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Resumen 

La presente investigación tiene como objetivo analizar la influencia de las emociones en el 

comportamiento del consumidor que adquiere Smartphone a través del neuromarketing. El 

neuromarketing es una técnica que combina la neurociencia con el marketing, la cual hace posible 

conocer cuál es la influencia de las emociones en el comportamiento del consumidor, orientándose 

hacia el estudio de como el cerebro da respuestas a diferentes estímulos como lo son la publicidad, 

productos y marcas, lo cual hace posible diseñar estrategias más efectivas de marketing, haciéndolas 

mucho más optimas y que arrojen mejores resultados para las empresas. La metodología utilizada tuvo 

un enfoque mixto ya que englobo tanto procesos cuantitativos como cualitativos. Como resultado se 

evidencio que las emociones tienen gran influencia para la toma de decisiones al momento de adquirir 

un Smartphone, ya que las personas se ven influenciadas por lo que observan, oyen y tocan, lo cual 

hace esencial la aplicación del neuromarketing como técnica que combina el estudio del cerebro con 

el marketing y obtener así el comportamiento de los consumidores ante la adquisición de un producto 

o servicio.   

Palabras clave: Comportamiento; Consumidor; Emociones; Neuromarketing. 
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Abstract 

This research aims to analyze the influence of emotions on consumer behavior when purchasing 

smartphones through neuromarketing. Neuromarketing is a technique that combines neuroscience with 

marketing, which makes it possible to understand the influence of emotions on consumer behavior. It 

focuses on the study of how the brain responds to different stimuli such as advertising, products, and 

brands. This makes it possible to design more effective marketing strategies, making them much more 

optimal and yielding better results for companies. The methodology used had a mixed approach since 

it encompassed both quantitative and qualitative processes. As a result, it was evident that emotions 

have a great influence on decision-making when purchasing a smartphone, since people are influenced 

by what they see, hear, and touch. This makes the application of neuromarketing essential as a 

technique that combines the study of the brain with marketing to obtain consumer behavior when 

purchasing a product or service. 

Keywords: Behavior; Consumer; Emotions; Neuromarketing. 
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Introducción 

Conocer el comportamiento de un consumidor ha sido el propósito de muchas empresas, que buscan 

captar y fidelizar la mayor cantidad de clientes posibles de los productos o servicios que ofrecen en el 

mercado. 

La competitividad existente en el mundo ha llevado a que se realicen distintas técnicas, estudios e 

investigaciones que ayuden a comprender que influye en los consumidores al momento de realizar una 

compra, convirtiéndose en un aspecto esencial para que las empresas puedan lograr el posicionamiento 

de sus productos.  

Según lo mencionado por Sánchez y Parra (2023), conceptualizar la competitividad resulta complejo, 

subjetivo y multimensional, ya que se aplica a: naciones, a un producto o un servicio, a regiones, 

municipios, sectores económico y también sectores corporativos, así como a empresas individuales y 

a hasta personas, es por ello, que la OCDE define la competitividad  como el grado en que una nación, 

Estado o región, produce bienes de servicio, atendiendo las condiciones de libre mercado, 

enfrentándose a la competencia de mercados internacionales y mejorando por ende los resultados de la 

sociedad y una productividad consecutiva tanto de las empresas como de la gestión de las instituciones 

públicas. 

Es por ello que, en miras de lograr un alto grado de competitividad y posición dentro de los mercados, 

es que se recurre al neuromarketing, disciplina que combina la neurociencia, la psicología y también 

el marketing tradicional, enfocándose en analizar los procesos mentales de los consumidores, 

estudiando y haciendo seguimiento a las reacciones y comentarios que estos presentan a los estímulos 

comerciales que presentan las organizaciones. Copaja et al.  (2025) 

Por consiguiente, las empresas establecen la captación de clientes y la fidelización, las cuales según lo 

expone Ferrín y Rosillo (2025), la captación de clientes está enfocada a conquistar y transformar 

posibles compradores en clientes fijos, lo cual es esencial para que las organizaciones crezcan, por otro 

lado, la fidelización tiene como propósito mantener la satisfacción y lealtad de los que ya son clientes, 

lo que igual es de gran importancia ya que estos se mantienen y siguen eligiendo a la misma 

organización. 

El consumidor tal y como lo señala Escalante et al. (2023) son las personas que usan o ubican un 

producto o servicios que necesitan y desean para satisfacer sus necesidades, gustos, preferencias, o 

tendencias. Dado a la necesidad que tiene estas personas en satisfacer sus necesidades a través de la 

adquisición de productos o servicios, se origina la necesidad de saber que los impulsa a esa adquisición, 

que factores influyen, por lo cual las empresas tienen la necesidad de conocer su comportamiento con 

el fin de poder lograr posicionar su producto o servicio y que este sea del agrado de los consumidores. 

En este sentido, López et al. (2024), señalan que el comportamiento del consumidor es muy importante, 

ya que tiene que ver con las acciones que un individuo u organización efectúa desde el momento en 

que siente una necesidad hasta que compra y luego usa un producto o servicio 
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Para Madrigal et al. (2024), el comportamiento del consumidor se refiere a algunas actividades que 

llevan a cabo los individuos cuando seleccionan, compran, evalúan  y usan bienes y servicios, con el 

fin de satisfacer tanto sus necesidades como deseos, en donde esas actividades involucran procesos 

mentales y emocionales, pero también acciones físicas, o sea, es un proceso que abarca varias etapas 

que se dan previo al decidir que comprar, involucrando un gran número de recursos de la persona y de 

factores situacionales que influyen en la elección.  

Tenorio y Mideros (2022), describe las teorías del comportamiento del consumidor tal y como se 

muestra en la Tabla 1. 

