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Resumen 
 

En la actualidad el mercado en bares es muy competitivo, el entorno involucra la 

aplicación del Neuromarketing como herramienta para mejorar el consumo y prevalencia del 

producto o marcas, esta técnica de estimulación es muy importante en el ámbito empresarial. La 

investigación propone una evaluación del marketing auditivo a través de los estímulos de la 

música en el bar Huitaca ubicado en Buena Vista Plaza en la Vía a Samborondón. Se recopiló 

información mediante encuestas y entrevistas a clientes y al propietario del establecimiento, 

además de las reacciones de los clientes ante los estímulos sonoros. Los resultados revelaron 

que es necesario implementar una estrategia de marketing auditivo para generar fidelización en 

los usuarios a través del contenido musical que se reproduce en el establecimiento. 

 Palabras claves: neuromarketing, marketing auditivo, bares, estímulos sonoros, 

fidelización, estrategia, contenido musical. 

 
 
 
Abstract 

 

Currently the market in bars is very competitive, the environment involves the 

application of Neuromarketing as a tool to improve the consumption and prevalence of the 

product or brands, this stimulation technique is very important in the business field. The 

research proposes an evaluation of auditory marketing through the stimuli of music in the 

Huitaca bar located in Buena Vista Plaza on the Via a Samborondón. Information was collected 

through surveys and interviews with clients and the owner of the establishment, as well as 

customer reactions to sound stimuli. The results revealed that it is necessary to implement an 



auditive marketing strategy to generate user loyalty through the musical content that is 

reproduced in the establishment. 

Keywords: neuromarketing, auditory marketing, bars, sound stimuli, loyalty, 

strategy, musical content. 

 

 

Introducción 

La actividad del Neuromarketing surge del conocimiento de otras ramas como la 

psicología, la economía, la antropología, la sociología y las ciencias exactas. Cuando se 

incorporan los avances de la neurociencia y la neuropsicología, se crea la evolución de 

una nueva disciplina que es el Neuromarketing que sale a la luz en los años noventa 

para verificar que en el marketing tradicional, la publicidad emocional influye en la 

fidelización del cliente (Schmitt, 2004). 

El Neuromarketing es un conjunto de recursos que investiga el mercado, 

segmenta y desarrolla estrategias en materia de productos como el diseño, la marca, el 

empaque, además el posicionamiento, precios, canales y la comunicación. Estos 

recursos se crean en los procesos cerebrales que van de la mano con la percepción 

sensorial, el aprendizaje, la memoria, el proceso de información, la atención, las 

emociones que interactúan en el aprendizaje y la toma de decisión de cada cliente 

(Braidot, 2000). Se entiende que el Neuromarketing es un proceso que investiga las 

decisiones cerebrales que analizan las tomas de decisiones y la conducta de las personas 

al implementar el marketing tradicional como el diseño de empaque, precios, Branding 

posicionamiento y el estudio de mercado. (Marketing para Negocios, 2014). 

El consumidor ya no elige un producto o servicio solo por la ecuación de 

costo/beneficio sino por la experiencia que esta brinda durante y después de la compra. 

En este sentido, el marketing proporciona experiencias integrales a los clientes por 



medio de marcas que mantienen asociadas sus percepciones sensoriales, creativas y 

emocionales. Además, esta interactúa directamente con el cliente, lo que no alcanza el 

marketing tradicional (Garay, 2013). 

En la actualidad, los bares de la ciudad existen para entretener al publico adulto 

y no existe un estudio donde se vean reflejadas las necesidades del cliente de lo que 

desea obtener en cuanto a experiencias, es por esto que el 85% de los bares de la ciudad 

de Guayaquil no tienen una identidad sobre lo que brinda al cliente (El Universo, 2012). 

