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Resumen
En la actualidad, las redes sociales son el lugar principal donde las marcas utilizan el

neuromarketing para influir en las compras. Esto se logra mediante estimulos
emocionales y sensoriales. La investigacion buscé determinar como estos estimulos
afectan la forma en que los jévenes ecuatorianos toman decisiones de compra. Los
objetivos principales de este estudio fueron ver como afectan los estimulos
emocionales positivos y negativos a la intencion de comprar. Este estudio se enfoco
en recopilar y analizar datos de manera numeérica, sin realizar experimentos, y se llevo
a cabo en un momento especifico para tener una visidon general de la situacion. Se les
dio un cuestionario especial a 50 jévenes que usan mucho las redes sociales, sobre
todo TikTok. El cuestionario les pedia que calificaran cosas con numeros del uno al
siete. Los jovenes tenian entre 18 y 30 afos. Lo que se encontrd fue que estos jovenes
siempre ven publicidad en las redes sociales y que eso les afecta mucho en lo
emocional. Cuando ven cosas que les gustan, se sienten felices y eso hace que
recuerden mejor las marcas con un nivel de recordacion del 86%. También se encontrd
que cuando se sienten presionados por la publicidad, toman decisiones mas rapido.
Las imagenes verdaderas y los videos cortos (76%) funcionan mejor para llamar la
atencion de los jovenes en las redes sociales. La musica y el tono familiar hicieron que
conectara. En conclusion, la investigacion afirma que las estrategias neuromarketing
en redes sociales, apoyadas en estimulos emocionales y sensoriales, influyen en la
decision de compra juvenil.

Palabras Clave: Sistema de gestion de mantenimiento eléctrico, infraestructura
eléctrica, mantenimiento preventivo.

Abstract

Currently, social media is the primary platform where brands use neuromarketing to
influence purchasing decisions. This is achieved through emotional and sensory stimuli.
This research sought to determine how these stimuli affect the purchasing decisions of
young Ecuadorians. The main objectives of this study were to examine how positive
and negative emotional stimuli affect purchase intentions. This study focused on
collecting and analyzing data numerically, without conducting experiments, and was
carried out at a specific point in time to provide a comprehensive overview. A special
questionnaire was given to 50 young people who are heavy users of social media,
particularly TikTok. The questionnaire asked them to rate items on a scale of one to
seven. The participants were between 18 and 30 years old. The findings revealed that
these young people frequently see advertising on social media, and that this
significantly impacts them emotionally. When they see things they like, they feel happy,
which leads to better brand recall, with an 86% retention rate. It was also found that
when young people feel pressured by advertising, they make faster decisions. Real
images and short videos (76%) work best to capture the attention of young people on
social media. Music and a familiar tone helped them connect. In conclusion, the
research affirms that neuromarketing strategies on social media, supported by
emotional and sensory stimuli, influence young people's purchasing decisions.

Keywords: consumer, marketing, social media, attention, advertising.
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Introduccién

Las tecnologias de la informacién y comunicacion son muy importantes para el desarrollo
de una sociedad. Las tecnologias digitales han cambiado mucho y muy rapido. Esto ha hecho
que las marcas cambien la manera en que se comunican con la gente. También ha cambiado la
manera en que la gente recibe y responde a los anuncios. Un estudio de Santamaria (2024)
menciona que las redes sociales son lugares donde las empresas y los consumidores se
encuentran. Las redes sociales tienen imagenes, sonido e historias que despiertan emociones
fuertes en la gente. Esto influye en lo que la gente decide comprar.

A diferencia de los medios convencionales, estos canales estan saturados de publicidad
personalizada, lo que ha atraido la atencion cientifica para comprender los métodos psicoldgicos
y factores afectivos que impactan en el usuario. Segun Ferruz et al. (2023) el neuromarketing es
un campo interdisciplinario que usa la neurociencia, la psicologia y el marketing para estudiar las
funciones intelectuales y afectivas.

