiencia del consumidor onli-
ne. Alsharif et al. (2023) y Bockova et al. (2021)
contextualizan la importancia del neuromarke-
ting en el actual panorama de la comercializa-
cion, donde las compras online han adquirido
una relevancia sin precedentes.

Por ello, se destaca la importancia de in-
vestigar mas a fondo la interaccién entre el neu-
romarketing y el comportamiento en la decision
de compra en entornos de comercio electréni-
co. Este campo de estudio aun enfrenta con-
troversias y desacuerdos significativos, espe-
cialmente en lo que respecta a la aplicabilidad
y efectividad de las técnicas neuromarketing
en entornos digitales especificos (Chatterjee y
Giri, 2021). Estas divergencias subrayan la com-
plejidad del tema y la necesidad de una investi-
gacion mas profunda. En el ambito del neuro-
marketing y el comportamiento del consumidor
se suscitan debates y desacuerdos que aportan
matices significativos a la comprension de es-
tas complejas interacciones. Juarez-Varén et. al.
(2023) realizan un estudio sobre el comporta-
miento del consumidor de calzado, sefialando la
influencia de estimulos en las emociones y en
la toma de decisiones. Esta investigacién pro-
porciona una perspectiva que destaca la inter-

conexion de factores psicologicos en el proceso
de compra, ofreciendo una vision detallada de
como estos aspectos influyen en las decisiones
del consumidor.

En un enfoque contrario, Tomris (2023)
aborda la dicotomia entre el neuromarketing
y las marcas, generando interrogantes sobre
como estas dos fuerzas modelan las percepcio-
nes del consumidor. Melovic¢ et al. (2021) ana-
lizan los determinantes del comportamiento
de compra online, destacando su impacto en la
satisfaccion del consumidor y el desarrollo de
negocios electrénicos. Su estudio subraya la
necesidad de adaptar las estrategias de neuro-
marketing a este contexto en constante evolu-
cion. Suryakumar et al. (2023) abordan cé6mo
la Realidad Virtual (VR) se ha vuelto cada vez
mas popular en el mundo digital actual, donde
las empresas estan cambiando a plataformas
en linea para sus operaciones. El e-commer-
ce se ha considerado una gran opcién para las
empresas y personas que buscan expandir su
base de clientes. Helmi et al. (2023) abordan
las emociones en el entorno de ventas online
al caracterizar el estilo de compra de los jove-
nes consumidores indonesios. Los investigado-
res encontraron que los factores emocionales,
como la confianza, el compromiso y la perso-
nalizacion, impactan significativamente en el
comportamiento de compra de este grupo de-
mografico. Gier (2022) enfatiza la relevancia de
la neurociencia del consumidor, y analiza cémo
el cerebro afecta las decisiones de compra, ofre-
ciendo asi mejores estrategias de marketing.
Este conocimiento puede ser fundamental para
que las empresas disefien estrategias de mar-
keting que cautiven y resuenen de manera mas
significativa en los consumidores.

La pregunta de investigacién que guia el
presente estudio es: ;Como influye el neuro-
marketing y el comportamiento del consumi-
dor en la decisién de compra en una tienda on-
line Asiri Munay, Lima - Perd? Para responder
a esta pregunta, se llevara a cabo un andlisis
detallado sobre las variables y dimensiones. El
objetivo del presente estudio es investigar el
impacto del neuromarketing sobre el compor-
tamiento del consumidor en la decisién de com-
pra en tiendas online. Se enfoca en comprender
como estas técnicas influyen en las decisiones
de compra de los consumidores en el entorno
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digital. El propoésito es proporcionar insights
valiosos que ayuden a los profesionales del
marketing a mejorar sus estrategias digitales
y la experiencia del cliente en un mercado en
constante cambio.

