L

UNIVERSIDAD D&
MANIZALES®

Influencia de la musica en la actividad cerebral de clientes en entornos

digitales de Nike utilizando EEG

Tomas Castafio Escobar

Trabajo de investigacion presentado para optar al titulo de Administrador de Empresas

Asesora: Manuelita Arias Arango

Universidad de Manizales

Facultad de Ciencias Contables, Econdmicas y Administrativas

Administracién de Empresas

Manizales, Caldas, Colombia

2025



INFLUENCIA DE LA MUSICA EN LA ACTIVIDAD CEREBRAL...

Cita (Castafio Escobar, 2025)

Castafio Escobar. (2025). Influencia de la musica en la actividad cerebral de clientes
en entornos digitales de Nike utilizando EEG [Trabajo de grado profesional].

Universidad de Manizales. RIDUM: Repositorio Institucional Universidad de
Manizales.

Referencia

Estilo APA 7 (2020)

O () OB0

Seleccione posgrado UManizales (A-Z), Seleccione cohorte posgrado
Seleccione centro de investigacién UManizales (A-Z).
Seleccione grupo de investigacion UManizales (A-Z)

Seleccione linea de investigacion UManizales (A-Z).

Declaracion de inteligencia artificial: el o los autores de este trabajo de grado declaran que han utilizado
herramientas de inteligencia artificial (IA), tales como [mencionar herramientas utilizadas, por ejemplo, ChatGPT,
Grammarly, Turnitin, Copilot, Gemini, entre otras], de manera ética y responsable, tal como se establece en el Acuerdo
UManizales 002 (julio 26 de 2023) sobre propiedad intelectual e IA. Estas herramientas son empleadas como apoyo
en la redaccion, revision gramatical y generacion de ideas, pero en ningun caso sustituyen el analisis critico, la
argumentacion académica ni la originalidad del trabajo. Asimismo, cualquier contenido generado con asistencia de [A
esta citado y referenciado adecuadamente, garantizando la integridad académica y el cumplimiento de los principios
éticos de la investigacion.

Biblioteca y Centro de Recursos: biblioteca.umanizales.edu.co
Repositorio Institucional: ridum.umanizales.edu.co
Universidad de Manizales: umanizales.edu.co

Revistas: revistasum.umanizales.edu.co

Fondo Editorial: editorialum.umanizales.edu.co

El contenido de esta obra corresponde al derecho de expresion de los autores y no compromete el
pensamiento institucional de la Universidad de Manizales ni desata su responsabilidad frente a terceros.
Los autores asumen la responsabilidad por los derechos de autor y conexos.


https://co.creativecommons.net/tipos-de-licencias/
https://co.creativecommons.net/tipos-de-licencias/

INFLUENCIA DE LA MUSICA EN LA ACTIVIDAD CEREBRAL...

3
Tabla de contenido

LUINETOTUCCION ...ttt b bbb 6
L1 JUSHIFICACION ..o 7
1.3 Pregunta de iNVESIZACION ......coviiiiiiiiiiiiie it 9

1.4 ODJELIVOS ...t 9
1.4.1 ObJetivo ZENETaAl.......ccviiiiiiiiiiii i 9

1.4.2 ObjJetivos ESPECIIICOS ...ivviiiieiiiiiiieiti e 9

2. IMICO TEOFICO . ....viviiiiei sttt b bbbt 10
2.1 MATKEUINEZ .o 11

2.2 Neuromarketing .........ccueiuiiiieiiieie et nan e 12
2.3Herramientas NEUrOCIENTITICAS ........ccccveiiiiiici e 12
2.3.1Electroencefalografia (EEG).......cccccciiiiiiiiiiiiiii e 12

2.3.2 SegUIMIENTO OCULAT ......eiiiieiiic e 13

2.3.3 Resonancia magnética funcional (fMRI) .........cccoooiiiiiiiiiiie 13

2.3.4 Respuesta galvanica en 1a piel (GSR) .....ccoooviiiiiiiiiee 14

2.4 Integracion de las herramientas neurocientificas...........ocoovvveiiiiiiiiiiciisiciecs 14

2.5 Influencia de la musica en el comportamiento del consumidor..............cccecvernnenne 16

2.5.1 Comportamiento del conSUMIAOT..........cueoviiiiiiiiiiiieiie e 17

2.5.2 Influencia de 1a MUSICA ......ceiiiiiiiiiiiiii e 18

2.5.3 Branding SONOTO........ccuueiuiiiiiiieiiaie sttt 19

2.5.4 Influencia de la musica en la actividad cerebral ............ccooeiiiiiiiniiiiii 20



INFLUENCIA DE LA MUSICA EN LA ACTIVIDAD CEREBRAL...

4

2.5.5 Respuesta cerebral al estimulo SONOTO.........coeiiiiiiiiiiiiiicec e 22
2.5.6 Relacion de la musica en decisiones de COMPIa ....ccvveeeiveeiiieeiiieesiieesniee e 23
2.6 Efect0os de 1a MUSICA......ciuiiiieiiieiie sttt 24
2.7 ENtornos digItales.......cicvuiiiiiiiiiiie ittt 25
2.7.1 Musica y su impacto en la percepcion de marca en entornos digitales ............... 25
2.7.2Respuesta cerebral al estimulo sonoro en entornos digitales............ccccceereernnne 26
2.7.3 Personalizacion del estimulo emocional en entornos digitales.............ccocervennnne 26
3. MELOAOIOGIE ... 28
3.1 Disefio muestral y recoleccion de datos.........cceiveiieeiieiieeiienie e 28
ComPONENEE CUANTIEATIVO .vvviiviieiiiiessiiiesiiee et e beeesteeesbeeessbee s ssbe e e ssbeeesrbeesssbeeenreeeenes 28
Componente CUALILALIVO ......oveeiiiiiie e 28
Poblacion ¥ MUESIA........cccoiiiiiiiiiiiieii e 29
3.2Procedimiento experimental con EEG..........ccccooiiiiiiiiii e 29
3.3 Instrumentos y plataformas utilizadas ...........cccoceviiiiiiiiiiiii 30
4. ANALISIS U8 TALOS ... 31
4.1Procesamiento de sefiales EEG ........c.ccooiiiiiiiiiiiie e 31
4.2 ANALISTS @STAAISTICO. ..vvieiuteieiiiie ittt 31
4.3Integracion CUALITALIVA.......ccuiiiiiiiiiiie i 31
4.4 Analisis de 1a INVESTIZACION........coiiiiiiiiiieiie e 32
Edad ..ot 32
F311S) 5 02 (S F2Tor 0] 4 L OO R U ROPR 33



INFLUENCIA DE LA MUSICA EN LA ACTIVIDAD CEREBRAL...

5

OMAAS .ttt b bbbt bt ae e bt e te e nre e naeeenes 33

§311S 5 02 (S F2Tor 0] | L O SR UTRROPR 34
ACHVIAAA ..ttt bbbttt re e ne e 34

F311S 5 02 (S F2Tor 0] | L OSSPSR 34

L0 1173 [0 s KR TSP PP TPPRPP 35

D315 o) (1 To 10 s PR OPRTPRPPPRTPIN 35

YN 11 oL TSP TP PPRPPRPPPPPRPPIN 36
B.DISCUSION. ...ttt bbb 37
5.1 Impacto de la musica en la experiencia digital ...........cccooviieiiiiinicnce 37

5.2 Conexidn entre resultados objetivos y percepciones subjetivas .........cccevevveieeenen. 38
B.CONCIUSTON ...ttt r et e et r et r e nn e 39
7. Referencias DIDHOgrafiCas.........ccciv i 41



INFLUENCIA DE LA MUSICA EN LA ACTIVIDAD CEREBRAL...

1.Introduccion

La masica es uno de los estimulos sensoriales mas poderosos y universales, capaz de
modular el estado de &nimo, las emociones y, en consecuencia, el comportamiento del consumidor
(Orozco Alonso, 2016; Gutiérrez Sanchez, 2021). En el contexto actual, donde las experiencias
digitales se han consolidado como un componente esencial para el éxito comercial, la integracion
de estrategias basadas en estimulos musicales adquiere una relevancia creciente. Estudios recientes
han indicado que hasta el 70 % de las decisiones de compra estan influenciadas por factores
emocionalesy sensoriales (Robles et al., 2024), lo que subraya la necesidad de comprender a fondo

estos mecanismos en entornos digitales.

Nike, lider global en el sector deportivo, ha adoptado una identidad sonora estratégica,
aprovechando géneros como el hip-hop, la electronica y el pop rock para transmitir dinamismo,
energia y una conexién directa con la cultura urbana (Veganzones Gomez, 2021; Cimadevilla
Gomez, 2022). No obstante, pese a la amplia aplicacion de la musica en espacios fisicos, existe
una notable brecha en la investigacion sobre como estos estimulos afectan la actividad cerebral en
entornos digitales, tales como sitios web, redes sociales y plataformas interactivas, donde la
experiencia del usuario adquiere nuevas perspectivas (Alvarez Blanco, 2024; Moreno Rey, 2020).

