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1. Titulo
“Analisis sobre las decisiones de compra y la influencia de la neurociencia en el

consumidor lojano”
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2. Resumen
Esta investigacion se enfoco en analizar como la neurociencia afecta las decisiones de
compra de los consumidores en la ciudad de Loja. Se establecio tres objetivos principales: primero,
identificar las principales técnicas de marketing que suscitan respuestas emocionales en los
consumidores; segundo, caracterizar el proceso de compra de los consumidores lojanos
considerando factores neuropsicoldgicos; y tercero, examinar como estas técnicas de marketing

influencian las decisiones de compra en el mercado lojano.

El estudio adopta un enfoque metodoldgico descriptivo y mixto, empleando instrumentos
como cuestionarios y encuestas para recolectar datos de una muestra significativa de 383
consumidores en edad de trabajar. Los resultados indican que las técnicas de marketing, que
generan distintas respuestas emocionales incluyen un servicio de calidad, experiencias de compra

memorables, descuentos y ofertas, y la presentacion y caracteristicas de los productos.

Las conclusiones destacan que los consumidores lojanos son particularmente sensibles al
precio, valoran la amabilidad, y la confianza como factores decisivos en la seleccion de productos.
Curiosamente, se observa que las decisiones de compra estan influenciadas inconscientemente por
las emociones. Este estudio aporta conocimientos valiosos sobre el comportamiento del
consumidor y ofrece directrices para el disefio de estrategias de marketing mas efectivas en la

region de Loja.

Palabras clave: neurociencia, decisiones de compra, comportamiento del consumidor,

técnicas de marketing.
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2.1 Abstract

This research focuses on analyzing how neuroscience affects the purchasing decisions
of consumers in Loja city. Three main objectives are established: first, to identify the main
marketing techniques that elicit emotional responses in consumers; second, to characterize the
purchasing process of “consumidores Lojanos” considering neuropsychological factors; and
third, to examine how these marketing techniques influence purchasing decisions in the

“mercado lojano”.

The study adopts a descriptive and mixed methodological approach, using instruments
such as questionnaires and surveys to collect data from a significant sample of 383 working-
age consumers. The results indicate that marketing techniques, which generate different
emotional responses, include quality service, memorable shopping experiences, discounts and
offers, and product presentation and features.

The conclusions highlight that “consumidores lojanos™ are particularly sensitive to
price, value friendliness, and trust as decisive factors in product selection. Interestingly,
purchase decisions are observed to be unconsciously influenced by emotions. This study
provides valuable insights into consumer behavior and offers guidelines for designing more

effective marketing strategies in the Loja region.

Keywords: neuroscience, purchasing decisions, consumer behavior, marketing

techniques.
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3. Introduccion

En la era contemporanea, el emergente campo del neuromarketing ofrece a las empresas
nuevas perspectivas sobre el comportamiento del consumidor, relevando como los procesos

neurologicos subyacen a sus decisiones de compra.

Este enfoque ha desafiado los paradigmas tradicionales del marketing, proponiendo un
modelo més integrador y orientado hacia la comprension profunda de las emociones y recciones

cognitivas de los clientes. (Vallejo et al., 2023)

En este contexto, la investigacion examina especificamente las decisiones de compra de
los consumidores en la ciudad de Loja, aplicando técnicas de marketing neurologico. La relevancia
de este estudio se ancla en la necesidad de comprender las respuestas emocionales de los
consumidores, quienes son intrinsecamente seres emocionales, y como estas respuestas afectan sus

elecciones de compra.

Loja, caracterizada por su lento desarrollo urbano y la demanda creciente de infraestructura y
servicios, presentan un escenario Unico donde el comportamiento del consumidor ain esta
moldeado por dindmicas locales y un entorno en constante evolucion. (Capa, 2020). En este
ambito, una comprension mas profunda del comportamiento del consumidor local puede resultar

en un valioso activo para las empresas de la region.

Por lo tanto, este estudio busca proporcionar a las empresas lojanas conocimientos
significativos sobre las preferencias, aversiones y motivaciones de los consumidores locales. A
través de esta investigacion, se pretende que las entidades marketing puedan forjar estrategias mas
efectivas y crear conexiones emocionales auténticas con los consumidores, dando lugar a una

experiencia de compra mads satisfactoria y rentable.

