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1.Introducción 

    

La música es uno de los estímulos sensoriales más poderosos y universales, capaz de 

modular el estado de ánimo, las emociones y, en consecuencia, el comportamiento del consumidor 

(Orozco Alonso, 2016; Gutiérrez Sánchez, 2021). En el contexto actual, donde las experiencias 

digitales se han consolidado como un componente esencial para el éxito comercial, la integración 

de estrategias basadas en estímulos musicales adquiere una relevancia creciente. Estudios recientes 

han indicado que hasta el 70 % de las decisiones de compra están influenciadas por factores 

emocionales y sensoriales (Robles et al., 2024), lo que subraya la necesidad de comprender a fondo 

estos mecanismos en entornos digitales.    

 

Nike, líder global en el sector deportivo, ha adoptado una identidad sonora estratégica, 

aprovechando géneros como el hip-hop, la electrónica y el pop rock para transmitir dinamismo, 

energía y una conexión directa con la cultura urbana (Veganzones Gómez, 2021; Cimadevilla 

Gómez, 2022). No obstante, pese a la amplia aplicación de la música en espacios físicos, existe 

una notable brecha en la investigación sobre cómo estos estímulos afectan la actividad cerebral en 

entornos digitales, tales como sitios web, redes sociales y plataformas interactivas, donde la 

experiencia del usuario adquiere nuevas perspectivas (Álvarez Blanco, 2024; Moreno Rey, 2020).    

 

El presente proyecto se propone analizar en profundidad la influencia de la música en la 

actividad cerebral de los clientes de Nike en entornos digitales, utilizando la electroencefalografía 

(EEG) para medir en tiempo real la respuesta neuronal a distintos estímulos musicales. Desde la 

perspectiva del neuromarketing y la neurociencia cognitiva, se ha comprobado que la música 

activa áreas cerebrales relacionadas con la atención, la emoción y la toma de decisiones (Gutiérrez 

Sánchez, 2021; Robles et al., 2024). Así, mediante el uso de técnicas avanzadas de medición 

neurofisiológica, se pretende identificar qué género musical maximiza la conexión del usuario con 

la marca, optimizando la selección sonora en campañas publicitarias, experiencias web y 

contenido audiovisual (Cimadevilla Gómez, 2022; Rodríguez Jiménez, 2015).    

 

Además, el estudio se complementará con métricas de engagement, tiempo de permanencia 

y análisis de respuestas subjetivas, lo cual permitirá generar recomendaciones basadas en datos 

neurocientíficos para mejorar la experiencia digital de los clientes (Álvarez Blanco, 2024; Orozco 

Alonso, 2016). Esta investigación no solo contribuirá a cerrar un vacío existente en la literatura 
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sobre el impacto de la música en entornos digitales, sino que también ofrecerá un marco sólido 

para el desarrollo de estrategias de marketing sensorial.    

1.1 Justificación   

  

El crecimiento del entorno digital ha transformado radicalmente la forma en que las marcas 

interactúan con sus consumidores. Según Kotler y Keller (2016), el marketing digital se ha 

consolidado como un canal esencial para conectar con el público, situándose en las estrategias 

comerciales modernas. En este contexto, Schmitt destaca que las experiencias sensoriales en 

entornos virtuales no solo capturan la atención del consumidor, sino que también generan vínculos 

emocionales profundos que pueden influir en la toma de decisiones.    

 

La música, se ha identificado como uno de los estímulos sensoriales más potentes y 

universales. Zaltman (2003) sostiene que la experiencia sensorial, al activar respuestas 

emocionales y cognitivas, es clave para la formación de percepciones y actitudes hacia las marcas. 

Este hallazgo es especialmente relevante en el entorno digital, donde la interactividad y la 

personalización se han vuelto imperativos (Keller, 2008).    

 

Desde una perspectiva neurocientífica, Plassmann, O'Doherty y Rangel (2007) han 

demostrado que la activación de áreas específicas del cerebro, como la corteza prefrontal y el 

núcleo accumbens, está estrechamente vinculada con la evaluación emocional de los estímulos 

sensoriales. Knutson et al. (2007) complementan esta visión al evidenciar que las respuestas 

cerebrales ante estímulos auditivos son predictivas del comportamiento de compra, lo que subraya 

la importancia de utilizar técnicas como la electroencefalografía (EEG) para medir estos efectos 

en tiempo real.    

 

Además, Ariely (2008) argumenta que la toma de decisiones del consumidor está 

profundamente influida por factores irracionales y emocionales, los cuales pueden ser modulados 

por la estimulación sensorial. En este sentido, la música no solo modula el estado de ánimo, sino 

que también actúa como un catalizador para la retención de información y la fidelización de la 

marca (Berlyne, 1971). Fugate (2006) y Peck & Childers (2003) han aportado evidencia empírica 

que respalda la idea de que la estimulación multisensorial en entornos digitales incrementa la 

percepción de valor y la conexión emocional del consumidor con la marca.    
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El contexto digital, caracterizado por una alta interactividad y personalización, demanda 

un entendimiento más profundo de cómo los estímulos musicales pueden influir en la experiencia 

del usuario. Keller (2016) subraya la importancia de alinear la identidad sonora de una marca con 

los valores y expectativas del consumidor para lograr una mayor fidelización. En línea con estos 

planteamientos, la presente investigación se propone explorar el impacto neurocognitivo de la 

música en clientes de Nike en entornos digitales, aprovechando la tecnología EEG para capturar 

respuestas emocionales y cognitivas en tiempo real.    

    

1.2 Contexto 

El mundo actual se caracteriza por una profunda convergencia entre experiencias 

presenciales y digitales, lo que obliga a las marcas a reinventar sus estrategias de comunicación y 

marketing para conectar de manera efectiva con sus consumidores. Según Kotler y Keller (2016), 

el marketing digital se ha convertido en el pilar central para la interacción personalizada en tiempo 

real, permitiendo a las empresas adaptar sus mensajes a un público global a través de múltiples 

canales. Por otro lado, Schmitt sostiene que en los entornos presenciales es crucial diseñar 

experiencias sensoriales que generen vínculos emocionales duraderos.    

 

La digitalización se ha transformado radicalmente la manera en que los consumidores se 

relacionan con las marcas. Keller (2016) argumenta que la interactividad y personalización en 

plataformas virtuales generan experiencias de usuario únicas, lo que obliga a las empresas a 

integrar elementos sensoriales tradicionales en el ámbito digital para mantener una conexión 

emocional. En este sentido, Zaltman (2003) destaca que la música es un estímulo sensorial 

poderoso, capaz de evocar emociones y recuerdos que influyen significativamente en la percepción 

y comportamiento del consumidor. 

    

En el caso de Nike, esta transformación se traduce en una estrategia de identidad sonora 

que utiliza géneros como el hip-hop, la electrónica y el pop rock para transmitir dinamismo y 

energía. Investigaciones en branding sonoro indican que la integración adecuada de música en 

campañas digitales puede aumentar la grabación de marca y fortalecer la experiencia del usuario 

(Veganzones Gómez, 2021). Además, estudios neurocientíficos han demostrado que técnicas 

como la electroencefalografía (EEG) permiten medir en tiempo real la activación de áreas 

cerebrales vinculadas con la atención y la emoción, proporcionando a marcas líderes como Nike 

herramientas necesarias para optimizar sus estrategias de marketing digital.    
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Autores como Ariely (2008) y Berlyne (1971) enfatizan que las decisiones de compra están 

profundamente influenciadas por factores irracionales y emocionales, lo que subraya la necesidad 

de adoptar enfoques basados en datos neurocientíficos para diseñar experiencias multisensoriales 

integradas en entornos digitales.    

El entorno actual se define por la intersección de experiencias presenciales y virtuales, 

donde la personalización, la interactividad y la integración de estímulos sensoriales especialmente 

la música, son esenciales para captar y fidelizar al consumidor. Esta transformación obliga a las 

marcas a basar sus estrategias en evidencias científicas para lograr una mayor conexión emocional 

y un compromiso sostenido en un mercado cada vez más competitivo     

    

1.3 Pregunta de investigación    

¿Cómo influye la música en la actividad cerebral de los clientes mientras interactúan 

con plataformas digitales y contenido audiovisual de Nike, y qué género musical genera una 

mayor activación emocional y cognitiva?     