En el marketing las cualidades de los sonidos como ritmos, volumen, tonos entre 

otros, son elementos importantes en el proceso de transmisión de las emociones del 

consumidor, identificación de la marca, publicidad y el marketing directo (Roberts, 

2005) 

Es claro que este estudio es una combinación de la emoción, neurociencia, 

marketing y finalmente el proceso de compra, por eso se realizó una investigación 

cualitativa con clientes habituales y el propietario del establecimiento a partir de sus 

experiencias. Por eso, el objetivo de esta investigación es analizar cómo se relaciona el 

Neuromarketing con el consumo en el bar Huitaca, específicamente con la emoción del 

consumidor para generar fidelización.  

 

Fundamentación teórica 

 Desde sus inicios el marketing se ha mostrado en investigaciones de otras ramas, 

como la psicología, la economía, la antropología y la sociología y al involucrarse en los 

avances de las neurociencias se produce una evolución, donde se crea la nueva rama que 

hoy en día se conoce como Neuromarketing, que responde a preguntas sobre cómo se ha 

forjado un estudio de mercadeo, como se conoce el mercado para encontrar la verdad 

sobre lo que sienten o piensan los consumidores (Coca, 2010).  Desde este punto se 



desarrollan las estrategias de marketing mix, que ayudan a llegar a los clientes de forma 

directa y correcta, es decir desde los resultados a la interrogante de los estímulos 

reflejados de un comercial para obtener un mejor impacto; mientras más repetición se 

realice en cada medio, la campaña resultará efectiva, seduciendo a los consumidores 

para mantenerse más tiempo en el punto de venta, generando mayor volumen de 

compras y su regreso al establecimiento (Cadavid, 2014). 

 

El marketing de los sentidos 

El marketing de los sentidos se basa en las experiencias que tienen los 

consumidores adaptando los sentimientos al proceso de compra relacionándolos, es 

decir, con las emociones, dimensiones y conductas cognitivas; su objetivo es que el 

consumidor se involucre acorde a sus impulsos (Schmitt, 2004). El Neuromarketing 

entonces profundiza en los procesos cerebrales relacionando con la memoria, la 

emoción, el aprendizaje y la razón, además de ser una herramienta clave para entender 

los factores como las motivaciones, sentimientos, deseos, pensamientos y finalmente el 

comportamiento de los clientes (Khan, 2008). 

 

Es así como en el marketing tradicional se incorporaron técnicas de la 

neurociencia, dando lugar al marketing sensorial, hoy conocido como marketing de los 

sentidos, pues ahora involucra el comportamiento del consumidor, sus percepciones y 

juicios. Además, busca valorar la calidad percibida como el olor, color, sabor o textura 

(Krishna, 2010) 

 

Khan (2008), explica cómo la sociedad emocional ha mejorado en el marco de la 

economía de la experiencia, se destaca que esta, en la actualidad, forma parte de una 



fuente de valor, producto económico que añade a los servicios, que hoy día sumaron a 

los bienes y a los productos básicos. 

 

Tabla 1: Evolución hacia la economía de la experiencia. 

Fuente: Pine II y Gilmore (2000, 2007) 
 

La función económica de la empresa pone en escena las experiencias y no los 

bienes y servicios solamente, esta es rica en las sensaciones provocadas por el cliente, 

es decir, intrínsecamente personales. Con esto se advierte que las materias primas son 

agotables, los servicios intangibles y los bienes son tangibles, finalmente las 

experiencias consisten en su carácter memorable. Lo más importante que valora el 

cliente es aquello que lo hace más sensible por lo que marca la diferencia en sus 

decisiones y logra una fidelidad, ya no se ve influenciado en la disponibilidad, costo o la 

calidad, sino la autenticidad de la experiencia (Pine, 2000).  

“El marketing experiencial incide específicamente en aportar un significado al 

 cliente, está vinculada en experiencias con los productos y servicios que se le 



 brindan, aportando información suficiente para la toma de decisiones en la 

 compra y fidelizando para un futuro”  (Guix, 2008, pág. 08). 

 

En otros conceptos, Schmitt (2004), indica que el marketing experiencial es la 

gestión de sensaciones y emociones a través de la orientación y creación de estímulos 

sensoriales, antes y después de la compra, tomando en cuenta los sentidos, el corazón y 

la mente del consumidor. 