La importancia de investigar el neuro-
marketing en el contexto de las tiendas online
radica en los desafios y oportunidades unicos
que presenta el entorno digital. Las compras
online se han vuelto cada vez mas populares y
comprender como las técnicas de neuromarke-
ting pueden influir en el comportamiento del
consumidor en este contexto es crucial para
que las empresas optimicen sus estrategias de
marketing digital y mejoren la experiencia del
cliente. Al investigar la interaccion entre el neu-
romarketing y el comportamiento del consu-
midor en la toma de decisiones en el comercio
electrénico, este estudio pretende llenar vacios
importantes en la literatura, particularmente
en lo que respecta a la aplicabilidad y eficacia
de las técnicas de neuromarketing en entornos
digitales especificos. Esta investigacion pro-
porcionard informacién valiosa para que los
profesionales del marketing mejoren sus estra-
tegias digitales y la experiencia del cliente en
un mercado que cambia rapidamente.

METODOS

El estudio se desarroll6 siguiendo las pautas
metodolégicas propuestas por Hernandez-Sam-
pieri y Mendoza (2018), aplicando una investi-
gacion de tipo basica, de nivel explicativo, con
un enfoque en la recopilacion y el analisis de da-
tos cuantitativos, con el propoésito de abordar el
problema tedrico; para ello se opté por un dise-
fio no experimental, caracterizado por la obser-
vacion de fendémenos en su contexto natural, en
linea con un nivel correlacional.

La poblacion de interés estuvo formada
por todos los clientes atendidos por la tienda
online Asiri Munay durante los meses de mayo
a julio del afio 2023. De acuerdo con la base de
datos de dicha tienda online, durante el periodo
fueron atendidos 124 clientes. Para la muestra
se consider6 la totalidad de clientes, es decir
fue una muestra censal.

La técnica de recoleccion de datos fue una
encuesta en linea, utilizando la plataforma gra-
tuita de Google Forms. Como instrumentos se

emplearon dos cuestionarios, de elaboracién
propia, los cuales fueron validados por el juicio
de expertos, donde participaron tres doctores
y dos magisteres de las dreas de marketing, fi-
nanzas y metodologia de la investigacion.

Para analizar los datos se emplearon téc-
nicas estadisticas descriptivas e inferenciales.
En la parte descriptiva se calculé la media,
mediana, curtosis, asimetria y desviacion es-
tandar, de ambas variables y sus dimensiones.
Para la parte inferencial, primero se realiz6 el
test de normalidad, usando la prueba de Kolmo-
gorov-Smirnov, considerando un nivel de signi-
ficancia de 0.05. Segun el resultado del test se
eligié la prueba de correlaciéon adecuada; en
el caso de que ambas variables o dimensiones
presentaran distribucién normal, se elegiria
la prueba de correlaciéon de Pearson; mientras
que, en caso una de las variables de dimensio-
nes no tuviera distribuciéon normal, se elegiria
la prueba de correlacion de Spearman. En cual-
quiera de los casos, el nivel de significancia sera
de 0.5. Este proceso metodolégico permitié
examinar como las dimensiones emocionales,
instintivas y racionales del neuromarketing se
relacionan con el comportamiento de compra
en las tiendas online, estableciendo las bases
para la replicaciéon de los hallazgos y la confir-
macion de la veracidad de los resultados.

En el proceso de validacién de los instru-
mentos por parte de los expertos se utilizaron
varios criterios para evaluar la idoneidad y re-
levancia de los cuestionarios elaborados por los
investigadores. Estos criterios podrian incluir:

¢ Relevancia del contenido. Los ex-
pertos evaluaron si las preguntas in-
cluidas en los cuestionarios eran per-
tinentes para medir las dimensiones
emocionales, instintivas y racionales
del neuromarketing, asi como el com-
portamiento de compra en tiendas
online.

e (laridad y comprensiéon. Se evalu6
si las preguntas eran facilmente com-
prensibles paralos participantes y si las
instrucciones eran claras y concisas.

e Validez de contenido. Los expertos
analizaron si las preguntas abordaban
adecuadamente los aspectos tedricos y
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conceptuales que se pretendian medir,
asegurando asi la validez de contenido
de los instrumentos.

