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Influencia del neuromarketing: significados, sentidos y sentires de las
experiencias de compra en plataformas digitales en la poblacion adulta de la
region metropolitana en 2024

Juan Pablo Jil Reyes

Resumen

El presente articulo da cuenta de un proceso de investigacion cualitativa, que forma
parte del Seminario de Titulo de la carrera de Psicologia en la Universidad
Academia de Humanismo Cristiano, busca comprender los significados y procesos
afectivos asociados a la experiencia de compra en plataformas digitales, que utilizan
técnicas de neuromarketing en personas adultas de la Region Metropolitana en
2024.

Las conclusiones que se realizan a partir de categorias de analisis fenomenoldgico
nos permiten comprender la experiencia, los sentidos y sus percepciones, acerca
de la compra en linea de la poblacion investigada, el desarrollo de la investigacién
revela informacion valiosa

con relacion a como el consumo en plataformas digitales hace parte de la actual
subjetividad moderna, permitiendo explorar los significados y sentires hay en torno
a ella, examinando los fendbmenos desde el neuromarketing, bajo una visién
psicolégica moldeada por los procesos cognitivos.

Este analisis desde la psicologia cognitiva toma en cuenta el proceso emocional y
motivacional implicito en la experiencia de compra, haciendo al consumidor un actor
activo dentro del proceso de adquisicion de bienes y servicios en plataformas
digitales, buscando finalmente comprender las subjetividades y procesos internos
detras de este tipo de consumo.
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Abstract

This article reports a qualitative research process, which is part of the Title Seminar
for the Psychology degree at the Academy of Christian Humanism University,seeks
to understand the meanings and affective processes associated with the shopping
experience in digital platforms, which use neuromarketing techniques in adults in the
Region Metropolitan in 2024.

The conclusions that are made from categories of phenomenological analysis allow



us understand the experience, senses and perceptions of the population's online
purchases investigated, the development of the investigation reveals valuable
information In relation to how consumption on digital platforms is part of current
modern subjectivity, allowing us to explore the meanings and feelings around it,
examining the phenomena from the neuromarketing, under a psychological vision
shaped by cognitive processes.

This analysis from cognitive psychology takes into account the implicit emotional
and motivational process in the purchasing experience, making the consumer an
active actor in the acquisition process of goods and services on digital platforms,
ultimately seeking to understand the subjectivities and internal processes behind this
type of consumption.
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Introduccién

Actualmente, el desarrollo de las neurociencias ha permitido nuevos campos de
exploracion, entre ellos la neurociencia del comportamiento del consumidor o
neuromarketing, examinando las respuestas del cerebro frente a las decisiones de
compra, su emocionalidad, las experiencias y los procesos cognitivos que las
acompanan.

El estudio de los procesos neuronales que subyacen a las decisiones de
los consumidores, utilizando herramientas de neurociencia para comprender mejor
coémo las personas perciben, procesan y evallan productos, marcas y estimulos de
marketing. (Plassmann, Ramsgy y Milosavljevic, 2012)

La respuesta emocional buscada por el neuromarketing tiene como fin aGltimo lograr
gue las personas consuman mas de lo que necesitan, satisfaciendo no solo sus
necesidades primarias, sino también los deseos vinculados al ocio y al placer.

El cerebro humano toma decisiones en gran parte inconscientes, y el
neuromarketing ayuda a iluminar esos procesos ocultos, revelando como se forman
nuestras preferencias.

El neuromarketing explora cémo las decisiones de los consumidores son
influenciadas por procesos inconscientes que el consumidor no puede verbalizar,
utilizando herramientas neurocientificas para medir las respuestas del cerebro
frente a estimulos de marketing. (Morin, 2011)



El articulo identifica la experiencia de compra en plataformas virtuales desde la
perspectiva de la psicologia cognitiva, centrandose en cémo los procesos mentales,
como la percepcion, atencion, memoria, las emociones y la toma de decisiones,
influyen en el comportamiento del consumidor durante el proceso de navegacion y
compra, e incluso después, en la tension y ansiedad que genera la espera del
producto.