El marketing experiencial es una disciplina que fija como objetivo al cliente o 

consumidor, se basa en la interacción humana y el diálogo personal. A diferencia del 

marketing tradicional, confía aún en la propaganda unidireccional de la marca o el 

producto busca estar en los ojos de muchos consumidores, es así que el marketing 

experiencial no está de acuerdo con la fórmula de recuento de ojos. Eso quiere decir que 

el marketing experiencial considera que llegar al consumidor significa tener una 

interacción personal con la marca y brindar una experiencia positiva y memorable 

(Lenderman & Sanchez, 2008). 

 

Del marketing tradicional al marketing experiencial 

El marketing tradicional trabaja en las características y ventajas de los productos 

y servicios, a diferencia del marketing de experiencias que se enfoca en las acciones de 

los clientes como las diversiones, entretenimiento, la sorpresa, etc. El marketing 

tradicional es racional al tomar una decisión de compra, en la que el consumidor 

reconoce, busca, evalúa y la realiza, su objetivo es satisfacer sus necesidades a 

diferencia del experiencial, en el que el público desea ser atendido y estimulado para 

verse emocionalmente afectado y provocado, entonces el objetivo es cumplir sus deseos 

y sueños. Es importante considerar que el consumidor es inerte y pasivo en el marketing 



tradicional, y en el experiencial es protagonista y participante activo. Finalmente, las 

herramientas de marketing tradicional son analíticas y verbales como los anuncios en 

radio y televisión, y en el marketing experiencial son diversas y polifacéticas como las 

animaciones en puntos de ventas, eventos etc. (Sáez, 2007). 

La experiencia puede involucrarse hacia los clientes en varias fases, los más 

importantes son su grado de participación, la relación que esta conlleva, y cómo se 

identifican. En cuanto la vinculación del cliente con la experiencia se obtiene una 

absorción mental entre ellos, además se puede observar cómo se juntan las dos 

dimensiones que son los cuatros dominios de experiencia: entretenimiento, escapismo, 

educación y esteticismo. Esto significa que el cliente que vive una experiencia de 

entretenimiento busca sentir; en la educativa, aprender; en la de escapista, hacer y 

finalmente en la de estética, estar ahí (Pine, 2000).  

GRÁFICO X: FASES DE LA EXPERIENCIA.  

Gráfico X: Pine, 2000 

 

 

 



Tipos de Neuromarketing 

Según Malfitano (2007), los consumidores estructuran su pensamiento de forma 

distinta, a través de los canales de comunicación, en un sistema denominado VAK que 

significa visual, auditivo y el kinestésico. 

 

Figura X. Sistema Representativo VAK Fuente: Liderazgo Integral, 2011 

  

El Neuromarketing es la aplicación técnica de la neurociencia en el marketing 

tradicional, mide los estímulos captados en la actividad cerebral de los objetos además 

se conoce los niveles de percepcion emocional paso a paso y estas son relativas y 

personales (Baptista, 2010, pág. 9). 

 

Neuromarketing Visual 

 Es una manera muy exitosa de captar la atención del consumidor, por medio de 

efecto visuales, el 70% de los receptores del sentido de cuerpo esta en los ojos, la visión 

empieza desde el cerebro y no de los ojos. Cuando una persona necesita comprar algo se 

activa la corteza visual, en fracciones de segundos el cerebro visualiza el producto 

desde los ángulos, los circuitos de la corteza temporal izquierda se activan y registra 

como marca preferida de la persona (Solares, 2016). 

 



Neuromarketing Auditivo 

En la actualidad la evolución humana, confirma que la música sea primero que 

el habla. Nuevos descubrimientos en el área de la neurociencia encontraron que el 

estimulo de la música, dan diversas regiones del cerebro, principalmente en las 

emociones, eso quiere decir que el marketing auditivo utiliza el sonido o música para 

interactuar con el con el consumidor para su comportamiento, vender un producto, 

servicio o una marca (Avello, 2011). 