1.4 Objetivos    

1.4.1 Objetivo general  

Analizar cómo la música influye en la experiencia emocional y cognitiva de los 

consumidores en los entornos digitales de Nike, identificando de qué manera distintos géneros 

musicales fortalecen su conexión con la marca.  

1.4.2 Objetivos específicos   

1. Identificar las emociones y respuestas cognitivas que surgen en los consumidores al 

interactuar con contenidos digitales de Nike acompañados por distintos géneros 

musicales.  

2. Explorar las percepciones y experiencias subjetivas de los participantes frente a los 

estímulos musicales presentes en los contenidos digitales de la marca.  

3. Relacionar la actividad cerebral registrada con la experiencia emocional de los 

usuarios, para comprender cómo la música contribuye a crear experiencias digitales 

más inmersivas y coherentes con la identidad de Nike.  
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2. Marco Teórico 

En la era de la economía experiencial, las marcas enfrentan el desafío de capturar la 

atención de consumidores hiperconectados y sobreexpuestos a estímulos digitales. El marketing 

ha evolucionado desde estrategias transaccionales hacia modelos centrados en experiencias 

multisensoriales, donde la música emerge como un elemento clave para generar engagement 

emocional (Kotler et al., 2020). Estudios recientes revelan que el 65% de las decisiones de compra 

en entornos digitales están impulsadas por respuestas subconscientes vinculadas a estímulos 

auditivos (Plassmann et al., 2020), lo que posiciona al neuromarketing como una disciplina 

esencial para descifrar los mecanismos cerebrales detrás del comportamiento del consumidor.    

Nike, líder en innovación digital, ha adoptado el branding sonoro como parte integral de 

su estrategia. Desde playlists en su app Nike Training Club hasta bandas sonoras en campañas de 

realidad virtual, la marca utiliza la música para transmitir dinamismo y energía, resonando con su 

audiencia global (Hwang & Hyun, 2023). Sin embargo, aunque su efectividad es ampliamente 

reconocida en entornos físicos, existe un vacío crítico en la comprensión de cómo estos estímulos 

auditivos modulan la actividad cerebral en plataformas interactivas, donde factores como la 

usabilidad, el scroll y la personalización alteran la 

experiencia del  

usuario (Gutiérrez Sánchez, 2021).    

El marketing ha transitado desde un enfoque 

en la transacción hacia la creación de valor 

emocional. Según Lemon & Verhoef (2016), la  

experiencia del cliente en entornos digitales depende 

de la integración coherente de estímulos visuales, 

auditivos y táctiles. Plataformas como Instagram y 

TikTok ejemplifican este cambio, donde el audio es 

responsable del 70% del engagement en contenidos  

virales (Belanche et al., 2022). Nike, por ejemplo, sincroniza música enérgica con videos de 

entrenamiento en su app, logrando más interacciones que competidores (Sundar et al., 2022.        
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2.1 Marketing   

El marketing es una disciplina dinámica en la economía moderna, enfocada en crear valor 

sostenible mediante la identificación y satisfacción de necesidades del consumidor (Kotler et al., 

2020). En la era digital, su objetivo trasciende la transacción comercial para priorizar la 

construcción de relaciones a largo plazo y experiencias memorables (Lemon & Verhoef, 2016). 

Según Homburg et al. (2017), el marketing se define como un proceso estratégico que integra 

datos, tecnología y creatividad para alinear ofertas con expectativas del cliente, garantizando 

rentabilidad y relevancia en mercados hipercompetitivos.    

 

La evolución hacia un enfoque holístico ha llevado a fusionar estrategias tradicionales con 

herramientas digitales avanzadas. Por ejemplo, el uso de inteligencia artificial (IA) y big data 

permite personalizar interacciones en tiempo real, optimizando la percepción de valor (Davenport 

et al., 2020). Esto se refleja en plataformas como redes sociales y apps, donde la adaptación a 

tendencias y la comunicación multicanal son críticas para el engagement   

(Voorhees et al., 2020).    

 

El marketing experiencial, ampliado por Pine & Gilmore (2020), enfatiza que las 

experiencias sensoriales (visuales, auditivas, táctiles) son clave para diferenciar marcas en 

entornos saturados. Estudios recientes demuestran que experiencias inmersivas incrementan un 

35% la fidelización al activar emociones positivas (Brakus et al., 2021). Nike, por ejemplo, utiliza 

eventos virtuales y realidad aumentada para conectar con su audiencia, generando vínculos 

emocionales duraderos (Hwang & Hyun, 2023).    

 

En cuanto al comportamiento del consumidor, la neurociencia ha revelado que las 

decisiones de compra son 70% emocionales y 30% racionales (Plassmann et al.,    

2020). Factores psicológicos como la reciprocidad y la escasez, actualizados por Cialdini 

(2021) en el contexto digital, siguen influyendo en la percepción de valor. Además, la 

convergencia de estímulos racionales (precios, funcionalidad) e irracionales (diseño, storytelling) 

define la preferencia de marca (Keller & Swaminathan, 2020).    
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2.2 Neuromarketing   

El neuromarketing se entiende más adecuadamente como una metodología  

interdisciplinaria que aplica los principios y herramientas de las neurociencias cognitivas, 

la psicología del consumidor y el marketing para analizar los procesos cerebrales y emocionales 

que intervienen en la toma de decisiones de compra, especialmente en contextos digitales donde 

la atención del usuario es breve y la competencia por captar su interés es intensa (Plassmann et al., 

2020).  

Más que una disciplina autónoma, el neuromarketing constituye una metodología de 

investigación aplicada, cuyo propósito es comprender cómo los estímulos sensoriales visuales, 

auditivos o emocionales impactan en las percepciones, actitudes y comportamientos del 

consumidor. A diferencia de los métodos tradicionales basados en encuestas o autoinformes, esta 

aproximación permite acceder a respuestas implícitas, subconscientes y emocionales, que 

representan la mayoría de los procesos de decisión humana (Karmarkar & Yoon, 2020).  

 

Las metodologías del neuromarketing han evolucionado para adaptarse a la naturaleza 

cambiante de los entornos digitales e interactivos. Su aplicación combina técnicas 

neurocientíficas, como la electroencefalografía (EEG), el seguimiento ocular y la respuesta 

galvánica de la piel, con métricas de comportamiento y análisis cualitativo, proporcionando una 

visión integral y objetiva del impacto emocional y cognitivo que generan los estímulos de 

marketing. Esta integración permite optimizar las estrategias publicitarias y diseñar experiencias 

más coherentes con la manera en que las personas realmente perciben, sienten y procesan la 

información de marca.  

 

2.3Herramientas neurocientíficas    

2.3.1Electroencefalografía (EEG)    

Mide la actividad eléctrica del cerebro mediante electrodos colocados en el cuero 

cabelludo, permitiendo identificar patrones de atención, emoción y Electroencefalografia (EEG) 

procesamiento cognitivo. Esta técnica es esencial para detectar variaciones en la actividad de 

regiones clave, como la corteza prefrontal, que se ha relacionado con la toma de decisiones y la 

valoración de productos. Por ejemplo, investigaciones recientes de Knutson et al. (2017) y Lee et 

al. (2018) demuestran que el EEG ofrece una resolución temporal excepcional, capturando 
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cambios en la actividad cerebral en milisegundos, lo que es crucial para evaluar respuestas rápidas 

a estímulos publicitarios.  

 

Además, los estudios de  Venkatraman et al. (2018) han utilizado EEG para analizar cómo 

diferentes estímulos, como la música o anuncios visuales, influyen en la disposición de compra 

del consumidor.    

 

2.3.2 Seguimiento ocular    

El Eye Tracking es una herramienta que registra y analiza los movimientos oculares del 

consumidor para identificar los elementos visuales que capturan su atención.   

 

Investigaciones recientes de Chatterjee et al. (2018) han demostrado que esta técnica no 

solo determina el punto de fijación, sino también la secuencia en que el usuario procesa la 

información, lo que resulta fundamental para el diseño de campañas publicitarias efectivas. 

Estudios de Poole & Ball (2018) confirman que la distribución de la atención visual puede predecir 

la eficacia de un anuncio, permitiendo optimizar la disposición de elementos visuales para 

maximizar el impacto. Además, la personalización del contenido basada en la respuesta visual ha 

demostrado mejorar la experiencia del usuario y aumentar la conversión de prospectos en clientes 

(McLean & Wilson, 2018).    

