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Resumen

La presente investigacion tiene como objetivo analizar la influencia del neuromarketing en la
decision de compra de los clientes del almacén U.S. Polo ASSN, ubicado en el Mall del Pacifico
de la ciudad de Manta. La metodologia empleada es un enfoque mixto (cualitativo y cuantitativo),
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con disefo no experimental de corte transversal. Se aplicd una encuesta estructurada en escala de
Likert a una muestra por conveniencia de 102 clientes del almacén, validada mediante el
coeficiente Alfa de Cronbach (0,997). El analisis estadistico se realizo con el software IBM SPSS
version 27, utilizando los coeficientes Tau b de Kendall (0,971) y Rho de Spearman (0,992), los
cuales evidencian una correlacion positiva fuerte entre las variables. Los resultados obtenidos
permiten afirmar que los elementos sensoriales, las emociones y los sesgos cognitivos tienen una
incidencia significativa en la motivacion, percepcion de valor y experiencia de compra de los
consumidores. Esta evidencia empirica aporta valor al sector comercial local, al ofrecer
fundamentos para el disefio de estrategias mas efectivas, centradas en el funcionamiento del
cerebro y las emociones humanas.

Palabras claves: Neuromarketing, decision de compra, sesgos cognitivos, sentidos, emociones.

JEL: M31, D11, D8, M39, D&7.

Abstract

The purpose of this research is to analyze the influence of neuromarketing on the purchasing
decisions of customers at the U.S. Polo ASSN store located in the mall del Pacifico in the city of
Manta. The methodology used is a mixed approach (qualitative and quantitative), with a non-
experimental cross-sectional design. A structured Likert scale survey was applied to a convenience
sample of 102 store customers, validated using Cronbach's alpha coefficient (0.997). The statistical
analysis was performed using IBM SPSS version 27 software, using Kendall's Tau b (0.971) and
Spearman's Rho (0.992) coefficients, which show a strong positive correlation between the
variables. The results obtained allow us to affirm that sensory elements, emotions, and cognitive
biases have a significant impact on consumer motivation, perception of value, and shopping
experience. This empirical evidence adds value to the local commercial sector by providing a basis
for the design of more effective strategies focused on the functioning of the brain and human
emotions.

Keywords: Neuromarketing, purchase decision, cognitive biases, senses, emotions.

JEL: M31, D11, D8, M39, D8&7.

Introduccion

El presente articulo cientifico tiene como proposito analizar al Neuromarketing y su
influencia en la Decision de Compra de los clientes del Almacén U.S. Polo ASSN en Manta. Para
contextualizar el tema, hay que saber que, el neuromarketing es una disciplina emergente que
integra métodos y herramientas de la neurociencia, la psicologia y el marketing para estudiar y
comprender los procesos cerebrales de las personas y como estos influyen sobre sus preferencias,
motivaciones y conductas de compra (Olivar Urbina, 2023) .

De acuerdo con Cumbe (2022), esta ciencia revela que las decisiones de compra estan
condicionadas por elementos subconscientes “como son: los deseos, habitos o personalidad,
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indicando que la adquisicion de los mismos no tiene base en la racionalidad” (pag. 11). Cabe
resaltar que, cada persona a lo largo de su vida va adquiriendo prioridades, costumbres y
experiencias diferentes que moldean su cerebro y la llevan a reaccionar, pensar y actuar de una
forma tUnica, entender esto es esencial para poder influir sobre sus elecciones. En este sentido,
Pedreschi y Nieto (2021) destacan que, el neuromarketing permite a los mercadologos desarrollar
estrategias personalizadas que responden a los deseos mas profundos de los clientes.

En la actualidad, los consumidores presentan un perfil significativamente diferente al de
décadas anteriores, y es que el mundo cambia y evoluciona constantemente, tal como sefiala Puro
Marketing (2023) los compradores modernos estan informados, conectados y empoderados, lo
que ha modificado radicalmente su interacciéon con las marcas y empresas, por ello, “sus
expectativas son mas altas que nunca y esperan soluciones personalizadas que se ajusten a sus

necesidades individuales” (Murillo et al., 2023, pag. 9267).

Por lo anterior, se puede afirmar que las decisiones de compra se han transformado en
procesos complejos que van mds alld de la simple seleccion de un producto o servicio. De esta
forma, Moreno et al. (2021) plantea que, la decision de compra implica un proceso de evaluacion
donde el consumidor delibera entre multiples opciones disponibles, considerando diferentes
elementos que lo llevan a una eleccion final.

Consecuentemente, el neuromarketing se ha convertido en una herramienta estratégica para
las empresas que buscan sobresalir en un mercado saturado de informacidn, puesto que, la
capacidad de influir en las decisiones de compra solo se logra comprendiendo profundamente al
consumidor. Asi, Somoza (2022) indica que, las empresas que han adoptado tecnologias
avanzadas de neuromarketing como el seguimiento ocular han descubierto qué elementos del
entorno comercial como el esquema de colores y la musica ambiental ejercen una gran influencia
en el proceso de compra, incluso por encima del precio, la calidad u otros atributos del producto.

En el contexto internacional, investigaciones recientes evidencian la creciente aplicacion
de estrategias basadas en neuromarketing en el sector retail de moda; de tal forma, Ruiz et al.
(2022) en México, destaca que el disefio interior, la iluminacion y la disposicion visual de los
productos son determinantes para generar experiencias de compra satisfactorias. De manera
similar, en Colombia, un estudio realizado en centros comerciales de Cucuta muestra que la
implementacion de estrategias visuales, estimulan la compra y fortalecen la lealtad de los clientes
(Avendano et al., 2021). Adicionalmente, Cordova y Porras (2022) en Pert, revelan que las
decisiones de compra estan motivadas por impulsos emocionales, tendencias de moda y busqueda
de estatus social.