La investigacion se realiza sobre personas adultas, profesionales universitarios, de
entre 20 y 50 afos, que viven en la Regidon Metropolitana de Chile y que compran
al menos una vez al mes en plataformas digitales.

De acuerdo con lo anterior se analiza como el consumidor digital se desenvuelve y
relaciona con el entorno, procesando los estimulos ambientales desde su cognicion,
actuando como un ente activo y

pensante, pero, influenciado notablemente por un cimulo de procesos mentales
inconscientes que se presentan como condicién de posibilidad para esa accion. El
estudio profundiza las nociones de

experiencia, motivacion y sentido, esenciales en el proceso adquisitivo en linea, que
se desarrolla y culmina en ese “clic’ definitivo, que finalmente hace nuestro el
producto deseado.

En un contexto pais en el que las compras en plataformas virtuales aumentan de
modo exponencial afio a afio, se hace imperioso y necesario investigar sobre los
procesos cognitivos que llevan a la decision de compra, centrandonos
especificamente en la Regién Metropolitana, ya que es esta, la que reine el mayor
namero de transacciones a nivel nacional.

Segun informe de la Cadmara de Comercio de Santiago de Chile, en 2023 el 76 %
de los usuarios de internet en Chile, compra online, del total de compradores, el 33
% tienen entre 26 y 40 afios, mientras que el 29 % tienen entre 41 y 55 afos.

El 62.7 % de los chilenos ha comprado un producto o servicio via online
semanalmente. Lo que habla de sus preferencias por este canal, debido a varios
factores como: facilidad de uso e inmediatez del proceso.

La siguiente figura muestra la evolucién de las compras realizadas en plataformas
digitales entre 1999 y 2023, traducidas a miles de millones de dolares.
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Para el 2024 la Camara de Comercio de Santiago estimé un crecimiento del 5% en
el comercio Electronico.

Finalmente, en el contexto anteriormente descrito, se busca entender sobre la
naturaleza de los procesos internos que derivan en la compra en linea, investigando
sus significados y respondiendo a la pregunta de investigacion:

¢, Cudles son los significados y procesos afectivos de la experiencia de compra que
se genera en personas adultas habitantes de la RM, cuando la practica de consumo
estd mediatizada por el uso de plataformas digitales que utilizan técnicas de
neuromarketing?

Metodologia

La investigacién utiliza una metodologia cualitativa, basada en la fenomenologia,
ideal para explorar las experiencias subjetivas y significados que se atribuyen a
ciertos comportamientos de consumo, en este caso, las compras en plataformas
digitales, buscando comprender los procesos afectivos que hacen parte de la
experiencia de consumo en linea, que utilizan técnicas de neuromarketing en
personas adultas de la Region Metropolitana en 2024.

La fenomenologia permite explorar las experiencias vividas de los
consumidores, capturando significados subjetivos y profundos que no siempre



pueden ser expresados a través de métodos cuantitativos. (Thompson, C. J.,
Locander, W. B., & Pollio, H. R, 1989)

La fenomenologia busca captar cémo los participantes viven y experimentan el
fenémeno de compra en su cotidianidad, el enfoque empleado en el estudio permitié
analizar:

La interaccion con las plataformas digitales, las emociones asociadas y los factores
subjetivos que influyen en la decision de compra.

Se indagd en la subjetividad de un grupo humano, seleccionado segun criterios
coherentes con el proposito de estudio. Como técnica de recoleccion de datos se
utilizo la entrevista semiestructurada, desde donde se obtendran los contenidos que
posibilitaran el analisis cualitativo.