Los objetivos de esta tesis se articulan entorno a tres principales: primero, identificar las
técnicas de marketing mas eficaces, para evocar respuestas emocionales en los consumidores;
segundo, describir el proceso de compra de los consumidores lojanos a través de una lente
neuropsicologica; y tercero, analizar como las decisiones de compra se ven influenciadas por las

estrategias de marketing implementadas en el mercado lojano.
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4. Marco teorico

4.1 Marco referencial

Mencionan (De la Serna et al., 2015) en el Instituto Politécnico Nacional, desarrollaron la

tesis titulada “NEUROMARKETING” para optar el titulo de Licenciados en Relaciones

Comerciales.

El neuromarketing es una disciplina que combina la neurociencia y el marketing para

comprender mejor como el cerebro de los consumidores toma decisiones de compra y como las

emociones, los impulsos y la percepcion influyen en esas decisiones.

El neuromarketing permite comprender a las empresas el cerebro del consumidor, como

responde a campafias, anuncios, y demas estrategias de marketing. Esto ayuda a crear conexiones

mas profundas y emocionales entre las marcas y el publico.

Con los articulos adecuados, se hizo un cuadro comparativo para poder observar puntos

clave de esta disciplina.

Tabla 1

Cuadro comparativo de articulos adecuados para la investigacion

AUTOR

TEORIA

HIPOTESIS

RESULTADOS

Rafael Ohme, Dorota
Reykowska, David
Wiener, Anna
Choromanska

Rafael Ohme, Dorota
Reykowska, David
Wiener, Anna
Choromanska

Teoria de la activacion
de la Corteza Prefrontal

Teoria de la
recordacion y
conocimiento de los

beneficios del producto.

Los anuncios que
activan esta zona del
cerebro son anuncios
que generan impacto
positivo tanto
emocional como
informativamente.

Escenas similares
pueden cambiar el
impacto del anuncio
con cambiar solo una
escena o un elemento
del anuncio

Un analisis de 3
anuncios, combinando
escenas emocionales e
informativas, se
determind, que el
anuncio mas recordado,
era el de escenas que
conectan emociones,
logra un efecto
positivo.

Se analizaron dos
anuncios similares, con
una diferencia en una
toma de 4 segundos, la
cual no tenia
repercusiones en la
recordacion de la
marca, pero si en el
conocimiento de los
beneficios del producto.
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AUTOR TEORIA HIPOTESIS RESULTADOS
Nestor Braidot Teoria del boton de El denominado “boton ~ La mayoria de las
compra de compra” parece organizaciones
ubicarse en la corteza compiten por establecer
media prefrontal. Si un vinculo emocional
esta drea se activa, el entre su producto y el
cliente no esta cliente, y este vinculo
deliberando, esta siempre disminuye el
decidido a adquirir o efecto del precio.
poseer el producto. Por tanto, si una marca
logra crear estos
vinculos, asi como
activar la zona del
cerebro conocida como
boton de compra, las
personas adquiriran el
producto sin
contemplaciones.
Nestor Braidot Teoria del Biofeedback Mediante la técnicade  El biofeedback ayuda a

Teoria del nucleo de
accumbens

Brian Knutson

biofeedback se puede
observar en el monitor
de una computadora la
ausencia o presencia de
emociones, como asi
también su intensidad,
mientras un
participante visualiza
un comercial o
experimenta con un
producto.

El nucleo de
accumbens se activa al
estar expuesto a la
presentacion de
imagenes de
connotacion positiva.

observar con més
detalle la actividad
neuronal por medio del
uso de electrodos, y por
medio de anteojos de
alta tecnologia se puede
observar las partes a las
que los participantes
ven con mayor
detenimiento y su grado
de concentracion.

Al activarse el nucleo
de accumbens con
imagenes de
connotacion positiva se
promueve una
sensacion de placer que
facilita la ocurrencia de
una conducta de mayor
riesgo al momento de
hacer una eleccion.

Nota. La tabla nos ensefia el cuadro comparativo de las teorias actuales del neuromarketing. Fuente: (De la
Serna et al., 2015) Microsoft Word - Proyecto Final de Neuromarketing.docx (ipn.mx)

A través de la comparacion se encontro distintas teorias sobre las técnicas que se enfocan

en concreto en unas partes del cerebro, como los distintos estimulos que reciben respuesta de estas,

asi se presentaron las diversas herramientas utilizadas en el estudio.


https://www.repositoriodigital.ipn.mx/bitstream/123456789/21929/1/Proyecto%20Final%20de%20Neuromarketing%20protegido.pdf

Tabla 2
Herramientas y técnicas del neuromarketing

Técnicas de exploracion cerebral

Electroencefalograma

Biofeedback

Neurofeedback

Espectrografia mediante rayos infrarrojos

Resonancias magnéticas

Eye-tracking

Mide la actividad eléectrica del cerebro durante

la presentacion de diversos estimulos de
activacion neuronal.
Permite  saber que piensa o  siente

verdaderamente un cliente.

