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RESUMEN

Objetivo. Sintetizar evidencia reciente sobre como los estimulos acusticos (musica y logos sonoros) influyen
en respuestas neurofisiolégicas y en el comportamiento del consumidor, y proponer un marco predictivo de
neuromarketing para el branding sonoro. Disefio/Metodologia/Enfoque. Se realiz6 una revisién sistematica
siguiendo el modelo PRISMA con estudios experimentales y cuasiexperimentales publicados entre 2020 y
2025 en cuatro bases de datos. Se incluyeron once estudios revisados por pares que analizaron EEG, actividad
electrodérmica y métricas conductuales tras la exposicion a estimulos auditivos de marketing.
Resultados/Discusién. Las caracteristicas acUsticas (tempo, timbre y congruencia) modulan
significativamente la activacién emocional, la atencidn, las percepciones de marca y la intencién conductual.
Métricas como la sincronia neural y la asimetria alfa frontal emergen como predictores robustos del
engagement y la preferencia, aunque la heterogeneidad metodoldgica limita la generalizacion. Conclusiones.
El sonido actia como un impulsor neurocognitivo activo del comportamiento del consumidor, respaldando un
modelo estimulo-organismo-respuesta. Aporte/Originalidad/Valor. Se integra evidencia neurocientifica y de
marketing para proponer un modelo neuroacustico aplicable al disefio estratégico del branding sonoro.
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ABSTRACT

Objective. To synthesize recent evidence on how acoustic stimuli (music and sonic logos) shape
neurophysiological responses and consumer behavior, and to propose a predictive neuromarketing framework
for sound-based branding. Design/Methodology/Approach. A systematic review was conducted following
the PRISMA model with experimental and quasi-experimental studies published between 2020 and 2025 in
four databases. Eleven peer-reviewed studies met inclusion criteria, examining EEG, electrodermal activity,
and behavioral outcomes following exposure to marketing-related auditory stimuli. Results/Discussion.
Findings indicate that acoustic features such as tempo, timbre, and congruence significantly modulate
emotional arousal, attention, brand perceptions, and behavioral intentions. Neurophysiological measures,
particularly neural synchrony and frontal alpha asymmetry, emerged as robust predictors of engagement and
preference. However, methodological heterogeneity and limited ecological validity constrain generalizability.
Conclusions. Sound operates as an active neurocognitive driver of consumer responses, supporting a
stimulus-organism-response framework for sonic branding. Contribution/Originality/Value. This review
integrates neuroscience and marketing evidence to advance a Neuroacoustics conceptual model, offering
actionable insights for strategically designing predictive audio-branding experiences.

KEYWORDS: Neuroacoustics; Neuromarketing; Music; Sonic Branding; Consumer Behavior.

INTRODUCCION

La musica, como estimulo auditivo omnipresente, modula emociones, cognicién y conducta (Fernandez-
Company et al., 2024; Freitas et al., 2022; Garcia-Rodriguez et al., 2023), y su papel en marketing ha
evolucionado desde ser un fondo hasta convertirse en un instrumento estratégico y neurofisiolégicamente
eficaz. Sin embargo, la evidencia sobre como la mdsica y otros estimulos sonoros influyen en respuestas
cognitivas, emocionales y conductuales en contextos de marketing sigue fragmentada, lo que limita la
consolidacion de marcos tedricos sélidos y la toma de decisiones basadas en evidencia. Desde estas premisas,
esta revision sisteméatica busca integrar literatura contemporanea, centrandose en: a) relacion entre
caracteristicas acusticas y respuestas neurofisiologicas, b) modulacion de percepciones, emociones y actitudes
hacia la marca, y c¢) vinculacion de dichas respuestas con resultados conductuales y moderadores contextuales.