 

Tabla 1 

Teorías del comportamiento del consumidor 

Teoría Descripción 

Teoría económica tradicional 

Lo considera como un proceso para elegir que se explica en función del 

beneficio que diversos bienes ofrecen a los individuos. Es decir, las 

personas elegirán según sus preferencias las cuales estarían limitadas por 

disponibilidad presupuestaria. 

Enfoque de la teoría del 

consumidor propuesta por 

Lancaster (1966) 

Plantea que son las características propias de los productos las que 

producen mayor beneficio a la persona. Esta teoría considera tanto las 

características como los atributos de los bienes que permitirán la 

incorporación al análisis económico de variables como: la marca o el 

posicionamiento, que eran obviadas por la teoría clásica tradicional. 

Enfoque neoclásico de la 

demanda, los gustos y 

preferencias del consumidor 

Se manifiesta en función del beneficio, que es maximizada sujeta a 

limitaciones presupuestarias, pero a las personas este proceso puede 

parecer complejo. Los consumidores a veces no tienen claridad de sus 

gustos y preferencias, lo cual hace difícil tomar la decisión dentro de 

varias opciones. 

Teoría de la preferencia 

revelada propuesta por 

Samuelson (1948) 

Establece la posibilidad de construir un esquema de preferencias, 

tomando en cuenta las decisiones que se observan del consumidor, es 

decir, a través del comportamiento en el mercado, el consumidor puede 

revelar sus patrones de preferencias.  Las elecciones que haga el 

consumidor en el mercado busca minimizar las funciones de utilidad de 

las personas y de esta forma descubrir el grupo de preferencias que 

afectan sus decisiones, estas reflejan el comportamiento real y se toman 

en consideración para aquellas limitaciones que restringen la elección 

del consumidor como son el presupuesto y el tiempo. 

Fuente: Tenorio y Mideros (2022) 

 

Según Cajo et al. (2022), hay cinco factores que intervienen en la intención de compra del consumidor: 

La confianza, la simplicidad y disfrute, la presión social, la satisfacción y la conciencia, esta última es 

la manera en que las organizaciones estudian al consumidor. 
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Avilés y Freire (2023), mencionan que según Kotler y Armstrong, también se debe llevar a cabo 

estudios sobre los factores culturales, sociales y psicológicos, a fin de entender mejor a los 

consumidores, ya que consideran que los factores culturales influyen en su comportamiento, viendo a 

la cultura como los valores, percepciones, deseos y comportamientos básicos de una persona que 

aprende de su entorno familiar y del entorno social, donde las clases sociales presentes también 

influyen en el comportamiento de compra ya que se comparten valores, intereses y conductas parecidas, 

llevando a mostrar un comportamiento afín, mostrando sus preferencias a determinados productos y 

marcas en distintas áreas.  

En concordancia con lo anterior, Molina et al. (2022), mencionan que el comportamiento del 

consumidor esta influencia por factores sociales, culturales, personales y psicológicos, que influyen en 

la decisión de la compra final y que deben ser considerados por cualquier organización. Estos factores 

son: 

• Factores sociales: Se refieren a las opiniones que tienen terceras personas sobre determinado 

producto o servicio que un consumidor procura adquirir, donde el punto de vista puede 

influir de manera positiva o negativa en la toma de decisión final. En este aspecto es 

primordial la propaganda o publicidad de boca a boca ya que influye en la psiquis del 

consumidor. 

• Factores culturales: Se relacionan con los valores, percepciones, deseos y comportamientos 

de un individuo y de la sociales, los que son trasferidos de generación en generación tanto 

por la familia como por las instituciones.  

• Factores personales: Son las características propias de una persona, y que ejercen gran 

influencia en su comportamiento como consumidor como son la edad, el estilo de vida, 

profesión, situación económica, entre otras.  

• Factores psicológicos: Se refieren a las costumbres, tradiciones, la apreciación que se tiene 

de una marca reconocida, algunos factores psicológicos son la motivación, percepción, 

aprendizaje y creencias y actitudes. 

Es evidente, que conocer el comportamiento del consumidor es esencial para cualquier organización, 

es un ámbito que no solo busca un beneficio económico, sino que engloba aspectos psicológicos que 

inducen a las personas a consumir productos o servicios, permitiendo de esta forma que las empresas 

puedan adecuarse y satisfacer eficazmente las demandas del mercado y por ende también les permite 

la optimización de estrategias que le conlleven a posicionar sus productos o servicios.  

Uno de los artículos de mayor consumo en la actualidad es el Smartphone o teléfonos inteligentes, cuyo 

uso según lo mencionan Morocho et al. (2022), ha aumentado en la última década y su uso se presenta 

desde edades muy tempranas. Alrededor de la tercera parte de los niños entre los seis y nueve años lo 

tienen, lo cual aumenta al 80% en edades de 12 años, utilizándose con mayor auge a partir de los 16 

años con mayor presencia en el sexo femenino.  



Vol.9 No.4 (2025): Journal Scientific  Investigar ISSN: 2588–0659 
https://doi.org/10.56048/MQR20225.9.4.2025.e1187  

Vol.9-N° 4, 2025, pp. 1-31                        Journal Scientific MQRInvestigar     7 
 

Por su parte, Chimborazo (2022), señala que el Smartphone está presente en todas las etapas de la vida 

de los individuos, donde el 96.6% de los usuarios del mundo poseen uno y pasan alrededor de 3.39  

horas usando usándolos. Estas cifras evidencian que los Smartphone son uno de los productos que 

generan una gran carga emocional en el proceso de compra, no tanto por la funcionalidad de su 

tecnología, estos aparatos son un símbolo para el estatus social, la identidad y el estilo de vida de las 

personas, convirtiéndolos en un objeto de deseo que activa las respuestas emocionales de los 

consumidores. 

Existe una gran variedad de Smartphone en el mercado, distinguiéndose por sus diseños, color, marca 

y la experiencia de utilización, lo cuales son factores que le permiten a las personas elegir y a la vez 

apelar a sus emociones.  