 

2.3.3 Resonancia magnética funcional (fMRI)    

La resonancia magnética funcional (fMRI), aunque implica un mayor costo, proporciona 

imágenes de alta resolución espacial que permiten observar la activación de áreas cerebrales 

específicas ante estímulos. Estudios recientes de Venkatraman et al. (2018) y Zhang et al. (2019) 

destacan que la fMRI es invaluable para comprender cómo se procesan internamente los estímulos 

publicitarios y qué regiones cerebrales se involucran en la valoración y toma de decisiones. Por 

ejemplo, investigaciones han demostrado que la actividad en el núcleo accumbens, relacionada 

con la recompensa, predice la disposición a pagar por un producto, lo que refuerza la utilidad de 

la fMRI para complementar otras técnicas neurofisiológicas.   
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2.3.4 Respuesta galvánica en la piel (GSR)  

El análisis de la respuesta galvánica de la piel (GSR) mide los cambios en la conductancia 

de la piel, los cuales varían en función de la activación emocional. Según estudios recientes de 

Critchley et al. (2019) y Boucsein et al. (2020), la GSR es un indicador sensible de respuestas 

emocionales involuntarias, ya que la activación del sistema nervioso autónomo genera 

fluctuaciones en la conductancia. Investigaciones han utilizado esta técnica para correlacionar 

niveles de excitación emocional con la efectividad de estímulos publicitarios en entornos digitales 

(Naik & Raman, 2018). La GSR, combinada con la EEG y el Eye Tracking, ofrece una visión 

integral del impacto sensorial en el comportamiento del consumidor.  

  

2.4 Integración de las herramientas neurocientificas  

-La combinación de estas técnicas permite obtener una visión completa de cómo los 

estímulos publicitarios afectan tanto la atención visual como las respuestas emocionales y 

cognitivas del consumidor. Estudios recientes han demostrado que la sinergia entre métodos – por 

ejemplo, la integración de EEG con Eye Tracking y GSR– puede aumentar la eficacia de las 

campañas publicitarias en un rango de 30-40% (Orozco et al., 2018; Aylagas Poza, 2023). Según 

investigaciones de Plassmann et al. (2018) y Knutson et al. (2017), esta integración mejora no solo 

la precisión en la medición de las respuestas, sino que también facilita la personalización de las 

estrategias de marketing basadas en datos objetivos.  

 

-Adaptación dinámica de contenidos: Empresas como Spotify y Amazon utilizan sistemas 

como NeuroAdapt para modificar el tempo de la música o el color de fondos según las respuestas 

EEG del usuario, logrando un aumento del 28% en conversiones (Aylagas, 2023).  

 

-Branding sonoro algorítmico: Marcas como Coca-Cola y Nike emplean "huellas 

acústicas" generadas por IA, que ajustan ritmos y tonos para activar el córtex cingulado anterior 

(asociado a la toma de decisiones) en campañas digitales (Veganzones, 2022). Por ejemplo, en la 

app Nike Run Club, la música se acelera automáticamente cuando el usuario reduce su ritmo, 

incentivando un 22% más de persistencia (Hwang & Hyun, 2023).  
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-Música y dopamina: La anticipación de un "drop" en canciones EDM aumenta la 

liberación de dopamina en el estriado ventral, correlacionándose con compras impulsivas en 

tiendas online (Salimpoor et al., 2022).  

 

-Privacidad de datos neuronales: La recolección de respuestas cerebrales sin 

consentimiento explícito viola regulaciones como el GDPR europeo. Un estudio de Murphy et al. 

(2023) reveló que el 68% de los usuarios desconocen que sus ondas cerebrales pueden ser 

monetizadas.  

 

-Estimulación emocional implícita: En el campo del neuromarketing y la comunicación 

sensorial, se reconoce la existencia de estímulos que actúan de manera no consciente, es decir, que 

influyen en la percepción y la emoción del consumidor sin requerir un procesamiento deliberado. 

Ejemplos de ello son los sonidos binaurales o frecuencias acústicas específicas que pueden 

modular el estado de ánimo o la atención del oyente.  

 

Sin embargo, es importante aclarar que en marketing no se busca la manipulación 

subliminal, sino más bien la comprensión de cómo ciertos estímulos sensoriales afectan las 

respuestas cognitivas y emocionales de manera natural y ética. El objetivo es optimizar la 

experiencia del usuario y generar interacciones más significativas con la marca, sin alterar su 

voluntad.  

 

-Nike ha liderado la aplicación innovadora de neuromarketing en su ecosistema digital:  

-Nike Training Club: La app ajusta playlists en tiempo 

real según datos de frecuencia cardíaca y EEG, logrando un 

30% más de adherencia a rutinas de ejercicio (Sundar et al., 

2022).  

-Realidad Virtual (RV): En la campaña Air Max Horizon, 

experiencias inmersivas con bandas sonoras personalizadas activaron el córtex prefrontal 

dorsolateral, asociado a la planificación a largo plazo, incrementando un 45% la intención de 

compra (Kim et al., 2023).   
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2.5 Influencia de la música en el comportamiento del consumidor   

La música es un estímulo sensorial universal con un poder único para modular emociones, 

guiar decisiones y fortalecer la conexión entre marcas y consumidores en entornos digitales. El 

78% de los usuarios asocian la música en plataformas digitales con una experiencia de marca más 

memorable, y el 65% admiten que influye directamente en su disposición a comprar (Belanche et 

al., 2022). Este fenómeno se explica desde la neurociencia, donde la  

música activa redes cerebrales clave como el sistema límbico 

(emociones) y el núcleo accumbens (recompensa), generando 

respuestas subconscientes que moldean el comportamiento  

(Salimpoor et al., 2022).    

En contextos digitales, la sincronización entre ritmo, 

tonalidad y elementos visuales amplifica su efecto. Por ejemplo, el 

tempo rápido (>120 BPM) en anuncios de TikTok incrementa un 40% el tiempo de visualización 

al activar la corteza prefrontal ventromedial, asociada a la toma de decisiones rápidas (Kim et al., 

2023). Plataformas como Spotify y Nike Training Club aprovechan esto mediante algoritmos que 

adaptan playlists en tiempo real: los usuarios expuestos a música personalizada muestran un 30% 

más de interacciones y un 25% mayor retención (Aylagas, 2023).   

  

La música también opera como un ancla emocional. En e-commerce, melodías con 

armonías menores aumentan un 35% la percepción de autenticidad de marca al activar la amígdala, 

mientras que tonos graves en fondos sonoros elevan un 20% la confianza en sitios web (Xu et al., 

2023). Nike, pionera en audio branding, utiliza estos principios en su app: las bandas sonoras de 

lanzamiento de zapatillas, sincronizadas con visuales, han logrado un 45% más de conversiones 

que campañas sin audio estratégico (Hwang & Hyun, 2023).    

 

Sin embargo, la personalización es crítica. El 62% de los consumidores rechazan música 

genérica en entornos digitales, demandando opciones adaptadas a su identidad  

(Veganzones, 2022). Herramientas como NeuroSound, que ajustan ritmos según respuestas 

EEG en tiempo real, están revolucionando este ámbito: marcas como CocaCola han incrementado 

un   

50% el engagement en redes sociales mediante soundtracks dinámicos (McDuff &  

Czerwinski, 2023).    
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2.5.1 Comportamiento del consumidor    

El comportamiento del consumidor ha experimentado una transformación significativa en 

la era digital, donde la convergencia entre canales físicos y virtuales ha generado nuevos desafíos 

y oportunidades para las estrategias de marketing. Estudios recientes muestran que el entorno 

digital permite una comunicación directa y en tiempo real, lo que exige que las campañas sean 

altamente personalizadas y adaptativas (Kotler & Keller, 2017; Chaffey & EllisChadwick, 2019).    

En la actualidad, la capacidad de interactuar en tiempo real y personalizar mensajes es un 

factor determinante para captar la atención del consumidor. Según Ryan (2018), la analítica digital 

y el uso de big data permiten segmentar el mercado de manera precisa y adaptar las campañas a 

las preferencias y comportamientos individuales. Además, investigaciones de Liu (2017) 

evidencian que la personalización de contenido en plataformas digitales aumenta el engagement y 

mejora la experiencia del usuario, lo que se traduce en una mayor fidelización. 