El presente proyecto se propone analizar en profundidad la influencia de la musica en la
actividad cerebral de los clientes de Nike en entornos digitales, utilizando la electroencefalografia
(EEG) para medir en tiempo real la respuesta neuronal a distintos estimulos musicales. Desde la
perspectiva del neuromarketing y la neurociencia cognitiva, se ha comprobado que la musica
activa areas cerebrales relacionadas con la atencién, la emocidn y la toma de decisiones (Gutiérrez
Sanchez, 2021; Robles et al., 2024). Asi, mediante el uso de técnicas avanzadas de medicién
neurofisiologica, se pretende identificar que género musical maximiza la conexion del usuario con
la marca, optimizando la seleccion sonora en campafas publicitarias, experiencias web y

contenido audiovisual (Cimadevilla Gomez, 2022; Rodriguez Jiménez, 2015).

Ademas, el estudio se complementara con métricas de engagement, tiempo de permanencia
y analisis de respuestas subjetivas, lo cual permitira generar recomendaciones basadas en datos
neurocientificos para mejorar la experiencia digital de los clientes (Alvarez Blanco, 2024; Orozco

Alonso, 2016). Esta investigacion no solo contribuird a cerrar un vacio existente en la literatura
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sobre el impacto de la mdsica en entornos digitales, sino que también ofrecera un marco sélido
para el desarrollo de estrategias de marketing sensorial.

1.1 Justificacion

El crecimiento del entorno digital ha transformado radicalmente la forma en que las marcas
interactian con sus consumidores. Segun Kotler y Keller (2016), el marketing digital se ha
consolidado como un canal esencial para conectar con el pablico, situandose en las estrategias
comerciales modernas. En este contexto, Schmitt destaca que las experiencias sensoriales en
entornos virtuales no solo capturan la atencion del consumidor, sino que también generan vinculos

emocionales profundos que pueden influir en la toma de decisiones.

La musica, se ha identificado como uno de los estimulos sensoriales mas potentes y
universales. Zaltman (2003) sostiene que la experiencia sensorial, al activar respuestas
emocionales y cognitivas, es clave para la formacion de percepciones y actitudes hacia las marcas.
Este hallazgo es especialmente relevante en el entorno digital, donde la interactividad y la

personalizacion se han vuelto imperativos (Keller, 2008).

Desde una perspectiva neurocientifica, Plassmann, O'Doherty y Rangel (2007) han
demostrado que la activacion de areas especificas del cerebro, como la corteza prefrontal y el
nucleo accumbens, esta estrechamente vinculada con la evaluacion emocional de los estimulos
sensoriales. Knutson et al. (2007) complementan esta vision al evidenciar que las respuestas
cerebrales ante estimulos auditivos son predictivas del comportamiento de compra, lo que subraya
la importancia de utilizar técnicas como la electroencefalografia (EEG) para medir estos efectos

en tiempo real.

Ademaés, Ariely (2008) argumenta que la toma de decisiones del consumidor esta
profundamente influida por factores irracionales y emocionales, los cuales pueden ser modulados
por la estimulacién sensorial. En este sentido, la musica no solo modula el estado de &nimo, sino
que también actia como un catalizador para la retencién de informacién y la fidelizacion de la
marca (Berlyne, 1971). Fugate (2006) y Peck & Childers (2003) han aportado evidencia empirica
que respalda la idea de que la estimulacién multisensorial en entornos digitales incrementa la

percepcion de valor y la conexion emocional del consumidor con la marca.
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El contexto digital, caracterizado por una alta interactividad y personalizacion, demanda
un entendimiento méas profundo de cémo los estimulos 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 fidelizacion. En linea con estos
planteamientos, la presente investigacion se propone explorar el impacto neurocognitivo de la
musica en clientes de Nike en entornos digitales, aprovechando la tecnologia 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 comunicacion y
marketing para conectar de manera efectiva con sus consumidores. Segun Kotler y Keller (2016),
el marketing digital se ha convertido en el pilar central para la interaccion personalizada en tiempo
real, permitiendo a las empresas adaptar sus mensajes a un publico global a través de multiples
canales. Por otro lado, Schmitt sostiene que en los entornos presenciales es crucial disefiar

experiencias sensoriales que generen vinculos emocionales duraderos.

La digitalizacion se ha transformado radicalmente la manera en que los consumidores se
relacionan con las marcas. Keller (2016) argumenta que la interactividad y personalizacién en
plataformas virtuales generan experiencias de usuario unicas, lo que obliga a las empresas a
integrar elementos sensoriales tradicionales en el ambito digital para mantener una conexion
emocional. En este sentido, Zaltman (2003) destaca que la musica es un estimulo sensorial
poderoso, capaz de evocar emociones y recuerdos que influyen significativamente en la percepcion

y comportamiento del consumidor.

En el caso de Nike, esta transformacion se traduce en una estrategia de identidad sonora
que utiliza géneros como el hip-hop, la electronica y el pop rock para transmitir dinamismo y
energia. Investigaciones en branding sonoro indican que la integracion adecuada de musica en
campanas digitales puede aumentar la grabacion de marca y fortalecer la experiencia del usuario
(Veganzones Gomez, 2021). Ademas, estudios neurocientificos han demostrado que técnicas
como la electroencefalografia (EEG) permiten medir en tiempo real la activacion de éareas
cerebrales vinculadas con la atencién y la emocion, proporcionando a marcas lideres 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 estan
profundamente influenciadas por factores irracionales y emocionales, lo que subraya la necesidad
de adoptar enfoques basados en datos neurocientificos para disefiar experiencias multisensoriales
integradas en entornos digitales.

El entorno actual se define por la interseccion de experiencias presenciales y virtuales,
donde la personalizacion, la interactividad y la integracion de estimulos sensoriales especialmente
la musica, son esenciales para captar y fidelizar al consumidor. Esta transformacion obliga a las
marcas a basar sus estrategias en evidencias cientificas para lograr una mayor conexion emocional

y un compromiso sostenido en un mercado cada vez mas competitivo

1.3 Pregunta de investigacion

(Como influye la musica en la actividad cerebral de los clientes mientras interactuan
con plataformas digitales y contenido audiovisual de Nike, y qué género musical genera una

mayor activaciéon emocional y cognitiva?

1.4 Objetivos

1.4.1 Objetivo general

Analizar como la masica 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 conexion con la marca.

1.4.2 Objetivos especificos

1. Identificar las emociones y respuestas cognitivas que surgen en los consumidores al
interactuar con contenidos digitales de Nike acompafados por distintos géneros
musicales.

2. Explorar las percepciones y experiencias subjetivas de los participantes frente a los
estimulos musicales presentes en los contenidos digitales de la marca.

3. Relacionar la actividad cerebral registrada con la experiencia emocional de los
usuarios, para comprender como la musica contribuye a crear experiencias digitales

mas inmersivas y coherentes con la identidad de Nike.
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2. Marco Tedrico

En la era de la economia experiencial, las marcas enfrentan el desafio de capturar la
atencion de consumidores hiperconectados y sobreexpuestos a estimulos digitales. EI marketing
ha evolucionado desde estrategias transaccionales hacia modelos centrados en experiencias
multisensoriales, donde la musica 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 estan impulsadas por respuestas subconscientes vinculadas a estimulos
auditivos (Plassmann et al., 2020), lo que posiciona al neuromarketing como una disciplina
esencial para descifrar los mecanismos cerebrales detras del comportamiento del consumidor.

Nike, lider en innovacion digital, ha adoptado el branding sonoro como parte integral de
su estrategia. Desde playlists en su app Nike Training Club hasta bandas sonoras en campafias de
realidad virtual, la marca utiliza la musica para transmitir dinamismo y energia, resonando con su
audiencia global (Hwang & Hyun, 2023). Sin embargo, aunque su efectividad es ampliamente
reconocida en entornos fisicos, existe un vacio critico en la comprension de como estos estimulos
auditivos modulan la actividad cerebral en plataformas interactivas, donde factores como la

usabilidad, el scroll y la personalizacion alteran la

nike & -

experiencia del

1652 publicaciones 298 M seguidores ~ 238 seguidos

Just Do It.

usuario (Gutiérrez Sanchez, 2021).

nike @ nike

v i. n.g.d.2002, dina_nanislove23 y 44 més siguen esta pgina

El marketing ha transitado desde un enfoque

Enviar mensaje

en la transaccion hacia la creacidon de valor

{

emocional. Segun Lemon & Verhoef (2016), la
experiencia del cliente en entornos digitales depende
de la integracion coherente de estimulos visuales,

auditivos y tactiles. 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 musica enérgica con videos de

entrenamiento en su app, logrando mas interacciones que competidores (Sundar et al., 2022.

10
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2.1 Marketing

El marketing es una disciplina dindmica en la economia moderna, enfocada en crear valor
sostenible mediante la identificacion y satisfaccion de necesidades del consumidor (Kotler et al.,
2020). En la era digital, su objetivo trasciende la transaccion comercial para priorizar la
construccién de relaciones a largo plazo y experiencias memorables (Lemon & Verhoef, 2016).
Segun Homburg et al. (2017), el marketing se define como un proceso estratégico que integra
datos, tecnologia y creatividad para alinear ofertas con expectativas del cliente, garantizando

rentabilidad y relevancia en mercados hipercompetitivos.