En este contexto el neuromarketing nace como campo interdisciplinario que combina
neurociencia, psicologia y marketing para estudiar las funciones mentales y afectivas que
condicionan la conducta del cliente.

Segun Alsharif et al. (2021), una gran parte de las decisiones de compra son reacciones
emocionales automaticas que se disparan ante ciertos estimulos sensoriales y simbdlicos. El
neuromarketing explica como las emociones (alegria, miedo, urgencia, pertenencia, etc.) influyen
en la percepcion de una marca y en la decision de compra.

En los ultimos afos, el neuromarketing se ha expandido en el estudio de estimulos
visuales, auditivos y emocionales de entornos digitales. Segun Alsharif et al. (2021), los videos
cortos, el uso del color, la musica y la narraciéon captan mas atencion, se recuerdan mas y tienen
mas probabilidades de impulsar las ventas en redes sociales como Instagram, TikTok y

Facebook.
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Aunque cada vez mas gente se interesa por el neuromarketing en las redes sociales,
todavia no se sabe muy bien como influyen los estimulos emocionales en la decision de compra
de los jovenes. Esto incluye emociones positivas, negativas y sensaciones. Un estudio de Lépez
y Monroy (2020) encontré que falta investigacion sobre como las emociones y los sentidos
afectan lo que los consumidores jovenes quieren comprar, cOmo se sienten al comprar y por qué
compran cosas de manera impulsiva cuando estan en linea y ven muchas cosas que llaman su
atencion.

Esto es importante, dado que los jovenes son uno de los grupos mas activos en las redes
sociales y a la vez uno de los mas vulnerables al marketing emocional, como el FOMO.

Segun Csoban et al. (2020), el contagio emocional y la identificacion con valores de marca
influyen significativamente en la toma de decisiones de compra en plataformas sociales, no
obstante, aun es necesario profundizar en como estos estimulos son percibidos y procesados
emocionalmente por los usuarios, y de qué manera condicionan su comportamiento de compra.

La justificacion se fundamenta en la necesidad de proporcionar evidencias cientificas que
permitan comprender de manera cuantitativa la influencia del neuromarketing en el
comportamiento del consumidor a través de las diversas plataformas de redes sociales.

Estudiar como los estimulos emocionales afectan la intencion y el comportamiento de
compra fortalece el cuerpo tedrico del marketing digital y el neuromarketing, y proporciona
informacién para desarrollar estrategias publicitarias mas éticas, efectivas y en sintonia con las
emociones verdaderas de los consumidores.

Este estudio resulta beneficioso para empresas y profesionales que buscan optimizar sus
campafas en redes sociales, asi como para aquellos que desean comprender las emociones
que condicionan la imagen de marca y la determinacién de adquisicién del cliente, asimismo,
proporciona resultados para la elaboracién de contenidos que sean atractivos y que realmente
impacten a la audiencia en el ambito digital, donde existe una abundancia de informacién y

resulta complicado conciliar el enfoque del usuario.
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En el ambito académico, la investigacion se centra en aportar al conocimiento sobre el
comportamiento del consumidor desde una perspectiva tanto emocional como cognitiva,
integrando variables de neuromarketing con modelos contemporaneos de consumo en linea.
Este enfoque analiza los procesos que conducen a la compra impulsiva, la recompra y la lealtad
hacia la marca en las redes sociales. En ese contexto, la investigacion tiene como objetivo
general determinar la influencia de los estimulos emocionales del neuromarketing en redes
sociales sobre el comportamiento de compra en el consumidor joven.