Brinda informacion sobre la actividad eléctrica
del cerebro.

Estudia la cantidad de energia que consume cada
parte del cerebro, lo que nos proporciona
informacion sobre la resistencia al cambio y los
comportamientos automaticos en general.
Permiten observar como y donde se activan cada
region del cerebro mientas este trabaja. Lo que
permite saber que ocurre en el cerebro mientras
un individuo realiza una accion.

Se utilizan anteojos equipados con tecnologia
avanzada para seguir el movimiento de los ojos
cuando esta frente a un anuncio.

Técnicas de exploracion metaconsciente

Entrevistas basadas en la generacion de Esta técnica permite indagar los sentimientos y

metaforas y analogias

Generacion e interpretacion de imagenes
dindmicas

Generacion de imagenes digitales

Latencia de respuesta

las creencias subyacentes que impulsan la
conducta de consumo.

Las zonas cerebrales que se activan cuando las
personas piensan en secuencias de tiempo y
movimiento no son las mismas que se activan
cuando piensan en imdgenes estdticas. Por esta
razon, se pide al participante que cree una
pelicula o un acto de una obra teatral y exprese
cuales son las ideas que fluyen hacia su mente
consciente.

Son sesiones donde cada participante crea un
collage en formato digital con la asistencia de un
programa de diseiio por ordenador. Cuando
concluye su tarea, se le pide que describa la
imagen.

Consiste en medir el tiempo que los participantes
tardan en responder ante ciertas preguntas, las
diferencias temporales ayudan a distinguir entre
los pensamientos y sentimientos conscientes y los
metaconscientes, asi como a inferir las
verdaderas necesidades que subyacen en su
conducta.

Nota. Elaborado por la autora. Fuente: (De la Serna et al., 2015)
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En la investigacion, el neuromarketing se comprende desde sus aspectos generales hasta el
estudio del cerebro y sus funciones, asi como las técnicas y herramientas que utiliza para realizar
estudios. A partir de un cuadro de teorias de marketing, se identificaron las diversas herramientas
que emplea el neuromarketing, las cuales permiten obtener respuestas precisas y confiables sin ser

invasivas para las personas estudiadas.

Mediante los métodos empleados para obtener resultados, se pudo identificar, a través de
imagenes, como reaccionan las diferentes zonas del cerebro ante estimulos especificos. Esta
disciplina facilita un analisis profundo del comportamiento del cliente, explicando como los
estudios muestran lo que el consumidor piensa y que estimulos provocan respuestas positivas o
negativas. El neuromarketing utiliza técnicas para influir en el cerebro y obtener la reaccion

deseada.

La mayoria de estudios se centran en observar y analizar como el neuromarketing examina
al consumidor al visualizar un anuncio publicitario, ya sea por su contenido, marca o informacion
del producto. Con los anuncios, se investiga que elementos generan un impacto positivo en el
consumidor y cuales producen respuestas negativas, lo que permite eliminar estos ultimos y crear

campanas exitosas y atractivas.

Segiin (Medina et al., 2018) en la Universidad Nacional Autéonoma de Nicaragua,
Managua, desarrollaron la tesis titulada “NEUROMARKETING: IMPACTO DEL
NEUROMARKETING EN EL PROCESO DE COMPRA DEL CONSUMIDOR?”, para

obtener el titulo de Licenciados en Mercadotecnia.

La presente tesis realiza un andlisis exhaustivo del departamento de marketing, cuya
principal funcién es comunicar al cliente las ofertas y promociones disponibles con el objetivo de

captar, retener y fidelizar a los consumidores para que la empresa obtenga mayores ganancias.

Los pilares tedricos de la tesis se basan en las obras de destacados expertos en marketing y
comportamiento del consumidor, Philip Kotler, explica, las funciones del marketing y su
importancia para las empresas, Michael R. Solomon, ensefia, la combinacién del neuromarketing
para ingresar y permanecer en la mente del consumidor, Roberto Alvarez Blanco, ensefia, la

combinacion del neuromarketing para ingresar y permanecer en la mente del consumidor.
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El neuromarketing surge de la necesidad de comprender mejor a los consumidores. Para
que una promocion, oferta o publicidad sea efectiva, es crucial conocer las preferencias del
mercado objetivo. El neuromarketing se encarga de medir la eficacia de una promocion utilizando
diversas técnicas que estudian el cerebro y evaltan las emociones, sentimientos y estimulos

agradables para los consumidores.