La evolucion hacia un enfoque holistico ha llevado a fusionar estrategias tradicionales con
herramientas digitales avanzadas. Por ejemplo, el uso de inteligencia artificial (I1A) y big data
permite personalizar interacciones en tiempo real, optimizando la percepcion de valor (Davenport
et al., 2020). Esto se refleja en plataformas como redes sociales y apps, donde la adaptacién a
tendencias y la comunicacién multicanal son criticas para el engagement

(Voorhees et al., 2020).

El marketing experiencial, ampliado por Pine & Gilmore (2020), enfatiza que las
experiencias sensoriales (visuales, auditivas, tactiles) son clave para diferenciar marcas en
entornos saturados. Estudios recientes demuestran que experiencias inmersivas incrementan un
35% la fidelizacion al activar emociones positivas (Brakus et al., 2021). Nike, por ejemplo, utiliza
eventos virtuales y realidad aumentada para conectar con su audiencia, generando vinculos

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 psicologicos como la reciprocidad y la escasez, actualizados por Cialdini
(2021) en el contexto digital, siguen influyendo en la percepcion de valor. Ademas, la
convergencia de estimulos racionales (precios, funcionalidad) e irracionales (disefio, storytelling)

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

11
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2.2 Neuromarketing

El neuromarketing se entiende mas adecuadamente como una metodologia

interdisciplinaria que aplica los principios y herramientas de las neurociencias cognitivas,
la psicologia 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 atencion del usuario es breve y la competencia por captar su interés es intensa (Plassmann et al.,
2020).

Maés que una disciplina autobnoma, el neuromarketing constituye una metodologia de
investigacion aplicada, cuyo propdsito es comprender como los estimulos 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
aproximacion permite acceder a respuestas implicitas, subconscientes y emocionales, que

representan la mayoria de los procesos de decision humana (Karmarkar & Yoon, 2020).

Las metodologias del neuromarketing han evolucionado para adaptarse a la naturaleza
cambiante de los entornos digitales e interactivos. Su aplicacion combina técnicas
neurocientificas, como la electroencefalografia (EEG), el seguimiento ocular y la respuesta
galvanica de la piel, con métricas de comportamiento y analisis cualitativo, proporcionando una
vision integral y objetiva del impacto emocional y cognitivo que generan los estimulos de
marketing. Esta integracion permite optimizar las estrategias publicitarias y disefiar experiencias
mas coherentes con la manera en que las personas realmente perciben, sienten y procesan la

informacién de marca.

2.3Herramientas neurocientificas

2.3.1Electroencefalografia (EEG)

Mide la actividad eléctrica del cerebro mediante electrodos colocados en el cuero
cabelludo, permitiendo identificar patrones de atencion, emocién 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
valoracion de productos. Por ejemplo, investigaciones recientes de Knutson et al. (2017) y Lee et

al. (2018) demuestran que el EEG ofrece una resolucion temporal excepcional, capturando

12
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cambios en la actividad cerebral en milisegundos, lo que es crucial para evaluar respuestas rapidas

a estimulos publicitarios.

Ademas, los estudios de Venkatraman et al. (2018) han utilizado EEG para analizar como
diferentes estimulos, como la musica o anuncios visuales, influyen en la disposicion 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 atencion.

Investigaciones recientes de Chatterjee et al. (2018) han demostrado que esta técnica no
solo determina el punto de fijacién, sino también la secuencia en que el usuario procesa la
informacion, lo que resulta fundamental para el disefio de campafias publicitarias efectivas.
Estudios de Poole & Ball (2018) confirman que la distribucion de la atencion visual puede predecir
la eficacia de un anuncio, permitiendo optimizar la disposicion de elementos visuales para
maximizar el impacto. Ademas, la personalizacion del contenido basada en la respuesta visual ha
demostrado mejorar la experiencia del usuario y aumentar la conversion 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
imagenes de alta resolucion espacial que permiten observar la activacion de areas cerebrales
especificas ante estimulos. Estudios recientes de Venkatraman et al. (2018) y Zhang et al. (2019)
destacan que la fMRI es invaluable para comprender como se procesan internamente los estimulos
publicitarios y qué regiones cerebrales se involucran en la valoracion y toma de decisiones. Por
ejemplo, investigaciones han demostrado que la actividad en el nacleo accumbens, relacionada
con la recompensa, predice la disposicion a pagar por un producto, lo que refuerza la utilidad de

la fMRI para complementar otras técnicas neurofisioldgicas.

13
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2.3.4 Respuesta galvanica en la piel (GSR)

El andlisis de la respuesta galvanica de la piel (GSR) mide los cambios en la conductancia
de la piel, los cuales varian en funcion de la activacion emocional. Segun 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 activacién del sistema nervioso autbnomo genera
fluctuaciones en la conductancia. Investigaciones han utilizado esta técnica para correlacionar
niveles de excitacion emocional con la efectividad de estimulos publicitarios en entornos digitales
(Naik & Raman, 2018). La GSR, combinada con la EEG y el Eye Tracking, ofrece una vision

integral del impacto sensorial en el comportamiento del consumidor.

2.4 Integracion de las herramientas neurocientificas

-La combinacion de estas técnicas permite obtener una vision completa de como los
estimulos publicitarios afectan tanto la atencion visual como las respuestas emocionales y
cognitivas del consumidor. Estudios recientes han demostrado que la sinergia entre métodos — por
ejemplo, la integracion de EEG con Eye Tracking y GSR- puede aumentar la eficacia de las
campafas publicitarias en un rango de 30-40% (Orozco et al., 2018; Aylagas Poza, 2023). Segun
investigaciones de Plassmann et al. (2018) y Knutson et al. (2017), esta integracion mejora no solo
la precision en la medicion de las respuestas, sino que también facilita la personalizacion de las

estrategias de marketing basadas en datos objetivos.

-Adaptacion dindmica de contenidos: Empresas como Spotify y Amazon utilizan sistemas
como NeuroAdapt para modificar el tempo de la musica o el color de fondos segun las respuestas

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

-Branding sonoro algoritmico: Marcas como Coca-Cola y Nike emplean "huellas
acusticas™ generadas por 1A, que ajustan ritmos y tonos para activar el cértex cingulado anterior
(asociado a la toma de decisiones) en camparnias digitales (Veganzones, 2022). Por ejemplo, en la
app Nike Run Club, la musica se acelera automaticamente cuando el usuario reduce su ritmo,

incentivando un 22% mas de persistencia (Hwang & Hyun, 2023).
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-Mdsica y dopamina: La anticipacion de un "drop" en canciones EDM aumenta la
liberacion de dopamina en el estriado ventral, correlacionandose con compras impulsivas en

tiendas online (Salimpoor et al., 2022).

-Privacidad de datos neuronales: La recoleccion de respuestas cerebrales sin
consentimiento explicito viola regulaciones como el GDPR europeo. Un estudio de Murphy et al.
(2023) revel6 que el 68% de los usuarios desconocen que sus ondas cerebrales pueden ser

monetizadas.

-Estimulacion emocional implicita: En el campo del neuromarketing y la comunicacion
sensorial, se reconoce la existencia de estimulos que actian de manera no consciente, es decir, que
influyen en la percepcion y la emocion del consumidor sin requerir un procesamiento deliberado.
Ejemplos de ello son los sonidos binaurales o frecuencias acusticas especificas que pueden
modular el estado de &nimo o la atencién del oyente.

Sin embargo, es importante aclarar que en marketing no se busca la manipulacion
subliminal, sino méas bien la comprension de como ciertos estimulos sensoriales afectan las
respuestas cognitivas y emocionales de manera natural y ética. El objetivo es optimizar la
experiencia del usuario y generar interacciones mas significativas con la marca, sin alterar su

voluntad.

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

EITECH#SYS -Nike Training Club: La app ajusta playlists en tiempo
real segun datos de frecuencia cardiaca y EEG, logrando un

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

Nike Training Club

2022).

~ Gooc;'c Play

& irpsions -Realidad Virtual (RV): En la campafia Air Max Horizon,

experiencias inmersivas con bandas sonoras personalizadas activaron el cortex prefrontal
dorsolateral, asociado a la planificacién a largo plazo, incrementando un 45% la intencion de
compra (Kim et al., 2023).
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2.5 Influencia de la misica en el comportamiento del consumidor

La musica es un estimulo sensorial universal con un poder Gnico para modular emociones,
guiar decisiones y fortalecer la conexion entre marcas y consumidores en entornos digitales. El
78% de los usuarios asocian la masica en plataformas digitales con una experiencia de marca mas

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

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

Hip-hop

60 to 100 BPM

Pop

Around 120 BPM

House

115 to 130 BPM

Dubstep

135 to 145 BPM

Techno and trance

120 to 140 BPM

musica activa redes cerebrales clave como el sistema limbico
(emociones) y el nucleo accumbens (recompensa), generando

respuestas subconscientes que moldean el comportamiento

(Salimpoor et al., 2022).

orum and bass 16010 180 8P En contextos digitales, la sincronizacion entre ritmo,

tonalidad y elementos visuales amplifica su efecto. Por ejemplo, el
tempo rapido (>120 BPM) en anuncios de TikTok incrementa un 40% el tiempo de visualizacién
al activar la corteza prefrontal ventromedial, asociada a la toma de decisiones rapidas (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 musica personalizada muestran un 30%

mas de interacciones y un 25% mayor retencion (Aylagas, 2023).