La entrevista semiestructurada es una técnica de recoleccion de datos
ampliamente utilizada en investigaciones cualitativas, permitiendo al investigador
obtener informacion profunda al mismo tiempo que mantiene cierta flexibilidad en la
interaccion. (Creswell, 2013)

Finalmente, las conclusiones se establecen a partir de categorias de andlisis, las
que permiten comprender la experiencia de las personas y sus percepciones acerca
del fendbmeno en estudio.
Estructura metodologica:

Seleccidn de participantes y criterios de inclusion

Personas entre 20 y 50 afos.
Usuarios que realicen al menos una compra en plataformas digitales por mes.
Profesionales universitarios.

Muestreo
Se utilizan 10 participantes para asegurar profundidad en las respuestas.

Recolecciéon de datos

Entrevistas semi-estructuradas, con preguntas abiertas para explorar experiencias
personales.

Ejemplo de preguntas

¢, Cual es su objetivo principal al comprar en plataformas digitales?

¢, Como afecta la disponibilidad inmediata en la decision de compra en linea?

¢, Qué rol juega la publicidad o las recomendaciones de otros/as en tu decisién de
compra?

¢, Qué tan importante es la experiencia de compra?



Duracién
15-20 minutos por entrevista
Grabacidn y transcripcidn para andlisis detallado de las narrativas.

Protocolo ético

Consentimiento informado firmado por los participantes.
Garantia de anonimato y confidencialidad.

Derecho a retirarse del estudio en cualquier momento.

Los protocolos éticos en las entrevistas cualitativas son fundamentales
para proteger la dignidad y el bienestar de los participantes, asegurando que su
participacion sea completamente voluntaria y que se minimicen los riesgos de dafio
emocional o psicolégico. (Orb, Eisenhauer y Wynaden, 2011)

Analisis final

Para el andlisis de resultados se establece una matriz cualitativa que permite
separar en categorias como herramienta para organizar, estructurar y dar sentido a
los datos obtenidos durante una investigacion.

Resultado de la Investigacion

Las motivaciones que llevan al consumidor a comprar un determinado producto en
plataformas digitales responden a una variedad de factores que influyen en la
experiencia de este, la comodidad, la variabilidad de productos, el ahorro de tiempo,
las opiniones, la compra inmediata y las ofertas, son preponderantes en la decision
de comprar en linea, segun sefialan los entrevistados en sus respuestas, creando
de este modo una experiencia integral que combina comodidad, variedad y acceso
a recursos que facilitan la decision.

Estos consumidores suelen realizar compras con metas especificas, resolver un
problema o satisfacer una necesidad diaria como la compra de alimentos, a
menudo, el consumo esta por metas inconscientes, como mejorar la imagen social
o reforzar la autoestima.

Dentro de las motivaciones encontradas, los sujetos de la investigacion concuerdan
y coinciden en que existe una, asociada profundamente al sentido temporal de la
vida, el ahorro de tiempo, este concepto no solo esta relacionado con la eficiencia,
sino también con la mejora de la calidad de vida y la

optimizacion del tiempo disponible.

Los consumidores cada vez mas valoran el ahorro de tiempo como una
motivacién central en sus decisiones de compra, especialmente en la era digital,
donde la inmediatez es clave. (Miller,2016)



Las compras se integran en la narrativa personal de los consumidores encuestados,
funcionando como capitulos de una historia que refleja su identidad y preferencias.

Con la ropa soy super trapero, busco que me guste, colores texturas, que
trato de comprar cuando las veo en linea (E9)

La memoria también es un factor importante en la decision de compra, ya que en
ella se registran como eventos significativos cuando estan asociadas con
emociones fuertes, sorpresas o resultados inesperados.

La memoria tiene un papel esencial en la toma de decisiones de compra,
ya que los consumidores tienden a recordar eventos significativos relacionados con
experiencias emocionales intensas, sorpresas o resultados inesperados, que luego
influiran en sus futuras elecciones de compra. (Plassmann, Ramsgy y Milosavljevic,
2012)

La nocién de sentido tom¢ vital importancia del grupo escogido, esta incluye la
interpretacion de informacion, la conexidén con objetivos personales y la integracion
de la experiencia en una narrativa mas amplia.