Esta disciplina combina la neurociencia, la psicologia y el marketing para formar lo que
hoy conocemos como neuromarketing, una rama que investiga el cerebro de los consumidores y
proporciona al marketing criterios que influyen en su comportamiento de compra. Los aspectos
principales que estudia son las emociones, sensaciones y sentimientos de los consumidores, los

cuales el marketing utiliza para crear publicidad y ofertas que satisfagan mejor sus necesidades.

El objetivo principal de esta tesis es analizar la influencia del neuromarketing en el proceso
de compra de los consumidores. Este objetivo es prioritario debido a los importantes

descubrimientos que ha realizado el neuromarketing sobre el comportamiento del consumidor.

Al examinar los aspectos generales del marketing y el neuromarketing, se encontrd que
cuando ambos trabajan en conjunto para promocionar productos o servicios, el resultado suele ser

exitoso.

Esto se debe a que, para lanzar un producto o servicio, es necesario estudiar en profundidad
tanto aspectos positivos como negativos, que podrian implicar dicho lanzamiento. Estos aspectos

son analizados por el neuromarketing.

Para el lanzamiento de un producto a su mercado, se requiere de analizar y estudiar al
consumidor, para poder hacer esto de manera fécil, se apoyara de unos puntos importantes, se parte
desde la aparicion de una necesidad o ya sea el deseo, existen varios factores que van dificultando
la decision de compra, en este punto es donde las empresas hacen uso de técnicas del
neuromarketing, para ayudar en esta decision, indicando que tal producto va satisfacer su

necesidad.

El neuromarketing emplea herramientas innovadoras y costosas para ofrecer al marketing
una respuesta rapida a diversas situaciones. Es necesaria una gran campaiia publicitaria para que

un nuevo producto sea atractivo en el mercado. El impacto del neuromarketing estd determinado
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por 3 factores especificos que impactan directamente en los consumidores. El uso inmediato de

estas herramientas es aplicable a las emociones.

Para que el producto sea un éxito, las empresas deben priorizar tres factores clave, la
atencion, emocion y ser recordado, que son cruciales para captar la atencion del consumidor. Al
influir en el comportamiento y la decision del cliente, estas herramientas les brinda informacion
relevante y valiosa para recomendar estrategias de marketing adicionales y atraer una audiencia

mas amplia.

Por otra parte, la autora, (Fernandez, 2016) en la Universidad de Ciencias Econémicas,
desarrollo la  tesis  titulada, “NEUROMARKETING: ENTENDIENDO EL
COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR” para obtener el titulo, Licenciada en

Administracion.

Cada paso en la vida estd determinado por una decision, y cada decision conlleva una
multitud de motivos que no siempre se pueden explicar racionalmente. Enfrentarse al mundo
profesional implica enfrentarse a un entorno despiadado y desconocido, en raras ocasiones se tiene

la certeza de lo que se quiere lograr y a donde quiere llegar.

El campo de un licenciado en administracion es amplio que resulta complicado para un
estudiante sin experiencia laboral definir un area profesional. Conocer la teoria y tener poca
practica, guia a la inseguridad al momento de adentrarse al campo laboral. Para determinar que lo
que se sigue, es lo suyo, como dirian, es necesario responder esa pregunta, esta investigacion se
guia de conocer el neuromarketing y entender el comportamiento del consumidor frente a los

diferentes estimulos de marketing a los que son expuestos.

La disciplina del marketing ha evolucionado con el tiempo y se centra en identificar las
necesidades y deseos de los consumidores, colaborar con un mercado objetivo y desarrollar
estrategias para aumentar el valor de una empresa a través de las relaciones publicas y dar

relevancia al cliente.

La integracion de las neurociencias en la vida diaria estd dando resultados notables en

diversos campos, incluidos el marketing, la educacion, la medicina, el liderazgo y la economia.
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Al combinar diferentes ciencias, el neuromarketing ha logrado efectivamente una mejor
comprension de la complejidad de las emociones de las personas y la naturaleza subjetiva de la
toma de decisiones. Los estudios de marketing plantean un desafio para comprender las

motivaciones. (Fernandez, 2016).

La disciplina del neuromarketing es de ayuda para comprender como piensan, que sienten,
que les motivan a los consumidores, y que es lo que les causa todo esto. Teniendo respuestas que

ensefian bases cientificas lo que causa todos estos fendmenos.

Estas respuestas ayudan a comprender el “por qué” las personas tienen tales
comportamientos ante estimulos de las marcas o publicidades, lo cual es el objetivo de estas

estrategias.

Cada estrategia aplicada por una empresa depende de la capacidad econdmica que tiene la

organizacion.