La mdsica también opera como un ancla emocional. En e-commerce, melodias con
armonias menores aumentan un 35% la percepcion de autenticidad de marca al activar la amigdala,
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% mas de conversiones

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

Sin embargo, la personalizacion es critica. EI 62% de los consumidores rechazan musica
genérica en entornos digitales, demandando opciones adaptadas a su identidad

(Veganzones, 2022). Herramientas como NeuroSound, que ajustan ritmos segun respuestas
EEG en tiempo real, estan revolucionando este &mbito: marcas como CocaCola han incrementado
un

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

Czerwinski, 2023).
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2.5.1 Comportamiento del consumidor

El comportamiento del consumidor ha experimentado una transformacién significativa en
la era digital, donde la convergencia entre canales fisicos y virtuales ha generado nuevos desafios
y oportunidades para las estrategias de marketing. Estudios recientes muestran que el entorno
digital permite una comunicacion directa y en tiempo real, lo que exige que las campafias 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 atencion del consumidor. Segun Ryan (2018), la analitica digital
y el uso de big data permiten segmentar el mercado de manera precisa y adaptar las camparias a
las preferencias y comportamientos individuales. Ademas, investigaciones de Liu (2017)
evidencian que la personalizacion de contenido en plataformas digitales aumenta el engagement y

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

La integracion de estimulos sensoriales, especialmente la musica, 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 estimulos auditivos
generan conexiones emocionales profundas que influyen en la percepcion y la decision de compra.
Estudios recientes sugieren que cuando la musica se integra de manera coherente con el mensaje
digital, se mejora la retencion del mensaje y se fortalece la lealtad del consumidor (VVeganzones
Gomez, 2021; Alvarez 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 andlisis continuo del comportamiento del usuario. Estos estudios resaltan que la
interaccion dindmica entre el consumidor y la marca, mediada por datos actualizados, facilita la
creacion de experiencias de usuario altamente personalizadas y eficientes (McLean &

Wilson, 2018).

El neuromarketing aporta una dimension objetiva a la comprension 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 integracion de datos neurocientificos
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en estrategias digitales permite predecir la respuesta del consumidor a estimulos publicitarios,

facilitando la optimizacion de campafias 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 fidelizacion
en entornos digitales (Gutiérrez Sanchez, 2021).

La masica juega un papel crucial en la modulacion del estado de animo y la activacién
emocional, lo que impacta directamente en el comportamiento del consumidor. Estudios recientes
han demostrado que la musica 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
anticipacion y el disfrute de la musica activan areas del cerebro vinculadas a la recompensa, lo que
puede aumentar la predisposicion a comprar. Ademas, estudios de Aylagas Poza (2023) han
evidenciado que la adaptacién de la musica a las preferencias y el contexto emocional del
consumidor en entornos digitales mejora significativamente la eficacia de las campafias

publicitarias.

La revision de la literatura muestra que el marketing ha evolucionado desde enfoques
tradicionales centrados en la transaccion 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 campafias que no solo
capturan la atencion del consumidor, sino que también generan conexiones emocionales
duraderas, lo cual es esencial para la fidelizacion en un mercado altamente competitivo

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

2.5.2 Influencia de la musica

La musica se consolida como un catalizador esencial en la construccion 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 interaccion entre usuario y marca se da principalmente a
través de experiencias sensoriales mediadas por pantallas, la musica se convierte en un elemento
decisivo para dotar de humanidad y cercania a la comunicacion. En marcas como Nike, cuyo

discurso se fundamenta en la energia, la superacion y el movimiento, la eleccién sonora no solo
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acompafia la experiencia, sino que la define y amplifica, logrando transformar un simple contacto

digital en un momento de conexion emocional.

Desde esta perspectiva, los estimulos musicales no actian de manera superficial, sino que
reconfiguran la percepcion del entorno y la predisposicion del consumidor. Diversos estudios han
mostrado que la mdsica puede modificar la interpretacion del espacio comercial y orientar la
conducta de compra (North, Hargreaves & McKendrick, 2017; Venkatraman et al., 2018). No
obstante, mas alla de confirmar su influencia, estos hallazgos invitan a reflexionar sobre la
capacidad de la musica para construir atmdsferas emocionales coherentes con la narrativa de
marca, donde cada ritmo, tono o silencio comunica intenciones precisas.

En términos neurocientificos, la madsica estimula regiones cerebrales relacionadas con la
recompensay el placer, como el nucleo accumbens, lo cual explica por qué ciertas melodias logran
generar respuestas emocionales intensas y duraderas (Salimpoor et al., 2018). Sin embargo, mas
que un simple mecanismo de gratificacion, este proceso refleja como la experiencia auditiva puede
activar memorias, asociaciones y vinculos afectivos que fortalecen la lealtad hacia la marca. En
este sentido, la masica no solo acompafa la experiencia digital, sino que se convierte en un
vehiculo para la recordacion y la fidelizacién emocional, contribuyendo a que el usuario perciba

la marca como una extensién de su propio estado de animo 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 musica para consolidar la identidad de marca y generar una conexién
emocional duradera con el consumidor. En el contexto digital, esta estrategia adquiere ain 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 misica 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

integracion de elementos auditivos coherentes permite a las marcas diferenciarse en mercados
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saturados. En entornos digitales, la personalizacion 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 Gomez (2021) y Alvarez Blanco (2024)
han demostrado que adaptar la musica a los valores y expectativas del consumidor en el contexto
post-pandemia puede aumentar la lealtad del cliente en un 25% o mas. Ademas, investigaciones
recientes sugieren que el uso de tecnologias emergentes, como la inteligencia artificial para
personalizar experiencias auditivas, facilita la creacion de campafias de audio branding que
generan experiencias inmersivas y mejoran el engagement y la retencion del consumidor (Garcia
etal., 2023).

En el caso de Nike, la seleccion musical que incluye géneros como hip-hop, electronica y
pop rock se utiliza no solo en tiendas fisicas, sino también en plataformas digitales para transmitir
una imagen de dinamismo y energia que resuena con la cultura urbana (Veganzones Gémez,
2021). Estudios recientes, como los de Orozco Alonso (2016), han demostrado que la musica en
plataformas digitales influye significativamente en el nivel de engagement del usuario, mejorando
la percepcion de la marca y aumentando el tiempo de permanencia en sitios web y aplicaciones.
Asimismo, Aylagas Poza (2023) destaca que la personalizacion del contenido auditivo en entornos

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

La integracion del branding sonoro en estrategias digitales también permite aprovechar
tecnologias emergentes, como la inteligencia artificial y el andlisis de datos, para adaptar de
manera dindmica la experiencia del usuario en funcion de sus respuestas emocionales y cognitivas
(Chaffey & Ellis-Chadwick, 2019). En este sentido, la implementacion de estrategias de audio
branding no solo mejora la recordacion de la marca, sino que también incrementa la lealtad del
consumidor, como se ha observado en estudios de Alvarez Blanco (2024) y Veganzones Gémez
(2021).

2.5.4 Influencia de la musica en la actividad cerebral

La influencia de la masica en la actividad cerebral, cuenta con avances significativos en
neurociencia aplicada al marketing. Se ha demostrado que la misica no solo impacta las emociones
y lamemoria, sino que también modula la toma de decisiones y la percepcion de marca en entornos

digitales (Koelsch, 2018; Rentfrow et al., 2021). En marcas de alto perfil como Nike, la musica se
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ha consolidado como un elemento clave estratégico en la construccion de identidad de marca, el
engagement del usuario y la estimulacion de respuestas emocionales que favorecen la fidelizacion

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

Desde una perspectiva neurocientifica, se ha identificado que la mdsica activa areas del
cerebro como la amigdala, el hipocampo y la corteza prefrontal medial, fundamentales para la
regulacién emocional y la consolidacion de recuerdos (Brattico et al., 2017). Estas regiones juegan
un papel central en la experiencia del usuario, permitiendo que la musica genere asociaciones

emocionales duraderas con una marca o producto.

Aunque existen numerosos estudios sobre el impacto de la mdsica en entornos fisicos,
como tiendas y supermercados (Galan et al., 2018), ain hay vacios en la literatura respecto a su
influencia en plataformas digitales, donde la interaccion estd mediada por estimulos visuales y
auditivos simultaneos. Investigaciones recientes han destacado la importancia del tempo, la
tonalidad y el volumen en la modulacion de la actividad cerebral, sefialando que estos factores
pueden optimizar la retencion de informacion y mejorar la experiencia sensorial digital
(Mullensiefen et al., 2020).