Las experiencias que incluyen emociones intensas y sorpresas se
convierten en eventos significativos que alteran la manera en que las personas dan
sentido a sus decisiones, afectando asi sus futuras elecciones de compra.
(Kahneman, D,2011)

Los resultados conseguidos transversalmente en las entrevistas fueron
divididos en cuatro categorias:
Practicas de consumo, plataformas de consumo y tipos de productos.
Sentidos asociados a la experiencia de compra.
Elementos afectivos asociados a la experiencia de compra.
Tensiones asociadas a la experiencia de compra.

1.- Practicas, plataformas y productos

Practicas, lo que hace rutinaria la compra en linea, ¢ Por qué podemos decir que los
entrevistados se encuentran en una practica cuando compran en linea y no en
acciones esporadicas, casi accidentales y que dependen de una situacion en
particular?

La familiaridad con las plataformas digitales y la repeticion de la
experiencia de compra en linea llevan a que esta se convierta en una actividad
rutinaria, en la que los consumidores ya no perciben esfuerzo en realizar sus



compras. (Chen, Drennan, y Andrews, 2014)

La compra en linea es una rutina para el publico objetivo, esto debido a una
combinacion de factores que facilitan y mejoran la experiencia de compra,
integrandola como parte natural de su vida diaria.

Las compras en plataformas digitales no solo ofrecen una mayor
accesibilidad, sino que también simplifican el proceso de compra al permitir a los
consumidores acceder a una variedad de productos desde la comodidad de sus
hogares, lo que facilita significativamente la vida diaria. (Laudon y Traver, 2016)

Respuestas como las siguientes sefialan que la rutina de la compra tiene un sentido
profundo, la practica en este contexto tiene como fin ahorrar tiempo al comprar por
internet, ya que, este canal permite consumir de manera rapida y eficiente,
eliminando barreras como desplazamientos, largas filas o limitaciones de horarios.

La verdad es que, en la rutina actual de la vida, no hay tiempo para ir
fisicamente a tiendas fisicas a buscar, el trabajo, el estudio no lo permite, no es
agradable gastar tiempo de ocio (E1)

El tiempo influye, por ejemplo, maximo, si me lo van a entregar entre 3y
cinco dias habiles lo compro, si no voy a la tienda (E3)

Disminuir el tiempo de ir a comprar, y el poder programar la compra (E4)

Bien, es lo mejor, lo hago por tiempo, que llegue el mismo dia, me fijo en
los dias de entrega (E7)

Pero no todas las practicas son racionales, ya que el consumidor esta influenciado
por una mezcla de emociones, impulsos y factores externos que pueden llevarlos a
adquirir productos sin una evaluacion logica o planificada, la interaccién entre
procesos cognitivos (percepcion, atencion, memoria, y toma de decisiones) y
afectivos (emociones y estados de animo), son vitales en el “clic” final que concluye
la compra.

No siempre necesito lo que voy a comprar, a veces es solo el impulso de
comprar (E3)

A veces solo compro porque me llama la atencién sin necesitarlo (E6)

Las cosas que a uno le gustan resuenan en nosotros por razones que no
se pueden explicar del todo, aca se puede explicar un poco el origen de por qué
sentimos afinidad con ciertos productos (E7)

A veces solo compro porque me llama la atencién sin necesitarlo (E9)

Los consumidores muchas veces no son conscientes de que su decision final esta
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Sujeta a estrategias de marketing desarrolladas por las empresas utilizando técnicas
de neuromarketing, para que estos tomen decisiones de manera inconsciente.

Las decisiones de los consumidores no son el resultado de un analisis
racional puro, sino de una interaccion compleja entre cognicidn, emociones y
contexto social. (Daniel Kahneman, 2012)

Las practicas repetitivas de los compradores encuestados tienden a ser
automaticas, producto de mecanismos internalizados que generan una respuesta
inmediata frente a un estimulo, por ejemplo, la emocion y ansiedad generada frente
a un descuento, aun cuando se trata de un producto que no se necesita, o que al
menos no constituye una urgencia vital.