Es fundamental entender que hace el neuromarketing, y para que se lo utiliza, tanto las
empresas que quieren promocionar un producto, como los clientes o consumidores, que es a
quienes se va brindar el producto, es necesario que quien utilice esta ciencia sea consciente de lo

que proporciona el neuromarketing que quieren satisfacer necesidades.

Si las empresas no disponen de inversion suficiente para la aplicacion de estrategias de
marketing, es mucho mas factible realizar un estudio para recoger informacidn secundaria, y partir

de esa informacion y luego adaptarla para las necesidades que quiera cubrir la empresa.

Persiste el problema de los principios éticos y morales que infringe el neuromarketing, los

cuales también intervienen en decisiones de compra de usuarios.

Dada la complejidad del neuromarketing, es una tarea dificil llegar a un acuerdo, dejando

responsable al lector respecto al tema.

Aun existe un gran trayecto que recorrer en estudios de esta ciencia, lo que significa que

habréa avances importantes sobre la aplicacion de esta disciplina.
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Los autores (Pinzén y Viteri, 2021) en su articulo titulado “EL. NEUROMARKETING
EN LA ACTUALIDAD, VENTAJAS E INFLUENCIA EN LOS CONSUMIDORES”

publicado en la revista E-IDEA Journal Of Business Sciences.

El uso del Neuromarketing ha marcado un antes y un después en el mundo del marketing,
evolucionando las técnicas tradicionales para comprender las preferencias de los consumidores a
través de métodos, con la ayuda de herramientas tecnologicas, identifican diversos estimulos y
obtienen informacion sobre el comportamiento de los usuarios antes, durante y después de una
compra o adquirir un servicio. Esto garantiza la fidelidad de la marca, es por esta razon, que se
requiere de un andlisis con la informaciéon mas relevante del neuromarketing, como lo son, las
ventajas, impacto en el consumidor, herramientas tecnologicas, al igual que saber a donde se dirige

esta disciplina.

La metodologia que se utiliza es basada en un disefio bibliografico de tipo documental, a
través el cual se revisan articulos cientificos. A partir de esas fuentes, se obtiene una aproximacion
epistemologica que permite concluir que las organizaciones deben mantenerse actualizadas

respecto a las técnicas que ofrece el neuromarketing para permanecer en la cima de la publicidad.

No cabe duda que el neuromarketing ha establecido su presencia como una estrategia
fundamental en el marketing. Esta herramienta, que ayuda a analizar el comportamiento del
consumidor, ofrece una gran oportunidad a las empresas o marcas que la adopten. A medida que
pasa el tiempo, los consumidores seguirdn eligiéndolas siempre y cuando continten aplicando la

estrategia que las hizo destacarse.

Precisamente esto es lo que ha llevado al neuromarketing a investigar cada vez mas y a
poner a su servicio todo un grupo de herramientas tecnoldgicas para comprender mejor el cerebro
y el comportamiento humano. Por tanto, el tema del neuromarketing seguird revolucionando el
marketing de las organizaciones. Muestra Botello y Suarez (2018), “La tendencia en la

implementacion de los principios de neuromarketing, es ascendente”

Ademas, el neuromarketing trae consigo un conjunto de recursos de enorme valor para
investigar el mercado, segmentarlo y desarrollar estrategias exitosas en materia de productos
(disefio, marca, packaging), posicionamiento, precios, comunicaciones y canales (Santillan y

Peralta, 2018)
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En el estudio, se realizé una combinacion de afirmaciones generales de autores, del antes
y después del neuromarketing, para tener un entendimiento sobre este, el objetivo de esta actividad,
fue tener una comprensién desde sus inicios y en el transcurso del tiempo hasta ahora, como

resultado se obtuvo lo siguiente:

El neuromarketing es una herramienta del marketing, que permite con investigaciones muy
confiables conocer las conductas de los usuarios en referencia a sus estados de animo, gustos,

preferencias de un determinado producto o servicio.

Gracias a estas técnicas de neuromarketing, podemos analizar el comportamiento de los
consumidores con mayor precision ya que complementan a las técnicas tradicionales de marketing,
reduciendo asi el margen de error de los estudios de mercado y permitiendo satisfacer las

necesidades de la sociedad de una forma mas eficiente (Matias, 2019).

Para Palacios et al. (2020) el neuromarketing mide los estimulos, las emociones, la
motivacion, los sentimientos de las personas, por medio del estudio de los sistemas neuronales que
rigen el cerebro humano con el fin de relacionarlo con la conducta y el comportamiento del

consumidor.