    

La integración de estímulos sensoriales, especialmente la música, ha demostrado ser 

fundamental para crear experiencias memorables. Keller (2018) destaca que la identidad sonora 

de una marca puede ser un diferenciador competitivo decisivo, ya que los estímulos auditivos 

generan conexiones emocionales profundas que influyen en la percepción y la decisión de compra. 

Estudios recientes sugieren que cuando la música se integra de manera coherente con el mensaje 

digital, se mejora la retención del mensaje y se fortalece la lealtad del consumidor (Veganzones 

Gómez, 2021; Álvarez Blanco, 2024).    

 

La capacidad de recoger y analizar datos en tiempo real es esencial para comprender el 

comportamiento del consumidor en entornos digitales. Investigaciones de Wang et al. (2019) 

indican que el uso de plataformas interactivas permite a las empresas adaptar sus estrategias 

basadas en el análisis continuo del comportamiento del usuario. Estos estudios resaltan que la 

interacción dinámica entre el consumidor y la marca, mediada por datos actualizados, facilita la 

creación de experiencias de usuario altamente personalizadas y eficientes (McLean &  

Wilson, 2018).    

 

El neuromarketing aporta una dimensión objetiva a la comprensión del comportamiento 

del consumidor, al medir respuestas emocionales y cognitivas a través de técnicas avanzadas como 

el EEG. Venkatraman et al. (2018) han demostrado que la integración de datos neurocientíficos 
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en estrategias digitales permite predecir la respuesta del consumidor a estímulos publicitarios, 

facilitando la optimización de campañas en tiempo real.   

 

Esta capacidad de medir de forma objetiva las respuestas del consumidor ha sido 

fundamental para adaptar estrategias de marketing que maximicen el engagement y la fidelización 

en entornos digitales (Gutiérrez Sánchez, 2021).    

 

La música juega un papel crucial en la modulación del estado de ánimo y la activación 

emocional, lo que impacta directamente en el comportamiento del consumidor. Estudios recientes 

han demostrado que la música puede influir en la toma de decisiones al afectar la actividad cerebral 

de manera positiva. Por ejemplo, las investigaciones de Salimpoor et al. (2018) muestran que la 

anticipación y el disfrute de la música activan áreas del cerebro vinculadas a la recompensa, lo que 

puede aumentar la predisposición a comprar. Además, estudios de Aylagas Poza (2023) han 

evidenciado que la adaptación de la música a las preferencias y el contexto emocional del 

consumidor en entornos digitales mejora significativamente la eficacia de las campañas 

publicitarias.   

  

La revisión de la literatura muestra que el marketing ha evolucionado desde enfoques 

tradicionales centrados en la transacción hasta estrategias que integran experiencias 

multisensoriales y técnicas de neuromarketing para comprender y predecir el comportamiento del 

consumidor. La convergencia de estos enfoques permite desarrollar campañas que no solo 

capturan la atención del consumidor, sino que también generan conexiones emocionales 

duraderas, lo cual es esencial para la fidelización en un mercado altamente competitivo  

(Solomon, 2017; Chaffey & EllisChadwick, 2019).    

 

2.5.2 Influencia de la musica    

La música se consolida como un catalizador esencial en la construcción de la identidad de 

marca, al ser capaz de proyectar emociones, valores y sensaciones que trascienden el lenguaje 

visual. En el contexto digital, donde la interacción entre usuario y marca se da principalmente a 

través de experiencias sensoriales mediadas por pantallas, la música se convierte en un elemento 

decisivo para dotar de humanidad y cercanía a la comunicación. En marcas como Nike, cuyo 

discurso se fundamenta en la energía, la superación y el movimiento, la elección sonora no solo 
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acompaña la experiencia, sino que la define y amplifica, logrando transformar un simple contacto 

digital en un momento de conexión emocional.  

 

Desde esta perspectiva, los estímulos musicales no actúan de manera superficial, sino que 

reconfiguran la percepción del entorno y la predisposición del consumidor. Diversos estudios han 

mostrado que la música puede modificar la interpretación del espacio comercial y orientar la 

conducta de compra (North, Hargreaves & McKendrick, 2017; Venkatraman et al., 2018). No 

obstante, más allá de confirmar su influencia, estos hallazgos invitan a reflexionar sobre la 

capacidad de la música para construir atmósferas emocionales coherentes con la narrativa de 

marca, donde cada ritmo, tono o silencio comunica intenciones precisas.  

En términos neurocientíficos, la música estimula regiones cerebrales relacionadas con la 

recompensa y el placer, como el núcleo accumbens, lo cual explica por qué ciertas melodías logran 

generar respuestas emocionales intensas y duraderas (Salimpoor et al., 2018). Sin embargo, más 

que un simple mecanismo de gratificación, este proceso refleja cómo la experiencia auditiva puede 

activar memorias, asociaciones y vínculos afectivos que fortalecen la lealtad hacia la marca. En 

este sentido, la música no solo acompaña la experiencia digital, sino que se convierte en un 

vehículo para la recordación y la fidelización emocional, contribuyendo a que el usuario perciba 

la marca como una extensión de su propio estado de ánimo o identidad.  

    

2.5.3 Branding sonoro    

El branding sonoro es una estrategia emergente en el marketing sensorial que se centra en 

el uso estratégico de la música para consolidar la identidad de marca y generar una conexión 

emocional duradera con el consumidor. En el contexto digital, esta estrategia adquiere aún mayor 

relevancia debido a la capacidad de personalizar y adaptar el contenido sonoro a las preferencias 

y comportamientos del usuario (Keller, 2018).   

  

El branding sonoro se centra en el uso estratégico de la música para consolidar la identidad 

de una marca, convirtiéndose en una herramienta esencial en el competitivo entorno digital actual. 

Keller (2018) enfatiza que la coherencia entre la identidad visual y sonora es fundamental para 

fortalecer la imagen de la marca, mientras que McLean y Wilson (2018) destacan que la 

integración de elementos auditivos coherentes permite a las marcas diferenciarse en mercados 
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saturados. En entornos digitales, la personalización del contenido sonoro se ha convertido en una 

ventaja competitiva significativa, ya que permite adaptar el mensaje a las preferencias y 

expectativas del consumidor. Estudios de Veganzones Gómez (2021) y Álvarez Blanco (2024) 

han demostrado que adaptar la música a los valores y expectativas del consumidor en el contexto 

post-pandemia puede aumentar la lealtad del cliente en un 25% o más. Además, investigaciones 

recientes sugieren que el uso de tecnologías emergentes, como la inteligencia artificial para 

personalizar experiencias auditivas, facilita la creación de campañas de audio branding que 

generan experiencias inmersivas y  mejoran el engagement y la retención del consumidor (García 

et al., 2023).   

  

En el caso de Nike, la selección musical que incluye géneros como hip-hop, electrónica y 

pop rock se utiliza no solo en tiendas físicas, sino también en plataformas digitales para transmitir 

una imagen de dinamismo y energía que resuena con la cultura urbana (Veganzones Gómez, 

2021). Estudios recientes, como los de Orozco Alonso (2016), han demostrado que la música en 

plataformas digitales influye significativamente en el nivel de engagement del usuario, mejorando 

la percepción de la marca y aumentando el tiempo de permanencia en sitios web y aplicaciones. 

Asimismo, Aylagas Poza (2023) destaca que la personalización del contenido auditivo en entornos 

virtuales puede generar experiencias inmersivas que fortalecen la fidelización del cliente.   

  

La integración del branding sonoro en estrategias digitales también permite aprovechar 

tecnologías emergentes, como la inteligencia artificial y el análisis de datos, para adaptar de 

manera dinámica la experiencia del usuario en función de sus respuestas emocionales y cognitivas 

(Chaffey & Ellis-Chadwick, 2019). En este sentido, la implementación de estrategias de audio 

branding no solo mejora la recordación de la marca, sino que también incrementa la lealtad del 

consumidor, como se ha observado en estudios de Álvarez Blanco (2024) y Veganzones Gómez 

(2021).    