Investigaciones clasicas muestran que los estimulos sonoros, por ejemplo, afectan la percepcion del tiempo, la
duracion de la ingesta en restaurantes o en las decisiones de compra (Ahlbom et al., 2023; Droit-Volet et al.,
2013; Mathiesen et al., 2020). En publicidad, la musica incrementa atencion y retencion de informacion,
especialmente cuando integra elementos ritmicos o emocionales especificos (Omeroglu et al., 2025). Aunque
es sabido que el branding sonoro (jingles, logos sonoros y musica de fondo) fortalece la vinculacién afectiva
con la marca (Zotova y Pakhalov, 2020), la evidencia sobre como los vectores acusticos transmiten atributos
de personalidad de marca sigue siendo limitada (Melzner y Raghubir, 2023).

El auge del neuromarketing ha permitido captar respuestas implicitas mediante electroencefalografia (EEG),
conductancia de la piel (EDA) y sincronia neuronal (Dmochowski et al., 2014; Plassmann et al., 2012;
Salimpoor et al., 2013), superando la dependencia de autoinformes. Paralelamente, la psicoacustica ha
sefialado que propiedades como el tempo, el volumen, el timbre o el ritmo configuran la percepcion de marcas
incluso en estimulos muy breves como logotipos sonoros (Ballas, 2007; Krishna, 2012; Spence, 2012; Zatorre
y Salimpoor, 2013). Esta convergencia da lugar al paradigma emergente de branding neurofisiolégico-
acustico, aunque la diversidad metodoldgica dificulta establecer un marco teérico unificado.

Desde esta perspectiva, el modelo conceptual propuesto (Figura 1) se fundamenta en la interaccién entre
estimulos acusticos, respuestas neurocognitivas y conductuales, siguiendo la légica estimulo-organismo-
respuesta. Concretamente, las caracteristicas acusticas, timbre, tempo, volumen o la congruencia actiian como
estimulos que inciden en respuestas neurofisiologicas como asimetria alfa frontal, potencial positivo tardio,
EDA y sincronia neural intersujeto (Byrne et al., 2022; Dmochowski et al., 2014). Estas respuestas modulan



emociones, atencion y memoria implicita, influyendo en percepciones, actitudes y comportamientos medibles,
como la intencidn de compra, el engagement o el tiempo de permanencia (North et al., 2016; Plassmann et al.,
2012; Salimpoor et al., 2013). Asimismo, la direccion e intensidad de la respuesta esta condicionada por
moderadores contextuales y caracteristicas del consumidor, como la familiaridad con la marca o determinados
rasgos de personalidad (Melzner y Raghubir, 2023; Zotova y Pakhalov, 2020).

Figura 1. Modelo conceptual del efecto del branding sonoro en la respuesta del consumidor
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Este marco conecta evidencia neurofisiolégica con métricas conductuales, proporcionando una base tedrica
solida para el disefio estratégico de experiencias auditivas en marketing. La presente revision sistematica tiene
como objetivos principales: a) sintetizar evidencia que vincule caracteristicas acusticas (logotipos sonoros,
jingles, musica de fondo) con respuestas neurofisioldgicas y percepciones del consumidor, b) analizar como
estas respuestas modulan percepciones, emociones y actitudes hacia la marca, y ¢) evaluar la evidencia que
relaciona estas respuestas con métricas conductuales, identificando moderadores y lagunas metodoldgicas
para orientar futuras investigaciones. En conjunto, esta revision pretende aunar avances en neurociencia,
psicologia y marketing, consolidando el estado del arte y proponiendo un marco conceptual fuerte para el
disefio estratégico del branding sonoro basado en fundamentos neurocientificos.