Aunque, tener personas especializadas en la tecnologia que se utilizaba para tener
respuestas y un buen manejo de estos equipos tecnologicos, hace que se incremente los costos de
estas investigaciones, creandose una dificultad econémica en empresas con recursos limitados. Por
tanto, las grandes empresas podran realizar estos estudios por su capacidad econdmica. Incluso,
en varias ocasiones, los resultados de las investigaciones son de ambito privado, por tanto, tiene

una delimitacion para difundirlos.

Con base en lo anterior, Botello y Suarez (2018) sugieren que lo que se debe propiciar es
un cambio en la percepcion general sobre el neuromarketing, construyendo una comunidad fuerte
que genere contenidos y descubrimientos que beneficien tanto a las grandes empresas que operan
en el mercado como a las que tienen el poder financiero, medios para costearlo, asi como pequeiias
empresas que pretendan utilizar la informacion obtenida a través de los estudios y adaptarla a su

situacion actual para aplicarlos.
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(Mufioz , 2016) en su articulo titulado “CONCEPTUALIZACION DEL
NEUROMARKETING: SU RELACION CON EL MIX DE MARKETING Y EL
COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR” que se realizd en la Universidad de

Concepcion, publicado en la Revista Academia & Negocios.

El neuromarketing ha complementado ain mas disciplinas tradicionales del marketing,
incorporando los aportes de la neurociencia y la neuropsicologia. El objetivo de esta nueva
disciplina es involucrar al cerebro en las decisiones de compra y en la determinacion de estrategias
comerciales que sean activadores y motivadores de potenciales compras. Esta misma, tiene
beneficios, como permitir una mejor comprension de la forma en que reacciona el cerebro ante los
estimulos, y dando gran aporte a las empresas a nivel mundial, esto aportando a investigar el
mercado, para segmentarlo y escoger estrategias adecuadas para cada producto, posicionamiento,

precio, comunicacion y canales.

Existen diversas generalidades sobre el Neuromarketing, dando todo el mismo resultado:

“Es el estudio de como funciona el cerebro, de acuerdo a la toma de decisiones en una compra”.

Previamente, se sabe que una decision de compra se basa en una emocion, y a una respuesta
frente a un estimulo, ya sean positivas o negativas, ya sea acorde de marcas, precios, y otros

factores.

De acuerdo a la revision literaria, se concluye que, a pesar de los diversos métodos para
medir las emociones, se acude con regularidad a las dimensiones generales emocionales, para tener

una comprension del proceso de sentimientos positivos o negativos.

Mediante la aplicacion del neuromarketing, las empresas pueden adquirir un entendimiento
detallado y respaldado por las diversas mediciones de conducta, las cuales ofrecen e identifican

patrones sobre el comportamiento en una compra.

Los investigadores de esta disciplina se enfocan en las emociones y los procesos
inconscientes que influyen en las decisiones de compra de los consumidores, dado que, el
comportamiento del consumidor no se basa tnicamente en la racionalidad. La corteza pre-frontal
ha sido identificada como una de las partes més importantes del cerebro en los procesos

conscientes, siendo clave para la interpretacion, expresion y regulacion de emociones.
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Dentro del neuromarketing, se considera aspectos éticos, que a través de una aplicacion
correcta del neuromarketing se argumenta la evolucion y desarrollo de este campo, esta genera una
ganancia para ambas partes, comerciante y consumidor. Las empresas obtienen informaciéon a
través de esta para realizar una mejor comercializaciéon de producto/servicio/ marca, ademas de

esto se crea productos personalizados para los consumidores.

El FMRI y el EEG son, en gran medida, los métodos mas utilizados en investigaciones de
las ciencias de la conducta. Generalmente el neuromarketing desarrolla sus propios instrumentos
y metodologias. Neuro Focus por ejemplo, una empresa del grupo Nielsen, ha desarrollado un
dispositivo especial de EEG para estudios de esta naturaleza denominado MYND; un auricular
inalambrico seco. Ademads, usan dispositivos de seguimiento de ojo y la respuesta galvénica de la

piel.

Otra empresa que ha desarrollado un conjunto de instrumentos de neuromarketing es
Labiometrics. Su dispositivo se llama Bio Navigator, y registra las ondas cerebrales y la respuesta

galvanica de la piel.

En un estudio futuro dentro del campo del neuromarketing, se debera desarrollar mas
estudios basados a desarrollar la teoria y estudios de campo, como pruebas, para avanzar a
descubrir todo lo que brinda esta ciencia. Desde la metodologia se requiere recoger informacion
cualitativa, ya que la cuantitativa es mucho mas compleja y de altos costos para las empresas. Los
métodos cualitativos no son tan fundamentales para obtener informacion real y sélida. A futuros
investigadores que quieren estudiar el neuromarketing, deben prestar atencion a los estudios

cualitativos y cuantitativos, para obtener un mayor nimero de individuos.