En particular, los objetivos especificos son:

o Determinar el impacto de los estimulos emocionales positivos y negativos en el contenido
de las redes sociales en la intencién de compra del consumidor.

e Analizar los estimulos sensoriales (visuales, auditivos y narrativos) influyen en la
respuesta emocional de los usuarios hacia las marcas en medios sociales.

o Examinar la asociacion entre la reaccidon emocional que provoca el contenido digital y el
comportamiento de compra, como la compra impulsiva y la recompra.

o De estos objetivos se deriva la siguiente hipétesis de investigacion:

e Los estimulos emocionales positivos y negativos en las redes sociales impactan en la
intencion de compra del consumidor.

e Los estimulos sensoriales en el contenido de redes sociales impactan en la respuesta
emocional del consumidor hacia las marcas.

e La emocion que despierta el contenido en redes sociales impacta en el comportamiento

de compra del consumidor, como la compra impulsiva y la recompra.
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Métodos y Materiales

La investigacién es cuantitativa porque busca recopilar y analizar datos numéricos. Esto
permite medir y analizar como los estimulos emocionales en las redes sociales afectan el
comportamiento de compra del consumidor.

Este método da informacién que se puede verificar y analizar estadisticamente. Asi se
pueden descubrir patrones, tendencias y asociaciones entre las variables estudiadas en los
ambientes digitales. La investigacién cuantitativa sobre el comportamiento de compra del
consumidor en las plataformas digitales pretende comprender con mayor precisién cémo los
factores afectivos inciden en las resoluciones de adquisicion.

El estudio tiene como finalidad describir y analizar la relacion entre el uso de las redes
sociales por parte de los jévenes y su reaccién a estimulos emocionales en linea. Las redes
sociales son un lugar donde los jévenes pasan mucho tiempo y es importante saber como
reaccionan a cosas que les causan alegria, tristeza o sorpresa en el contenido que ven.

También se busca entender si hay una conexién entre estas reacciones emocionales y lo
que compran en linea. En otras palabras, se quiere saber si las emociones que sienten al ver
algo en las redes sociales influyen en la decision de comprar algo en internet.

La investigacion es de un tipo no experimental y transversal. Esto significa que no se
hacen cambios a propésito en las cosas que se estudian, sino que se observan como suceden
en la vida real. La investigacion también se hace en un solo momento, lo que permite ver qué
piensan y cdmo se comportan las personas con respecto al contenido digital y si quieren comprar
algo en ese instante.La gente que se estudio es un grupo de jovenes ecuatorianos que usan las
redes sociales y tienen entre 18 y 30 afos. Se eligid a esta gente porque pasa mucho tiempo en
las redes sociales y ve muchos anuncios que se hacen muy populares en ellas.

La muestra estuvo formada por 50 personas que participaron. Estas personas fueron
seleccionadas de una manera sencilla porque estaban disponibles y dispuestas a responder a

las preguntas de la investigacion. También tenian que cumplir con ciertos requisitos para poder
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participar. La técnica de recoleccién de datos fue la encuesta, de manera digital. Esta técnica es
apropiada para recopilar datos de los participantes sobre sus pensamientos, sentimientos y
comportamientos de compra en linea. La aplicacion digital hizo mas accesible a los encuestados,
agilizé el tiempo de respuesta y permitié una mejor organizacion.

Se utilizd un cuestionario para esta investigacion. El cuestionario tenia una escala
especial llamada Likert con siete puntos. Este cuestionario tenia 29 preguntas que ayudaban a
medir como se usan las redes sociales y con qué frecuencia, como se perciben los sentimientos
y sensaciones en esas redes, como se responde a lo que se ve en linea y como eso afecta lo
que se compra. Cada elemento se calificé en una escala de 1 (totalmente de acuerdo) a 7
(totalmente en desacuerdo) para capturar mejor la fuerza de las percepciones y actitudes de los
participantes. Esta escala permite hacer un analisis mas profundo de las respuestas y aumenta
la fiabilidad de los datos para el analisis estadistico posterior.

De acuerdo con las respuestas de cada dimension, los datos fueron procesados mediante
estadistica descriptiva. Se realizé un célculo de la media aritmética para identificar el centro de
las respuestas, por consiguiente, para obtener un porcentaje fijo de cada item, se agruparon las
respuestas de las dimensiones 1, 2 y 3 de la escala, danto apertura para la siguiente formula, P=
(f/n) x 100, donde f es la cantidad de respuestas en el rango de acuerdo y n es el total de la
muestra (n= 50).