    

2.5.4 Influencia de la música en la actividad cerebral    

La influencia de la música en la actividad cerebral, cuenta con avances significativos en 

neurociencia aplicada al marketing. Se ha demostrado que la música no solo impacta las emociones 

y la memoria, sino que también modula la toma de decisiones y la percepción de marca en entornos 

digitales (Koelsch, 2018; Rentfrow et al., 2021). En marcas de alto perfil como Nike, la música se 
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ha consolidado como un elemento clave estratégico en la construcción de identidad de marca, el 

engagement del usuario y la estimulación de respuestas emocionales que favorecen la fidelización 

y el comportamiento de compra (Hansen et al., 2019).    

 

Desde una perspectiva neurocientífica, se ha identificado que la música activa áreas del 

cerebro como la amígdala, el hipocampo y la corteza prefrontal medial, fundamentales para la 

regulación emocional y la consolidación de recuerdos (Brattico et al., 2017). Estas regiones juegan 

un papel central en la experiencia del usuario, permitiendo que la música genere asociaciones 

emocionales duraderas con una marca o producto.    

 

Aunque existen numerosos estudios sobre el impacto de la música en entornos físicos, 

como tiendas y supermercados (Galan et al., 2018), aún hay vacíos en la literatura respecto a su 

influencia en plataformas digitales, donde la interacción está mediada por estímulos visuales y 

auditivos simultáneos. Investigaciones recientes han destacado la importancia del tempo, la 

tonalidad y el volumen en la modulación de la actividad cerebral, señalando que estos factores 

pueden optimizar la retención de información y mejorar la experiencia sensorial digital 

(Müllensiefen et al., 2020).   

  

Rodríguez Jiménez (2022) enfatiza que la música en plataformas interactivas no solo puede 

mejorar la retención de información, sino también potenciar la percepción positiva de la marca. 

Factores como la sincronización entre ritmo musical y contenido visual, la personalización sonora 

y la adaptación a las preferencias del usuario emergen como áreas clave en la optimización de 

estrategias digitales. Por ejemplo, Moreno Rey (2023) ha demostrado que la integración de música 

congruente con la identidad de marca puede incrementar el tiempo de permanencia en una 

plataforma digital, reforzando la inmersión del usuario y optimizando la experiencia sensorial.    

 

En el caso de Nike, donde la identidad de marca está asociada con la energía, la motivación 

y el alto rendimiento, la música seleccionada estratégicamente puede potenciar estos atributos y 

fortalecer la conexión emocional con el consumidor. Explorar el impacto neurocognitivo de la 

música en estos entornos permitirá desarrollar estrategias más efectivas para mejorar la percepción 

de la marca y optimizar la respuesta del consumidor en campañas  

digitales.    
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2.5.5 Respuesta cerebral al estimulo sonoro    

El neuromarketing ha evolucionado significativamente en los últimos años gracias a la 

incorporación de herramientas neurocientíficas avanzadas, como la electroencefalografía (EEG) y 

el seguimiento ocular (eye tracking), para analizar la respuesta del consumidor ante estímulos 

publicitarios (Stasi et al., 2018). Estas técnicas han permitido evaluar en tiempo real las emociones 

y niveles de atención generados por la música en contextos de marketing digital, proporcionando 

datos precisos sobre la efectividad de los estímulos sonoros en la toma de decisiones del 

consumidor (Robles et al., 2024).   

  

La música, al ser un estímulo multisensorial potente, genera una activación significativa 

en áreas cerebrales relacionadas con la percepción de marca y la experiencia del usuario (Jäncke, 

2020). Estudios recientes han demostrado que el EEG es particularmente útil para identificar 

respuestas neuronales específicas a distintos tipos de música, permitiendo analizar cómo varían 

los niveles de activación cerebral en función de factores como el ritmo, la tonalidad y la intensidad 

sonora (Khalfa et al., 2021).    

 

Además del EEG, el seguimiento ocular ha surgido como una herramienta esencial en el 

estudio del impacto de la música en la atención del usuario. Wedel & Pieters (2019) argumentan 

que la combinación de estas metodologías ofrece una visión integral del comportamiento del 

consumidor, revelando no solo las áreas de activación cerebral, sino también los elementos 

visuales que captan la atención. En entornos digitales, esta información es crucial para diseñar 

estrategias de marketing sensorial que maximicen la retención y el engagement del usuario.   

  

Otro aspecto relevante en la respuesta cerebral al estímulo sonoro es la sincronización entre 

la música y los elementos visuales de una campaña publicitaria. Estudios recientes han demostrado 

que la coherencia entre estos estímulos genera una experiencia más inmersiva y favorece la 

retención de la información (Pérez-López et al., 2023). Esto sugiere que adaptar la música al ritmo 

de procesamiento del usuario puede mejorar la experiencia digital y aumentar la efectividad de la 

estrategia de marketing.    

 

Por otro lado, la personalización del contenido sonoro basada en datos neurocientíficos ha 

demostrado ser un factor clave en la optimización de la respuesta del consumidor. Investigaciones 

en neuromarketing han evidenciado que la familiaridad con ciertos géneros musicales o melodías 
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puede potenciar la activación de circuitos neuronales relacionados con la recompensa, como el 

núcleo accumbens, incrementando la sensación de placer y fortaleciendo la conexión emocional 

con la marca (Salimpoor et al., 2019).   

  

Estos hallazgos tienen implicaciones significativas para la creación de estrategias de 

branding sonoro en plataformas digitales. La capacidad de medir y analizar la respuesta cerebral 

a distintos estilos de música permitirá diseñar campañas más efectivas, alineadas con las 

emociones y expectativas del consumidor. En el caso de Nike, la selección de música con ritmos 

enérgicos y motivadores podría reforzar la percepción de la marca como un símbolo de 

rendimiento y superación personal, aumentando la afinidad del usuario con sus productos y 

contenidos digitales.    

 

2.5.6 Relación de la música en decisiones de compra    

La música, más que un simple acompañamiento sonoro, actúa como un modulador 

emocional capaz de influir en el estado mental y en la disposición del consumidor durante el 

proceso de compra. Su ritmo, intensidad y carga emocional determinan diferentes respuestas 

cognitivas y conductuales que las marcas pueden aprovechar estratégicamente para crear 

experiencias sensoriales coherentes con sus objetivos.  

 

La música rápida y enérgica, especialmente los géneros como la Electronic Dance  

Music (EDM), tiende a generar un aumento en los niveles de excitación y energía del 

oyente. Este tipo de estímulo activa el sistema nervioso simpático, provocando un estado de alerta 

que puede traducirse en decisiones más impulsivas o en una aceleración de los procesos de compra. 

Tal como plantea Cimadevilla Gómez (2021), el incremento del tempo estimula áreas cerebrales 

vinculadas con la toma de decisiones rápidas, lo que refuerza la idea de que los ritmos dinámicos 

favorecen comportamientos orientados a la acción. En contextos comerciales, este tipo de música 

puede utilizarse para proyectar vitalidad y urgencia, alineándose con marcas que buscan transmitir 

dinamismo y energía.  

 

En cambio, las melodías relajantes caracterizadas por ritmos lentos y armonías suaves, 

propias de géneros como el pop rock melódico, inducen estados de calma que promueven un 

procesamiento más analítico de la información. Orozco Alonso (2016) destaca que este ambiente 

sonoro reduce los niveles de estrés y facilita la reflexión, lo cual lleva al consumidor a evaluar con 
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mayor detenimiento sus opciones. Desde esta perspectiva, la música suave se convierte en un 

recurso útil para escenarios donde se requiere promover la confianza, la permanencia o la 

comparación de productos, más que la compra inmediata.  

 

Los géneros con fuerte carga emocional, como el hip-hop, su impacto radica en la 

profundidad lírica y la intensidad afectiva que transmiten. Estas composiciones estimulan regiones 

cerebrales asociadas con la recompensa y la memoria, generando un vínculo afectivo duradero 

entre el consumidor y la marca. Aylagas Poza (2023) sostiene que la música emocionalmente 

intensa puede evocar recuerdos y sentimientos profundos, reforzando la conexión simbólica entre 

el mensaje de marca y la identidad del oyente. Este tipo de estimulación resulta especialmente 

valiosa para estrategias de fidelización o campañas centradas en la autenticidad y la autoexpresión.  

 

Un elemento que emerge con fuerza en la literatura reciente es la personalización musical. 