En el ambito nacional, la implementacion de estrategias de neuromarketing continua de
forma progresiva. En Quito, Aguirre (2018) identifica que, los consumidores valoran
significativamente la organizacion del ambiente comercial y la calidad de atencion. Por su parte,
en Guayaquil, un estudio comparativo realizado por Reyes (2019) entre las dos cadenas de retail
“De Prati” y “EtaFashion” indica que, aunque ambas tiendas implementan estrategias orientadas a
los sentidos, solo De Prati logra una aplicacion efectiva, lo cual se refleja en sus ventas.
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A nivel local, en Manta, Palma etal. (2018), demuestran que la implementacion de aromas
y musica en los locales comerciales incrementan la predisposicion a la compra. Por su parte, una
reciente investigacion ejecutada por Cevallos (2024) en el Centro Comercial Mall del Pacifico,
expone que, el neuromarketing visual ejerce un impacto sobre el comportamiento del consumidor,
optimizando la experiencia de compra; no obstante, sus hallazgos también sugieren que los locales
deben mejorar la efectividad de sus estrategias. En tanto, se puede asegurar que hoy en dia ya no
basta con disefar y aplicar estrategias de marketing tradicionales, puesto que, “para los comercios
minoristas, se ha vuelto fundamental crear experiencias de compra inmersivas, establecer
conexiones emocionales significativas y desarrollar relaciones que trasciendan la transaccion
comercial” (Marin Duenas & Gomez Carmona, 2021, pag. 461).

Con base en las investigaciones presentadas, se evidencia una creciente aplicacion de
estrategias de neuromarketing, sin embargo, en Manta su implementacion ain enfrenta
limitaciones debido al desconocimiento de esta disciplina. De manera que, en un mercado
altamente competitivo como el actual, las tiendas retail en Manta deben adaptar sus estrategias a
las nuevas tendencias del neuromarketing, ya que, la aplicacion de estas técnicas representa una
oportunidad para mejorar la experiencia de compra de los clientes y fidelizarlos.

Por lo tanto, el presente estudio surge de la necesidad de conocer como se aplica el
neuromarketing en el caso especifico del almacén U.S. Polo ASSN. Esta investigacion busca
contribuir al desarrollo del sector retail en Manta, proporcionando informaciéon al almacén y
establecimientos similares sobre la influencia del neuromarketing en el proceso de compra, por lo
que, los resultados permitiran mejorar estrategias comerciales y serviran como fundamento para
proximos estudios. A partir de esto, surge el problema de investigacion: ;Como el neuromarketing
influye en la decision de compra de los clientes del Almacén U.S. Polo ASSN, Manta?

Para responder a esta incognita se establecid como objetivo general analizar como el
neuromarketing influye en la decision de compra de los clientes del Almacén U.S. Polo ASSN,
Manta. A partir de alli se indagaron criterios principales como: sesgos cognitivos, sentidos,
emociones, motivacion, percepcion de valor y experiencia de compra. Lo anteriormente expuesto,
permitio realizar un andlisis exhaustivo sobre las diferentes variables que influyen sobre el
comportamiento del consumidor y comprender de qué manera lo hacen.

Marco Tedrico
Neuromarketing

Cumbe (2022) define al neuromarketing “como la aplicacion de métodos que busca
entender como piensa el consumidor y cudl fue el motivo que lo llevo a elegir un producto, servicio
o marca frente a otros”’ (pag. 8). Por su parte, Gutiérrez et al. (2020) afiade que, el neuromarketing
no tiene la capacidad de manipular la mente de las personas, sino que proporciona informacion
sobre como el cerebro procesa los estimulos del ambiente, permitiendo adaptar las estrategias de
marketing a lo que resulta mas atractivo y satisfactorio para el consumidor.
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Un hallazgo de Gerald Zaltman, profesor de la Universidad de Harvard, argumenta que el
95% de las decisiones de compra ocurren a nivel metaconsciente (Blanco Brime, 2018). Esta
afirmacion resalta la importancia del neuromarketing para comprender los procesos cognitivos,
sensoriales y emocionales que, aunque son invisibles para el consumidor, determinan fuertemente
sus elecciones y comportamiento de compra.

Segun Klaric (2019), la base cientifica del neuromarketing se sustenta en la teoria de los
“Tres Cerebros” formulada por el neurocientifico Paul McLean en 1952, que describe la evolucion
del cerebro en tres capas, cada una con funciones especificas que influyen en la conducta de las
personas:

- Cerebro reptil: Es la parte mas instintiva del cerebro, controla funciones vitales del cuerpo
y siempre busca la supervivencia, por lo que sus decisiones suelen ser impulsivas.

- Cerebro limbico: Es la parte del cerebro que gestiona las emociones y sentimientos, forma
vinculos y genera preferencias, tomando asi decisiones emocionales.

- Cerebro cortex: Es la parte consciente del cerebro, se encarga de funciones cognitivas
complejas como pensar, analizar y reflexionar, por lo que sus decisiones son racionales.

Sesgos Cognitivos:

Uno de los principales elementos que inciden sobre el comportamiento del consumidor,
son los sesgos cognitivos, concepto desarrollado por los psicélogos Kahneman y Tversky en 1972,
para describir como la mente en un proceso por simplificar la gran cantidad de informacién que
recibe puede conducir a errores en la toma de decisiones (Pérez Baz, 2021). Para Vallejo et al.
(2023) los sesgos cognitivos “son fenomenos inconscientes que se encuentran en Rnuestros
pensamientos, cultura, memoria y lenguaje, que influye en el modo de pensar, un patron de
conducta que facilita el razonamiento logico al tomar una decision” (pag. 47).