Analisis de Resultados

Tabla 1. Resultados de la dimensién: perfil y habito de consumo digital.

Indicador Item (abreviado) Media % de acuerdo

Uso de redes Uso de plataformas varias 2.10 92%
Frecuencia veces al dia.

Uso de redes - Inversion de tiempo 2.20 84%
Permanencia considerable navegando.

Exposicion - Percepcion de publicidad 1.76 92%
Saturacion constante al navegar.

Engagement Interaccién con likes, 2.78 70%

comentarios o compartidos
Fuente: Verdesoto (2026)
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Los datos recolectados en las encuestas a jévenes ecuatorianos usuarios activos en
redes sociales se codificaron en una escala Likert de siete puntos, lo que permitié identificar de
manera mas precisa las percepciones, emociones y comportamientos de compra relacionados
con el contenido digital.

Los datos muestran que las redes sociales son muy utilizadas por los participantes. El
(92%) estuvo totalmente de acuerdo o algo de acuerdo con la afirmacion uso redes sociales
varias veces al dia, evidenciando una alta permanencia y exposicidon a contenidos digitales.
Asimismo, el (92%) refiri6 que pasa mucho tiempo en redes sociales, o que aumenta las
posibilidades de exposicion repetida a los anuncios publicitarios.

Se puede percibir que la mayoria de los encuestados considera que es imposible estar
en redes sociales y no ver anuncios o recomendaciones de productos, lo que demuestra que las
redes sociales son un espacio muy saturado de publicidad. En términos de interaccion con
marcas, una mayoria de los encuestados (70%) reporté interactuar dando “me gusta’”,
comentando o compartiendo publicaciones de marcas, lo que indica un cierto nivel de
participacion.

Tabla 2. Resultados de la dimensién: estimulos emocionales positivos.

Indicador Item (abreviado) Media % de acuerdo
Afinidad Descarga positiva por encaje con 2.50 76%
gustos personales
Generacion El contenido genera alegria, 2.58 80%
entusiasmo o agrado
Recordacién Mayor memoria de anuncios que 2.40 86%

provocan sonrisas
Fuente: Verdesoto (2026).

En cuanto a los estimulos emocionales positivos, los datos tienden hacia mas aceptacién
en este tipo de contenidos. La mayoria de los encuestados (76%) se siente atraida si una marca
en redes sociales comparte sus intereses. De la misma forma, la mayoria (86%) coincidié en que

los anuncios que despiertan emociones positivas (alegria, entusiasmo, etc.) se recuerdan con
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mayor facilidad. Estos resultados sugieren que la eficacia del contenido depende menos de la

repeticion y mas del impacto del emocional.

Tabla 3. Resultados de la dimension: estimulos emocionales negativos.

Indicador Item (abreviado) Media % de acuerdo

Escasez Preocupacién por la dificultad de 3.50 48%
conseguir ediciones exclusivas.

Fomo Inquietud al observar que otros 3.76 46%
acceden a experiencias o productos.

Control Sensaciéon de control momentaneo 3.92 48%

mediante la compra en crisis.

Fuente: Verdesoto (2026).

La dimension de los estimulos emocionales negativos, muestran una aceptacion

moderada hacia la idea de que emociones como la preocupacion, la urgencia y el temor a

perderse una oportunidad impactan en el comportamiento del consumidor. Casi la mitad de los

encuestados (48%) afirmo sentirse ansioso por productos anunciados como de edicion limitada

(0]

exclusivos.

Segun los datos, este segmente se encuentra con una aceptacién menor de 50% con medias

cercanas a un punto neutro (3.50 — 3.92). Esto muestra que la decision de comprar esta

relacionada con sentimientos de ansiedad o inseguridad para un segmento especifico de la

muestra que acelera su decision de compra.

Tabla 4. Resultados de la dimension: estimulos visuales.