Adaptar los estímulos sonoros a las preferencias y estados emocionales del consumidor potencia 

la sensación de cercanía y pertenencia. Ariely (2008) explica que esta personalización sensorial 

contribuye a crear experiencias más inmersivas y satisfactorias, ya que la música elegida en 

consonancia con los gustos individuales del usuario amplifica la percepción positiva de la marca 

y aumenta la probabilidad de conversión. En este sentido, comprender cómo los distintos perfiles 

musicales influyen en la emoción y la conducta del consumidor representa una oportunidad para 

el diseño de experiencias de marca más humanas, adaptativas y efectivas.  

 

2.6 Efectos de la musica    

La integración estratégica de la música en campañas publicitarias y entornos comerciales 

ha demostrado ser efectiva para mejorar la notoriedad del mensaje y la percepción de la marca. 

Un estudio de Álvarez Blanco (2024) sobre audio branding en la publicidad de empresas como 

Vodafone, Orange y Movistar reveló que la música en anuncios digitales incrementa 

significativamente la recordación del mensaje y mejora la imagen de la marca. Este estudio 

también destacó que, en el contexto pospandemia, adaptar la música a los nuevos valores y 

expectativas de los consumidores resultó en una mayor aceptación y lealtad hacia las marcas.   

  

En el caso de Nike, la incorporación de música en sus plataformas digitales busca optimizar 

la experiencia del usuario y consolidar su posición como líder en el sector deportivo. Estudios 

recientes han señalado que la música puede aumentar el tiempo de permanencia en los sitios web 
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y mejorar el engagement, lo que se traduce en una mayor interacción y fidelización del 

consumidor. Por ejemplo, investigaciones de Salimpoor et al. (2018) han evidenciado que la 

música activa circuitos cerebrales relacionados con la recompensa y la motivación, incentivando 

a los usuarios a explorar más contenidos digitales y fortalecer su relación con la marca.   

  

Sin embargo, existe una brecha en la literatura actual, ya que pocos estudios han analizado 

en profundidad el impacto neuronal de los estímulos musicales en entornos virtuales. Aunque la 

efectividad del audio branding ha sido demostrada en entornos físicos y campañas televisivas, es 

esencial investigar cómo estos efectos se traducen en plataformas digitales interactivas. 

Investigaciones de Venkatraman et al. (2012) sugieren que la integración de técnicas 

neurocientíficas, como la electroencefalografía (EEG), podría proporcionar datos valiosos sobre 

cómo se procesan estos estímulos en el contexto digital, permitiendo una optimización más precisa 

de las estrategias de marketing sensorial.    

 

Estos hallazgos subrayan la importancia de una selección cuidadosa y estratégica de la 

música en contextos comerciales, considerando su potencial para influir en las emociones y 

decisiones de los consumidores. La música no solo actúa como un complemento en la experiencia 

del consumidor, sino que también puede ser una herramienta poderosa para moldear percepciones, 

fortalecer la identidad de marca y fomentar la lealtad del cliente.     

 

2.7 Entornos digitales   

2.7.1 Música y su impacto en la percepción de marca en entornos digitales    

La música desempeña un papel clave en la generación de experiencias inmersivas dentro 

de los entornos digitales, impactando directamente en la percepción de marca y    

el comportamiento del consumidor. Según estudios recientes en neuromarketing, los 

estímulos sonoros pueden modular la respuesta emocional y la atención de los usuarios, 

optimizando la interacción con plataformas digitales de alto impacto como las de Nike (Hsu et al., 

2017; Kühn et al., 2019).    

 

Nike ha integrado la música en sus campañas digitales y plataformas interactivas, 

aprovechando su capacidad para inducir estados emocionales que refuerzan la conexión con la 

marca. Investigaciones han demostrado que la música de fondo en tiendas virtuales y aplicaciones 
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móviles puede prolongar el tiempo de permanencia de los usuarios y aumentar su disposición a la 

compra (Morin et al., 2021). En particular, la música energética utilizada en los anuncios y 

experiencias de compra digital de Nike genera una activación cerebral relacionada con la 

motivación y la recompensa, promoviendo asociaciones positivas con la marca (Brouwer et al., 

2019).    

 

2.7.2Respuesta cerebral al estimulo sonoro en entornos digitales    

La electroencefalografía (EEG) ha sido ampliamente utilizada en estudios de 

neuromarketing para analizar cómo los estímulos sonoros afectan la actividad cerebral en entornos 

digitales. La tecnología EEG permite evaluar la activación de áreas como la corteza prefrontal, la 

cual está vinculada con la toma de decisiones y la valoración de experiencias en el comercio digital 

(Venkatraman et al., 2018).    

En el contexto de Nike, estudios recientes han explorado cómo la música en campañas 

digitales puede activar el sistema de recompensa del cerebro, aumentando la preferencia del 

consumidor por la marca (Balconi et al., 2020). La combinación de EEG y seguimiento ocular ha 

permitido comprender cómo la música dirige la atención visual en plataformas digitales, 

mejorando la experiencia del usuario y optimizando estrategias de marketing sensorial (Hsu et al., 

2022).    

Por ejemplo, un estudio realizado por Ma et al. (2023) encontró que los consumidores 

expuestos a música estimulante en anuncios digitales mostraban una mayor activación en la 

corteza orbitofrontal, región asociada con la percepción de valor y toma de decisiones. Estos 

hallazgos son clave para entender cómo la selección musical puede influir en la predisposición del 

cliente a interactuar y comprar en plataformas digitales.    

 

2.7.3 Personalización del estímulo emocional en entornos digitales    

El uso de algoritmos y aprendizaje automático ha permitido personalizar la música en 

plataformas digitales, optimizando la respuesta emocional y cognitiva de los consumidores.   

Nike ha implementado estrategias de personalización musical en su aplicación Nike 

Training Club, donde la música se adapta al tipo de entrenamiento del usuario para potenciar la 

motivación y la experiencia inmersiva (Kim et al., 2021).    

Según estudios recientes, la personalización musical basada en EEG puede mejorar la 

atención y la retención de información en entornos digitales, facilitando la toma de decisiones de 
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compra (Ding et al., 2019). Esto refuerza la idea de que la música no solo actúa como un 

complemento en la experiencia digital, sino que puede ser una herramienta estratégica para 

fortalecer la identidad de marca y aumentar la conversión en ventas (Ariely & Berns, 2022).    
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3. Metodología 

Este estudio se desarrolló bajo un enfoque mixto, integrando métodos cuantitativos y 

cualitativos con el fin de comprender, desde una perspectiva integral, el impacto de la música en 

la experiencia digital de los usuarios en plataformas de Nike. La combinación de ambos enfoques 

permitió no solo medir objetivamente la respuesta cerebral y el comportamiento digital de los 

participantes, sino también captar percepciones y emociones que enriquecen la interpretación de 

los resultados.   

 

3.1 Diseño muestral y recolección de datos  

Componente cuantitativo   

En la fase experimental se manipuló la variable independiente el género musical 

empleando tres condiciones: hip-hop, electrónica y pop-rock. Durante cada exposición, se registró 

la actividad cerebral de los participantes mediante un dispositivo de electroencefalografía (EEG), 

prestando especial atención a las ondas alfa, beta y gamma, asociadas con estados de atención, 

motivación y procesamiento cognitivo.   

Adicionalmente, se recolectaron métricas de engagement digital dentro de un entorno 

simulado de Nike, incluyendo el tiempo de permanencia en pantalla, la interacción con botones y 

el número de clics en contenidos audiovisuales. Esto permitió establecer correlaciones entre los 

niveles de activación neuronal y el comportamiento observable en la plataforma.   

 

 Componente cualitativo   

Para complementar la medición objetiva, se aplicaron cuestionarios estructurados y 

entrevistas semiestructuradas posteriores a la prueba EEG. Estas herramientas permitieron 

explorar la percepción subjetiva de los usuarios sobre cada género musical, evaluando la conexión 

emocional, la sensación de inmersión y la influencia en la intención de compra. Este proceso se 

inspiró en estudios previos sobre branding sonoro y experiencia de usuario (Silva & Mendoza, 

2021).   
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Población y muestra   

La población objetivo estuvo compuesta por usuarios activos de plataformas digitales de 

Nike (página web, redes sociales y aplicaciones móviles), con experiencia previa en interacción 

con contenidos audiovisuales de la marca.   

 

Tamaño de la muestra: 30 participantes.   