¢ Redaccion y formulacidn. Se verifico
que las preguntas estuvieran redacta-
das de manera neutral y que las opcio-
nes de respuesta fueran mutuamente
excluyentes y exhaustivas.

Una vez que los expertos evaluaron los
cuestionarios segun estos criterios, se calculd
la concordancia entre ellos utilizando un mé-
todo de andlisis de acuerdo o consenso. Esto
podria implicar calcular el coeficiente de con-
cordancia interjueces, como el coeficiente de
correlacion intraclase (CCI), que mide el grado
de acuerdo entre los jueces sobre la idoneidad
de los elementos del instrumento. Un CCI cerca-
no a 1 indicaria un alto grado de concordancia
entre los expertos, mientras que un valor bajo
sugeriria discrepancias en las evaluaciones.

Para organizar el analisis inferencial se
plantearon las siguientes hipoétesis:

e Hol. Existe correlacion positiva entre el
aspecto emocional y el comportamiento
del consumidor en la decision de compra.

e Ho2. Existe correlacion positiva entre el
aspecto instintivo y el comportamiento
del consumidor en la decisién de compra.

e Ho3. Existe correlacion positiva entre el
aspecto racional y comportamiento del
consumidor en la decision de compra.

RESULTADOS

De acuerdo con la Tabla 1 se observa un alto ni-
vel de correlacion entre los items que conforman
el instrumento de medicién de neuromarketing
y el puntaje global, con valores mayores de 0.7
a excepcion del item 14, que present6 un 0.641
que no afect6 la confiabilidad de la dimension.

Tabla 1

Confiabilidad del instrumento de neuromarketing

Correlacion total _de Alfa de Cronbach
elementos corregida

Aspecto emocional 0.942
1. ;Considera usted que la publicidad influye en su decisién de compra? .862

2. ;Prefiere usted los descuentos y promociones al momento de adquirir un producto? .858

3. Cree usted que las tarjetas de agradecimiento de una tienda online estan disefiadas con 819

creatividad y generan reconocimiento del local? '

4. ;Considera usted que los packs promocionales influyen en su decisién de compra? .892

5. .Como calificaria su experiencia de compra a través de una tienda online? .868

Aspecto instintivo 0.930
6. ;Los simbolos e imagenes influyen en usted al momento de tomar la decisién de adquirir 870

un producto? ’

7. (Cree usted que los colores usados en la red social influyen en su decisién de compra de 798

una tienda online? '

8. ;La presentacion de los productos en la pagina online se presentan ordenados y son 872

faciles de adquirir? '

9. ;Un sorteo que se esté promocionando en la tienda online influiria en su decision de 767

compra de un producto? '

10. ;La atencion recibida y la presentacion del producto influiran en su préxima decision de 879

compra a través de una tienda online? ’

Aspecto racional 0917
11. ;Cémo valoraria la atencion de servicio brindado por una tienda online? 905

12. ;Considera que los medios de comunicacién tendrian mayor impacto para dar a conocer 879

los mensajes publicitarios? ’

13. ;(Considera que es relevante contar historias del producto con los clientes de una tienda 873

online? '

14. ;Algunas veces ha comprado cosas que en realidad no necesitaba en una tienda online? 641

15. ;Suele tener en cuenta los consejos de sus amigos y/o conocidos a la hora de realizar sus 808

compras? '

Instrumento global 0.975

Nota. Elaboracién propia, 2024.
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En cuanto a la confiabilidad del instrumento, se
uso la técnica de Alfa de Cronbach, obteniendo
para cada dimensién y para el cuestionario en
total valores superiores a 0.9, lo cual indica una
muy alta confiabilidad del instrumento.

De acuerdo conla Tabla 2 se observa un alto
nivel de correlacion entre los items que confor-
man el instrumento de medicion del compor-
tamiento en la decisiéon de compra y el puntaje
global, con valores superiores a 0.8. Ademas, se
ha evaluado a la confiabilidad del instrumento
usando el Alfa de Cronbach, obteniendo para
cada dimension y para el cuestionario en total
valores superiores a 0.9, lo cual indica una muy
alta confiabilidad del instrumento.