Es por ello que esta investigación se propone como objetivo analizar la influencia de las emociones en 

el comportamiento del consumidor que adquiere Smartphone a través del neuromarketing. Como 

objetivo específico se establece de qué manera las empresas pueden utilizar las herramientas del 

neuromarketing para estimular decisiones de compra más efectivas. 

 

Metodología  

Esta investigación tuvo un enfoque mixto, ya que se utilizaron procesos tanto cualitativos como 

cuantitativos. Según Vizcaíno et al.  (2023), este enfoque incluye elementos cualitativos y 

cuantitativos, utilizando las fortalezas de los dos enfoques para alcanzar una mejor comprensión sobre 

el fenómeno que se estudia, ya que se recogen y analizan datos tanto cuantitativos como cualitativos 

de forma simultánea o en etapas. 

Para la recolección de la información se utilizó el método de la encuesta, el cual tal y como lo señala 

Tafur (2020), es un método que se utiliza en estudios cuantitativos y cualitativos , ya que permite 

recoger información de una determinada muestra y así estudiar los fenómenos que se requieren 

conocer.   

Para el análisis estadístico se aplicó el procesamiento de datos mediante una hoja de cálculo. La 

población está constituida por un total de 17.404 habitantes que residen actualmente en el cantón 

Camilo Ponce Enríquez, de los cuales 4.903 pertenecen al área urbana y 12.501 al área rural. Para 

efectos de esta investigación, se seleccionó únicamente el sector urbano, tomando como muestra 250 

personas entre las edades de 15 a 50 años. La muestra se aplicó bajo un criterio de conveniencia 

homogénea, seleccionando intencionalmente a individuos con características similares, como el uso 

frecuente de smartphones. 

La elección del sector urbano de Camilo Ponce Enríquez se justifica porque, al ser una zona minera, 

presenta una alta actividad económica que impulsa la compra y venta constante de dispositivos móviles, 

los cuales representan no solo herramientas de comunicación, sino también símbolos de estatus social 
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y modernidad. Este contexto convierte al sector urbano de Camilo Ponce Enríquez en un entorno 

propicio para analizar cómo las emociones influyen en el comportamiento del consumidor desde la 

perspectiva del neuromarketing. 

Además, se eligió el sector urbano del cantón Camilo Ponce Enríquez debido a sus características 

socioeconómicas particulares, que lo convierten en un entorno adecuado para el estudio del 

comportamiento del consumidor desde la perspectiva del neuromarketing. Esta zona se caracteriza por 

una alta actividad minera, lo que genera un flujo económico constante y una población con poder 

adquisitivo medio que destina parte de sus ingresos a la adquisición de bienes tecnológicos, 

especialmente smartphones. 

En este contexto, los dispositivos móviles no solo cumplen una función práctica de comunicación, sino 

que también representan símbolos de estatus social y modernidad, influyendo en la percepción de 

identidad y pertenencia dentro de la comunidad. Estas condiciones socioeconómicas y culturales 

proporcionan un escenario idóneo para analizar cómo las emociones y los estímulos sensoriales inciden 

en las decisiones de compra, reforzando la pertinencia de aplicar herramientas de neuromarketing en 

este sector específico. 

Las variables de la presente investigación son: 

Variable independiente; Neruromarketing  

Dimensiones: Neuromarketing visual, Neuromarketing auditivo y Neuromarketing kinestésico 

Variable dependiente: Comportamiento del consumidor  

Dimensiones: Intencionabilidad de comprar, decisión de compra, preferencias del producto, reacciones 

hacia la publicidad. 

 

Desarrollo  

Conocer el proceso del comportamiento del consumidor es de gran relevancia, puesto que permitirá 

que las organizaciones puedan conocer las opiniones que un consumidor tiene de sus productos y/o 

servicios. 

Uno de los aspectos que toman gran importancia para el estudio del comportamiento del consumidor 

son las emociones, ya que están ligadas con la decisión de compra de un individuo.  

Álvarez (2023), expone que las emociones son una experiencia personal que involucra cambios 

fisiológicos, cognitivos y conductuales en una persona, cambios que pueden ser de distinta naturaleza, 

como las reacciones corporales: sudoración o aumento del ritmo cardiaco, cognitivas: como el 
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pensamiento o interpretaciones del mundo y conductuales: las expresiones faciales o movimientos 

corporales.  

Según Nieto (2024), las funciones principales de la emoción son: 

1. Miedo: es la emoción que desata el sistema de respuesta al peligro, prepara a la persona para 

huir, se caracteriza por el aumento de la frecuencia cardiaca, tensión muscular y agudización 

de los sentidos.  

2. Tristeza: hace fácil el proceso de reflexión luego de una pérdida significativa, caracterizando 

por una disminución de la energía y motivación. 

3. La ira: Nace como reacción a la percepción de amenaza a la integridad del individuo o por 

injusticias, produciendo el aumento de la energía corporal, lo que puede ocasionar un 

comportamiento agresivo, que puede servir ante una situación reconocida como amenazante.  

4. Alegría o felicidad: Indica satisfacción o éxito en determinadas ocasiones, lo cual favorece la 

construcción de relaciones y los comportamientos son vistos como beneficiosos. Algunas de 

sus respuestas son expresiones faciales como la sonrisa. 

5. Sorpresa: interviene como una vertiginosa alerta ante situaciones inesperadas con el propósito 

de aumentar la atención y la capacidad de reacción, se caracteriza por elevar las cejas y apertura 

de ojos.  

6. Aversión o asco: Su función principal es impedir el consumo de elementos dañinos o 

perjudiciales, como los alimentos en mal estado o ideas repugnante, se manifestó generalmente 

con expresiones de rechazo como fruncir el ceño o gestos de disgusto. 

Cada una de las emociones pude generar conductas positivas o negativas hacia un producto o servicio, 

y que incide en la decisión de compra. 