 

Perfil: hombres y mujeres de entre 18 y 30 años.  

  

Criterios de inclusión: familiaridad con la marca Nike, disposición a participar en 

mediciones EEG y diversidad en género y edad para garantizar variedad en las percepciones.   

 

Tipo de muestreo: no probabilístico por conveniencia, reclutados mediante convocatorias 

en redes sociales y recomendaciones de boca en boca.   

 

3.2Procedimiento experimental con EEG   

Cada participante asistió a una sesión individual de 

aproximadamente 30 minutos, dividida en tres fases:   

1. Calibración del dispositivo Emotiv Insight de 5 

canales para asegurar la calidad de la señal.   

2. Exposición a estímulos musicales en tres géneros (hip-

hop, electrónica y pop-rock), integrados a una interfaz digital 

simulada de Nike con videos promocionales y elementos 

interactivos.   

3. Registro y almacenamiento de la actividad cerebral en tiempo real, segmentada por 

condición musical.   

El orden de presentación de los géneros se aleatorizó para evitar sesgos por fatiga o 

habituación.   
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3.3 Instrumentos y plataformas utilizadas 

• Electroencefalografía (EEG): Emotiv Insight (5 canales) para la medición de 

ondas alfa, beta y gamma.   

• Plataforma digital simulada: versión controlada de la página de producto de Nike, 

con videos e interacciones de compra.   

• Estímulos musicales: pistas normalizadas y clasificadas por tempo  

• (BPM) y estructura rítmica, siguiendo los criterios de Silva y Mendoza (2021).   

• Redes sociales: Instagram de Nike para evaluar la retención e  

• interacción en diferentes formatos de contenido.   
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4.  Análisis de datos 

El análisis de datos en esta investigación se llevó a cabo con el objetivo de identificar y 

comprender de manera integral el impacto de distintos géneros musicales en la experiencia digital 

de los usuarios de Nike. Para ello, se integraron procedimientos cuantitativos y cualitativos que 

permitieron evaluar, por un lado, la respuesta cerebral objetiva mediante registros de 

electroencefalografía (EEG) y, por otro, las percepciones y valoraciones subjetivas a través de 

cuestionarios y entrevistas. Esta aproximación mixta garantizó que los resultados no solo 

reflejaran variaciones estadísticas significativas, sino también los matices emocionales y 

conductuales que influyen en la interacción con la marca. A continuación, se detalla el proceso de 

tratamiento, análisis e interpretación de los datos obtenidos, así como su articulación para 

responder a los objetivos planteados en el estudio.   

 

4.1Procesamiento de señales EEG   

El filtrado de señal se realizó entre 1 y 50 Hz para eliminar ruido. Se corrigieron artefactos 

por parpadeo y movimiento mediante técnicas de corrección ocular. Posteriormente, se 

segmentaron los datos por género musical y se calcularon los promedios de activación para cada 

tipo de onda cerebral. 

   

4.2Análisis estadístico   

Se emplearon estadísticos descriptivos (promedios, desviación estándar) en SPSS v.28. 

Asimismo, se aplicó un análisis de medidas repetidas para identificar diferencias significativas 

entre géneros musicales y se calcularon correlaciones entre la activación cerebral y las métricas 

de engagement digital (tiempo de permanencia, clics e interacciones).   

 

4.3Integración cualitativa   

Las respuestas de los cuestionarios y entrevistas se codificaron en Tobii Pro Lab, 

identificando patrones como “conexión emocional”, “motivación” y “sensación de inmersión”. 

Estos hallazgos cualitativos se compararon con las tendencias detectadas en el análisis EEG para 

generar interpretaciones más profundas y contextualizadas.   
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Los resultados fueron presentados mediante gráficos de barras y líneas que muestran la 

activación cerebral por género musical, así como tablas comparativas con las métricas de 

engagement. La integración de ambos enfoques permitió concluir no solo qué géneros musicales 

generan mayor impacto, sino también por qué y cómo ese impacto se traduce en comportamientos 

y percepciones dentro del ecosistema digital de Nike.   

 

En síntesis, la metodología aplicada en este estudio permitió articular de forma coherente 

la medición objetiva de la respuesta cerebral y las métricas de comportamiento digital con la 

exploración cualitativa de percepciones y emociones de los participantes. Esta combinación de 

enfoques proporcionó una visión holística del impacto de la música en la experiencia de usuario 

en entornos digitales, garantizando que los resultados no solo respondan a criterios estadísticos, 

sino que también reflejen la vivencia subjetiva de los individuos. El diseño experimental y la 

integración de diversas técnicas de análisis aseguran la validez y confiabilidad de los hallazgos, 

sentando una base sólida para futuras investigaciones en el ámbito del neuromarketing y la 

experiencia sonora de marca.   

 

4.4 Analisis de la investigación    

Edad  
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Interpretación:    

El grupo de la muestra se compuso de individuos que tenían entre 19 y 30 años, lo que 

proporcionó una perspectiva variada al análisis.  Los segmentos más destacados correspondían a 

quienes tenían 30 años (22%), después los de 25 años (18%) y 22 años (16%). Esta diversidad 

ofreció la oportunidad de examinar cómo diferentes fases de la juventud experimentaron la música 

en un contexto digital de marca.  En cuanto al género, un alto porcentaje de los involucrados eran 

hombres (80%), mientras que las mujeres constituían el 20%. A pesar de la falta de equilibrio en 

la proporción, ambos puntos de vista ayudaron a entender de qué manera se sienten y se manejan 

emocionalmente los estímulos musicales en el contexto de la experiencia presentada.    

 

Ondas  
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Interpretación:    

Las ondas cerebrales Theta, Alpha y Beta nos brindan una comprensión profunda de cómo 

los participantes experimentaron emocional y mentalmente la música en el entorno digital de Nike. 

La actividad Theta, con un promedio del 26%, indica que algunas personas pudieron alcanzar 

momentos de profunda relajación o reflexión, quizás provocados por secciones más suaves o 

melódicas de las canciones. Estos son esos momentos en los que la mente se aparta del mundo 

exterior y se adentra en experiencias más internas y personales.    

   

Por otro lado, la actividad Alpha (38%) muestra un balance interesante: un estado de 

tranquilidad, combinado con atención sostenida, lo que resulta ideal para explorar ambientes 

digitales sin sentir cansancio ni distracción.  Finalmente, las ondas Beta (30%) activaron funciones 

que requieren mayor esfuerzo, como la concentración, el análisis visual y la toma de decisiones, 

que son habilidades esenciales al navegar por un entorno de marca lleno de estímulos visuales y 

mensajes motivacionales. En resumen, estos ritmos demuestran que la música no solo acompaña 

la experiencia, sino que también la configura desde el interior, activando diversos modos de estar, 

sentir y pensar.      

 

Actividad   

      

Interpretación:    

Durante la experiencia musical, el estado mental más prominente fue la atención (51,5%), 

lo que indica que los estímulos lograron mantener la atención del participante y su mente activa.  
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Este grado de enfoque sostenido es óptimo para experiencias digitales de marcas que desean captar 

la atención del consumidor a través de un viaje visual, narrativo y emocional del producto.       

Por otro lado, la relajación se mantuvo en un nivel bajo (17,5%), lo cual se alinea con el 

propósito de energizar al consumidor en lugar de tranquilizarlo.  Esto demuestra que la elección 

musical no solo complementa la experiencia, sino que también puede funcionar como una 

herramienta táctica para generar estados mentales que coincidan con los valores de dinamismo, 

motivación y vigor que Nike busca comunicar.    

 

Canción    

    

   

Interpretación:    

Contrastando las preferencias expresadas por las personas con las actividades cerebrales 

realmente observadas, se hicieron descubrimientos significativos.  'Titanium' fue la opción más 

popular tanto a nivel consciente (53%) como a nivel cerebral (47%), lo que indica una fuerte y 

clara respuesta emocional, posiblemente debido a su potente ritmo y el mensaje de resiliencia que 

captura la esencia de la marca Nike. 