En conclusiodn, el uso de este instrumento
en investigaciones y estudios sobre decisiones
de comportamiento de compra puede conside-
rarse confiable y efectivo, dadas sus fuertes co-
rrelaciones y su alto nivel de confiabilidad.

La Tabla 3 presenta estadisticas descrip-
tivas de las dimensiones de la variable Neu-
romarketing: Emocional (D1), Instintivo (D2)
y Racional (D3). Los participantes obtuvieron
un puntaje promedio de 44.64 en la escala de la
variable Neuromarketing. La dimensién Emo-
cional registr6 puntuaciones mas altas (me-
dia = 15.35) que la dimensién Instintiva (me-
dia = 14.61) y la dimension Racional (media =
14.68). Se observa una asimetria negativa en la

Tabla 2
Confiabilidad del instrumento de comportamiento en la decisién de compra
Correlacién total .de Alfa de Cronbach
elementos corregida

Confianza, adaptacioén, seguridad 0.952
16. ;El precio es un factor importante al momento de adquirir un producto en una tienda 902

online? '

17. ;Lee usted la descripcion del producto antes de comprarlo? .858

18. ;Que un producto esté caro influye en su decision de compra? .846

19. ;Considera que la marca de un producto es importante a la hora de comprarlo? .821

20. ;Considera que los descuentos promocionados en un anuncio publicitario son un factor 903

que influencia en su decisién de compra? )

Aprendizaje, comunidad, memoria 0.963
21. ;La forma de dar a conocer nuestros productos a través redes sociales es adecuada para 876

todo el puiblico? '

22.;Sele hace mas frecuente y atractiva la publicidad por Internet? 904

23. ;El anuncio publicitario tiene algun valor agregado por el que usted compraria en la 880

tienda online? ’

24 ;Qué tan satisfecho estd con la compra de productos en una tienda online? 913

25.En unaescaladel 0 al 5, ;qué probabilidad hay de que recomiende la compra de una 913

tienda online a sus amigos? '

Motivacion, satisfaccion 0.944
26. ;Considera que la marca de un producto es muy importante a la hora de escogerlo? .899

27. ;Considera usted que el anuncio publicitario revive momentos de felicidad de su vida? .836

28. ;Cree en lo personal que un post de redes sociales emotivo es un factor que influye en 825

su decisién de compra? :

29.Delaescaladel 0al 5 ;qué le ha parecido la relacion entre la calidad ofrecida y el precio 919

del producto? :

30. ;Considera que el asesor comercial influye en su decisién de compra en una tienda online? .840

Visual auditiva 0.949
31. ;Es el nombre del producto es un factor determinante en su decisién de compra online? .896

32. ;Considera usted que la comunicacién con el vendedor influye en su decisién de com- 881

prar un producto en la tienda online? '

33. ;Cudl es la probabilidad de que vuelva a comprar productos a través de una tienda 898

online? '

34. ;Qué tan seguro se siente al realizar una compra por Internet? .890

Instrumento global 0.986

Nota. Elaboracién propia, 2024.

Gestion en el Tercer Milenio 27(53)



Adela Francisca Valdivia Linares

distribucién de puntuaciones en todas las di-
mensiones, indicando mayor concentraciéon en
los extremos mas bajos de la escala. Ademas, la
curtosis es negativa, sugiriendo una distribu-
cion menos densa de puntuaciones. Estos re-
sultados resaltan las variaciones en la variable
Neuromarketing y sus componentes, sugirien-
do la posible influencia preponderante de la di-
mensién Emocional.