Al realizar una asociación de la música con un mensaje, crea un lazo con el 

consumidor para recordarlo y termina siendo un impacto en su comportamiento. La 

música que se maneja en el marketing auditivo, se refleja en tiempos, donde se 

incorpora el ritmo la duración y la velocidad también el tono variando los patrones de 

melodía y armonía al mismo tiempo esto se ve involucrado con el volumen o la 

intensidad (Celier, 2004). 

 

Neuromarketing Kinestésico 

 Este tipo de Neuromarketing ya no es utilizado, a través del tacto , gusto y 

olfato, busca la manera de seducir al cliente, este modelo en el tacto es cuando las 

personas suelen tocar el producto para decidir si lo compra, comúnmente se lo asocia en 

las mujeres que suelen tocar el producto antes de comprar, mientras que el el gusto se 

prueba el producto, cuando entra en contacto con la lengua estas señales llegan 

inmediatamente al cerebro y finalmente el olfato se relaciona con el aroma del producto 

buscando asociarlo emocionalmente (Chavez, 2014). 

 

  



Figura X Fuente: (Andino, 2013) 

 

 

 

 



Neuromarketing en Redes Sociales 

El Neuromarketing es el campo más afectado en el marketing prediciendo la conducta 

de las personas con mediciones biométricas. Es por eso que las empresas pueden 

analizar lo que funciona analizando únicamente la conducta. El objetivo de las empresas 

al momento de invertir en redes sociales es captar el público objetivo, tener notoriedad y 

alcance. El Neuromarketing ayuda obtener una mayor segmentación del publico que va 

dirigido el mensaje y esta a su vez la interacción en las redes sociales (iempresa, 2015). 

 

Comportamiento de Compra del Consumidor 

La decisión de compra regularmente se comprende como un conjunto de pasos 

que se forma consecuentemente con eventuales retornos hasta llegar a la compra final. 

Existen varias propuestas, sin embargo las fases de estas son: el despertar, identificar la 

necesidad, recopilar información, elección de compra (Rovira & Dubois, 1998). La 

mayoría de los estudios coinciden con este proceso de compra, esto va de la mano con 

una serie de circunstancias y factores internos y externos (Khan, 2008). Una vez 

completado el ciclo en la toma de decisiones, el cliente o consumidor aporta con su 

comportamiento en el momento de la compra (Shiffman & Kanuk, 2009). 

En los estudios de Shifman y Kanuk (2009) se analizan grupos de modelos de 

comportamiento del consumidor como los puntos de vista económico, pasivo, cognitivo 

y el emocional: 

• El punto de vista económico sostiene al consumidor a la toma de decisiones 

racionales también llamado el hombre económico. 

• En el punto de vista pasivo se entiende que el consumidor es flexible a las 

campañas promocionales de los productos en perchas y se entiende como 

compradores compulsivos. 



• El punto de vista cognitivo trata al consumidor como pensante, analiza los 

procesos en los cuales buscan y evalúan la información para la toma de 

decisiones. 

• El punto de vista emocional es impulsivo, realiza compras emocionalmente, no 

presta importancia a la información del producto y considera importante su 

estado de ánimo. 

Sin embargo, Shiffman (2009) indica que las emociones toman un papel importante 

en el proceso de decisión de compra pues las compras diarias no marcan un estado 

emocional, es muy evidente que se realizan compras complejas por parte de los 

consumidores (Shiffman & Kanuk, 2009). 

En cuanto a la ventaja de dejar a un lado el objetivo de la introducción del producto, 

Jara (2016), apunta a verificar el compromiso de compra con los estímulos de las ondas 

cerebrales, y es así como busca captar la atención del cliente para posicionarlo, es por 

eso que el Neuromarketing mantiene relaciones duraderas con el consumidor en los 

siguientes puntos: 

• Cercanía con el cliente: Consulta como mejorar y entender el cliente. 

• La humanidad de la marca: Los consumidores buscan conectarse con la 

empresa, buscan saber que hay detrás de ellas y como trabajan. 

• La diferenciación: Diferenciarse con la competencia al momento de llegar 

clientes potenciales. 

• Actitud positiva: Optimiza el servicio y adapta una imagen propia de la marca o 

producto para los clientes. 