Indicador Item (abreviado) Media % de acuerdo
Autenticidad Confianza en fotos reales vs. 2.60 76%
publicidad editada.
Dinamismo Preferencia por video corto sobre 2.52 76%
imagen estatica.
Estética Atraccién por tipografias audacesy 2.96 68%
colores llamativos.
Autoridad Detencion ante la imagen de un 2.88 74%

influencer conocido.

Fuente: Verdesoto (2026).

Los factores iconograficos repercuten en la concentracion y en la credibilidad del cliente.

La mayoria de las personas encuestadas, es decir, el 76%, confia mas en los productos que

tienen imagenes reales de otros usuarios que en aquellos con imagenes demasiado editadas.
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Ademas, los videos cortos resultan mas efectivos para motivar a alguien a realizar una compra

que las imagenes que no se mueven, ya que el 76% de las personas encuestadas prefiere estos

videos. En conjunto indica que el contenido no depende unicamente de la apariencia del disefio

(tipografia y colores), sino de la capacidad de cémo se armonizan estos factores para adentrarse

en la mente del usuario.

Tabla 5. Resultados de la dimension: estimulos auditivos.

Indicador Item (abreviado) Media % de acuerdo
Identidad sonora Actitud positiva por musica 2.50 74%
acorde a la identidad personal.
Ambiente Preferencia or sonidos 2.62 74%
relajantes  vs locuciones
ruidosas.
Tonalidad Confianza basada en una voz 2.48 84%
entusiasta y cercana.
Recordacion Reconocimiento de marcas 2.62 80%

mediante sonidos

caracteristicos.

Fuente: Verdesoto (2026).

En lo que respecta a los estimulos auditivos, los datos muestran que la musica y la voz

si que afectan a la percepcion de marca. Muchos encuestados (80%) dijeron sentirse capaces

de reconocer las marcas a través de su sonido caracteristico. Ademas, una voz entusiasta y

cercana aumenta la confianza en el producto (84%) confirmando que el sentido auditivo es

fundamental para la familiarizacion del consumidor hacia el contenido digital.

Tabla 6. Resultados de la dimension: estimulos auditivos.

Indicador Item (abreviado) Media % de acuerdo
Innovacion Percepcion de innovacién por el uso  2.30 88%
de storytelling vs catalogo
Ambiente Conexion personal mediante la 2.86 72%
comunicacion de valores y misiones.
Tonalidad Preferencia por publicidad narrada 3.42 60%

frente a contenido puramente
informativo.

Fuente: Verdesoto (2026).

Los participantes prefirieron las historias. Un 60% dijo que las marcas narrativas son mas

interesantes que las que solo publican fotos de productos. Aunque es el item con mayor
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variabilidad (3.42) en este apartado, refuerza los resultados de que la narrativa también atrae
(88%) y conecta (72%) permitiendo que los usuarios toleren los mensajes comerciales. Ademas,
se observd una mayor conexion emocional con marcas que comparten valores y misiones a
través de historias.

Tabla 7. Resultados de la dimension: intencién de compra.

Indicador Item (abreviado) Media % de acuerdo

Impulsividad Compra de productos 3.80 44%
en redes sociales sin
analisis profundo.

Predominio Emocional Percepcién de que la 3.72 46%
emocion influye mas
que la razén en la
decisioén.

Estimulo por cantidad Sensacién de 3.58 48%
necesidad de compra
por el volumen de
contenido.

Fuente: Verdesoto (2026).

Al analizar las variables, se observa que la intencion de compra en redes sociales se
mantiene moderada y constante en casi la mitad de la muestra. La cantidad del contenido
publicitario que genera una necesidad de compra en el 48% de los encuestados, complementa
la idea de la autopercepcion de emocionalidad (46%) e impulsividad (44%) al momento de tomar
decisiones.

La recoleccion de estos resultados permite comprender que si bien existe un segmento
de consumidores que se consideran racionales, los estimulos analizados en cada dimensién
logran romper la barrera en un grupo significativo, convirtiendo la exposicion de contenido
sensorial y emocional en un punto decisivo para impulsar la intencién de compra.