La Tabla 4 presenta estadisticas descripti-
vas de las dimensiones de la variable Compor-
tamiento de compra: Habitos de compra (D1),
Experiencia (D2), Emociones (D3) y Percepcién
(D4). Los participantes asignaron un puntaje
promedio de 57.36 a la variable Comportamien-
to de compra. Se observa que Habitos de com-
pra obtiene la puntuacién mas alta (media =
15.40), seguido por Experiencia (media = 15.18)

Tabla 3

y Emociones (media = 14.71). Por otro lado, Per-
cepcion muestra la puntuacién mas baja (media
= 12.08). En todas las dimensiones analizadas,
se observa una asimetria negativa en la distri-
bucidén de las puntuaciones, indicando una ma-
yor concentracion en los extremos mas bajos de
la escala. Asimismo, la curtosis es negativa en
todas las dimensiones, lo que sugiere una dis-
tribucién mas aplanada que la normal.

La Tabla 5 presenta los resultados de las
correlaciones entre las dimensiones Neuro-
marketing y la variable de Decisiéon de compra
en el contexto de este estudio. Se utilizé el co-
eficiente de correlacion de Rho de Spearman
para evaluar estas relaciones. Los resultados
revelan una correlacion significativa y positiva
entre las tres dimensiones del neuromarketing
y la variable Comportamiento en la decision de

Estadisticos descriptivos de la variable Neuromarketing y sus dimensiones

Neuromarketing D1 Emocional D2 Instintivo D3 Racional

Valido 124 124 124 124
N Perdidos 0 0 0 0
Media 44.64 15.35 14.61 14.68
Mediana 50.00 17.00 16.00 16.00
Desviacion estandar 18.710 6.610 6.336 6.293
Asimetria -.382 -.379 -.223 -.262
Error estandar de asimetria 217 217 217 217
Curtosis -1.097 -1.137 -1.128 -1.074
Error estandar de curtosis 431 431 431 431

Nota. Estos estadisticos descriptivos resumen las caracteristicas de la variable Neuromarketing y sus dimensiones (D1 Emocional, D2
Instintivo, D3 Racional) en la muestra de 124 participantes. Elaboracién propia, 2024.

Tabla 4

Estadisticos descriptivos de la variable comportamiento en la decisién de compray sus dimensiones

Comportamientoen D1 Habitos de

la decisién de compra compra D2 Experiencia D3 Emociones D4 Percepcion

Valido 124 124 124 124 124

N Perdidos 0 0 0 0 0
Media 57.36 15.40 15.18 14.71 12.08
Mediana 66.00 17.00 16.50 15.50 14.00
Desviacion estandar 24.621 6.845 6.729 6.457 5.503
Asimetria -409 -.353 -.309 -164 -.340
Error estandar de asimetria 217 217 217 217 217
Curtosis -1.178 -1.197 -1.225 -1.092 -1.316
Error estandar de curtosis 431 431 431 431 431

Nota: Estos estadisticos descriptivos resumen las caracteristicas de la variable Comportamiento de compray sus dimensiones (D1 Habi-
tos de compra, D2 Experiencia, D3 Emociones, D4 Percepcién) en la muestra de 124 participantes. Elaboracion propia, 2024.
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Tabla 5

Correlacion entre las dimensiones del neuromarketing y la variable Comportamiento en la decision de compra

Decision de compra

Emocional Coeficiente de correlacion .852*
Rho de Spearman Instintivo Coeficiente de correlacion .882*
Racional Coeficiente de correlacion .873"

Nota. * La correlacion es significativa en el nivel 0.01 (bilateral). Se obtuvo distribucién no normal para todos los casos segun test de

Kolmogorov-Smirnov (p<0.05). Elaboracién propia, 2024.

compra. El coeficiente de correlacién mas alto
se encontro en la dimensién Aspecto instintivo
con 0.882, mientras que el mas bajo se encontré
en el aspecto emocional con 0.852, en todos los
casos con una significacion bilateral de 0.000,
lo que indica una fuerte relacién directa entre
estas dimensiones con el comportamiento en
la decision de compra. Ademas, la correlacion
demostré ser estadisticamente significativa a
un nivel menor del 0.01. Esto implica que los
aspectos que conforman el neuromarketing
desempeinan un papel crucial en las decisiones
de compra de los consumidores en este entorno
especifico.