 

 

 



Neuromarketing en bares 

El Neuromarketing se puede entender que es un campo interdisciplinario que 

realiza técnicas de neuroimagen para identificar rasgos neurales aportado en la toma de 

decisiones y el comportamiento del consumidor. Esta herramienta existe para guiar sus 

capacidades cognitivas frente a las ofertas de las tiendas. En el Neuromarketing se 

entiende que son estudios de procesos mentales e implícitos, y la toma de decisión o 

consumo, basada en el conocimiento de la neurociencia refleja diversos contextos en el 

comportamiento del consumidor (NeuroLabs, 2012). 

Según Baptista (2010) se puede entender que el Neuromarketing es el grado de 

certeza de la cantidad de preguntas que se realiza uno como consumidor, por ejemplo: 

• Que estímulos debería tener un comercial para generar mayor impacto. 

• Cual es el nivel de repetición de un comercial parar generar mayor impacto. 

• Cuales son los estímulos sensoriales que un consumidor espera de un producto. 

• Que precio debería tener el producto. 

• Como captar a los clientes y fidelizarlos en el punto de venta para mayor 

volumen en ventas. 

• Capacitación en la fuerza de venta para que sea competitiva. 

En la situación de un local nocturno, bar o discoteca, lo primero que se analiza en la 

mente es la música, bebidas y las posibilidades de divertirse, existen investigaciones 

que estos lugares son un espacio perfecto para realizar estudios de comportamiento del 

consumidor. Según, (Marketing para Negocios, 2014) el Neuromarketing con la música 

influye en los hábitos de consumo de las personas en el bar, y los resultados arrojan que 

la música con volumen alto en las discotecas o bares conlleva un mayor consumo en las 

bebidas en un menor tiempo, por lo que esto genera ganancias para el establecimiento. 

Además, en dicha investigación se logró rescatar, que en discotecas con música de 



fondo se puede registrar mayor consumo de bebidas. Como conclusión los 

consumidores tienden a beber mas rápido y solicitaban mas bebidas en un intervalo de 

poco tiempo cuando la música está en volumen alto. La música es el pilar fundamental, 

dependiendo del gusto de la persona, para bailar en una discoteca o sea de fondo en un 

bar para relajarse o provocar alguna emoción, y hoy en día el Neuromarketing va de la 

mano con la música según estudios. (Marketing para Negocios, 2014) 

Estudios realizados indican que mientras más rápido es la música, las personas 

optan por caminar más rápido y mientras más lenta es la musica las personas optan por 

caminar mas lento y por ende visualizan los escaparates o los productos en perchas. La 

música en el Neuromarketing no solo capta resultados económicos en un 

establecimiento, además ayuda beneficiando el cerebro disminuyendo la ansiedad e 

incrementando el optimismo y disminuyendo el dolor (North, 2011). 

Investigaciones realizadas posteriormente la música en el Neuromarketing influye 

en el cliente durante el proceso de compra, el estudio se realizó en una tienda de licores 

cuando se reproduce fondo musical aleman se realizaron ventas de mas del 73% en 

cervezas y vinos alemanes. El Neuromarketing se lo vive al día a día en la vida 

cotidiana, este se presenta ya sea cuando se compra en un centro comercial donde la 

tienda ambienta con música de fondo para el agrado del publico, además existen casos 

donde las tiendas ambientan la tienda con musica moderna con alto volumen que va 

dirijido a jóvenes.  De esta forma se entiende que se logra segmentar el target específico 

dependiendo del tipo de música y su volumen. En el Neuromarketing los sonidos son 

indispensable, en el caso de las cadenas de tiendas, donde han transformados lugares 

desagrables en lugares atractivos para los consumidores, en las tiendas de mariscos 

tienden a combinar el sonido del mar como fondo musical y el olor de mar, provocando 

a los clientes que se encuentran en un puerto (North, 2013). 