4.2 Marco conceptual

Marketing

Proceso social y administrativo en la que se relacionan dos individuos creando una relacion

y un intercambio, para satisfacer una necesidad y obtener un beneficio ambas partes.
Necesidades

Existe una carencia o falta de algo.
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Deseos
Motivacion por el cual el ser humano aspira a tenerlo o conseguir algo en especifico.
Demandas

Producto o servicio que demanda el consumidor o cliente, o lo que desea adquirir. (Kotler

y Armstrong, 2012)
4C’s

Consumidor/cliente: El cliente es el elemento principal, y se vincula al producto, primero

se enfoca en el cliente para desarrollar un producto que el cliente necesite.

Costo: se refiere al valor que se le da a un producto, dependiendo del tiempo que duro
realizarlo, las actividades de los trabajadores, que se necesitd, conocer al cliente para satisfacerlo,

ademads si se le da un valor agregado, este va subir su costo.

Comunicacién: también conocida como promocion, esta es importante, ya que activa un
proceso Unico, comunicarse con el cliente y saber de €1, que es lo que quiere, siempre y cuando

esta sea bidireccional,

Conveniencia: esta también se refiere a la “plaza”. Se analiza el lugar en el cual se puede
ubicar o distribuir los productos para que sea més conveniente o disponible para el cliente. (Yépez

et al., 2021)

Figura 1
Evolucion del Marketing Mix

/ e

PRODUCTO PRECIO PLAZA | PROMOCION

CONSU'LDORES COJT oS C(NVJENGA COMUNICACION

(DESEOS Y NECESIDADES) (COSTOS DE SATISFACER) (FACILIDAD DE COMPRA)  (DAR Y RECIBIR)

Nota. La figura representa la evolucion del Marketing Mix, asi pasando de las 4’Ps a las 4’Cs. Fuente:
(Yépez et al., 2021) El marketing mix como estrategia de posicionamiento en las MIPYMES ecuatorianas
- Dialnet (unirioja.es)


https://dialnet.unirioja.es/servlet/articulo?codigo=7926929
https://dialnet.unirioja.es/servlet/articulo?codigo=7926929
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Publicidad

La publicidad se centra en generar un impacto emocional en el cliente, a través de este se
trabaja en posicionarse en la mente del consumidor, esto lo hacen a través de los sentimientos. La

publicidad es una herramienta que sirve de apoyo para llegar al cliente de manera emocional.

Para crear una buena publicidad, es necesario el tiempo y creatividad, es fundamental
contar con ideas creativas, que sea persuasiva y que el cliente sienta que es lo que esta buscando,

por tanto, es necesario estudiar al cliente con el fin de buscar lo que lo identifica.
Packaging

Es la presentacion del producto, el envase o presentacion en la que viene, por tanto, este se
debe vender solo, dado que el protagonista debe ser el empaque, esto se da al momento en que el
cliente, observa una cantidad grande de productos en un corto tiempo en un supermercado, el
empaque por si solo llama la atencidon y esto hace que se posicione en la mente del consumidor,

posicionandose asi la marca que haya tenido la creatividad del packging.

Si, por el contrario, el disefio no resulta atractivo, se crea una limitante dado que el producto
no va ser observado por el cliente, asi este cuente con buenas caracteristicas dando sefiales de una
buena calidad, esto muchas de las veces, los clientes se inclinan por un producto que llama su

atencion en su decision. (Vallejo Chavez et al., 2023)
Consumidor tradicional o conservador

El consumidor tradicional se caracteriza por, ser personas adheridas a ciertos productos o
servicios, que realizan compras solo cuando es necesario. Son los menos propensos a probar
nuevos productos o marcas, e incluso adoptar cambios en sus habitos de consumo. Se guian
principalmente por productos que ya conocen O por sus precios accesibles. Suelen ser
consumidores bastante seguros de si mismos y saben muy bien lo que quieren cuando realizan sus
compras. Un estudio reveld que casi el 80% de los compradores tradicionales van a la tienda

cuando hay un articulo que necesitan o quieren de inmediato.
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Consumidor impulsivo

El consumidor impulsivo es aquel que realiza compras por impulso, sin alguna
planificacion previa, muy seguramente este es el cliente que los negocios desean tener, se
caracteriza por dejarse llevar por sus emociones, o en estimulos externos en el momento de la
compra, muchas veces este grupo realiza sus compras basandose en la moda o tendencia. Estas
decisiones impulsivas pueden ser originadas por publicidad llamativa, promociones, ofertas, el

estado de animo del consumidor o que el articulo llame su atencion.
Consumidor escéptico