DISCUSION

Los resultados del estudio contribuyen a la
comprension del neuromarketing y su relacién
con la toma de decisiones del consumidor en
el contexto de su comportamiento de compra.
En concreto, el estudio encontré que la dimen-
siébn emocional del neuromarketing tiene un
impacto significativo en el comportamiento de
compra de los consumidores. Estos hallazgos
tienen implicaciones importantes para los es-
pecialistas en marketing, ya que sugieren que
los atractivos emocionales en las campafias de
marketing pueden ser mas eficaces para influir
en las decisiones de compra de los consumido-
res que los atractivos racionales (Pieters et al.,
2021).

En comparacién con los antecedentes re-
visados en la introduccién, los resultados obte-
nidos en este estudio ofrecen una perspectiva
complementaria sobre el impacto del neuro-
marketing en el comportamiento en la decisién
de compra en tiendas online. Se observa una
coherencia con las teorias y enfoques previa-
mente discutidos, respaldando asi la relevancia
de multiples dimensiones en la toma de decisio-

nes del consumidor. Portela Lopez y Rodriguez
Monroy (2023) subraya la conexién intrinseca
entre las emociones y el proceso de compra, co-
rroborando las conclusiones del presente estu-
dio. La investigacion destaca la importancia de
que los disefiadores consideren todo el recorri-
do del usuario, desde el descubrimiento hasta
la experiencia post compra, como una oportu-
nidad para crear emociones positivas y forta-
lecer la conexién emocional con el usuario. Los
resultados de la dimensién emocional conver-
gen con investigaciones previas, solidificando
la importancia decisiva de las emociones en el
neuromarketing. Hallazgos similares han sido
identificados por Halkiopoulos et al. (2022)

Pérez y Tapia (2020) respaldan la observa-
cion del presente estudio sobre la relacién po-
sitiva entre emociones y las decisiones de com-
pra, especialmente en jovenes consumidores.
Los resultados obtenidos respaldan la teoria
del marketing sensorial (Rodas-Areizay Monto-
ya-Restrepo, 2018), indicando que los estimulos
sensoriales juegan un papel crucial en las pre-
ferencias del consumidor en entornos digitales.
Se reafirma la necesidad de abordar tanto los
aspectos cognitivos como emocionales al anali-
zar el comportamiento del consumidor en linea,
como lo sugieren las teorias de neuromarketing
ampliamente aceptadas (Carneiro Rodrigues et
al., 2022; Gupta et al.,, 2023).

El estudio de Carneiro Rodrigues et al
(2022) enriquece la comprensiéon sobre cémo
los factores neurolégicos inciden en las decisio-
nes de compra. Su enfoque de considerar tan-
to aspectos cognitivos como emocionales en el
analisis de las preferencias del consumidor, se
alinea con la perspectiva del presente estudio.
Al contrastar estos hallazgos con los presenta-
dos en esta investigacion, se evidencia la nece-
sidad de una aproximacion integral que consi-
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dere ambas dimensiones en el neuromarketing
paratiendas en linea. Chicoma-Ruiz et al. (2021)
resalta la importancia del neuromarketing onli-
ne, al indicar que si se emplean conocimientos
neurolégicos en las estrategias de marketing,
las empresas pueden comprender y dirigir me-
jor el comportamiento del consumidor, alcan-
zando asi sus metas estratégicas.