Las decisiones de compra repetitivas se convierten en comportamientos
automaticos a medida que los consumidores internalizan patrones y responden
rapidamente a los estimulos, sin la necesidad de un analisis consciente. (Wood,
2024)

Estos mecanismos, junto a otros asociados a nuestros sentidos, generan una
necesidad, basada en percepciones, que, direccionadas por el marketing relacional
y la publicidad, llevan a tomar decisiones rapidas.

Al ser consultados los entrevistados acerca de estas necesidades creadas,
responden del siguiente modo:

Afecta muchisimo la publicidad, si me dicen que hay una buena oferta
voy Y la busco (E3)
Si algo llama la atencién, los colores, las sugerencias, veo las recomendaciones de
las empresas y compro (E6)

Es un rol fundamental sobre todo con el supermercado, Lider, esperamos
todos los productos a mil, mucha publicidad, dias especificos, promociones, envios
gratis (E7)

Existe por otro lado un mecanismo mas consciente, asociado a las
recomendaciones de amigos y/o personas que ya han comprado los mismos
productos en plataformas digitales y a quienes mas que la publicidad, los mueven
estos comentarios de personas comunes:

La publicidad no influye tanto, pero si las recomendaciones, comentarios,
etc. (ED)

Méas que nada las recomendaciones, perfiles de Instagram que
recomiendan a otros perfiles, sigo influencers que recomiendan ropa americana
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(E9)

La practica de comprar un producto en plataformas digitales finalmente parece esta
condicionada por una combinacién de factores emocionales que interactian para
influir en la decision del consumidor.

Las decisiones de compra en plataformas digitales no solo se basan en
factores racionales, sino que son profundamente influenciadas por las emociones
que los consumidores experimentan durante el proceso de compra, como la
excitacion y la anticipacion. (Morrison, Isen, y McNally, 1999)

Plataformas

La eleccion de la plataforma de compra en linea parece depender de varios factores
que se alinean con las necesidades, preferencias y expectativas de los
entrevistados. MercadoLibre, Aliexpress, Temu y algunos supermercados, son los
tres principales sitios de compra en linea utilizados por los participantes.

Las preferencias de los consumidores por determinadas plataformas
digitales dependen en gran medida de la percepcién que tienen de la marca y de su
experiencia general, que incluyen aspectos como la confianza, la conveniencia y la
satisfaccion con el servicio ofrecido. (Keller,2013)

Esta eleccion depende de una combinacion de factores, como el precio, la facilidad
de uso, la confiabilidad, las opciones de envio, y la reputacién del sitio. Cada
persona prioriza estos aspectos de acuerdo con sus necesidades y preferencias
personales, entre otros motivos entregados, se destacan las siguientes.

Elijo Aliexpress, porgue lo que he comprado se asemeja muy bien a la
realidad, salvo la experiencia de la tela, elijo por precio, comprando entre
plataformas (E2)

MercadolLibre, paginas de supermercados, tiendas (E4)

App supermercado Lider, cosas muy chicas en Shein o Temu (E7)

MercadoLibre y Aliexpress (E8)

MercadoLibre y ropa usada por Instagram (E9)

MercadoLibre, Marketplace, Temu (E10)

Es importante la experiencia en una plataforma, porque cuando el
comprar se hace desagradable en alguna de las etapas, probablemente dejaras de
comprar en ese lugar (E1)
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Productos

Los principales productos comprados principalmente por los encuestados son. la
ropa, elementos de aseo, alimentos y tecnologia, esto da cuenta de como se ha
transitado entre las compras tradicionales al mercado on line, la compra en la
actualidad va mas alla del producto fisico, se centra en una satisfaccion inmediata
gue deriva en ahorro de tiempo, que nos permite dedicar mas horas a compartir con
nuestros seres queridos, en suma, mejora nuestra calidad de vida.