Rodriguez Jiménez (2022) enfatiza que la musica en plataformas interactivas no solo puede
mejorar la retencion de informacion, sino también potenciar la percepcién positiva de la marca.
Factores como la sincronizacion entre ritmo musical y contenido visual, la personalizacion sonora
y la adaptacion a las preferencias del usuario emergen como areas clave en la optimizacion de
estrategias digitales. Por ejemplo, Moreno Rey (2023) ha demostrado que la integracion de masica
congruente con la identidad de marca puede incrementar el tiempo de permanencia en una

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

En el caso de Nike, donde la identidad de marca esté asociada con la energia, la motivacion
y el alto rendimiento, la musica seleccionada estratégicamente puede potenciar estos atributos y
fortalecer la conexion emocional con el consumidor. Explorar el impacto neurocognitivo de la
musica en estos entornos permitira desarrollar estrategias mas efectivas para mejorar la percepcion
de la marca y optimizar la respuesta del consumidor en campanas

digitales.
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2.5.5 Respuesta cerebral al estimulo sonoro

El neuromarketing ha evolucionado significativamente en los ultimos afios gracias a la
incorporacion de herramientas neurocientificas avanzadas, como la electroencefalografia (EEG) y
el seguimiento ocular (eye tracking), para analizar la respuesta del consumidor ante estimulos
publicitarios (Stasi et al., 2018). Estas técnicas han permitido evaluar en tiempo real las emociones
y niveles de atencidn generados por la musica en contextos de marketing digital, proporcionando
datos precisos sobre la efectividad de los estimulos sonoros en la toma de decisiones del
consumidor (Robles et al., 2024).

La musica, al ser un estimulo multisensorial potente, genera una activacion significativa
en areas cerebrales relacionadas con la percepcion de marca y la experiencia del usuario (Jancke,
2020). Estudios recientes han demostrado que el EEG es particularmente util para identificar
respuestas neuronales especificas a distintos tipos de musica, permitiendo analizar como varian
los niveles de activacion cerebral en funcién de factores como el ritmo, la tonalidad y la intensidad
sonora (Khalfa et al., 2021).

Ademas del EEG, el seguimiento ocular ha surgido como una herramienta esencial en el
estudio del impacto de la musica en la atencion del usuario. Wedel & Pieters (2019) argumentan
que la combinacion de estas metodologias ofrece una vision integral del comportamiento del
consumidor, revelando no solo las areas de activacion cerebral, sino también los elementos
visuales que captan la atencion. En entornos digitales, esta informacién es crucial para disefiar

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

Otro aspecto relevante en la respuesta cerebral al estimulo sonoro es la sincronizacion entre
lamusicay los elementos visuales de una campafia publicitaria. Estudios recientes han demostrado
que la coherencia entre estos estimulos genera una experiencia mas inmersiva y favorece la
retencion de la informacion (Pérez-Lopez et al., 2023). Esto sugiere que adaptar la musica al ritmo
de procesamiento del usuario puede mejorar la experiencia digital y aumentar la efectividad de la

estrategia de marketing.

Por otro lado, la personalizacion del contenido sonoro basada en datos neurocientificos ha
demostrado ser un factor clave en la optimizacion de la respuesta del consumidor. Investigaciones
en neuromarketing han evidenciado que la familiaridad con ciertos géneros musicales o melodias
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puede potenciar la activacion de circuitos neuronales relacionados con la recompensa, como el
nacleo accumbens, incrementando la sensacién de placer y fortaleciendo la conexion emocional

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

Estos hallazgos tienen implicaciones significativas para la creacion de estrategias de
branding sonoro en plataformas digitales. La capacidad de medir y analizar la respuesta cerebral
a distintos estilos de musica permitira disefiar campafias mas efectivas, alineadas con las
emociones y expectativas del consumidor. En el caso de Nike, la seleccién de musica con ritmos
enérgicos y motivadores podria reforzar la percepcion de la marca como un simbolo de
rendimiento y superacion personal, aumentando la afinidad del usuario con sus productos y

contenidos digitales.

2.5.6 Relacion de la musica en decisiones de compra

La musica, mas que un simple acompafiamiento sonoro, actia como un modulador
emocional capaz de influir en el estado mental y en la disposicion 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 musica rapida y enérgica, especialmente los géneros como la Electronic Dance

Music (EDM), tiende a generar un aumento en los niveles de excitacion y energia del
oyente. Este tipo de estimulo activa el sistema nervioso simpatico, provocando un estado de alerta
que puede traducirse en decisiones mas impulsivas o en una aceleracién de los procesos de compra.
Tal como plantea Cimadevilla Gémez (2021), el incremento del tempo estimula areas cerebrales
vinculadas con la toma de decisiones rapidas, lo que refuerza la idea de que los ritmos dindmicos
favorecen comportamientos orientados a la accion. En contextos comerciales, este tipo de musica
puede utilizarse para proyectar vitalidad y urgencia, alinedndose con marcas que buscan transmitir

dinamismo y energia.

En cambio, las melodias relajantes caracterizadas por ritmos lentos y armonias suaves,
propias de géneros como el pop rock melodico, inducen estados de calma que promueven un
procesamiento mas analitico de la informacion. Orozco Alonso (2016) destaca que este ambiente
sonoro reduce los niveles de estrés y facilita la reflexién, lo cual lleva al consumidor a evaluar con
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mayor detenimiento sus opciones. Desde esta perspectiva, la musica suave se convierte en un
recurso Util para escenarios donde se requiere promover la confianza, la permanencia o la

comparacion de productos, mas que la compra inmediata.

Los géneros con fuerte carga emocional, como el hip-hop, su impacto radica en la
profundidad liricay la intensidad afectiva que transmiten. Estas composiciones estimulan regiones
cerebrales asociadas con la recompensa y la memoria, generando un vinculo afectivo duradero
entre el consumidor y la marca. Aylagas Poza (2023) sostiene que la mdsica emocionalmente
intensa puede evocar recuerdos y sentimientos profundos, reforzando la conexion simbdlica entre
el mensaje de marca y la identidad del oyente. Este tipo de estimulacién resulta especialmente

valiosa para estrategias de fidelizacion o campafias centradas en la autenticidad y la autoexpresion.

Un elemento que emerge con fuerza en la literatura reciente es la personalizacién musical.
Adaptar los estimulos sonoros a las preferencias y estados emocionales del consumidor potencia
la sensacion de cercania y pertenencia. Ariely (2008) explica que esta personalizacion sensorial
contribuye a crear experiencias mas inmersivas y satisfactorias, ya que la musica elegida en
consonancia con los gustos individuales del usuario amplifica la percepcion positiva de la marca
y aumenta la probabilidad de conversion. En este sentido, comprender como los distintos perfiles
musicales influyen en la emocion y la conducta del consumidor representa una oportunidad para

el disefio de experiencias de marca mas humanas, adaptativas y efectivas.

2.6 Efectos de la musica

La integracion estratégica de la musica en campafias publicitarias y entornos comerciales
ha demostrado ser efectiva para mejorar la notoriedad del mensaje y la percepcion de la marca.
Un estudio de Alvarez Blanco (2024) sobre audio branding en la publicidad de empresas como
Vodafone, Orange y Movistar revelé6 que la musica en anuncios digitales incrementa
significativamente la recordacion del mensaje y mejora la imagen de la marca. Este estudio
también destaco que, en el contexto pospandemia, adaptar la musica a los nuevos valores y

expectativas de los consumidores resulté en una mayor aceptacion y lealtad hacia las marcas.

En el caso de Nike, la incorporacion de musica en sus plataformas digitales busca optimizar
la experiencia del usuario y consolidar su posicion como lider en el sector deportivo. Estudios
recientes han sefialado que la musica 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 interaccion y fidelizacion del
consumidor. Por ejemplo, investigaciones de Salimpoor et al. (2018) han evidenciado que la
musica activa circuitos cerebrales relacionados con la recompensa y la motivacion, incentivando

a los usuarios a explorar méas contenidos digitales y fortalecer su relacion 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 estimulos musicales en entornos virtuales. Aungue la
efectividad del audio branding ha sido demostrada en entornos fisicos y camparias televisivas, es
esencial investigar como estos efectos se traducen en plataformas digitales interactivas.
Investigaciones de Venkatraman et al. (2012) sugieren que la integracion de técnicas
neurocientificas, como la electroencefalografia (EEG), podria proporcionar datos valiosos sobre
cdmo se procesan estos estimulos en el contexto digital, permitiendo una optimizacién mas precisa

de las estrategias de marketing sensorial.

Estos hallazgos subrayan la importancia de una seleccion cuidadosa y estratégica de la
musica en contextos comerciales, considerando su potencial para influir en las emociones y
decisiones de los consumidores. La musica no solo actiia 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 Musica y su impacto en la percepcion de marca en entornos digitales

La musica desempefia un papel clave en la generacion de experiencias inmersivas dentro
de los entornos digitales, impactando directamente en la percepcion de marcay

el comportamiento del consumidor. Segun estudios recientes en neuromarketing, los
estimulos sonoros pueden modular la respuesta emocional y la atencion de los usuarios,
optimizando la interaccién con plataformas digitales de alto impacto como las de Nike (Hsu et al.,
2017; Kihn et al., 2019).