Discusién

La investigacion muestra como los jévenes ecuatorianos compran cosas cuando se

sienten emocionados o cuando algo les llama la atenciéon. Esto tiene que ver con el

neuromarketing y el comportamiento en las redes sociales. Los resultados de la investigacion
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coinciden con lo que algunos expertos han dicho antes y resaltan lo importante que es entender
cémo funciona el cerebro y las emociones en el mundo digital de hoy.

Primero, la gente utiliza mucho las redes sociales, casi el 92% de las personas las usan
varias veces al dia. Ademas, se encuentra con anuncios muy a menudo. Esto crea un ambiente
en el que las emociones pueden ser facilmente influenciadas, segun Urbina (2023) el
neuromarketing digital se enfoca en medir como reacciona la gente a los estimulos en linea de
manera inconsciente, para asi mejorar las estrategias publicitarias. Como resultado de esta
sobreexposicion, las marcas pueden hacer que la gente tenga reacciones emocionales
inmediatas y automaticas, tal como lo indican Alsharif et al. (2021) la mayoria de las compras
son respuestas emocionales que se hacen de manera automatica cuando vemos o sentimos
cosas que nos llaman la atencion. La gente se siente atraida por las marcas que se ajustan a lo
que les gusta. Un ejemplo de esto es que el 76% de las personas encuestadas se sintio
emocionalmente atraida por una marca que encajaba con sus preferencias. También, el 86% de
estas personas recordaba mejor los anuncios que les hacian sentir alegria o entusiasmo.

Esto tiene relacién con lo que dicen Wang et al. (2024) cuando sentimos emociones
positivas, se activan partes del cerebro que estan relacionadas con sentirnos bien vy
recompensados. Esto hace que recordemos mejor las cosas y que las valoremos de manera mas
favorable.

Ademas, investigadores como Banyté et al (2025), afirman que las emociones positivas
son una buena forma de llamar la atencion e interactuar, algo que se confirma con el alto nivel
de participacion que informan.

En cuanto a los estimulos emocionales negativos, los datos revelan que solo el 48% de
los participantes se sintié ansioso ante productos anunciados como ediciones limitadas, FOMO.
Este resultado apoya de manera proporcional lo que plantean Hossain et al. (2023) de que el
miedo a perderse de algo afecta la compra en redes sociales si se tiene la sensacién de que

otros se estan beneficiando. Los estimulos negativos (urgencia o sensacion de pérdida) se
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emplean para acelerar la toma de decisiones, como se evidencia en la necesidad de los
participantes de buscar una sensacién de control al comprar en situaciones inciertas. Esto
sugiere que, si bien la urgencia es un detonante, su nivel de eficacia es menor a comparacion de
los estimulos positivos, convirtiéndose en un mecanismo de busqueda de control en situaciones
inciertas.

En cuanto a los estimulos visuales, el 76% confié mas en fotos reales de usuarios que en
contenido muy producido, y prefirié los videos cortos a las imagenes estaticas. Esto apoya lo que
Lopez (2023) menciona sobre que el color, la forma y el movimiento son detonantes emocionales
que permiten una evaluacion rapida del contenido. Asimismo, Luo et al. (2025) sefialan que los
usuarios se fijan en cosas familiares o aprobadas socialmente (por ejemplo, fotos de otros
usuarios) y asi disminuyen la incertidumbre en la compra.

En el caso de los estimulos sonoros, el 74% de los encuestados generd una actitud mas
positiva hacia las marcas cuya musica se correspondia con su identidad, y un notable 84%
depositd su confianza en voces cercanas y entusiastas. Este hallazgo es consistente con
Mahmood et al. (2025) que sefialan que el sonido evoca respuestas emocionales inmediatas al
ser procesado en regiones del cerebro asociadas con la emocién y la memoria. Ademas, Meng
et al. (2024) sefalan que la asociacion entre lo que se escucha y la imagen de marca refuerza la
confianza y la proximidad emocional del consumidor.