Existe un incremento de la oferta de bienes y servicios por parte de las empresas,
acompafnados sin duda, con nuevas estrategias de venta, que nos permiten llegar
a una diversidad de productos nunca vista en un mismo espacio.

Compro cosas que quiero tener, no son vitales para la vida, cosas de
coleccién u objetos que no son faciles de obtener en otro lado, articulos de no facil
acceso (E1)

La ropa, si una tienda me ofrece ropa de temporada, por ejemplo, la
compro (E3)

Compro ropa y alimentos, antes era dificil y habia problemas con las
tallas, pero ahora las medidas son claras, y en el peor de los casos los devuelves
(E7)

Compro muchos cables y un dia de urgencia una pantalla, compré y lego
al dia siguiente (E8)

La ropa soy super trapero, busco que me guste, colores texturas, que
trato de comprar cuando las veo, cuando hablo de articulos de aseo es diferente(E9)

Si, absolutamente, creo que a mi me pasa mucho con la tecnologia, veo
que algo que esta de moda y lo compro” (E10)

2.- Sentidos asociados a la experiencia de compra

Desde el punto de vista cognitivo, los sentidos influyen significativamente en la
experiencia de compra, al mediar el modo en que las personas perciben, interpretan
y procesan la informacién presentada en el entorno digital -entendiendo por sentidos
no solo aquello que nos hace percibir una sensacion fisica, sino también lo que nos
ayuda a interpretar y dar significado a la experiencia. la experiencia-.

Los sentidos no solo influyen en la experiencia de compra desde una
perspectiva emocional, sino que también juegan un papel importante en la
cognicion, ya que los consumidores interpretan y toman decisiones basadas en los
estimulos sensoriales que perciben durante la compra. (Spence et al, 2014)
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No todo puede esperar, el tiempo no puede esperar, la satisfaccion del placer, de lo
gue quiero, de lo que necesito no puede esperar, el consumo de productos no puede
esperar, los entrevistados relatan continuamente esta percepcion que finalmente se
encuentra asociada al tiempo, muchas veces como elemento inconsciente, pero
siempre presente.

El impulso por realizar compras inmediatas estd profundamente
influenciado por la cultura digital, que ha creado una expectativa de inmediatez,
haciendo que los consumidores busquen soluciones rapidas y sin complicaciones,
lo que significa que no pueden esperar para completar su compra. (Mills & Schwartz,
2017)

La disponibilidad inmediata Afecta inmensamente en la decisién, porque,
yo voy a comprar ahi, es un ahorro de energia, no ir al mall, recorrer mucho para
luego no encontrar, por tanto, es fundamental la entrega répida en la toma de
decision (E1)

La disponibilidad inmediata...Influye, por ejemplo, maximo, si me lo van
a entregar entre 3 y cinco dias habiles lo compro, si no voy a la tienda (E2)

Afecta positivamente, si es inmediato mejor aun (E5)

Bien, es lo mejor, lo hago por tiempo, que llegue el mismo dia, me fijo en los dias
de entrega (E7)

Compro por MercadoLibre articulos de aseo e higiene, y es lo ideal que
llegue en el dia (E9)

Jerome Bruner, una figura central en la psicologia cognitiva, enfatizo el papel del
significado, la construccion de narrativas y el contexto cultural en la forma en que
las personas procesan informacion y toman decisiones. Aplicar las ideas de Bruner
al ambito de las compras implica explorar como los consumidores construyen
significado y narrativa alrededor de los productos, las marcas y las experiencias de
compra.

3.- Elementos afectivos asociados a le experiencia de compra

Los elementos afectivos asociados a la experiencia de compra son factores
emocionales y psicolégicos que influyen en cdmo las personas perciben, disfrutan
y recuerdan su interaccion con un producto, servicio 0 marca.