Los sesgos mas usados en ventas son, el sesgo de anclaje, que ocurre cuando la primera
informacion recibida se convierte en el punto de referencia para evaluar opciones posteriores
(Vallejo et al., 2023); por ejemplo, un precio inicial alto hace que precios subsiguientes parezcan
mas atractivos. El sesgo de escasez es “la tendencia a dar valor a cosas que son escasas ya sea
por tiempo, demanda o cantidad de producto” (Bermejo Siller, 2023, pag. 268); por ejemplo, un
anuncio de ‘promocion por tiempo limitado’ genera urgencia de compra.

En tanto, el efecto de encuadre muestra como la misma informacion puede interpretarse de
diferentes maneras segiin como se presente (Pérez Baz, 2021); por ejemplo, decir que una camiseta
tiene un 80% de descuento, resulta mas impactante que decir que solo cuesta el 20% de su precio
original. Mientras que, el efecto halo ocurre cuando la primera impresion hacia una marca o
producto influye sobre los juicios posteriores hacia la misma (Blanco Brime, 2018); por ejemplo,
si un cliente percibe que un pantaloén es de buena calidad, esa percepcion positiva puede llegar a
extenderse al resto de los productos de la tienda.

Sentidos:
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Los cinco sentidos juegan un papel crucial en como se percibe y procesa la informacion
del entorno que nos rodea, puesto que, en base a ello se toman diferentes percepciones, actitudes
y decisiones. Olivar (2023) plantea que, “los sentidos humanos son de gran importancia para el
neuromarketing porque cada uno posee caracteristicas especiales que recogen informacion del
mundo exterior, para ser procesada en zonas especificas del cerebro, lo que incide directa o
indirectamente en los procesos psicoemocionales” (pag. 19).

La vista es el sentido encargado de procesar y retener alrededor del 83% de la informacion
cerebral, transforma los estimulos en imagenes para obtener una comprension del mundo (Puentes
Llano, 2019). En los comercios, este sentido se estimula mediante la iluminacion, el disefio interior
y exterior del espacio (colores, ambientacién, mobiliario, escaparates), la ubicacion de los
productos, etc., (Somoza Salinas, 2022).

El oido es el encargado de captar los sonidos, actiia en el subconsciente y es capaz de
generar emociones y evocar recuerdos (Benito Sipos, 2020). “La musica que los consumidores
escuchan puede cambiar sus percepciones sobre el establecimiento y los productos que se
comercializan” (Marin Duefias & Goémez Carmona, 2021, pag. 467) , asi pues, los sonidos pueden
influir sobre el tiempo que los clientes permanecen en el lugar.

El olfato tiene un poder particular en la memoria y las emociones, asi lo comprueba un
estudio de la Universidad de Rockefeller, el cual sostiene que las personas son capaces de recordar
el 35% de lo que huelen, el 5% de lo que ven, el 2% de lo que escuchan y el 1% de lo que tocan
(Somoza Salinas, 2022). Y es que los aromas pueden atraer recuerdos, generar sensaciones
placenteras y provocar emociones (Benito Sipos, 2020).

El tacto es el encargado de percibir diferentes sensaciones a través de la piel, permite
obtener informacion del entorno referente a texturas, superficies, etc., (Puentes Llano, 2019). Este
sentido es el unico que “permite el contacto fisico directo con el producto, jugando un papel clave
en la decision de compra” (Marin Duefias & Gomez Carmona, 2021, pag. 465) , pues al tocarlo
se puede generar un sentido de pertenencia.

Emociones:

Las emociones también ejercen una gran influencia en la conducta de los consumidores,
asi, Pareja (2020) sefiala que, “las emociones se desencadenan a partir de una accion del entorno,
que incita a realizar determinado hecho; es por ello por lo que constantemente cambian de
sensaciones y estas varian de la percepcion fisica o mental de cada ser vivo” (pag. 5). Por tanto,
las emociones son reacciones generadas por estimulos del entorno que modifican el estado de
animo de una persona y, por lo mismo tienen incidencia en su comportamiento.

Gutiérrez Sanguino (2017), expresa que, las emociones influyen en las preferencias de los
consumidores, porque estan vinculadas con la memoria lo que permite que ciertos productos o
experiencias queden grabadas en la mente, generando asi una conexion emocional que fomenta la
lealtad. A su vez, los estimulos sensoriales, como los colores, tienen un impacto emocional
especifico, y el cerebro reacciona de manera diferente seglin la tonalidad observada, influenciando
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asi la percepcion de productos, servicios y marcas (Benito Sipos, 2020). Por otro lado,
Mouammine (2025), manifiesta que, las emociones tienen un efecto inmediato sobre la conducta
de compra; por ejemplo, si una persona siente emociones positivas (alegria, amor, satisfaccion) al
entrar a un local comercial sus intenciones de compra aumentaran, por el contrario, si experimenta
emociones negativas (miedo, tristeza, enojo) esas intenciones se reducirdn, es asi como cada
emocion puede generar una respuesta distinta: compra, lealtad, preferencia, etc.

Decision de Compra

Para contextualizar, Quintero & Martinez (2018) indican que el proceso de compra se
puede concebir como el conjunto de fases por las que pasa una persona desde que siente una
necesidad y/o deseo hasta que logra su satisfaccion con la compra de un producto o servicio.
Respectivamente, Sarmiento y Hernandez (2022) sustentan que la decision de compra ocurre
“cuando el individuo pasa a la hora de comprar un producto y este tiene en cuenta sus
percepciones del mercado antes, durante y después” (pag. 36).