Nike ha integrado la musica en sus campafias digitales y plataformas interactivas,
aprovechando su capacidad para inducir estados emocionales que refuerzan la conexion con la
marca. Investigaciones han demostrado que la musica de fondo en tiendas virtuales y aplicaciones
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moviles puede prolongar el tiempo de permanencia de los usuarios y aumentar su disposicion a la
compra (Morin et al., 2021). En particular, la masica energética utilizada en los anuncios y
experiencias de compra digital de Nike genera una activacion cerebral relacionada con la
motivacion y la recompensa, promoviendo asociaciones positivas con la marca (Brouwer et al.,
2019).

2.7.2Respuesta cerebral al estimulo sonoro en entornos digitales

La electroencefalografia (EEG) ha sido ampliamente utilizada en estudios de
neuromarketing para analizar codmo los estimulos sonoros afectan la actividad cerebral en entornos
digitales. La tecnologia EEG permite evaluar la activacion de areas como la corteza prefrontal, la
cual esta vinculada con la toma de decisiones y la valoracion de experiencias en el comercio digital
(Venkatraman et al., 2018).

En el contexto de Nike, estudios recientes han explorado como la musica en campafias
digitales puede activar el sistema de recompensa del cerebro, aumentando la preferencia del
consumidor por la marca (Balconi et al., 2020). La combinacion de EEG y seguimiento ocular ha
permitido comprender cdmo la musica dirige la atencién 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) encontré que los consumidores
expuestos a musica estimulante en anuncios digitales mostraban una mayor activacion en la
corteza orbitofrontal, region asociada con la percepcion de valor y toma de decisiones. Estos
hallazgos son clave para entender como la seleccion musical puede influir en la predisposicion del

cliente a interactuar y comprar en plataformas digitales.

2.7.3 Personalizacion del estimulo emocional en entornos digitales

El uso de algoritmos y aprendizaje automatico ha permitido personalizar la mdsica en
plataformas digitales, optimizando la respuesta emocional y cognitiva de los consumidores.

Nike ha implementado estrategias de personalizacion musical en su aplicacion Nike
Training Club, donde la musica se adapta al tipo de entrenamiento del usuario para potenciar la
motivacion y la experiencia inmersiva (Kim et al., 2021).

Segln estudios recientes, la personalizacion musical basada en EEG puede mejorar la

atencion y la retencion de informacidn 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 mdsica no solo actia como un
complemento en la experiencia digital, sino que puede ser una herramienta estratégica para

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

Este estudio se desarroll6 bajo un enfoque mixto, integrando métodos cuantitativos y
cualitativos con el fin de comprender, desde una perspectiva integral, el impacto de la musica en
la experiencia digital de los usuarios en plataformas de Nike. La combinacion de ambos enfoques
permitid no solo medir objetivamente la respuesta cerebral y el comportamiento digital de los
participantes, sino también captar percepciones y emociones que enriquecen la interpretacion de
los resultados.

3.1 Diseiio muestral y recoleccion de datos

Componente cuantitativo

En la fase experimental se manipulé la variable independiente el género musical
empleando tres condiciones: hip-hop, electronica y pop-rock. Durante cada exposicién, se registro
la actividad cerebral de los participantes mediante un dispositivo de electroencefalografia (EEG),
prestando especial atencion a las ondas alfa, beta y gamma, asociadas con estados de atencion,
motivacidn 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 interaccion con botones y
el niamero de clics en contenidos audiovisuales. Esto permitio establecer correlaciones entre los

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

Componente cualitativo

Para complementar la medicion objetiva, se aplicaron cuestionarios estructurados y
entrevistas semiestructuradas posteriores a la prueba EEG. Estas herramientas permitieron
explorar la percepcidn subjetiva de los usuarios sobre cada género musical, evaluando la conexién
emocional, la sensacion de inmersion y la influencia en la intencién de compra. Este proceso se
inspird en estudios previos sobre branding sonoro y experiencia de usuario (Silva & Mendoza,
2021).
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Poblacion y muestra

La poblacion objetivo estuvo compuesta por usuarios activos de plataformas digitales de
Nike (pagina web, redes sociales y aplicaciones moviles), con experiencia previa en interaccion

con contenidos audiovisuales de la marca.

Tamarnio de la muestra: 30 participantes.

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

Criterios de inclusion: familiaridad con la marca Nike, disposicion a participar en
mediciones EEG y diversidad en género y edad para garantizar variedad en las percepciones.

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

en redes sociales y recomendaciones de boca en boca.

3.2Procedimiento experimental con EEG

Cada participante asisti6 a una sesion individual de
aproximadamente 30 minutos, dividida en tres fases:

1. Calibracion del dispositivo Emeotiv Insight de 5

canales para asegurar la calidad de la sefial.

2. Exposicion a estimulos musicales en tres géneros (hip-

hop, electronica 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

condicion musical.

El orden de presentacién de los géneros se aleatorizO para evitar sesgos por fatiga o

habituacion.
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3.3 Instrumentos y plataformas utilizadas

e Electroencefalografia (EEG): Emotiv Insight (5 canales) para la medicién de
ondas alfa, beta y gamma.

e Plataforma digital simulada: version controlada de la pagina de producto de Nike,
con videos e interacciones de compra.

e Estimulos musicales: pistas normalizadas y clasificadas por tempo

e (BPM) y estructura ritmica, siguiendo los criterios de Silva y Mendoza (2021).

e Redes sociales: Instagram de Nike para evaluar la retencion e

e interaccion en diferentes formatos de contenido.
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4. Analisis de datos

El andlisis de datos en esta investigacion se llevé 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
electroencefalografia (EEG) y, por otro, las percepciones y valoraciones subjetivas a través de
cuestionarios y entrevistas. Esta aproximacién mixta garantizd que los resultados no solo
reflejaran variaciones estadisticas significativas, sino también los matices emocionales y
conductuales gque influyen en la interaccion con la marca. A continuacién, se detalla el proceso de
tratamiento, andlisis e interpretacion de los datos obtenidos, asi como su articulacion para

responder a los objetivos planteados en el estudio.

4.1Procesamiento de seinales EEG

El filtrado de sefial se realizo entre 1y 50 Hz para eliminar ruido. Se corrigieron artefactos
por parpadeo y movimiento mediante técnicas de correccién ocular. Posteriormente, se
segmentaron los datos por género musical y se calcularon los promedios de activacion para cada

tipo de onda cerebral.

4.2 Analisis estadistico

Se emplearon estadisticos descriptivos (promedios, desviacion estandar) en SPSS v.28.
Asimismo, se aplico un analisis de medidas repetidas para identificar diferencias significativas
entre géneros musicales y se calcularon correlaciones entre la activacion cerebral y las métricas

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

4.3Integracion cualitativa

Las respuestas de los cuestionarios y entrevistas se codificaron en Tobii Pro Lab,
identificando patrones como “conexion emocional”, “motivacion” y “sensacion de inmersion”.
Estos hallazgos cualitativos se compararon con las tendencias detectadas en el analisis EEG para

generar interpretaciones méas profundas y contextualizadas.
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Los resultados fueron presentados mediante graficos de barras y lineas que muestran la
activacion cerebral por género musical, asi como tablas comparativas con las métricas de
engagement. La integracion de ambos enfoques permitié concluir no solo qué géneros musicales
generan mayor impacto, sino también por qué y como ese impacto se traduce en comportamientos

y percepciones dentro del ecosistema digital de Nike.

En sintesis, la metodologia aplicada en este estudio permitio articular de forma coherente
la medicion objetiva de la respuesta cerebral y las métricas de comportamiento digital con la
exploracién cualitativa de percepciones y emociones de los participantes. Esta combinacion de
enfoques proporciond una vision holistica del impacto de la musica en la experiencia de usuario
en entornos digitales, garantizando que los resultados no solo respondan a criterios estadisticos,
sino que también reflejen la vivencia subjetiva de los individuos. El disefio experimental y la
integracion de diversas técnicas de andlisis aseguran la validez y confiabilidad de los hallazgos,
sentando una base sdlida para futuras investigaciones en el dmbito del neuromarketing y la

experiencia sonora de marca.

4.4 Analisis de la investigacion

Edad

EDAD

#19 =20 =21 =22 =25 =30

N\
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GENERO

= MASCULINO = FEMENINO

=

Interpretacion:

El grupo de la muestra se compuso de individuos que tenian entre 19 y 30 afios, lo que
proporciond una perspectiva variada al anélisis. Los segmentos més destacados correspondian a
quienes tenian 30 afios (22%), después los de 25 afios (18%) y 22 afios (16%). Esta diversidad
ofrecio la oportunidad de examinar como diferentes fases de la juventud experimentaron la musica
en un contexto digital de marca. En cuanto al género, un alto porcentaje de los involucrados eran
hombres (80%), mientras que las mujeres constituian el 20%. A pesar de la falta de equilibrio en
la proporcion, ambos puntos de vista ayudaron a entender de qué manera se sienten y se manejan

emocionalmente los estimulos musicales en el contexto de la experiencia presentada.
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Interpretacion:

Las ondas cerebrales Theta, Alpha y Beta nos brindan una comprensién profunda de como
los participantes experimentaron emocional y mentalmente la musica en el entorno digital de Nike.
La actividad Theta, con un promedio del 26%, indica que algunas personas pudieron alcanzar
momentos de profunda relajacion o reflexion, quizas provocados por secciones mas suaves 0O
melddicas de las canciones. Estos son esos momentos en los que la mente se aparta del mundo

exterior y se adentra en experiencias mas internas y personales.