Esta experiencia no solo esta asociada a lo racional, no siempre es una percepcion
pensante y elaborada respecto al consumo, entre otras cosas, porque los
dispositivos encargados de promover, difundir, no juegan necesariamente con
argumentos racionales, si no que buscan de modo inconsciente inducir al proceso
de compra.
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La experiencia de compra en linea no siempre se basa en la logica, ya
gue los estimulos sensoriales y emocionales juegan un papel crucial en la forma en
que los consumidores experimentan y perciben la compra, influenciando sus
decisiones sin necesidad de un analisis racional. (Krishna, 2012)

Estos elementos afectivos, emociones, sentimientos y estados de animo surgen
muchas veces como factores inconscientes, llevados por la impulsividad, la
satisfaccion, el entusiasmo, la confianza y el aburrimiento, entre otros, siendo parte
de la decision final.

Hay factores inconscientes porque las cosas que a uno le gustan
resuenan en nosotros por razones que no se pueden explicar del todo, aca se puede
explicar un poco el origen de por qué sentimos afinidad con ciertos productos (E1)

Influye un factor inconsciente...si, es como la misma impulsividad de
comprar, si realmente necesito lo que voy a comprar, a veces es solo el impulso de
comprar (E2)

Creo que vivimos en un mundo en que todo nos afecta
inconscientemente y al vivir en un sistema de consumismo todo el tiempo nos estan
influenciando en que compramos (E4)

Existen elementos inconscientes...por ejemplo, en el lado del
aburrimiento puede estar ligado a algo psicologico, la compra puede suplir este
aburrimiento (E5)

4.- Tensiones asociadas a la experiencia de compra

Existen tensiones expresadas en la experiencia de compra en linea, barreras o
desafios que los consumidores enfrentan durante el proceso, generando frustracion,
dudas o insatisfaccion. Estas tensiones pueden afectar negativamente la
conversion, la lealtad y la percepcién de la marca.

Muchas veces estas tensiones no se gestionan adecuadamente, provocando, por
ejemplo, abandono del carrito de compras, pérdida de confianza en la marca o
malas experiencias compartidas por el cliente. Identificar y minimizar estas
tensiones es clave para optimizar la experiencia de compra en linea, mejorar las
conversiones y fidelizar a los clientes.

Las tensiones asociadas con la experiencia de compra en plataformas
digitales surgen principalmente debido a la contradiccién entre la conveniencia de
comprar en linea y las preocupaciones sobre la falta de interaccion humana o la
seguridad de la transaccion. (Huang y Benyoucef, 2013)
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Algunas tensiones expresadas a modo de ejemplo son:

Mis compras son para una semana, dos o incluso un mes, esa espera se
me hace un poco desagradable, pero es parte del juego, pero, al llegar el producto
llega la retribucion positiva (E1)

Cuando no llega a tiempo, la duda de si llegara o no...eso me tensiona
(ES)

Me tensionan los reclamos, los llamados, que no respondan (E6)

Si, el que no quede algun producto o te lo reemplazamos, estamos
entregados a que la lista esté completa, lo que pone en una disyuntiva ya que no
esta considerado, soy muy ansiosa, o es todo o nada (E7)

Hay elementos que pueden tornarse desagradables, puede molestar que la
experiencia de compra tarde mucho es el tiempo, o que ocurre luego de que apreté
el botén y me cargaron el cobro, lo

desagradable de los tiempos, el arrepentimiento.

Discusiodn final

El asunto de las emociones en la decision de compra y el como estas influyen en el
proceso de consumo, se expresan cuando los entrevistados plantean la
impulsividad e inconsciencia en muchas de sus decisiones, la hipétesis asociada a
gue no siempre las decisiones son racionales, queda resuelta en el desarrollo de
las entrevistas, dando cuenta de esta afirmacion.

Las compras impulsivas en linea son facilitadas por factores emocionales
y psicolégicos que afectan la toma de decisiones de los consumidores, llevando a
decisiones rapidas y sin una reflexion profunda. (Beatty y Ferrell, 1998)

El principal hallazgo es que existen decisiones inconscientes, no provocadas
intencionalmente por las empresas, si no que hacen parte de los procesos
cognitivos, que estan profundamente ligados a procesos internos que ocurren de
manera automatica y sin reflexién consciente. Estos procesos son el resultado de
mecanismos naturales del cerebro para simplificar la toma de decisiones en un
entorno complejo y saturado de estimulos.