Existen multiples elementos que influyen al momento de realizar una compra, como las
emociones, los habitos y las experiencias vividas (Rodas et al., 2024). Al respecto, Klaric (2019)
asegura que, cuando el cerebro se enfrenta a una compra, responde de manera instintiva, emocional
y/o racional, ya que, esta regulado por neurotransmisores como, la dopamina y la noradrenalina
que influyen en la velocidad al tomar una decision. Asi, el mismo autor argumenta que, las
respuestas cerebrales que orientan una decision de compra son:

- Atencion: La capacidad de poner interés sobre algo que se percibe, a este nivel llega mucha
informacion, pero la mente solo se enfoca en lo que le resulta méas novedoso y/o conocido.

- Emocion: Los vinculos emocionales que una marca, producto o servicio generan en la
mente de un individuo, hacen que este se sienta motivado a adquirirlo en repetidas
ocasiones.

- Recordacion: La memoria procesa y almacena informacion de experiencias previas, lo que
genera la asociacion con elementos familiares que influyen sobre futuras decisiones.

Motivacion:

Uno de los principales factores que determina una decision de compra es la motivacion,
misma que, Blanco (2018) define como “el conjunto de estimulos que impulsan a alguien a
realizar una accion concreta y a mantenerla hasta lograrla” (pag. 67). Es importante tener en
cuenta que, la razoén detrds de una compra puede estar influenciada por la satisfaccion de
necesidades y/o deseos, asi como por estimulos sensoriales y estados emocionales que en
ocasiones pueden conducir a decisiones no tan logicas (Betancourt Pefia & Ceballos Toro, 2022).
A su vez, Sarmiento y Hernandez (2022), sefialan que las recomendaciones de terceros (familia,
amigos, etc.) influyen significativamente en las decisiones de compra; también, las promociones
de precios y los descuentos, actiian como estimulos para compras rapidas (Colin Flores, 2018).

Percepcion de Valor:
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La percepcion de valor se refiere a “las opiniones y pensamientos que tienen los
compradores potenciales sobre el valor que una marca, producto o servicio pueden aportar a sus
vidas” (Martinez, 2023). Las percepciones varian de acuerdo a las costumbres, creencias y
caracteristicas unicas de cada persona, asi, la percepcion no es una realidad objetiva, sino que es
la forma como las personas procesan la informacién segun lo que conocen.

Los consumidores también tienden a establecer una relacion entre el precio y la calidad
como parte de la percepcion de valor, por ejemplo, cuando un precio es alto, los clientes lo asocian
con un producto o servicio de alta calidad (Vallejo et al., 2023). La imagen de marca también
contribuye a esta percepcion, pues, si una marca esta bien posicionada, las personas tienen mayor
disposicion a comprar sus productos (Fernandez Martin, 2020).

Experiencia de Compra:

La experiencia de compra es otro factor que orienta la adquisicion de un producto o
servicio, pues abarca “la percepcion global del cliente (emociones, estimulos, sentimientos)
cuando se encuentran en el proceso de compra” (Pozo, 2023) . Esta experiencia abarca aspectos
como el servicio al cliente y las garantias, de tal forma, una atencidon personalizada por parte de
los vendedores marca la diferencia y genera un vinculo con los compradores, por su parte, una
politica clara sobre cambios y devoluciones genera confianza y refuerza la credibilidad de la marca
(Pérez, 2023). Por tltimo, la satisfaccion, como respuesta emocional positiva es un factor decisivo
para la lealtad y las intenciones de compra futuras (Gutiérrez et al., 2020).

Metodologia

El presente articulo estd estructurado bajo el método inductivo, el cual se refiere a “el
razonamiento que orienta a partir de la observacion de casos particulares a conclusiones
generales”, es decir, que implica ir de lo especifico a lo general (Cabezas et al., 2018, pag. 16).
Por otra parte, el disefio es no experimental y de trazo transversal, ya que, no se manipulan las
variables de estudio, sino que se observan en su entorno natural, mientras que, la recoleccion de
datos se realiza en un tinico momento de tiempo (Arispe et al., 2020).

Enfoque y Tipo

Esta investigacion contiene un enfoque mixto, es decir, cualitativo y cuantitativo. Acerca
del enfoque cualitativo, este indaga, analiza y describe los fenémenos o eventos con el proposito
de comprenderlos de una mejor manera (Sadnchez Flores, 2019). En este caso, se aplic6 una
entrevista al personal de ventas del Almacén U.S. Polo ASSN ubicado en el Mall del Pacifico en
la ciudad de Manta para conocer la situacion actual de las estrategias de marketing que aplican;
ademas se recopild informacion bibliografica para sustentar el estudio.

Con respecto al enfoque cuantitativo, es el que busca explicar, predecir y evaluar las causas
que dan origen a un fenomeno o problema de estudio, empleando la recopilacion, andlisis y
medicion de datos numéricos (Sanchez Flores, 2019) . Para la recoleccion de datos se aplicd una
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encuesta estructurada con 24 items, bajo la escala de Likert de ‘Totalmente de acuerdo’ con una
ponderacion de 1 a 5, cuyos datos son procesados en el programa estadistico IBM SPSS version
27 para establecer su fiabilidad y la correlacion entre las variables.

Alcances de la Investigacion

El estudio es de alcance exploratorio porque de acuerdo con Ramos (2020) se abordan las
caracteristicas de un fendmeno poco investigado, es descriptivo, puesto que, identifica y muestra
como se manifiesta dicho problema dentro de un grupo social especifico, asimismo, es explicativo,
ya que, busca comprender las causas que lo han generado. Es bibliografico-documental, porque
“hace uso de libros, revistas de investigacion, enciclopedias tematicas, documentos escritos,
grabados o digitalizados, etc.” (Sanchez et al., 2018, pag. 80).