Por otro lado, la actividad Alpha (38%) muestra un balance interesante: un estado de
tranquilidad, combinado con atencién sostenida, lo que resulta ideal para explorar ambientes
digitales sin sentir cansancio ni distraccion. Finalmente, las ondas Beta (30%) activaron funciones
que requieren mayor esfuerzo, como la concentracion, el analisis visual y la toma de decisiones,
que son habilidades esenciales al navegar por un entorno de marca lleno de estimulos visuales y
mensajes motivacionales. En resumen, estos ritmos demuestran que la masica no solo acompafia
la experiencia, sino que también la configura desde el interior, activando diversos modos de estar,

sentir y pensar.

Actividad
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Interpretacion:

Durante la experiencia musical, el estado mental mas prominente fue la atencion (51,5%),

lo que indica que los estimulos lograron mantener la atencion del participante y su mente activa.
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Este grado de enfoque sostenido es 6ptimo para experiencias digitales de marcas que desean captar
la atencion del consumidor a través de un viaje visual, narrativo y emocional del producto.

Por otro lado, la relajacién se mantuvo en un nivel bajo (17,5%), lo cual se alinea con el
propdsito de energizar al consumidor en lugar de tranquilizarlo. Esto demuestra que la eleccion
musical no solo complementa la experiencia, sino que también puede funcionar como una
herramienta tctica para generar estados mentales que coincidan con los valores de dinamismo,

motivacion y vigor que Nike busca comunicar.

Cancion

CANCION
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L e A ) B B » < N =]

-

o
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Interpretacion:

Contrastando las preferencias expresadas por las personas con las actividades cerebrales
realmente observadas, se hicieron descubrimientos significativos. Titanium' fue la opcion mas
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' demostrdé cémo una melodia puede influir de manera significativa
a nivel cerebral (40%) sin ser necesariamente considerada como la favorita

(27%), lo que sugiere la importancia del analisis 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 energia y competitividad.
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4.5 Anexos
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5.Discusion

En esta investigacion se demuestra que la musica tiene un efecto significativo y
cuantificable en la actividad cerebral de los usuarios en entornos digitales de marca como Nike:
ademas de reacciones conscientes, se registraron activaciones EEG que evidencian respuestas mas
alla de lo declarado por las personas, en linea 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
conexion emocional-cognitiva robusta; “Stronger” mostrd picos de activacion (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 atencion (alfa/beta) respalda que un uso estratégico de la
musica puede optimizar la experiencia, capturar la atencion y reforzar identidad de marca
marketing experiencial; branding sonoro. En este marco, la electronica no solo acompafié la
interfaz digital, sino que amplificd el mensaje de energia, movimiento y motivacion 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 musica en la experiencia digital

Los resultados muestran que la musica no es un “fondo” neutro sino un estimulo
determinante en como se percibe y recuerda la experiencia de marca. EI EEG evidencid que hip-
hop y electronica activaron con mayor intensidad las bandas asociadas a atencion y motivacion,
mientras que pop-rock produjo una respuesta mas estable, lo cual indica diferencias en capacidad
de captura atencional y despertar emocional segun el género (Lemon & Verhoef; Keller &
Swaminathan). Este patrén es coherente con la literatura que vincula tempo/energia musical con
activacion cerebral y memoria (Brattico; Mullensiefen; Koelsch), y con el uso de géneros
enérgicos por Nike para dinamismo y conexién urbana (Veganzones;

Alvarez Blanco) . Ademas, las entrevistas corroboraron que la musica favorecio
“conectarse con la marca”, disfrutar la interaccion y recordar mejor los mensajes, es decir un

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

Se observd sincronia entre picos de activacion EEG y métricas de engagement (tiempo de
permanencia, clics, visualizaciones), justo en los momentos en que los participantes reportaron
mayor motivacion/identificacion con la mausica; la triangulacion cuantitativocualitativa aportd
contexto humano y validez aplicada (Venkatraman et al.; McLean & Wilson) . También emergio
heterogeneidad en la respuesta: algunos prefirieron ritmos réapidos, otros estilos moderados; ello
sugiere personalizacién musical por segmento en lugar de una sola formula (Ding; personalizacion
basada en EEG; Nike Training Club) .

Es pertinente reconocer limites: pruebas en entorno controlado, set acotado de canciones y
potenciales moderadores (dispositivo, volumen, familiaridad, estado de &nimo). De aqui se deriva
un plan de mejora: combinar laboratorio + campo, ampliar repertorio y secuencias mas largas
(habituacion/fatiga), y desagregar componentes musicales (tempo, timbre, voz) en interaccion con
video/copy/animacion para experiencias multisensoriales entrando un poco en el contexto de los
contenidos de la marca (Ariely; Berlyne; Zaltman) .

Desde el angulo préctico, los hallazgos sustentan una  hoja

de ruta:

Estrategia sonora por etapas del viaje (descubrimiento, comparacion, checkout) con
parametros técnicos claros (tempo/volumen) y coherencia con identidad de marca (Hansen;
Keller) . Motor dinamico que adapte la musica 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 minimos, métricas de valor) (Chaffey & Ellis-Chadwick;
Aylagas

Poza) .

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

neuroconductuales integrados (Venkatraman; Salimpoor) .
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6.Conclusion

Esta investigacion permitié comprender que la musica, lejos de ser un elemento decorativo
en los entornos digitales, constituye un componente esencial en la construccion de experiencias
significativas entre las marcas y sus consumidores. A partir del analisis de la actividad cerebral
mediante electroencefalografia (EEG) y la interpretacion de percepciones subjetivas, se identifico
que los estimulos musicales generan efectos tanto internos, relacionados con la atencién, la
emocion y la motivacion, como externos, reflejados en el comportamiento digital de los usuarios.

En relacion con el objetivo general, se logro evidenciar que los distintos géneros musicales
(hip-hop, electronica 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 musica puede ser un mediador
sensorial y emocional que orienta la atencion del usuario y fortalece su vinculo con la marca,
siempre gue exista coherencia entre el sonido y la identidad que la marca busca proyectar.

Respecto a los objetivos especificos, se hallé que los ritmos enérgicos, como el hip-hop y
la electronica, favorecen la concentracién, la motivacion y el impulso a la accién, mientras que
estilos méas suaves, como el pop rock, tienden a inducir estados de calma y reflexion, Gtiles en
momentos donde el objetivo de la marca es propiciar comparacion o analisis. Estos resultados
sugieren que no existe una musica universalmente efectiva, sino combinaciones sonoras que deben
adaptarse al propdsito comunicativo, al momento del recorrido digital y al perfil del usuario. La
triangulacion entre los registros EEG y los indicadores conductuales permitié corroborar que los
picos de atencion cerebral coincidieron con los momentos de mayor interaccion digital (clics,
tiempo de permanencia, visualizacién de videos), evidenciando que la musica 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 metodolégico, la integracion de datos neurofisioldgicos con
percepciones cualitativas demostro ser un enfoque pertinente para comprender la experiencia del
usuario desde una perspectiva mas humana y holistica, combinando lo medible y lo emocional.
Esta complementariedad permitié no solo identificar patrones de activacién cerebral, sino también
interpretar como los participantes describen sus sensaciones, recuerdos y vinculos con la marca
frente a los distintos estimulos musicales.

Entre los aportes de esta investigacion se destaca la evidencia de que la musica, al disefiarse
de forma intencional y coherente con los valores de una marca, fortalece la conexién emocional y
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la recordacion, contribuyendo al desarrollo de estrategias de branding sonoro basadas en datos
neurocientificos y en la empatia con el usuario. Ademas, el estudio abre nuevas rutas para la
investigacion aplicada en neuromarketing, al demostrar que el uso de EEG puede complementar
herramientas tradicionales de andlisis del consumidor y ofrecer una comprension mas 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 relacidn entre musica, cerebro y comportamiento digital.
Se reconoce que los resultados se circunscriben a un contexto experimental con géneros y publicos
especificos, por lo que futuras investigaciones podrian ampliar la diversidad de muestras,
escenarios y estilos musicales. Profundizar en la personalizacion sonora y en la adaptacion
dindmica del estimulo segun el contexto o el estado emocional del usuario representa el siguiente

paso natural en el avance del campo.

40



INFLUENCIA DE LA MUSICA EN LA ACTIVIDAD CEREBRAL...

7. Referencias bibliograficas

Alvarez Blanco, L. (2024). La influencia de la méisica publicitaria en las emociones. Un estudio

del audio branding de Vodafone, Orange y Movistar antes y después de la Covid-

19. Journal of Marketing & Consumer Behavior.

Ariely, D. y Berns, G. (2022). "Enfoques neuroecondmicos para la marca musical en el
marketing digital". Revista de Economia del Comportamiento y Marketing, 16 (1), 89-
103.