La mente humana al conectarse visualmente corporal o vocal, crea ideas y 

sensaciones que expresa dominio sobre las emociones e incorpora la inteligencia 

emocional, es la capacidad de sentir, controlar transformar y comprender las emociones 

de las personas, no bloqueándolas mas bien dirigiendo y equilibrándolas. (Hurtado, 

2014) 

 

Experiencia del marketing emocional con el sonido 

Los malos ruidos y sonidos se ven involucrados en las ventas del 

establecimiento y muchas ocaciones se dan por ruidos en el aire acondicionado o mala 

frecuencia, es necesario crear emociones en la persona para lograr oportunidades al 

momento de tomar decisiones, Braidot (2000) habla de la capacidad que tiene el oido 

para captar emociones y recuerdos, siendo medio de trasportación a lugares y espacios 

en el presente. 

Para Avello (2011) los sonidos se envuelven con el entorno, objeto que es 

relacionado con el marketing en los mercados. 

El papel que brinda la música es ritmo, cubre tiempos muertos y crea espacios, 

la música vincula a emociones, festividades, se activan sensaciones, pertenencia e 

identificación como sucede con los himnos de fútbol, donde sus aficionados se logran 

ver identificados. No solo la música hace el marketing auditivo, también la voz forma 

parte, los anuncios radiales o de televisión, son analizados minuciosamente para crear 

vínculos de cercanía y seguridad, como lo presenta Avello (2011). 

“Las voces que transmiten trato personal o son amigables, crean una sensación 

positiva para quien la escucha. También existe voces que se escuchan en las 

contestadoras automáticas o comerciales que son percibidas como desagradable” 

(Avello, 2011, pág. 44). 



 

Metodología 

 La metodología de esta investigación es de carácter analítico y exploratorio y los 

estudios se realizaron desde una perspectiva cualitativa.  

Mediante este estudio se puede predecir los procesos cerebrales y sus cambios 

en la toma de decisión de cada persona con el fin de estudiar la conducta del 

consumidor y si esta se involucra con estímulos externos. Es importante aportar que la 

música es un valor agregado que influye en los hábitos de consumo del cliente en un bar 

(Marketing para Negocios, 2014).   

En  base a  la matriz de Malfitano (2007), se realizo en estudio en el 

establecimiento de lo que se puede apreciar a primera vista y esta que impacto tiene 

hacia el consumidor. 

 

Resultados 

 



Cuadro X: Análisis del Neuromarketing en Bar Huitaca, según el autor Malfitano 

(2007). 

 

Entrevista 

Gabriel Jairala (Socio-Fundador del Bar Huitaca) Ventura Plaza 

  

Importancia del Marketing auditivo en bares 

Es muy importante porque va de la mano con los sentidos, prioriza el oído y el gusto. 

La música es muy importante porque es la presentación del local, los clientes deben de 

escuchar la que sea de su agrado para que consuman y así obtener fidelización. 

 Relación entre los impulsos sonoros y la decisión de compra 

Es un hecho sobre todo en personas que van a pasar un momento agradable entre 

amigos, Huitaca es un bar para personas amantes del rock latino o de los 80’ y no se 

puede mezclar con música muy romántica. 

 Música ambiental y el consumo  

Ambos aspectos van de la mano porque existen fases para que el cliente tenga su 

experiencia de compra, primero busca un lugar confortable sobre todo con música de su 

gusto y luego entra al establecimiento, lo que se complementa con la acogida en el 

servicio. 

 Importancia de la música en un Bar- Restaurant 

La importancia de la música en un bar es para tener identidad en la marca, haces 

atractivos al establecimiento hacia las personas que van pasando y creas un ambiente 

agradable para estar entre amigos, ojo no solo comer sino disfrutar un momento.  

  

 



Cambios de volumen en el establecimiento y reacción del cliente 

El horario, comúnmente el volumen bajo se utiliza desde la apertura del local, esto 

ayuda que los clientes mantengan una conversación y relajación, así ocupan mas tiempo 

dentro del establecimiento, pasada la media noche se realizan los cambios con volumen 

mas fuerte, para que el cliente se divierta y sea mayor consumo. 