METODOLOGIA
Disefo del estudio

Se realiz6 una revision sistematica siguiendo el modelo PRISMA (Page et al., 2021), centrada en dos lineas:
(1) efectos de la musica (tempo, congruencia, etc.) sobre comportamiento y respuestas neurales en estudios
experimentales publicados entre 2020-2025; (2) efectos de logos sonoros y caracteristicas acUsticas sobre
percepcion de marca, emociones y comportamiento del consumidor, incluyendo estudios experimentales u
observacionales desde 2020 sobre audio branding. Criterios de elegibilidad (P1COS)

La poblacién incluy6 participantes sin restricciones demogréaficas, expuestos a estimulos auditivos de
marketing. La intervencidn consistio en la presentacion controlada de sonidos (logos, jingles, musica de
fondo, etc). Se compararon diferentes caracteristicas acusticas, congruencia/incongruencia o
presencia/ausencia de estimulos. Los resultados primarios fueron neurofisiolégicos (EEG, EDA, frecuencia
cardiaca [FC]), y los secundarios incluyeron percepciones y conductas del consumidor (intencion de compra,
eleccion de marca, tiempo de permanencia). De este modo, solo se incluyeron estudios experimentales y
cuasiexperimentales publicados en revistas revisadas por pares y se excluyeron revisiones, duplicados y
trabajos irrelevantes.
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Fuentes y estrategia de blusqueda

Se realizaron busquedas en ScienceDirect, PubMed, PsycNet y EBSCO hasta agosto de 2025, combinando
términos sobre sonido, neuromarketing y comportamiento del consumidor mediante operadores booleanos,
filtrando por idioma, disefio y area tematica. Ejemplo: (“sound” OR “music” OR “sonic logo”) AND
(“neuromarketing” OR “consumer neuroscience”) AND (“consumer behavior” OR “brand attitude”).

Extraccion de datos y seleccion de los estudios

Los autores extrajeron informacion de forma independiente: caracteristicas del estudio, participantes,
intervencién, comparadores, resultados primarios y secundarios, métricas de medicion y resultados clave. Se
realizé un cribado de titulos/resimenes seguido de la revision de textos completos. Las discrepancias se
resolvieron por consenso 0 mediante un tercer revisor externo a esta publicacion. El proceso se documentd
con un diagrama de flujo siguiendo el modelo PRISMA (Figura 2).

Figura 2. Procedimiento de seleccidon de articulos segin PRISMA (Page et al., 2021).
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Evaluacion del riesgo de sesgo

Se evalud el riesgo de sesgo mediante RoB 2 y ROBINS-I (Higgins et al., 2019), clasificando los estudios en
bajo riesgo, algunas preocupaciones o alto riesgo. En el &mbito relacionado con musica y comportamiento del
consumidor se incluyeron cinco de nueve estudios mientras que del grupo de articulos seleccionados sobre
logos sonoros y branding auditivo se incluyeron seis de ocho. Las principales limitaciones fueron tamafios



muestrales reducidos, ausencia de ceguera y dependencia de autoinformes, mientras que los disefios
factoriales y mudltiples experimentos aportaron evidencia. En definitiva, la certeza global segin GRADE
(Prasad, 2024) se consider6 moderada, principalmente por riesgos asociados a muestras pequefias y
subjetividad en mediciones.

RESULTADOS

Siguiendo las recomendaciones de Higgins et al. (2019) y dada la heterogeneidad prevista en las
intervenciones, resultados y métodos de medicion, se determind que un metaanlisis cuantitativo no era
apropiado. En su lugar, los resultados se sintetizaron de forma narrativa y se organizaron tematicamente en
tres ejes: (a) relacidon entre caracteristicas acusticas y respuestas neurofisioldgicas, (b) vinculo entre
respuestas neurofisioldgicas y conductas, y (¢) moderadores relevantes. Finalmente, se incluyeron once
estudios y durante el cribado se excluyeron cinco por diversas razones: uno por estar redactado en italiano
(Nicolaci, 2024), otro debido a un tamafio muestral insuficiente y falta de aleatorizacion (Zotova y Pakhalov,
2020), un tercero por sesgo elevado en medidas autoinformadas (Skolastika et al., 2025), otro por no ser un
estudio primario (Khondakar et al., 2024) y dos por antigliedad (Biswas et al., 2019; Wazir y Wazir, 2015).