Según, Cepeda (2025), existen diversos procesos cognitivos y emocionales para la toma de decisiones, 

esta es un proceso complicado ya que envuelve tanto los componentes cognitivos como emocionales. 

El sistema límbico es responsable de la regular las emociones y el cortex prefrontal, que involucra el 

razonamiento y la toma de decisiones, son la clave para que el cerebro interactúe.  

Por otro lado, las emociones incidentales, son las que no se relacionan con la decisión en cuestión, sino 

que estas afectan el juicio del consumidor, lo cual influye a un estado emocional positivo o negativo 

que puede sesgar como se percibe el valor de un producto o servicio, lo que es esencial para quienes 

trabajan con el marketing que buscan conectarse emocionalmente con las audiencias.  

Por su parte, Orellana (2022), señala que los procesos que llevan a la toma de decisión del consumidor, 

se plantean cinco fases:  

• Reconocer las necesidades: La persona identifica sus necesidades originándose así estímulos 

internos o externos, es por ello que es vital que se conozcan a los consumidores aplicando 

estudios para identificar sus problemas o necesidades y de esta forma puedan escoger a la 

empresa como una alternativa. 
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• Buscar información: Las personas buscan información sobre el producto o servicio a través de 

diferentes fuentes como familia, amigos, vecinos, o por medio de la publicidad, vendedores, 

internet, o simplemente manipulando y revisando el producto. Una vez obtenida toda la 

información realizara una compra más consciente. 

• Evaluar alternativas: Una vez que la persona ha revisado y estudiando las diferentes 

alternativas, procesa la información y elige una marca, producto o servicio.  

• Decidir que comprar: Una vez realizada la evaluación la persona adquiere el producto o servicio 

que eligió, en este momento influye las actitudes del medio, como los comentarios positivos o 

negativos de otras personas, lo que fortificará su decisión de compra o cambiar de marca. 

• Comportamiento después de la compra: Una vez adquirido el producto o servicio la persona 

sabrá si se siente satisfecho o no, donde se espera que la brecha entre la expectativa y el 

desempeño sea muy pequeña. Esta etapa es de gran importancia ya que se genera la referencia 

sobre una marca debido a la experiencia de compra.  

Una de las técnicas aplicadas para la obtención de información sobre el comportamiento del 

consumidor se lleva a cabo a través del neuromarketing. Según lo expone Sánchez (2024), el 

neuromarketing pretende conocer y comprender las motivaciones, necesidades, atención y reacciones 

de los consumidores, con el objetivo de fomentar la compra de productos o servicios, apoyándose en 

técnica de neurociencia que permiten analizar y medir la actividad neuronal. 

Para Rodríguez (2021), el neuromarketing está centrado en el cerebro de los consumidores y cuáles 

son sus hábitos de compra más instintivos. Se considera como una metodología de integración 

multidisciplinar de conceptos, dispositivos y técnica tanto neurocientíficas como psicológicas, en 

conjunto con los objetivos fijados por el departamento de marketing en cuanto a estudios 

socioeconómicos, con el propósito de conseguir datos relevantes sobre cuáles son las preferencias y 

comportamiento de los consumidores. 

Copaja et al. (2025), define el neuromarketing como una disciplina que está centrada en el estudio de 

un mercado tradicional y también en estudiar e investigar los procesos cerebrales que expliquen la 

conducta y la toma de decisiones de las personas como respuesta a uno o varios estímulos, por lo cual 

este procedimiento comprende todos los campos del marketing tradicional: inteligencia de mercado, 

diseño de productos y servicios, comunicaciones, precios, posicionamiento, entre otros.  

Izquierdo (2022), señala que el neuromarketing es una técnica relativamente nueva, que usa 

herramientas, técnicas y métodos neurocientíficas para conseguir información emocional, cognitiva y 

conductual de los consumidores, siendo actualmente muy usada por algunas marcas, ya que hace 

posible entender mejor las actitudes conscientes de los individuos, lo que conlleva a perfeccionar la 

información que suministra una investigación tradicional sobre el comportamiento consciente.  

Para Orosco et al. (2022), el neuromarketing tiene carácter multidimensional, dado a que implica las 

emociones con la motivación y la toma de decisiones que efectúa una persona, bien por necesidades 
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básicas personales o necesidades biológicas, también por la necesidad de interactuar socialmente entre 

distintas personas o por necesidades sociales, de supervivencia y bienestar.  

Por su parte, Montalván et al. (2024), definen el neuromarketing como un grupo de técnicas que realiza 

investigaciones sobre las intenciones de comportamientos y reacciones de los consumidores, llegando 

a superar la información que se consigue de entrevistas luego de un estímulo. Estas técnicas demuestran 

el razonamiento emocional, preferencias y decisiones que una persona no está de acuerdo en revelar o 

no quiere recordar conscientemente.   

Además, Toledo y García (2024), acotan que el neuromarketing se fundamenta en el supuesto de que 

gran parte de las decisiones de compra no son racionales, sino emocionales, donde los consumidores 

se inclinan a tomar decisiones basadas en sus emociones, recuerdos y experiencias subconscientes.   

Asimismo, Zambonino (2024), señala que el neuromarketing se orienta en los aspectos emocionales 

del comportamiento de un consumidor y las emociones son consideradas como el elemento principal 

para tomar decisiones de comprar del neuroconsumidor, por cuanto las emociones tienen una función 

esencial en el neuromarketing, ya que son estas las que guían las decisiones de compra. Es por ello que 

el neuromarketing hace uso de técnicas de neurociencias para entender mejor la forma en que las 

emociones pueden influenciar la toma de decisión de un consumidor y como se pueden usar estas 

emociones para la mejora de efectividad en las investigaciones de mercados. 