Las decisiones de compra no siempre estan dirigidas por la conciencia,
sino que a menudo son impulsadas por procesos automaticos que surgen de la
memoria, el habito o las emociones. (Custers y Aarts, 2005)
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Por tanto, en la practica, la decision de compra no puede analizarse Unicamente
desde un enfoque racional o irracional, ya que intervienen procesos internos
complejos que combinan componentes cognitivos y emocionales. Estas decisiones
son producto de una interaccion entre varios sistemas en el cerebro, que integran
informacion consciente e inconsciente para llegar a una eleccion.

Las decisiones de compra muchas veces no son el resultado de un
andlisis racional, sino de procesos afectivos automaticos que operan fuera del
ambito de la reflexién consciente. (Zajonc, 1980)

Los resultados muestran por tanto que antes de apretar el boton de compra, se
ejecutan procesos perceptivos, de memoria y aprendizaje, que permiten interpretar,
evaluar y responder ante la informacion que proviene desde el entorno, el individuo
gue compra no solo reacciona frente a un estimulo, si no que interpreta una
situacion en la que se desenvuelve.

La motivacion por su parte tiene componentes decisores en la compra de los sujetos
en estudio, sin motivacion no existe activacion, los elementos cognitivos,
irracionales e impulsivos, pierden relevancia si esta no existe, en este complejo de
emociones que interactian dentro de la motivacion, hay otros elementos que son
cruciales, ejemplo las expectativas que tiene una persona respecto a lo que va a
lograr actuando en el contexto de la compra, las que se pueden cumplir o no cumplir,
en este Ultimo punto es cuando surgen las frustraciones.

Posterior y en conjunto con la motivacién, los entrevistados hacen ver de manera
clara, la nocion de sentido, en psicologia cognitiva entiende como el significado que
una persona le atribuye a una experiencia, las cosas tienen sentido cuando una
persona le atribuye un significado a esa experiencia, el individuo que compra en el
supermercado, el que consume ropa americana, o tecnologia, no culmina la compra
si no existe un sentido que acompafie la misma

Pese a la consistencia de los resultados, para tener mayores certezas, se
recomienda realizar la entrevista con un tamafio de muestra mayor, pudiéndose
mantener constantes los demas factores metodoldgicos, contar con una muestra
mayor de personas puede contribuir a obtener respuestas mas representativas y
fiables.

En un estudio cualitativo, la muestra debe ser lo suficientemente grande
como para captar una diversidad de perspectivas. Aunque el tamafio exacto
dependera del contexto y el disefio del estudio, una muestra pequefa puede ser
insuficiente para obtener suficiente variedad y riqueza en los datos. (Patton, 2002)

Desde un punto de vista cognitivo, el factor emocional e inconsciente desempefia
un papel fundamental en las decisiones de compra en linea, ya que gran parte de
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los procesos de toma de decisiones ocurren fuera del alcance de la conciencia
racional. Las emociones y las respuestas autométicas, vinculadas a experiencias
previas y estimulos inmediatos, guian muchas de nuestras elecciones de productos,
sin que los consumidores sean plenamente conscientes de su influencia.

Ademas, el entorno digital est4 disefiado para activar estos procesos emocionales,
utilizando elementos visuales, interacciones personalizadas y la inmediatez de la
compra para generar una conexion instantanea con el consumidor. Estos
mecanismos inconscientes no solo favorecen decisiones rapidas e impulsivas, sino
que también refuerzan la lealtad y las preferencias hacia ciertas marcas. Por lo
tanto, comprender cémo los procesos emocionales e inconscientes afectan la
cognicion y las decisiones de compra puede ser crucial para las empresas que
buscan optimizar la experiencia de compra en linea y conectar mas profundamente
con los consumidores en un nivel cognitivo y emocional.
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