Ademas, es de campo, debido a que, los datos se recolectan en el mismo lugar donde se
presenta el problema de investigacion (Sanchez et al., 2018). Finalmente, es de alcance
correlacional, puesto que, busca verificar la relacion existente entre 2 0 mas variables (Ramos
Galarza, 2020); en este caso se examino6 el vinculo entre la variable dependiente Neuromarketing
(X) y la variable dependiente Decision de Compra (Y), estableciendo como unidad de anélisis a
los clientes del Almacén U.S. Polo ASSN en la ciudad de Manta.

Poblacion

La poblacion del presente estudio comprende a clientes del Almacén U.S. Polo ASSN
ubicado en el Mall del Pacifico en la ciudad de Manta, este segmento esta compuesto por hombres
y mujeres de entre 18 y més de 55 afios que realizaron al menos 1 compra en este establecimiento
durante los meses de enero a mayo de 2025.

Muestreo

El muestreo aplicado es no probabilistico, con una muestra por conveniencia, mismo “en
el que los casos o individuos se seleccionan segun criterio del investigador” (Sanchez et al., 2018,
pag. 94). Es importante mencionar que, al inicio del estudio se planteé un muestreo probabilistico
aleatorio simple, obteniendo una muestra de 128 clientes a encuestar sobre una poblacion estimada
de 192 personas que visitan el Almacén U.S Polo ASSN en un mes promedio; no obstante, debido
a cambios en la administracion de local, se limité el acceso a los encuestados dentro del
establecimiento, lo que redujo la accesibilidad a los mismos, por ello, finalmente se empled un
muestreo por conveniencia, logrando levantar informaciéon de 102 personas (aproximadamente un
80% de la muestra prevista), hombres y mujeres de entre 18 y mas de 55 anos que son clientes de
este establecimiento.

Resultados

Analisis de Fiabilidad
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Tabla 1
Resumen de procesamiento de casos

Resumen de procesamiento de casos

N %
Casos Valido 30 100,0
Excluido™ 0 0,0
Total 30 100,0
a. La eliminacion por lista se basa en todas las variables del

procedimiento.

Fuente: Encuestas 2025.

Tabla 2
Estadisticas de fiabilidad

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de N de
Cronbach elementos
0,997 24

Fuente: Encuestas 2025.

Se valid6 el instrumento de medicion con un analisis de fiabilidad empleado en el software
IBM SPSS version 27, donde el coeficiente de Alfa de Cronbach suministro un resultado positivo
de 0,997, lo que muestra una consistencia adecuada en cada una de las preguntas evaluadas.
Adicionalmente, se aplicd el método Delphi, en el que tres expertos tematicos revisaron el
cuestionario, emitiendo sugerencias de mejora y validando su pertinencia, lo que refuerza la

confiabilidad del instrumento empleado.

Comprobacion de Hipotesis General

HO: El neuromarketing no influye en la decision de compra de los clientes del Almacén U.S. Polo

ASSN, Manta.

H1: El neuromarketing influye en la decision de compra de los clientes del Almacén U.S. Polo

ASSN, Manta.

Tabla 3

Correlacion de Hipotesis General: Neuromarketing y Decision de Compra

Decision de

Neuromarketing compra
Tabi de Kendall neuromarketing  Coeficiente de 1,000 9717
correlacion
Sig. (bilateral) 0,000
N 102 102
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Decision de

Neuromarketing compra
Decision de Coeficiente de 9717 1,000
compra correlacion
Sig. (bilateral) 0,000
N 102 102
Rho de neuromarketing ~ Coeficiente de 1,000 ,992%
Spearman correlacion
Sig. (bilateral) 0,000
N 102 102
Decision de Coeficiente de ,992"* 1,000
compra correlacion
Sig. (bilateral) 0,000
N 102 102

**_ La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).
Fuente: Encuestas 2025.

El resultado obtenido arrojé una significancia bilateral de 0,000 con un coeficiente de
correlacion Tau b de Kendall de 0,971 y un valor de 0,992 con Rho de Spearman, indicando, que
existe una correlacion positiva fuerte entre las variables del estudio. Esto permitié aceptar la
hipotesis alterna (H1) y rechazar la hipdtesis nula (HO), afirmando que el Neuromarketing influye
sobre la Decision de Compra de los clientes del Almacén U.S. Polo ASSN en Manta, es decir, que
las estrategias de neuromarketing implementadas por el establecimiento inciden
significativamente en los procesos cognitivos, sensoriales y emocionales de los consumidores,
orientando asi su percepcion, disposicion y elecciones de compra.

Comprobacion de Hipotesis Especifica 1
HO: Los sesgos cognitivos no influyen en la motivacion de los clientes del almacén U.S.

Polo ASSN.

H1: Los sesgos cognitivos influyen en la motivacion de los clientes del almacén U.S. Polo
ASSN.