Paredes y González (2025), acotan que una de las condiciones esenciales del neuromarketing es que la 

mayoría de las decisiones de compra son razonadas influenciadas por procesos inconscientes que no 

son expresados verbalmente por los consumidores, lo que corroboran muchos estudios ya que se 

asegura que el 95% de las compras son efectuadas de forma subconscientes. Es por ello que el 

neuromarketing admite que los especialistas en marketing, conocer a parte de las declaraciones 

conscientes de los consumidores y examinar las motivaciones profundas que estimulan sus decisiones.  

Tal como lo señala Altamirano y Mora (2024), existe varios tipos de marketing, los cuales se 

describirán en la Tabla 2.  

 

Tabla 2 

Tipos de Neuromarketing 

Tipo de neuromarketing Descripción 

Neuromarketing visual 

Las imágenes constituyen uno de los principales estímulos de las personas. 

Este tipo de neuromarketing va centrado en el estudio de como todos los 

componentes de una imagen puede afectar a un comprador, como lo son: el 

color, imagen, relieve, tamaño, forma, lo que afectara la decisión del 

consumidor entre varias opciones. Entender estas preferencias se lograría el 

diseño de productos, servicios, mensajes más cercanos a los clientes. 
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Neuromarketing auditivo 

Tiene como fin entender el comportamiento del cerebro del consumidor a 

través de distintos sonidos. Algunos acontecimientos han señalado que 

algunos individuos son más sensibles al sonido, en especial la música. Una 

buena canción o un coro podrían ser más eficaces que una campaña de 

marketing de un millón de dólares.  

Neuromarketing Kinestésico 

Va orientado a la estimulación sensorial a través del tacto, el gusto y el 

olfato, intentando obtener la atención del consumidor a través del aroma, 

sabor o tacto. Lo que hace posible entender cómo actúa el elemento de 

influencia cinestésica, en el momento en que el comprador toma una 

decisión.   

Fuente: Altamirano y Mora (2024) 

 

Algunas de las ventajas que genera el neuromarketing son mencionadas por Parra (2022), las cuales 

son: 

• Comprender otros aspectos: Las campañas para examinar las metas subconscientes de los 

individuos podrían ayudar a conocer y comprender como se comportan los individuos y cómo 

interactúan con la publicidad.  

• Análisis sobre el comportamiento del consumidor: Conocer que desencadena la generación de 

emociones positivos cuando compran un producto o que desencadenantes pueden producir 

rechazo a un producto, siendo beneficioso para entender cómo se presenta un producto o 

servicio al público.   

• Mejorar la experiencia de compra a los usuarios: Conocer como mostrar los productos y 

servicios ante el público podría ayudar a que los usuarios hallen sentimientos positivos de la 

marca y adquirir lo que busca, siendo probable brindar buenas experiencias al comprar.  

• Fortalecer la imagen de la marca: La marca es muy importante para los usuarios y conseguirá 

una buena reputación para que esta pueda ser preferida.  

• Conocer los patrones más comunes y cambiantes del comportamiento: Cuando se estudia el 

patrón de comportamiento de un individuo para entender sus decisiones al comprar, se puede 

comprender sobre los distintos patrones de comportamiento, que pueden ser comunes entre 

varios usuarios y resulta ser extensivo, lo que hace posible llegar a los patrones es por medio 

del neuromarketing. 

En el neuromarketing se hacen presente algunas técnicas, al respecto Olivar (2023), señala las técnicas 

de exploración metaconsciente, las cuales exploran los procesos que se presentan por debajo del umbral 

de consciencia vinculados con algunos estímulos de marketing  a través de un reporte verbal de los que 

participan. Son considerados más accesibles, ya que solo requieren una entrevista en profundidad, 

siendo los más utilizados los siguientes:  

• Metáforas y Analogías: El individuo participante por medio del uso de metáforas o analogías, 

puede exponer sus sentimientos y creencias que impulsan la conducta de su compra. 
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• Imágenes dinámicas: El individuo participante imagina una película o obra teatral, expresando 

sus ideas con respecto a un producto, marca, organización u otros elementos del marketing.  

• Imágenes digitales: El participante realizara un collage en formato digital, con la asistencia de 

un programa para diseñar en computadora, mostrando sus emociones, sentimientos, 

pensamientos y actitudes respecto a un tema determinado relacionado con el marketing.  

• Latencia de respuesta: Se encarga de medir el tiempo que dura un individuo en responder 

algunas preguntas calificadas como claves. Las discrepancias temporales ayudan a la 

identificación e interpretación de pensamientos y sentimientos conscientes e inconscientes 

sobre un producto, marca u organización, permitiendo descubrir las necesidades y deseos que 

subyacen a la conducta.  

Cada una de estas técnicas pueden ser aplicadas individuales o todas ellas, para llevar a cabo estudios 

sobre marketing.   

Para que el neuromarketing pueda explicar el comportamiento del consumidor usa tres variables 

esenciales, las cuales según Baños y Baraybar (2022) son: 

• La atención: Los sentidos remiten estímulos recibidos a través de la amígdala donde se procesa 

y se registra, consiguiendo una respuesta automática, En un intervalo de un cuarto de segundo 

la información llega a la corteza cerebral donde se adapta al entorno real y genera una respuesta 

racional. 

• La emoción: Las emociones pueden ser medidas por medio de los sentimientos que se generan 

cuando nos referimos a experiencias emocionales conscientes. Sin emociones o con un sistema 

emotivo defectuoso es difícil tomar decisiones sensatas y racionales, por cuanto las emociones 

son procesos causales que envuelven valoraciones, cambios corporales y sensaciones bien sean 

innatas o adquiridas.  

• La memoria: Tiene un funcionamiento bidireccional, por un lado, codifica y almacena 

recuerdos y también permite la recuperación de estos. Hay tres tipos de memoria que 

interactúan y se comunican de manera explícita e implícita entre sí de forma constante. La 

memoria sensorial es la que registra las sensaciones, la memoria a corto plazo que se encarga 

de la información que se necesita en el presente y la memoria a largo plazo que guarda 

conocimientos generales. 