Tabla 1. Sintesis de los articulos incluidos en la revision.

Estudio Pais Participantes Intervencion Contexto
Hsu'y Chen (2020)  Taiwan N =40 (perfil no Dos_rondas delczflta de Labo_ratorlo
detallado) vino con musica experimental
~ _ T Sonic logos (5-7 seg)
Mas et al. (2020) Espania/ N = 69 (unlve.rsnarlos, en 18 bumper ads Laboratorio
EE.UU. género mixto) S .
ficticios (~35 min)
N = 90 (todas mujeres, Exposicion a 6 Lab
Ausin etal. (2021)  Espafia edades no anuncios de TV (dos S,
i neurofisioldgico
especificadas) rondas)
Leeuwis et al. Paises N no detallado (grupo Can_c:lo_nes completa_s; Lab.
; seguimiento en Spotify .
(2021) Bajos EEG) neuromarketing
(3 sem. y 10 meses)
N = 249 (2 estudios, . .
Scottet al. (2022) EE.UU. estudiantes, ~55% Aglé?]?éolsodg ?9;?2 c)on ul‘rﬁsg:zgr'%
hombres, 20-21 afios) 9 9
Melzner N = 148 (estudiantes, Videos cortos con Online
Raghubir (2g23) EE.UU. 20-42 afios) + 400 audio logos (marcas Iaborator)i/o
9 (MTurk, mixto) ficticias y reales)
. Comerciales 15-25 seg
Kemp et al. N = 397 (2 estudios, . .
(2023a) EE.UU. MTurk, edad media 38) con sonic Iog(_) Online (MTurk)
(escenarios financieros)
. Comerciales 25 seg con
Kemp et al. N = 288 (2 estudios, - .
(2023b) EE.UU. MTurk, edad media 36) sonic Iog;u(gg)ntextos Online (MTurk)
Techawachirakul et Asia N = 307 (adultos Sonic logos (~5 seg) en -
al. (2023) EE.UU. EE.UU., MTurk) sesiones de ~10 min Online (MTurk)
Malcman et al. N no detallado (clientes Musica durante Restaurantes
Israel comidas (tempo lento
(2024) restaurantes) o reales
vs répido vs control)
van Diepen et al. Paises N =116 (adultos, co\rfwlzlrjcz:iilailz:scﬁen'l?\i %gos Lab.
(2025) Bajos grupo mixto) neuromarketing

rondas por métrica)