Tabla 4

Correlacion de Hipotesis Especifica 1: Sesgos cognitivos y Motivacion

Sesgos
cognitivos Motivacion
Tau b de sesgos Coeficiente de 1,000 ,958™"
Kendall cognitivos correlacion
Sig. (bilateral) 0,000
N 102 102
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Sesgos
cognitivos Motivacion
motivacion Coeficiente de ,958"" 1,000
correlacion
Sig. (bilateral) 0,000
N 102 102
Rho de sesgos Coeficiente de 1,000 987"
Spearman cognitivos correlacion
Sig. (bilateral) 0,000
N 102 102
motivacion Coeficiente de 987" 1,000
correlacion
Sig. (bilateral) 0,000
N 102 102

**_ La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).
Fuente: Encuestas 2025.

Los coeficientes de Kendall (0,958) y Spearman (0,987) reflejan una correlacion positiva
fuerte entre los sesgos cognitivos y la motivacion de compra, aprobando asi la hipotesis alterna.
Por consiguiente, estos resultados muestran que los clientes del Almacén U.S. Polo en la ciudad
de Manta se ven influenciados a comprar por sesgos como el de anclaje (toman una informacién
como referencia) y de escasez (valoran ofertas que perciben como limitadas), mismos que afectan
el como interpretan la informacion y los llevan a realizar evaluaciones rapidas de los productos
basadas en estimulos previos y en situaciones percibidas como unicas.

Comprobacion de Hipdtesis Especifica 2

HO: Los sesgos cognitivos no influyen en la percepcion de valor de los clientes del almacén
U.S. Polo ASSN.

H1: Los sesgos cognitivos influyen en la percepcion de valor de los clientes del almacén

U.S. Polo ASSN.

Tabla §

Correlacion de Hipotesis Especifica 2: Sesgos cognitivos y Percepcion de Valor

Sesgos Percepcion
cognitivos de valor

Tau b de sesgos cognitivos Coeficiente de 1,000 ,947""
Kendall correlacion

Sig. (bilateral) 0,000

N 102 102

Percepcion de valor Coeficiente de ,947* 1,000
correlacion
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Sesgos Percepcion
cognitivos de valor
Sig. (bilateral) 0,000
N 102 102
Rho de sesgos cognitivos Coeficiente de 1,000 ,084™"
Spearman correlacion
Sig. (bilateral) 0,000
N 102 102
Percepcion de valor Coeficiente de ,984™" 1,000
correlacion
Sig. (bilateral) 0,000
N 102 102

**_ La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).
Fuente: Encuestas 2025.

Se observd una correlacion positiva fuerte entre los sesgos cognitivos y la percepcion de
valor, bajo el coeficiente de Kendall con un valor de 0,947 y Spearman de 0,984. De esta forma,
se acepto la hipdtesis alterna y se rechazé la nula, concluyendo que sesgos cognitivos, como el de
encuadre (percibir una informacion de formas diferentes, segiin como se presente) y el efecto halo
(la primera impresion, afecta la percepcion general que se tiene sobre algo) moldean las
valoraciones que los consumidores hacen sobre la marca U.S. Polo ASSN, impactando
directamente en su percepcion de calidad, precio y reputacion.

Comprobacion de Hipotesis Especifica 3

HO: Los sentidos no influyen en la motivacion de los clientes del almacén U.S. Polo ASSN.
H1: Los sentidos influyen en la motivacién de los clientes del almacén U.S. Polo ASSN.

Tabla 6

Correlacion de Hipotesis Especifica 3: Sentidos y Motivacion

Sentidos Motivacion

Tau b de sentidos Coeficiente de 1,000 ,936™"
Kendall correlacion

Sig. (bilateral) 0,000

N 102 102

motivacion Coeficiente de ,936™" 1,000
correlacion

Sig. (bilateral) 0,000

N 102 102

Rho de sentidos Coeficiente de 1,000 ,974™
Spearman correlacion

Sig. (bilateral) 0,000

N 102 102
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Sentidos Motivacion
motivacion Coeficiente de ,974™ 1,000
correlacion
Sig. (bilateral) 0,000
N 102 102

**_ La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).
Fuente: Encuestas 2025.

El andlisis estadistico evidencid una correlacion positiva fuerte entre los sentidos y la
motivacion de compra de los clientes del Almacén U.S. Polo en la ciudad de Manta, lo cual se
evidencid con un coeficiente de Kendall de 0,936 y un Spearman de 0,974, por tanto, se acept6 la
hipotesis alterna. En otras palabras, estos resultados indican que estimulos sensoriales como la
iluminacion, colores, fragancias y musica ambiental incentivan a los clientes a permanecer mas
tiempo dentro de dicho establecimiento, lo que hace mas factible que los mismos se sientan
motivados a comprar articulos que inicialmente no tenian previsto adquirir.

Comprobacion de Hipotesis Especifica 4
HO: Los sentidos no influyen en la experiencia de compra de los clientes del almacén U.S.
Polo ASSN.
H1: Los sentidos influyen en la experiencia de compra de los clientes del almacén U.S.

Polo ASSN.

Tabla 7

Correlacion de Hipotesis Especifica 4: Sentidos y Experiencia de Compra

Sentidos Experiencia de compra
Tau b sentidos Coeficiente 1,000 ,965™
de de
Kendall correlacion
Sig. 0,000
(bilateral)
N 102 102
Experiencia de compra Coeficiente ,965™ 1,000
de
correlacion
Sig. 0,000
(bilateral)
N 102 102
Rhode  sentidos Coeficiente 1,000 ,990™"
Spearman de
correlacion
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Sentidos  Experiencia de compra

Sig. 0,000
(bilateral)

N 102 102

Experiencia de compra Coeficiente ,990™ 1,000

de
correlacion

Sig. 0,000
(bilateral)

N 102 102

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

Fuente: Encuestas 2025.

Se registr6 una correlacion positiva fuerte entre los sentidos y la experiencia de compra
con un valor de 0,965 con el coeficiente de Kendall y de 0,990 con Spearman con un nivel de
significancia de 0,000, permitiendo asi aceptar la hipotesis alterna y descartar la nula. Esto sugiere
que una atmdsfera sensorial bien cuidada (aroma agradable, musica acorde y articulos organizados
por colores) potencia la experiencia de compra en el Almacén U.S. Polo ASSN y contribuye a una
valoracion positiva del entorno comercial por parte del cliente.