El cantón Camilo Ponce Enríquez cuenta con 17.404 habitantes, de los cuales 4.903 residen en el área 

urbana y 12.501 en el área rural. El sector urbano concentra actividades de comercio y servicios 

dinamizadas por la minería, lo que genera ciclos de ingreso y un consumo tecnológico visible, 

particularmente en smartphones. En este entorno, el teléfono móvil opera tanto como herramienta 

funcional (comunicación, trabajo, entretenimiento) como símbolo de estatus y modernidad, articulando 

dimensiones identitarias y de pertenencia social relevantes para un análisis desde el neuromarketing. 

Desde la perspectiva de los estímulos de marketing, el mercado local de smartphones activa rutas 

visuales (diseño, color, acabados, tamaño de pantalla y cámara), auditivas (mensajes publicitarios, 
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música en punto de venta) y experienciales (prueba física del equipo, atención del vendedor). Estos 

estímulos no solo informan atributos funcionales, sino que desencadenan respuestas emocionales 

(deseo, orgullo, seguridad, satisfacción) que median la intención y decisión de compra. 

Adicionalmente, la prueba en tienda y las recomendaciones de pares funcionan como validadores 

sociales que refuerzan la preferencia por marcas reconocidas y modelos recientes. 

Este contexto urbano con flujo económico, oferta presencial en comercios/operadoras y alto capital 

simbólico asociado al dispositivo resulta idóneo para estudiar cómo las emociones influyen en el 

comportamiento del consumidor. En coherencia con el diseño metodológico, las variables perceptuales 

y emocionales serán medidas mediante escala de Likert de 5 puntos, permitiendo capturar el grado de 

acuerdo frente a afirmaciones sobre influencia publicitaria, estatus percibido, valor de marca, 

diseño/cámara y calidad de la experiencia de compra. 

 

Resultados 

Según lo planteado a lo largo de la investigación se constató que el neuromarketing aplica diversos 

procesos apoyados en la tecnología a fin de conocer a través de los aspectos emocionales el 

comportamiento del consumidor y que influyen de manera directa en la decisión de compra del 

producto o servicio.  

Con el propósito de conocer las preferencias de compra de smartphones en el sector urbano del cantón 

Camilo Ponce Enríquez, se procedió a la aplicación de una encuesta dirigida a los habitantes 

comprendidos entre 15 y 50 años de edad. La recolección de datos permitió identificar los factores 

emocionales, sociales y racionales que influyen en la decisión de compra de un smartphone, así como 

las características y motivaciones que determinan la preferencia por determinadas marcas y modelos 

dentro de esta población urbana económicamente activa. 

 

Tabla 3 

Escala de Likert 

Valor numérico Nivel de acuerdo Descripción 

1 Totalmente en 

desacuerdo 

El participante rechaza completamente la afirmación o no se 

identifica con ella. 

2 En desacuerdo El participante expresa desacuerdo parcial o leve rechazo. 

3 Neutral El participante no muestra inclinación ni acuerdo ni desacuerdo. 

4 De acuerdo El participante acepta o se identifica con la afirmación. 

5 Totalmente de acuerdo El participante coincide plenamente y demuestra un alto nivel de 

acuerdo. 
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Resultados Demográficos 

Pregunta 1: ¿Cuál es tu género? 

 

Tabla 4 

¿Cuál es tu género? 

Categoría Frecuencia 

Femenino 130 

Masculino 120 

Fuente: Elaboración propia (2025) 

 

Gráfico 1 

¿Cuál es tu género? 

Fuente: Elaboración propia (2025) 

 

El análisis de esta gráfica evidencia una distribución equilibrada entre los géneros: el 52% corresponde 

al femenino y el 48% al masculino. Esto demuestra que el estudio tuvo una representación equitativa, 

lo cual aporta mayor validez a los resultados, ya que ambos grupos presentan percepciones y emociones 

diversas frente al proceso de compra de smartphones. Este equilibrio permite analizar el 

comportamiento del consumidor sin sesgos de género significativos. 

Pregunta 2: ¿Cuál es tu rango de edad? 

52%
48%

femenino masculino
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Tabla 5 

Edad 

Categoría Frecuencia 

15-25 80 

26-35 90 

36-50 80 

Fuente: Elaboración propia (2025) 

 

Gráfico 2 

Edad 

Fuente: Elaboración propia (2025) 

 

La muestra estuvo conformada por un 32% de personas entre 15 y 25 años, un 36% entre 26 y 35 años, 

y un 32% entre 36 y 50 años. Se observa una mayor participación de jóvenes adultos, grupo 

demográfico que representa el segmento de consumidores más dinámico y con mayor afinidad hacia 

la tecnología. Esto confirma que la decisión de compra de smartphones está fuertemente influenciada 

por factores emocionales y sociales propios de este grupo etario. 

Pregunta 3: ¿Cuál es tu nivel educativo? 

 

32%

36%

32%

Edad

15-25 26-35 36-50
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Tabla 6 

Educación  

Categoría Frecuencia 

Primaria 37 

Secundaria 113 

Superior 100 

Fuente: Elaboración propia (2025) 

 

Gráfico 3 

Educación  

Fuente: Elaboración propia (2025) 

 

Los resultados reflejan que el 45% posee educación secundaria, el 40% nivel superior y el 15% 

primaria. Se infiere que la mayoría de los encuestados cuentan con un nivel educativo medio o alto, lo 

que facilita la comprensión de las estrategias de marketing y la influencia emocional en el proceso de 

compra. Este perfil educativo contribuye a una percepción más consciente de los factores que inciden 

en la elección de un producto tecnológico. 

Pregunta 4: ¿Cuál es tu ocupación actual? 