      

Por otro lado, 'Stronger' demostró cómo una melodía puede influir de manera significativa 

a nivel cerebral (40%) sin ser necesariamente considerada como la favorita   

(27%), lo que sugiere la importancia del análisis EEG dentro del neuromarketing. 'Viva la 

Vida', al registrar respuestas bajas en ambos aspectos, parece no haber dejado una huella 

significativa en este ambiente lleno de energía y competitividad.    
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4.5 Anexos  
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5.Discusión 

En esta investigación se demuestra que la música tiene un efecto significativo y 

cuantificable en la actividad cerebral de los usuarios en entornos digitales de marca como Nike: 

además de reacciones conscientes, se registraron activaciones EEG que evidencian respuestas más 

allá de lo declarado por las personas, en línea con la utilidad del neuromarketing para captar 

procesos subconscientes (Keller; Kotler & Keller; Zaltman; Ariely; Berlyne) . En particular, 

“Titanium” fue la favorita a nivel consciente (53%) y a nivel cerebral (47%), sugiriendo una 

conexión emocional-cognitiva robusta; “Stronger” mostró picos de activación (40%) aun sin ser 

la preferida declarada (27%), lo que subraya el valor de medir con EEG (Fugate; Peck & Childers) 

.   

La predominancia de ondas de atención (alfa/beta) respalda que un uso estratégico de la 

música puede optimizar la experiencia, capturar la atención y reforzar identidad de marca 

marketing experiencial; branding sonoro. En este marco, la electrónica no solo acompañó la 

interfaz digital, sino que amplificó el mensaje de energía, movimiento y motivación propio de 

Nike (Hansen; Koelsch; Keller). Todo ello refuerza la pertinencia de experiencias multisensoriales 

y del EEG para entender qué impulsa realmente al consumidor en plataformas interactivas 

(Venkatraman; Salimpoor; Chaffey & Ellis-Chadwick) .  

 

5.1 Impacto de la música en la experiencia digital  

Los resultados muestran que la música no es un “fondo” neutro sino un estímulo 

determinante en cómo se percibe y recuerda la experiencia de marca. El EEG evidenció que hip-

hop y electrónica activaron con mayor intensidad las bandas asociadas a atención y motivación, 

mientras que pop-rock produjo una respuesta más estable, lo cual indica diferencias en capacidad 

de captura atencional y despertar emocional según el género (Lemon & Verhoef; Keller & 

Swaminathan). Este patrón es coherente con la literatura que vincula tempo/energía musical con 

activación cerebral y memoria (Brattico; Müllensiefen; Koelsch), y con el uso de géneros 

enérgicos por Nike para dinamismo y conexión urbana (Veganzones;  

Álvarez Blanco) . Además, las entrevistas corroboraron que la música favoreció 

“conectarse con la marca”, disfrutar la interacción y recordar mejor los mensajes, es decir un 

puente emocional que fortalece la relación marca-usuario (marketing experiencial; Brakus et al.).  
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5.2 Conexión entre resultados objetivos y percepciones subjetivas  

Se observó sincronía entre picos de activación EEG y métricas de engagement (tiempo de 

permanencia, clics, visualizaciones), justo en los momentos en que los participantes reportaron 

mayor motivación/identificación con la música; la triangulación cuantitativocualitativa aportó 

contexto humano y validez aplicada (Venkatraman et al.; McLean & Wilson) . También emergió 

heterogeneidad en la respuesta: algunos prefirieron ritmos rápidos, otros estilos moderados; ello 

sugiere personalización musical por segmento en lugar de una sola fórmula (Ding; personalización 

basada en EEG; Nike Training Club) .  

Es pertinente reconocer límites: pruebas en entorno controlado, set acotado de canciones y 

potenciales moderadores (dispositivo, volumen, familiaridad, estado de ánimo). De aquí se deriva 

un plan de mejora: combinar laboratorio + campo, ampliar repertorio y secuencias más largas 

(habituación/fatiga), y desagregar componentes musicales (tempo, timbre, voz) en interacción con 

video/copy/animación para experiencias multisensoriales entrando un poco en el contexto de los 

contenidos de la marca (Ariely; Berlyne; Zaltman) .  

 Desde  el  ángulo  práctico,  los  hallazgos  sustentan  una  hoja 

 de  ruta:  

Estrategia sonora por etapas del viaje (descubrimiento, comparación, checkout) con 

parámetros técnicos claros (tempo/volumen) y coherencia con identidad de marca (Hansen; 

Keller) . Motor dinámico que adapte la música al contexto/segmento (IA y datos), monitoreando 

no solo clics/permanencia sino fatiga y tolerancia; todo bajo un marco ético-de privacidad  

(consentimiento claro, datos mínimos, métricas de valor) (Chaffey & Ellis-Chadwick; 

Aylagas  

Poza)  .  

Iteración continua: segmentar, personalizar, probar-medir-ajustar con indicadores 

neuroconductuales integrados (Venkatraman; Salimpoor) .  
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6.Conclusion 

Esta investigación permitió comprender que la música, lejos de ser un elemento decorativo 

en los entornos digitales, constituye un componente esencial en la construcción de experiencias 

significativas entre las marcas y sus consumidores. A partir del análisis de la actividad cerebral 

mediante electroencefalografía (EEG) y la interpretación de percepciones subjetivas, se identificó 

que los estímulos musicales generan efectos tanto internos, relacionados con la atención, la 

emoción y la motivación, como externos, reflejados en el comportamiento digital de los usuarios.  

En relación con el objetivo general, se logró evidenciar que los distintos géneros musicales 

(hip-hop, electrónica y pop rock) producen activaciones cerebrales diferenciadas y estados 

emocionales diversos, influyendo en la manera en que los consumidores perciben y se conectan 

con Nike en sus entornos digitales. Estos hallazgos confirman que la música puede ser un mediador 

sensorial y emocional que orienta la atención del usuario y fortalece su vínculo con la marca, 

siempre que exista coherencia entre el sonido y la identidad que la marca busca proyectar.  

Respecto a los objetivos específicos, se halló que los ritmos enérgicos, como el hip-hop y 

la electrónica, favorecen la concentración, la motivación y el impulso a la acción, mientras que 

estilos más suaves, como el pop rock, tienden a inducir estados de calma y reflexión, útiles en 

momentos donde el objetivo de la marca es propiciar comparación o análisis. Estos resultados 

sugieren que no existe una música universalmente efectiva, sino combinaciones sonoras que deben 

adaptarse al propósito comunicativo, al momento del recorrido digital y al perfil del usuario. La 

triangulación entre los registros EEG y los indicadores conductuales permitió corroborar que los 

picos de atención cerebral coincidieron con los momentos de mayor interacción digital (clics, 

tiempo de permanencia, visualización de videos), evidenciando que la música no solo estimula 

internamente, sino que también se traduce en comportamientos observables. Este hallazgo aporta 

una base para afirmar que la coherencia entre lo que se escucha y lo que se ve en la experiencia 

digital amplifica la efectividad del mensaje.  

Desde un punto de vista metodológico, la integración de datos neurofisiológicos con 

percepciones cualitativas demostró ser un enfoque pertinente para comprender la experiencia del 

usuario desde una perspectiva más humana y holística, combinando lo medible y lo emocional. 

Esta complementariedad permitió no solo identificar patrones de activación cerebral, sino también 

interpretar cómo los participantes describen sus sensaciones, recuerdos y vínculos con la marca 

frente a los distintos estímulos musicales.  

Entre los aportes de esta investigación se destaca la evidencia de que la música, al diseñarse 

de forma intencional y coherente con los valores de una marca, fortalece la conexión emocional y 
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la recordación, contribuyendo al desarrollo de estrategias de branding sonoro basadas en datos 

neurocientíficos y en la empatía con el usuario. Además, el estudio abre nuevas rutas para la 

investigación aplicada en neuromarketing, al demostrar que el uso de EEG puede complementar 

herramientas tradicionales de análisis del consumidor y ofrecer una comprensión más profunda 

del impacto sensorial en los entornos digitales.  

Finalmente, este trabajo no pretende establecer verdades definitivas, sino aportar una 

mirada interpretativa y evolutiva sobre la relación entre música, cerebro y comportamiento digital. 

Se reconoce que los resultados se circunscriben a un contexto experimental con géneros y públicos 

específicos, por lo que futuras investigaciones podrían ampliar la diversidad de muestras, 

escenarios y estilos musicales. Profundizar en la personalización sonora y en la adaptación 

dinámica del estímulo según el contexto o el estado emocional del usuario representa el siguiente 

paso natural en el avance del campo.     
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