Aspectos metodoldgicos y resultados de los estudios

En primer lugar, Hsu y Chen (2020) realizaron un estudio experimental de neuromarketing con EEG para
explorar como diferentes géneros musicales influyen en las preferencias durante una cata de vino. Los
estimulos musicales pertenecian a diferentes géneros musicales y se midieron ondas alfa, beta y gamma,
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encontrando asociaciones significativas entre género musical y seleccion de vino y que la mausica
incongruente afectd negativamente las preferencias. Posteriormente, Mas et al. (2020) llevaron a cabo un
disefio factorial 3x3x3 de medidas repetidas manipulando intensidad, tono y ritmo en logos sonoros,
evaluando la EDA y FC y mediante escalas de autoinforme para evaluar los niveles de calma, excitacion y
agrado, ademas de la Brand Personality Scale (Geuens et al., 2009). Los resultados mostraron que un ritmo
rapido aumenta el arousal (nivel de activacion), uno lento reduce la HR, y que combinaciones con sonidos
ascendentes y rapidos fueron las més excitantes. Del mismo modo, Ausin et al. (2021) investigaron mediante
EEG y movimiento ocular la congruencia musical en anuncios de TV, hallando que la musica incongruente
incrementa atencion, recuerdo y carga cognitiva, mientras que la congruente presenta mayor asimetria
frontal, sin diferencias en simpatia. Paralelamente, Leeuwis et al. (2021) validaron la sincronia neural como
predictor del éxito de canciones en Spotify, superando a las preferencias declaradas; ademas, la asimetria alfa
y el engagement se relacionaron con el nivel de agrado subjetivo. En 2022, Scott et al. (2022) analizaron
cémo los logos sonoros que evocan emociones (felicidad o tristeza) influyen en las actitudes hacia la marca y
los anuncios. Para ello, utilizaron la Escalas de emociones de Williams y Aaker (2002), ademas de medir la
actitud hacia la marca y el anuncio. Los resultados mostraron que un logo alegre genera actitudes mas
positivas en general, mientras que un logo triste resulta mas efectivo en contextos de tono negativo.
Posteriormente, Melzner y Raghubir (2023) realizaron diez estudios experimentales sobre la calidad timbrica
de logos sonoros, concluyendo que timbres disonantes inducen percepciones de dureza mientras que los
suaves se asocian con una sensacién de complejidad positiva, mediado por asociaciones sensoriales y
empleando la Brand Personality Scale (Aaker, 1997). Ese mismo afio, Kemp et al. (2023a) mostraron que los
logos sonoros aumentan emociones positivas, engagement y experiencia de marca (Brakus et al., 2009) en
publicidad de seguros y banca, empleando escalas validadas de emociones (Ekman y Friesen, 1978), con un
efecto mediado sobre intencion de compra; mientras que Kemp et al. (2023b) evidenciaron que estos logos
reducen emociones negativas y aumentan confianza en la marca. Igualmente, Techawachirakul et al. (2023)
encontraron que el timbre instrumental influye en la percepcién de personalidad de marca: timbres femeninos
se asocian con sinceridad, competencia y alto arousal, y timbres masculinos con dureza, mediado por
connotaciones semanticas y congruencia, utilizando también la escala de Aaker (1997). Asimismo, Malcman
et al. (2024) realizaron un experimento de campo sobre tempo musical en restaurantes, mostrando que la
mausica lenta prolonga la estancia, mientras que la rapida acelera la salida y aumenta propinas, sin afectar el
gasto total. Finalmente, van Diepen et al. (2025) evaluaron la fiabilidad de seis métricas EEG en comerciales
de TV, encontrando que varia desde pobre (asimetria alfa) hasta excelente (correlacién inter-sujeto),
mejorando con repeticiones y muestras de 30-40 participantes.

Limitaciones no mencionadas por los autores y posibles soluciones

Los estudios incluidos presentan limitaciones metodoldgicas relevantes no mencionadas por los autores. En
primer lugar, la mayoria (Ausin et al., 2021; Hsu y Chen, 2020; van Diepen et al., 2025) utilizaron muestras
pequefias y homogéneas, lo que compromete la validez externa; por ello, se recomienda replicar con
muestras amplias y diversas. También se observan problemas de validez ecoldgica, al realizar experimentos
en entornos poco realistas (Malcman et al., 2024), lo que requiere estudios in situ y en sectores variados.

Otra limitacion frecuente es la vision cortoplacista, al centrarse en efectos inmediatos sin evaluar persistencia
(Ausin et al., 2021; Mas, 2020), por lo que se proponen disefios longitudinales. Asimismo, varios trabajos
adoptan un enfoque aislado, estudiando un Unico estimulo y sin considerar la multimodalidad sensorial
(Leeuwis et al., 2021; Scott, 2022); se sugiere incluir disefios integradores. Finalmente, la dependencia de
métricas Unicas (autoinformes) limita la interpretacién del comportamiento real (Kemp, 2023b), por lo que se
recomienda triangulacién con medidas neurofisioldgicas y experimentos conductuales.