 

15%

45%

40%

Educación

Primaria Secundaria Superior
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Tabla 7 

Ocupación  

Categoría Frecuencia 

Trabaja 137 

Estudia 100 

Desempleado 13 

Fuente: Elaboración propia (2025) 

 

Gráfico 4 

Ocupación  

Fuente: Elaboración propia (2025) 

 

El 55% de los encuestados trabaja, el 40% estudia y el 5% está desempleado. Estos resultados revelan 

que la mayor parte de los participantes posee ingresos propios o familiares estables, lo que se relaciona 

directamente con la capacidad de consumo. La presencia de estudiantes también indica una alta 

participación de jóvenes, un grupo clave para las estrategias de neuromarketing debido a su sensibilidad 

ante estímulos visuales, tecnológicos y emocionales. 

Pregunta 5: ¿Cuál es tu ingreso mensual? 

 

55%
40%

5%

OCUPACIÓN

Trabaja Estudia Desempleado
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Tabla 8 

Ingreso mensual  

Categoría Frecuencia 

Salario mínimo 113 

Más del salario mínimo 137 

Fuente: Elaboración propia (2025) 

 

Gráfico 5 

Ingreso mensual  

Fuente: Elaboración propia (2025) 

 

El 55% de los encuestados gana más del salario mínimo, mientras que el 45% percibe el salario básico. 

Este nivel de ingreso evidencia un poder adquisitivo medio, suficiente para acceder a productos 

tecnológicos como los smartphones. Lo cual permite inferir que la compra de smartphones representa 

una inversión significativa que combina tanto factores racionales (precio y funcionalidad) como 

emocionales (estatus y marca). 

Pregunta 6: ¿Consideras que el smartphone es indispensable? 

  

 

45%

55%

INGRESO MENSUAL

Salario mínimo Más del salario mínimo
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Tabla 9 

El uso del smartphone es indispensable 

Categoría Frecuencia 

De acuerdo 225 

Indiferente 13 

En desacuerdo 12 

Fuente: Elaboración propia (2025) 

 

Gráfico 6 

El uso del smartphone es indispensable 

Fuente: Elaboración propia (2025) 

 

El 90% de los encuestados manifestó estar de acuerdo o totalmente de acuerdo en que el smartphone 

es una herramienta indispensable, mientras que un 10% mostró neutralidad o desacuerdo. Este hallazgo 

refleja la alta dependencia tecnológica que caracteriza al consumidor actual. En términos de 

neuromarketing, esto sugiere una conexión emocional y funcional con el dispositivo, que cumple no 

solo una necesidad práctica sino también simbólica y social. 

Dimensiones de Neuromarketing (escala Likert 1–5) 

Pregunta 7: Atributos visuales (cámara y diseño atractivo) 
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Tabla 10 

Atributos visuales  

Nivel Frecuencia 

1-TD 5 

2-D 20 

3-N 50 

4-A 100 

5-TA 75 

TD = Totalmente en desacuerdo, D = En desacuerdo, N = Neutral, A = De acuerdo, TA = Totalmente 

de acuerdo 

Fuente: Elaboración propia (2025) 

 

Gráfico 7 

Atributos visuales  

Fuente: Elaboración propia (2025) 

 

El 40% de los participantes señalaron estar de acuerdo, el 30% están totalmente de acuerdo, el 20% 

neutral, mientras que  el 8% y el 2% están en desacuerdo, lo que demuestra que los estímulos visuales 

son determinantes en la elección del producto. Elementos como el diseño, color, tamaño o calidad de 

la cámara generan respuestas emocionales positivas que incrementan la intención de compra, 

confirmando la relevancia del neuromarketing visual en las estrategias comerciales. 

Pregunta 8: Estímulos auditivos (sonidos y notificaciones) 

2%8%

20%

40%

30%

ATRIBUTOS VISUALES

1-TD 2-D 3-N 4-A 5-TA
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Tabla 11 

Estimulo auditivo 

Nivel Frecuencia 

1-TD 10 

2-D 25 

3-N 50 

4-A 110 

5-TA 55 

TD = Totalmente en desacuerdo, D = En desacuerdo, N = Neutral, A = De acuerdo, TA = Totalmente 

de acuerdo 

Fuente: Elaboración propia (2025) 

 

Gráfico 8 

Estimulo auditivo 

Fuente: Elaboración propia (2025) 

 

Un 44% de los encuestados indicó estar de acuerdo o el 22%totalmente de acuerdo con esta afirmación, 

mientras que un 20% permaneció neutral. Esto evidencia que los sonidos asociados a la marca, las 

notificaciones o tonos personalizados también actúan como disparadores sensoriales que refuerzan la 

identidad del producto y la conexión emocional con el consumidor, aspecto clave del neuromarketing 

auditivo. 

Pregunta 9: Estímulos kinestésicos (comodidad y manejo) influyen en tu decisión de compra? 

4%
10%

20%

44%

22%

Estimulo auditivo

1-TD 2-D

3-N 4-A

5-TA
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Tabla 12 

Estímulos kinestésicos 

Nivel Frecuencia 

1-TD 5 

2-D 15 

3-N 45 

4-A 120 

5-TA 65 

TD = Totalmente en desacuerdo, D = En desacuerdo, N = Neutral, A = De acuerdo, TA = Totalmente 

de acuerdo 

Fuente: Elaboración propia (2025) 

 

Gráfico 9 

Estímulos kinestésicos 

Fuente: Elaboración propia (2025) 

 

Los resultados revelan que la mayoría de los encuestados alrededor del 74% entre las opciones “de 

acuerdo” y “totalmente de acuerdo” reconocen que la comodidad y facilidad de manejo del smartphone 

influyen significativamente en su decisión de compra. Un grupo menor, correspondiente al 18%, se 

mostró neutral, mientras que apenas un 6% manifestó algún grado de desacuerdo. Asimismo, el 

resultado confirma que la decisión de compra no depende únicamente de la funcionalidad técnica del 

smartphone, sino también de la sensación de confort y satisfacción táctil que el producto provoca, 

reforzando la importancia de los estímulos sensoriales dentro de las estrategias de marketing 

emocional. 