Petcharat et al. (2023) presentan un mo-
delo conceptual que analiza cémo la innova-
cion puede afectar negativamente el compor-
tamiento del consumidor en plataformas de
comercio electrdnico. Vieira et al. (2023) ge-
neran debate sobre las ramificaciones éticas y
sociales de la innovacion en este ambito. La co-
nexién entre estimulos sensoriales y respues-
tas emocionales, destacada por estos autores,
se traduce de manera pertinente a la esfera
digital, donde la presentacién visual y audi-
tiva desempefia un papel crucial. Gupta et al.
(2023) destacan la importancia de los medios
digitales, especialmente las redes sociales, en
la formacion de preferencias del consumidor.
Este enfoque insta a considerar la interaccién
entre la neurociencia y la presencia en linea.
Taukeni (2021) aporta al relacionar la inteli-
gencia emocional con el comportamiento del
consumidor, subrayando su papel critico en la
modulacién de la relacién entre neuromarke-
ting y decisiones de compra. Arteaga Ampuero
y Flores Urbaez (2023) enriquecen la actual
discusion al destacar que el perfil del consu-
midor se caracteriza por una demografia mas
joven, la cual promueve activamente el uso
de plataformas virtuales, por el cual, es mas
probable que los consumidores mas jévenes
utilicen plataformas virtuales y redes socia-
les para compras en linea, una tendencia que
se ha visto exacerbada por la pandemia. Esto
se debe a la creciente popularidad de las redes
sociales y la afinidad tecnoldgica de los consu-
midores mas jovenes.

Al comparar los presentes hallazgos con in-
vestigaciones previas, surgen patrones y diver-
gencias significativas. Mientras Rodas-Areiza
y Montoya-Restrepo (2018) resaltan la impor-
tancia de la presentacién sensorial, las redes
sociales amplifican estas experiencias (Gupta
et al, 2023). Sin embargo, las advertencias de
Morin (2011) sobre el neuromarketing instan a

abordar estos enfoques con cautela, sefialando
posibles limitaciones éticas y practicas.

En cuanto a las implicaciones practicas
de los hallazgos, se pueden utilizar estrategias
concretas de neuromarketing en tiendas onli-
ne. Un enfoque efectivo seria enfatizar elemen-
tos emocionales, instintivos y racionales en el
disefio de la interfaz y la comunicacion con los
clientes. Para el impacto emocional es impor-
tante transmitir mensajes que generen emo-
ciones positivas mediante el uso de imagenes
atractivas, colores evocadores y lenguaje per-
suasivo, ademas de utilizar estimulos visuales
llamativos para captar la atencidn del cliente.
En términos de elementos instintivos, se pue-
den utilizar elementos visuales que evoquen
sentido de urgencia o escasez para impulsar la
toma rapida de decisiones del cliente. Ademas,
es importante proporcionar informacién cla-
ra y relevante sobre los productos o servicios
ofrecidos para abordar los aspectos racionales
del proceso de compra.

En resumen, las estrategias concretas
podrian incluir el uso adecuado de imagenes
evocadoras y lenguaje persuasivo para gene-
rar emociones positivas; estimulos visuales
llamativos para captar la atencién; ademas de
proporcionar informacién clara sobre los pro-
ductos o servicios ofrecidos. Los resultados del
presente estudio coinciden con investigaciones
anteriores al solidificar la importancia crucial
de las emociones en el neuromarketing, respal-
dando la relacién positiva entre emociones y
decisiones de compra.

Encuantoaladimensiéninstintiva, seiden-
tifica una concordancia con investigaciones an-
teriores que destacan la influencia de estimulos
visuales y emocionales en el comportamiento
de compra en linea. En la dimension racional, se
corrobora la influencia significativa del aspecto
l6gico en el comportamiento de compra online,
respaldando la necesidad de comprender como
los estimulos racionales afectan las decisiones
de compra.

A pesar de las contribuciones significati-
vas, se reconocen las limitaciones en la medi-
ciéon de respuestas neuroldgicas en entornos
online, sefialando la necesidad de futuras in-
vestigaciones que aborden estas deficiencias y
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promuevan un enfoque mas integral en el neu-
romarketing para tiendas online.