Comprobacion de Hipdtesis Especifica 5

HO0: Las emociones no influyen en la motivacion de los clientes del almacén U.S. Polo ASSN.

H1: Las emociones influyen en la motivacion de los clientes del almacén U.S. Polo ASSN.

Tabla 8

Correlacion de Hipotesis Especifica 5: Emociones y Motivacion

Emociones Motivacion
Tau b de emociones Coeficiente de 1,000 975"
Kendall correlacion
Sig. (bilateral) 0,000
N 102 102
motivacion Coeficiente de 975" 1,000
correlacion
Sig. (bilateral) 0,000
N 102 102
Rho de emociones Coeficiente de 1,000 ,995™
Spearman correlacion
Sig. (bilateral) 0,000
N 102 102
motivacion Coeficiente de ,995™ 1,000
correlacion
Sig. (bilateral) 0,000

Esta obra se comparte bajo la licencia Creative Commons Atribucién-No Comercial 4.0 International (CC BY-NC 4.0)

Revista de la Universidad Internacional del Ecuador. URL: https://www.uide.edu.ec/

281



Wanda Anabel Plua-Plua, Carlos Julio Moran-Quifionez y Tania Cecibel Cafarte-Rodriguez
ISSN 2477-9024. Innova Research Journal (Enero-Abril, 2026). Vol. 11, No.1.especial, pp. 267-288

Emociones Motivacion
N 102 102
**_ La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).
Fuente: Encuestas 2025.

Los resultados mostraron una correlacion positiva fuerte entre las emociones y la
motivacion de compra, con valores de 0,975 con el coeficiente de Kendall y de 0,995 con
Spearman, por lo cual, se descart6 la hipotesis nula y se acept6 la alterna. Estos resultados permiten
concluir que las emociones experimentadas por los clientes en el Almacén U.S. Polo inciden en su
disposicion de compra, por ejemplo, si estos se sienten bien atendidos se generan emociones
positivas que motivan una adquisicion.

Comprobacion de Hipdtesis Especifica 6
HO0: Las emociones no influyen en la experiencia de compra de los clientes del almacén U.S. Polo
ASSN.
H1: Las emociones influyen en la experiencia de compra de los clientes del almacén U.S. Polo

ASSN.

Tabla 9

Correlacion de Hipotesis Especifica 6: Emociones y Experiencia de Compra

Experiencia de

Emociones compra
Tau_b de emociones Coeficiente de 1,000 ,944™
Kendall correlacion
Sig. (bilateral) 0,000
N 102 102
Experiencia de Coeficiente de ,9447" 1,000
compra correlacion
Sig. (bilateral) 0,000
N 102 102
Rho de emociones Coeficiente de 1,000 ,082°"
Spearman correlacion
Sig. (bilateral) 0,000
N 102 102
Experiencia de Coeficiente de ,982™ 1,000
compra correlacion
Sig. (bilateral) 0,000
N 102 102

**. La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).
Fuente: Encuestas 2025.
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El andlisis reveld una correlacion positiva fuerte entre las emociones y la experiencia de
compra con un valor de 0,944 bajo el coeficiente de Kendall y un valor de 0,982 con el coeficiente
de Spearman. En consecuencia, se acepto la hipdtesis alterna, estableciendo que las emociones que
perciben los clientes durante estadia en el establecimiento afectan su experiencia de compra, por
ejemplo, una atencién amable por parte del personal y un ambiente acogedor crean y refuerzan
emociones positivas que motivan al cliente a permanecer mas tiempo en el lugar, generando asi
vinculos emocionales que fomentan la fidelizacion.

Discusion

El neuromarketing tiene una fuerte influencia sobre la decision de compra de los clientes
del Almacén U.S. Polo ASSN en la ciudad de Manta, lo cual queda demostrado a través de los
datos obtenidos en la presente investigacion. Esto se manifiesta en como los consumidores
interpretan los estimulos del establecimiento y adquieren productos de acuerdo a ello, guiados por
factores cognitivos, sensoriales y emocionales.

Entre los resultados mas destacados, se evidencia una fuerte correlacion entre los sesgos
cognitivos y la motivacion, puesto que, el almacén implementa mensajes promocionales como
*50% de descuento por tiempo limitado’ para activar el sesgo de escasez y también muestran una
prenda a un precio elevado para luego mostrar otra a un precio mas bajo, dando paso al sesgo de
anclaje, lo que refuerza percepcion de valor y aumenta la urgencia de compra en los clientes. Esto
respalda lo sefialado por Bermejo Siller (2023), quien afirma que los sesgos actuan como atajos
mentales que permiten al consumidor simplificar la informacion y decidir rapidamente. En efecto,
el uso estratégico de mensajes promocionales puede generar compras impulsivas mas efectivas.

En relacion a los estimulos sensoriales, en el Almacén Polo la exhibicion de productos, los
aromas y la musica ambiental invitan a recorrer el local potenciando una grata experiencia de
compra (Kendall: 0,965; Spearman: 0,990). Cevallos (2024) complementa lo anterior, sosteniendo
que para poder implementar estrategias de neuromarketing efectivas se deben conocer y
comprender los factores psicoldgicos, culturales y sociales que moldean el comportamiento del
consumidor. Por ende, las personas se ven atraidas a entrar a una tienda principalmente por su
ambientacion y ya al estar adentro y recorrerla pueden verse motivados a comprar.