2%6%

18%

48%

26%

ESTIMULOS KINESTÉSICOS

1-TD

2-D

3-N

4-A

5-TA
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Discusión 

Los resultados obtenidos en esta investigación evidencian que las emociones influyen 

significativamente en la decisión de compra de smartphones, confirmando la relevancia del 

neuromarketing como herramienta para entender el comportamiento del consumidor. En el presente 

estudio, el 70% de los participantes indicó que el diseño y la cámara de un smartphone son factores 

determinantes en su elección. Estos hallazgos coinciden con (Rojas & Bejarano, 2023), quienes 

destacan que los estímulos visuales y gustativos activan respuestas emocionales que median la 

intención de compra, reforzando la idea de que la estética y la experiencia sensorial son elementos 

centrales en la percepción del valor del producto. 

De manera complementaria, los resultados muestran que los estímulos auditivos y multisensoriales 

también juegan un papel importante. (Pérez, Martínez, & Martínez, 2025) señalan que los estímulos 

visuales, auditivos y kinestésicos incrementan significativamente la motivación y la intención de 

compra en jóvenes universitarios, lo que coincide con los hallazgos de la encuesta aplicada, donde 

muchos participantes manifestaron sentirse atraídos por promociones, sonidos de notificaciones y la 

posibilidad de manipular físicamente el dispositivo antes de la compra. 

Asimismo, los datos obtenidos reflejan que las técnicas de medición emocional pueden ser efectivas 

para anticipar la conducta del consumidor. (Rodríguez G., 2024) enfatiza que herramientas como el 

seguimiento ocular y el análisis de expresiones faciales permiten identificar las emociones que guían 

las decisiones de compra. En este estudio, aunque no se aplicaron estas técnicas directamente, los 

resultados de la encuesta muestran un patrón similar: los atributos visuales del producto y la interacción 

con el dispositivo generan respuestas emocionales que influyen en la elección final. 

Por otro lado, se observó que la influencia social refuerza la decisión de compra. El 75% de los 

participantes manifestó que las recomendaciones de amigos y familiares afectan su elección, lo que 

amplía la perspectiva presentada por (Rodríguez G., 2024), quien se centra principalmente en estímulos 

individuales. Esto evidencia que la decisión de compra no es solo un proceso racional, sino un 

fenómeno emocional y socialmente mediado. 

En síntesis, los hallazgos de este estudio confirman que el neuromarketing, a través de estímulos 

visuales, auditivos y kinestésicos, permite comprender cómo las emociones afectan el comportamiento 

del consumidor, y que la combinación de estos factores con la influencia social potencia la intención 

de compra. Integrar estas perspectivas en las estrategias comerciales permite a las empresas diseñar 

campañas más efectivas y alineadas con los procesos emocionales y cognitivos de sus clientes. 

Los resultados indican que las emociones del consumidor influyen significativamente en la decisión 

de compra de smartphones, confirmando que la neurociencia del consumidor es útil para entender estas 

reacciones. Por ejemplo, el 70% de los encuestados mostró atracción hacia dispositivos con cámara de 
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alta calidad y diseño atractivo, lo que coincide con (Rodríguez G., 2024), quienes afirman que los 

estímulos visuales activan respuestas emocionales que guían la intención de compra. 

De manera complementaria, Pérez Gómez et al. (2025) señalan que los estímulos visuales, auditivos y 

kinestésicos incrementan la motivación y la intención de compra, lo que coincide con el patrón de 

respuestas en escala Likert de esta investigación, donde los consumidores prefieren productos que les 

generen una experiencia sensorial completa. (Rojas & Bejarano, 2023) agrega que técnicas como 

seguimiento ocular y análisis de expresiones permiten medir las emociones implicadas, reforzando la 

importancia de los estímulos visuales en la percepción del producto. 

Asimismo, aunque el estudio incluyó smartphones de cualquier gama, los datos sugieren que los 

consumidores atribuyen valor emocional y funcional al dispositivo, considerándolo indispensable en 

su vida diaria. Esto muestra que las emociones son determinantes, independientemente de si el producto 

es de lujo o de gama media, y que la combinación de estímulos sensoriales y contexto social 

(recomendaciones de amigos/familia) potencia la intención de compra. En síntesis, los hallazgos 

confirman que el neuromarketing y la neurociencia del consumidor son herramientas complementarias 

para comprender cómo las emociones influyen en la conducta de compra de smartphones. 

 

Conclusiones 

El neuromarketing es una técnica que permite investigar sobre los comportamientos y las reacciones 

que tienen los consumidores al momento de adquirir un determinado producto. Para ello usan los 

diferentes tipos de neuromarketing a fin de obtener información relevante sobre los productos o 

servicios que presta una determinada organización. 

Los tipos de marketing incluyen el visual el cual se fundamenta en que las imágenes pueden ser capaces 

de afectar la decisión de una persona a través de su diseño, color, tamaño, forma entre otros atributos.  

Igualmente, está el neuromarketing auditivo el cual busca a través de la producción de diferentes 

sonidos captar la atención de los consumidores y por ultimo está el neuromarketing Kinestésico el cual 

se fundamenta en el uso del tacto, gusto y olfato para lograr captar la atención del consumidor.  

Esta técnica también ha demostrado que las emociones son esenciales para describir el comportamiento 

del consumidor, puesto que estas influyen la manera en que estos perciben, evalúan y eligen algún 

producto o servicio. Cuando se logra entender los procesos cerebrales y como las emociones afectan 

la decisión de adquirir un producto o servicio, las empresas pueden diseñar eficazmente las estrategias 

de marketing y de esta forma lograr captar la atención y captación del consumidor. 

A través de las emociones que llegan a sentir los consumidores al momento de adquirir algún producto 

o servicio, influye directamente en la toma de decisiones, ya que esto les brinda satisfacción a sus 

necesidades más reales. 
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