 Incidencia de la música en las ventas 

La música es importante para el local, sin la música no hay consumo y sin consumo no 

hay ganancia, si la música es adecuada existen mas cliente dentro del local, caso 

contrario los clientes frecuentan irse y eso es perdida para el establecimiento. 

 

 

Encuestas 

 Mediante encuestas se pudo evidenciar las exigencias que tienen hoy en día el 

consumidor habitual en el bar Huitaca, la muestra que realizamos es de 34 personas 

desde los 18 a 40 años, entre masculino y femenino. Entre las personas encuestadas se 

evidencio que el 45% conocían el tema del Neuromarketing y coincidieron que el 

Neuromarketing es un elemento influenciador en el comportamiento de compra además 

que el bar Huitaca con el Neuromarketing se benefician en conocer las preferencias de 

cliente y otros en mejorar la rentabilidad y fidelizar sus consumidores. 

 Entre los puntos mas importantes que destacaron nuestros encuestados es la 

variedad en las comidas y bebidas luego los precios y promociones y la minoría 

considera que la decoración y la atención del servicio le es irrelevante en proceso de 

compra. 

 El 64% de nuestros encuestados visitan bares una vez a la semana, la gran 

mayoría son con sus amistades, y decidieron que la música si es un instrumento 



importante para el proceso de compra, entre las experiencias que buscan obtener 

decidieron que la música en vivo y el buen servicio es un pedido que mejoraría para la 

fidelización y la rentabilidad de marca. 

 

Análisis de Resultados 

El bar Huitaca, en la vía a Samborondón tiene una buena ubicación; sin embargo, no 

tiene una buena identificación musical por lo que hay poca afluencia de clientes. Existe 

un mal uso del ambiente musical, con ritmos acelerados en horario no aconsejado, los 

sonidos son muy altos, demasiado bajos o en ocasiones hay ruidos disonantes. El 

impacto en ventas es abismal porque no están definidas las preferencias que tiene el 

consumidor. Sin embargo, existen establecimientos que aplican esta estrategia, manejar 

un buen ambiente musical, con el tiempo, melodía y el volumen adecuado. 

La estrategia efectiva para el establecimiento es el marketing auditivo lo cual permite 

atraer clientes, prolongar su visita, proporcionar la inducción de comprar y lo mas 

importante crear su identidad hacia el consumidor. 

El sentido del oído no es muy tomado en cuenta en las estrategias de marketing, se 

considera que existen oportunidades ya que el desarrollo de tecnologías y equipos, el 

marketing puede aportar con experiencias sensoriales, la ventaja es que las nuevas 

generaciones priorizan los sonidos para una experiencia de compra y así lograr un 

vinculo emocional con la marca o producto. 

Finalmente consideramos que los avances tecnológicos de investigadores y 

conferencistas muestran que el Neuromarketing es alentador, existen retos que aun se 

tiene que superar para relucir con magnitud los estudios que se llevaron a cabo. 

 

 



 

Conclusiones 

El neuromarketing ayuda a conocer el subconsciente para conocer cuales son sus 

aspiraciones por cumplir y esta investigación debe de ir alineada con la música que 

utilice el bar huitaca 

El Neuromarketing nos refleja oportunidades, considerando que la técnica de las 

neurociencias es una de las vías para lograr llegar al subconsciente de los consumidores. 

El Neuromarketing es una ventaja competitiva que puede brindar mucha información 

que no se obtiene de otra manera.  

A traves de la música y una buena calidad de sonido se establece una conexión 

con el cliente, que conlleva a la identificar la marca en su mente que crea emociones y 

experiencias en los clientes. La manera de crear afecto de los sentidos hacia cliente, es 

un gran paso en las estrategias del marketing, ya que ayuda abrir puertas en la manera 

de comunicar y promocionar la marca. 

La limitación de este estudio se dan por los avances tecnologicos y las  

investigaciones son alentadoras, existen estudios muy costosos con muestras muy 

pequeñas que evidencian falta de comunicación con el cliente, las tecnicas del 

neuromarketing son unas de las principales vias para llegar a la mente del consumidor.  
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