Por su parte, las emociones demuestran un papel decisivo en la motivacion (Kendall: 0,975;
Spearman: 0,995), puesto que, practicas simples como un saludo calido y sugerencias oportunas
contribuyen a crear una atmoésfera acogedora que origina experiencias agradables que pueden
generar compras en el Almacén Polo. Esta evidencia se relaciona con lo argumentado por Cumbe
(2022), quien sefiala que la conexién emocional derivada de una atencidon cercana influye en la
fidelizacion del consumidor. En particular, cuando las personas experimentan emociones positivas
estan mas dispuestas a adquirir productos y/o servicios.

De esta manera, el Almacén Polo muestra esfuerzos notables en la aplicacion de estrategias
basicas basadas en neuromarketing, no obstante, carece de una planificacion integral que combine
de forma coordinada sesgos, estimulos y emociones. Por otra parte, hay que sefalar que la
investigacion se realizd bajo algunas limitaciones como, no poder aplicar herramientas
neurocientificas (eye tracking, resonancia magnética, etc.) para medir las respuestas cerebrales de
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los clientes en tiempo real, ademads se redujo la muestra inicial debido a cambios administrativos
en el local, lo que limito el acceso a los encuestados.

Por ultimo, es importante subrayar que este estudio proporciona informacion relevante para
que el Almacén U.S. Polo ASSN y negocios similares puedan mejorar y optimizar su propuesta de
valor mediante estrategias de neuromarketing que se ajusten a las necesidades reales de los
consumidores y que ademas puedan influir de manera positiva sobre su comportamiento de
compra. A nivel académico, este estudio contribuye con aportes tedricos y practicos sobre como
los estimulos cognitivos sensoriales y emocionales, inciden sobre las elecciones, experiencia y
fidelizacion de los consumidores.

Conclusiones

El presente estudio permite concluir que el neuromarketing desempeiia un papel
determinante en la forma cémo los clientes del Almacén U.S. Polo ASSN en la ciudad de Manta,
interpretan la informacion, perciben el valor de marca y toman la decision de compra. Por tanto,
se confirma que factores como los sesgos cognitivos, los estimulos sensoriales y las emociones se
combinan para orientar la motivaciéon del consumidor, moldear su percepcién y mejorar su
experiencia dentro del establecimiento.

Los resultados confirman que la presencia de sesgos como el anclaje, la escasez, encuadre
y halo influyen directamente en la motivacion y en la percepcion de valor de los productos, al
simplificar la informacion, reforzar la sensacion de exclusividad e impulsar decisiones rapidas y
menos racionales. Asi, para las empresas y negocios es fundamental estructurar mensajes, precios
y descuentos estratégicamente con el fin de influir de manera positiva sobre la valoracion que los
clientes hacen sobre su marca y productos o servicios.

Asimismo, se identifica que la activacion de los sentidos: vista, olfato, oido y tacto impulsa
a los clientes a prolongar su permanencia en el Almacén U.S. Polo ASSN y aumentan sus
intenciones de compra, demostrando la importancia de disenar espacios atractivos y coherentes
con la identidad de la marca. Y es que una adecuada disposicion visual del mobiliario, un aroma
exclusivo, una musica acorde al flujo de movimiento y la posibilidad de tocar y probar el o los
productos generan una experiencia de compra mas satisfactoria, lo cual a largo plazo se puede
traducir en clientes recurrentes y compras impulsivas.

De igual manera, se expone que las emociones positivas que surgen a partir de un trato
cordial, una ambientacidon acogedora y una atencion personalizada fortalecen la relacion emocional
del cliente con la marca, lo que propicia la fidelizacidon y recompra. Esta relacion emocional se
proyecta como una ventaja competitiva en el contexto local, donde las decisiones de compra suelen
responder a factores subjetivos mas que racionales.

Estos hallazgos aportan evidencian practica al Almacén U.S. Polo ASSN, lo cual representa
una oportunidad de mejora para disefiar e implementar acciones que integren de manera
planificada elementos sensoriales, cognitivos y emocionales que potencien la experiencia de
compra de sus clientes. Ademas, este estudio contribuye con evidencia empirica, que sirve como
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referencia a otros negocios del sector retail que busquen diferenciarse mediante estrategias
innovadoras alineadas a la psicologia del consumidor.

Con base en lo anterior, se recomienda al establecimiento reforzar su ambientacion
sensorial, cuidando la iluminacién, musica y fragancias para generar sensaciones positivas que
prologuen la permanencia del cliente; asi como, capacitar constantemente al personal en atencion
personalizada para garantizar que cada interaccion contribuya a fortalecer la confianza hacia la
marca. De forma complementaria, se plantea como linea de accion establecer programas de
seguimiento a la experiencia del cliente mediante encuestas de satisfaccion o indicadores de
recompra para medir el impacto real de las estrategias aplicadas y realizar ajustes oportunos.

Se sugiere a otros investigadores ampliar este estudio empleando herramientas de
neurociencia como el eye-tracking, el electroencefalograma y otros métodos que permitan medir
la actividad cerebral de los compradores en tiempo real, obteniendo asi datos mas precisos.
Asimismo, se recomienda realizar futuras investigaciones en otros retails locales que sean de un
sector similar, ampliando la muestra a estudiar.

Para finalizar, se subraya que el neuromarketing sigue siendo un campo amplio de
investigacion para comprender como actuan los consumidores ante diferentes estimulos, por qué
reaccionan de una forma u otra, que aspectos influyen en su eleccion de un producto, permitiendo
asi disenar estrategias de marketing mas competitivas y efectivas, un aspecto crucial para
sobresalir en entornos saturados de informacion.
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