Los estimulos narrativos también hicieron una gran diferencia. La mayoria de las
personas que respondieron a la encuesta prefirié el contenido que estaba en formato de historia.
Ellas sintieron que podian conectar mas con las marcas que comparten sus valores a través de
historias. Esto coincide con lo que Roy (2025) el storytelling afecta muchas partes del cerebro
que se relacionan con la emocion, la empatia y la memoria. Esto permite que las personas se
identifiquen mas con la marca.

En cuanto al comportamiento de compra, lo que descubrimos es interesante. Menos de

la mitad de las personas que respondieron a nuestra encuesta, el 44%, compraron algo de forma
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impulsiva después de ver algo en las redes sociales que les gustdé mucho. Y el 46% de ellos cree
que sus emociones influyeron mas que su légica cuando decidieron comprar algo.

Esto coincide con Meng et al. (2024) cuando compramos de forma impulsiva, se activa
una parte del cerebro que se relaciona con la recompensa y sentimientos como la urgencia o el
miedo a perderse algo, también conocido como FOMO. Ademas, Ferruz et al. (2023) indican que
la recompra se relaciona con experiencias satisfactorias y conexiones emocionales positivas con
la marca, lo que se manifiesta en la disposicion de los participantes a volver a comprar si la marca
mantiene una comunicacion emocional.

Conclusiones

Se evidencia que los estimulos emocionales, tanto positivos como negativos, influyen en
la intencion de compra. Los estimulos positivos, como la emociéon o el entusiasmo por un
contenido que encajé con sus preferencias (76%), determinaron la predisposicion hacia la marca,
facilitaron el recuerdo del anuncio (86%), poniendo en marcha mecanismos neurocognitivos
relacionados con el sistema de recompensa.

Por otro lado, los estimulos negativos funcionaron de forma moderada. Esto es
especialmente cierto para los que crean una sensacion de urgencia o miedo a perderse algo. El
48% de las personas encuestadas se preocuparon por las ofertas que solo estaban disponibles
por un tiempo limitado. Indicando que, a pesar de que el miedo a la exclusiéon es un motor para
acelerar el proceso de tomar decisiones, su efectividad es menor.

En segundo lugar, la investigacion analizé el poder mediador de los estimulos sensoriales
visuales, auditivos y narrativos en la construccion de la respuesta emocional hacia las marcas.
Los resultados revelaron que los estimulos visuales auténticos, como las imagenes de personas
reales, los formatos de video corto, captan mas la atencion y generan mas confianza que el
contenido muy producido.

En lo que se refiere a lo auditivo, la musica y la voz en off son muy importantes. Ayudan

a crear una conexiéon con la gente y a que la marca sea mas agradable. Esto sucede porque la
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musica y la voz en off pueden hacer que las personas tengan emociones fuertes de inmediato.
Ademas, esto ayuda a que la gente reconozca la marca de manera mas facil.

La forma en que se cuentan las historias también es fundamental. Esto permite que la
gente se sienta conectada con la marca de manera emocional y auténtica. Cuando se combinan
la musica, la voz en off y el storytelling, se crean experiencias que afectan a varios sentidos al
mismo tiempo. Esto hace que el mensaje tenga un impacto emocional mas fuerte en las
personas.

La investigacion pudo analizar y encontrar una asociacion consistente entre la respuesta
emocional que evoca el contenido digital y las acciones reales de compra. Se descubri6 que las
emociones fuertes (tanto positivas como negativas) desencadenan una compra impulsiva,
comportamiento reconocido por el 46% de los encuestados, que admiten que sus emociones
predominan en la decision final

Esto indica que hay una desconexién temporal entre el procesamiento racional y la accion
de compra en situaciones de alta emocion. Al mismo tiempo, se descubrié que las emociones
positivas continuas y la identificacion con los valores de la marca a través de historias
consistentes son la base para la recompra, generando un ciclo de lealtad cimentado en la

satisfaccion emocional y la confianza.
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