CONCLUSIONES

En la presente investigacion se identificaron
hallazgos significativos que contribuyen al
entendimiento del neuromarketing y el com-
portamiento del consumidor en la decision de
compra en tiendas online. Se destaca la impor-
tancia crucial de las dimensiones emocionales
en las decisiones de compra online. Se confirma
que las emociones positivas influyen en la pro-
pension a comprar, lo que destaca la importan-
cia de estrategias que promuevan experiencias
positivas para los consumidores en el ambito
digital. Al comprender las emociones de los
consumidores y aprovechar las herramientas
del neuromarketing, las empresas pueden de-
sarrollar estrategias de marketing mas efecti-
vas y relevantes para el consumidor moderno.
Sin embargo, es importante considerar las li-
mitaciones y aspectos éticos de esta disciplina
para garantizar su uso responsable y efectivo.

Wahyudin et al. (2020) exploran el poten-
cial de las técnicas de neuromarketing para
mejorar la comprension del comportamiento
del consumidor en entornos de compras online.
Este estudio refuerza la relevancia de las emo-
ciones positivas y los aspectos instintivos en el
comportamiento del consumidor online, lo cual
proporciona nuevas perspectivas sobre como
las empresas pueden disefiar estrategias efecti-
vas para influir en el proceso de compra.

La teoria de la persuasiéon emocional pro-
porciona un marco valioso para comprender
como las emociones influyen en las decisio-
nes y comportamientos de los individuos. Al
comprender y aplicar esta teoria, los comuni-
cadores y marketers pueden desarrollar es-
trategias mas efectivas para persuadir a su
publico objetivo. Un estudio reciente confir-
ma la influencia del diseno y presentacién de
las marcas de cerveza. La idea de que el dise-
fio y la presentacién de las marcas de cerveza
influyen en los consumidores queda respal-
dada por los resultados de una investigacion
reciente. Esta demuestra que aspectos como
la forma y el color de la botella, la etiqueta y
los elementos graficos utilizados juegan un
papel importante en la percepciéon que tienen

los clientes de la cerveza y en su intencion de
compra. Opris et al. (2020) investigan la inte-
gracion de tecnologias neuronales en gestiéon
y marketing, sefialando desafios, oportunida-
des y consideraciones éticas. Al comprender la
variedad de preferencias de los compradores en
linea se enfatiza la importancia de segmentar
a la audiencia como una estrategia crucial para
personalizar los mensajes y la presentacién de
productos para grupos especificos.

RECOMENDACIONES

Para investigaciones futuras, se recomienda in-
vestigar mas a fondo las interacciones entre los
aspectos emocionales e instintivos del compor-
tamiento del consumidor online. ;Cémo afec-
tan las emociones negativas a las decisiones de
compra en linea?, ;Cémo influyen los instintos
de proteccion y conexion en las experiencias de
compra en Internet? Estas preguntas pueden
explorarse para profundizar la comprension de
los mecanismos subyacentes del neuromarke-
ting en el &mbito virtual.

En cuanto a las interacciones entre aspec-
tos emocionales e instintivos del comporta-
miento del consumidor online, es importante
tener en cuenta que las emociones y los ins-
tintos pueden influir significativamente en las
decisiones de compra en linea, y explorar como
estas variables se entrelazan y afectan el pro-
ceso de toma de decisiones del consumidor en
entornos digitales.

También es importante hacer la compara-
cion de la efectividad de diferentes estrategias
de neuromarketing en distintos segmentos de
mercado; estudiar cdmo diferentes estrategias
de neuromarketing funcionan en diversos seg-
mentos de mercado es clave. Esto ayudara a
determinar qué técnicas son mas exitosas para
influir en las decisiones de compra dentro de
grupos demograficos especificos o nichos de
mercado.

Se sugiere realizar estudios comparativos
donde se apliquen diferentes estrategias de
neuromarketing a muestras representativas de
distintos segmentos de mercado. Estos estudios
podrian utilizar técnicas como el seguimien-
to ocular, la resonancia magnética funcional
(fMRI) o la medicién de respuestas fisioldgicas
para evaluar la eficacia de las estrategias en la
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generacion de respuestas emocionales y com-
portamientos de compra. Es importante dise-
fiar experimentos controlados y replicables que
permitan comparar directamente el impacto
de cada estrategia en la toma de decisiones del
consumidor en diferentes contextos y segmen-
tos demograficos.
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