DISCUSION

Los resultados de esta revision confirman que la mdsica y otros estimulos acusticos no deben concebirse como
elementos decorativos, sino como vectores neurofisiolégicamente activos capaces de modular emociones,
cognicion y conducta, alinedndose con el paradigma emergente de branding neurofisiol6gico-acustico. La
evidencia conductual demuestra que caracteristicas simples de los estimulos, como el tempo musical, generan
cambios medibles en el comportamiento del consumidor. Por ejemplo, Malcman et al. (2024) evidenciaron
que un tempo lento incrementa la duracién de la comida en restaurantes y modifica de manera indirecta



propinas y gasto total, validando la I6gica estimulo-organismo-respuesta del modelo conceptual y subrayando
gue la musica puede actuar como regulador del ritmo de consumo en entornos estratégicos de retail y
hospitalidad.

A nivel neurofisioldgico, estudios como Ausin et al. (2021) , Hsu y Chen (2020) y Leeuwis et al. (2021)
mostraron que la musica congruente con el mensaje de marca genera patrones especificos de EEG, como
asimetria alfa frontal y sincronia neural, asociados a atencion, engagement y placer. Estos resultados respaldan
la utilidad de técnicas de neuromarketing para captar respuestas implicitas que los métodos tradicionales no
detectan, y confirman que las reacciones emocionales y cognitivas evocadas por estimulos acusticos operan en
gran medida a nivel subconsciente.

En cuanto al branding sonoro, las investigaciones revisadas permiten avanzar en la comprension de como las
propiedades acUsticas comunican atributos de personalidad de marca. Variables como ritmo, timbre e
intensidad influyen en percepciones de rasgos como robustez, sofisticacién o sinceridad (Mas et al., 2020;
Melzner y Raghubir, 2022; Techawachirakul, 2023), sefialando que los c6digos sonoros funcionan como
equivalentes simbolicos de caracteristicas de marca (Aaker, 1997). Sin embargo, la mayoria de los estudios se
centra en estimulos unimodales y efectos inmediatos, lo que limita la comprension de la interaccién
multisensorial y de la persistencia temporal de los efectos, indicando la necesidad de disefios multimodales y
estudios longitudinales.

Respecto a la dimensién emocional, Kemp et al. (2023a, 2023b) y Scott et al. (2022) muestran que sonic
logos en modo mayor inducen emociones positivas que median actitudes y la intencion de compra, mientras
gue modos menores son mas efectivos en contextos negativos. Esto confirma que la emocion actla como un
mecanismo mediador critico y que la congruencia afectiva entre estimulo y contexto optimiza la eficacia del
mensaje.

No obstante, la revisién evidencia limitaciones metodolégicas significativas. La dependencia de métricas
Unicas, el uso de muestras homogéneas (estudiantes o usuarios de MTurk) y la heterogeneidad en la fiabilidad
de métricas neurofisiologicas (van Diepen et al., 2025) restringen la generalizacion y la aplicabilidad
empresarial de los resultados. Para superar estas limitaciones, se recomienda diversificar las muestras, integrar
disefios multimodales, triangular métodos neurofisiolégicos, conductuales y auto-reportados, y realizar
estudios longitudinales que evallen la persistencia de efectos.

En conjunto, los resultados revisados confirman los supuestos tedricos planteados en la introduccidn, pero
también evidencian vacios criticos que deben abordarse para consolidar el branding sonoro como herramienta
predictiva y estratégicamente aplicable. La evidencia sugiere que el debate ya no se centra en si la musica
influye en el consumidor, sino en coémo optimizar su impacto mediante el disefio consciente de atributos
acusticos y la integracién multisensorial. Las lineas futuras deberian priorizar: a) diversificacion muestral para
garantizar representatividad cultural y demogréfica, b) incorporacién de disefios multimodales que reflejen la
experiencia real del consumidor, c¢) triangulacion metodoldgica para cerrar la brecha actitud-conducta, y d)
estudios longitudinales para medir la persistencia de los efectos. Superar estas limitaciones permitira
consolidar el paradigma del branding neurofisioldgico-acustico, transformando la ventaja sonora en un recurso
estratégico, medible y sostenible que optimice la experiencia del consumidor y la diferenciacién de marca.
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