Aylagas Poza, S. (2023). El marketing experiencial y los festivales de musica. Revista de
Estudios de Marketing Sensorial.

Balconi, M. y Venturella, I. (2020). «Neuromarketing y percepcion de marca: El impacto de la
musica en las actitudes implicitas del consumidor». Brain Sciences, 10 (7), 402.

Balconi, M., y Vanutelli, ME (2018). «kEmpatia, musica y toma de decisiones del consumidor:
Un estudio EEG sobre las respuestas afectivas a la marca auditivay.

Neuropsicologia Cognitiva, 35 (3-4), 204-217.

Brouwer, AM, van Erp, JB, Couto, JD y Jensen, O. (2019). "Carga cognitivapercepcion de
marca: Perspectivas de la investigacion EEG en marketing digital".

Frontiers in Human Neuroscience, 13 ,310.

Cimadevilla Gomez, M. (2022). El neuromarketing como estrategia para entender la mente del

consumidor en el proceso de compra. International Journal of Consumer Research.

Chen, P. y Hsu, C. (2019). "Medicion de la interaccion del consumidor en el comercio
electronico mediante EEG y respuestas biométricas". Journal of Interactive
Advertising, 19

(1), 65-80.

41



INFLUENCIA DE LA MUSICA EN LA ACTIVIDAD CEREBRAL...

Ding, X., Zhang, Y., Zhou, H. y Wang, C. (2019). "Perspectivas de neuromarketing sobre
branding auditivo: Como la musica de fondo afecta el comportamiento de compra en
linea". Journal of Neuroscience, 42 (11), 22492263.

Fernandez, D. (2020). El papel de la musica en la construcciéon de experiencias de marca.
Journal of Experiential Marketing.

Foxall, GR, Oliveira-Castro, JM, y Schrezenmaier, TC (2021). "Neurociencia conductual en
marketing: El impacto de la musica en las conductas de aproximacion y evitacion".
Journal of Behavioral Marketing, 13 (4), 415-438.

Gomez, F. (2018). Music branding en la era digital: Impacto en la identidad corporativa.
Journal of Digital Marketing.

Gonzalez, A., & Torres, M. (2017). Identidad sonora de marca: Un andlisis experimental.

Journal of Branding & Identity.

Ghosh, A. y Biswas, D. (2019). "El rol de la congruencia musical en el comercio electronico:
Evidencia de las plataformas digitales de Nike". Journal of Retailing, 95 (4), 615-
632.

Gutiérrez Sanchez, M. (2021). Neuromarketing: Descifrando la mente del consumidor.

Editorial Pearson.

Hernéndez, S., & Lopez, P. (2018). La influencia del sonido en la experiencia del consumidor.
Marketing & Business Studies.

Hsu, CT, y Conrad, M. (2022). "Musica neuroadaptativa en marketing: Cémo la IA y la
personalizacion basada en EEG mejoran la experiencia del consumidor". Marketing

Science, 41 (6), 1197-1215.

Keller, KL (2022). "Gestion estratégica de marca: El rol de la musica en la interaccion digital

con el consumidor". Revista de Marketing Estratégico, 40 (5), 455-478.

42



INFLUENCIA DE LA MUSICA EN LA ACTIVIDAD CEREBRAL...

Kim, J., Lee, SH y Kim, D. (2021). "Marca sdnica en espacios digitales: Como la musica mejora
la experiencia del consumidor en plataformas de comercio electronico".

Journal of Marketing Science, 38 (4), 559-578.

Kim, Y., y Sundar, SS (2022). "Personalizacion de la marca sonora: El impacto de la
personalizacion musical impulsada por IA en la interacciéon con el consumidor".
Journal of

Interactive Media, 48 (2), 235-252

Koelsch, S., y Skouras, S. (2018). "Neuroimagen funcional de la experiencia musical y el
comportamiento del consumidor: Implicaciones para la publicidad digital". Frontiers
in Psychology, 9 , 1244.

Kiihn, S., Strelow, E. y Gallinat, J. (2019). "Musica en la publicidad: Mecanismos neuronales
que subyacen a la interaccion del consumidor". Journal of Consumer

Neuroscience, 12 (2), 119-130.

Ma, X., Hu, Y. y Lin, P. (2022). "El rol del tempo musical en la publicidad online: Un
enfoque de neuromarketing mediante EEG". Journal of Consumer Psychology, 32
(3), 523-540.

Ma, Q., Wang, C. y Wang, X. (2023). "Musica, emocion y toma de decisiones en las compras
en linea: Un analisis basado en EEG". Frontiers in Psychology, 14 , 114093.

Liu, T., Li, H. y Lee, K. (2021). "Respuestas cerebrales del consumidor a la marca sonica:
Estudios de EEG sobre el rol del ritmo y la melodia en las compras en linea".

NeuroMarketing Review, 25 (1), 43-59.

Ma, J. y Zhao, X. (2024). "Refuerzo de la identidad de marca a través de la musica: El caso de
las campanas digitales de Nike". Journal of Digital Branding, 29 (1), 145-165.

Morin, C., van Laer, T., y Esch, F. (2021). "El paisaje sonoro digital: Efectos de la musica de

fondo en la narrativa de marca online". Journal of Interactive Marketing, 55 , 277-
43



INFLUENCIA DE LA MUSICA EN LA ACTIVIDAD CEREBRAL...

41.
Martinez, R., & Pérez, G. (2019). Neuromarketing y percepcion sonora en espacios

comerciales. Revista de Psicologia del Consumidor.

Moreno Rey, F. (2020). El efecto de la musica publicitaria en la notoriedad del mensaje. Un
estudio experimental en el ambito de la identidad sonora. Journal of Advertising
Research.

Navarro, L. (2022). Musicas y emociones: Un enfoque desde la neurociencia.

Neuroscience & Consumer Behavior.

Nike Inc. (2021). "Mejorando la experiencia digital del consumidor mediante paisajes sonoros
y branding musical". Informe de Marketing de Nike , 32-45.

Orozco, C. y Alonso, J. (2023). "Marca sdnica y experiencias digitales inmersivas: Perspectivas
de las campanas interactivas de Nike". Marketing Research Review, 18 (3),

209-228.

Peterson, RA y Kerin, RA (2023). "Marca deportiva en la era digital: Musica y fidelizacion del
consumidor en las plataformas online de Nike". Journal of Sports Marketing,

35(2), 77-94.

Ramirez, J., & Cruz, E. (2020). Musica y toma de decisiones: Evidencias desde la neurociencia.
Cognitive Psychology & Business.

Robles, R. M. A., Merchan, M. N. Q., Rodriguez, N. A. G., & Baque, A. N. M.

(2024).

Smith, J. A., & Brown, L. B. (2020). The impact of music tempo on consumer behavior. Journal

of Consumer Research.

Silva, R., & Mendoza, C. (2021). Efectos emocionales de la musica en consumidores digitales.

Psychological Marketing Review.

44



INFLUENCIA DE LA MUSICA EN LA ACTIVIDAD CEREBRAL...

Vargas, T., & Herrera, P. (2023). Musica y retencion del consumidor en plataformas digitales.
Digital Consumer Studies.
Veganzones Gomez, M. (2021). Marketing sensorial: La influencia del music branding. Journal

of Sensory Marketing.

Venkatraman, V., Dimoka, A., Pavlou, PA, y Wind, J. (2018). "Neuromarketing en la era digital:
Perspectivas de EEG y fMRI para la toma de decisiones del consumidor". Journal of

Marketing Research, 55 (5), 583-601.

Salimpoor, VN, Benovoy, M., Larcher, K., Dagher, A. y Zatorre, RJ (2019).

"Liberacion de dopamina anatdémicamente distinta durante la anticipacion y la experiencia de
la emocion méxima con la musica". Nature Neuroscience, 22 (1), 133-142.

Schellenberg, EG, y Weiss, MW (2018). "Musica y eleccion del consumidor: Los
fundamentos cognitivos y emocionales de la toma de decisiones". Psicologia de la
Musica, 46 (2), 199-215.

Venkatraman, V., Bhatnagar, A. y Spence, C. (2020). «Neuromarketing multisensorial: La
influencia de las senales auditivas en el comportamiento del consumidor digital».
Journal of Sensory Marketing, 8 (3), 221-237.

Venkatraman, V., Khatri, P. y Park, W. (2023). "Personalizacion neurodindmica en el marketing
musical: Un estudio de caso sobre comercio digital". Neurociencia del Marketing,

12 (1), 78-96.

Wang, Y., Reimann, M. y Cavanagh, J. (2020). "Paisajes sonoros emocionales en entornos
digitales: Evidencia electroencefalografica de estrategias de marketing basadas en

musica". Journal of Consumer Psychology, 30 (2), 189204.

45



INFLUENCIA DE LA MUSICA EN LA ACTIVIDAD CEREBRAL...

Zhang, X., Zhao, R. y Li, J. (2023). "Inteligencia artificial y sistemas de recomendacion
musical: Implicaciones para el comercio electronico y el branding". Journal of

Retailing & Consumer Services, 75 , 102586.

46

46