Este consumidor se caracteriza por la desconfianza o duda, este analiza la informacién del
producto, o la que le proporcionan los vendedores, tienden a cuestionar la publicidad, beneficios
del producto o servicio, estos consumidores son muy analiticos en el proceso de compra, ellos
tienden hacer investigaciones altes de escoger un producto, o marca, basdndose en resefas, y que
la informacion proporcionada por la empresa sea veridica. El consumidor impulsivo, realiza
compras ocasionalmente, y son muy dificiles de atraer hacia los negocios, pues solamente salen al

mercado cuando en verdad lo necesitan. (Cuenca, 2023)
Consumidor emocional

Este tipo de consumidor se caracteriza por tomar sus decisiones de compra mas en sus
emociones y experiencias personales que en un analisis racional. En un estudio realizado, revelo
que el 50% de mujeres y 47% de hombres realizan compras cuando estan felices, mientras tanto,
el 28% de mujeres y 14% hombres salen a comprar cuando se sienten aburridos, buscando mejorar
su estado de dnimo. Estos suelen ser sensibles a factores como la publicidad, las historias y
experiencias de compra placenteras, se enfocan en productos que satisfagan sus necesidades
emocionales. El estado de animo en este consumidor es esencial, dado que influye en sus
decisiones de compra en el momento. Se relacionan con las marcas que sienten una relacion solida

emocional, identificandose con ellas al comprar.
Consumidor indeciso

Este consumidor tiene dificultades para tomar decisiones, debido a distintos factores

pueden terminar encontrando argumentos para impedir que se concluya el proceso de compra.
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El consumidor experimenta confusion, estrés, al verse frente a una decisiéon de compra,
haciendo que muchas veces cambie de opinidon, o simplemente se escuda bajo varias objeciones
de ventas para no realizar la compra. Por su parte, cuando estan dispuestos a realizar compras por
internet navegan por varias paginas, buscan beneficios o promociones, junto con resefias, ademas

de preocuparse por las formas de pago y los tipos de envio.
Consumidor que busca ofertas

Este consumidor prioriza las promociones u ofertas, de productos o servicios. Este tipo esta
constantemente buscando oportunidades para ahorrar dinero. El consumidor que busca ofertas se
caracteriza por ser ahorrativo y paciente para salir al mercado, pues no tendrd problema de esperar
el tiempo que sea necesario para realizar sus compras a un precio que considere ideal. Las empresas
pueden atraer este tipo de consumidores con estrategias de precios competitivos, promociones,

programas de fidelizacion. (Cuenca, 2023)
Teoria freudiana

La teoria psicoanalitica de la personalidad de Sigmund Freud es considerada la base
fundamental de la psicologia moderna. Segun esta teoria, en el nicleo de la motivacion y la
personalidad humana existen necesidades e impulsos inconscientes, especialmente de caracter
sexual y biologico. Freud desarrollo su teoria a partir de los recuerdos de experiencias de la
infancia que le relataban sus pacientes, el andlisis de sus suefios y la naturaleza de sus problemas

de adaptacion mental y fisica. (Ruiz, 2019)

Basado en su andlisis, Freud establecié que la personalidad humana est4 constituida por

tres sistemas interactivos: El id, el superego y el ego.

e Id: Conceptualizado como un “almacén” de pulsiones primitivas e impulsivas
expresiones de necesidades fisiologicas basicas, como la sed y el hambre-para las
cuales el individuo busca satisfaccion inmediata sin considerar los medios

especificos de esta satisfaccion.

e Superego: Expresion de la moral y los codigos éticos de la conducta de la sociedad,
en el fuero interno del individuo. El papel del Superego consiste en vigilar que el

individuo satisfaga sus necesidades en forma socialmente aceptables. En estas
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condiciones, el superego es una especie de “freno” que restringe o inhiben las

fuerzas impulsivas del Id.

e Ego: Es el control consciente del individuo. Funciona como un vigilante interno
que intenta equilibrar las demandas internas del Id y las otras restricciones

socioculturales del Superego. (Ruiz, 2019)
Las E’s Emocionales

Los otros tres conductores de valor — la Equidad, la Experiencia y la Energia — son
totalmente diferentes. Estas no son sé6lo oportunidades para una clara diferenciacion con respecto
a la competencia, sino que los estudios demuestran que son las que dirigen la mayoria de las

decisiones de compra.

Equidad: es una combinacion de la confianza que se gana una marca y la identidad que
permite a los consumidores sentirse emocionalmente conectadas a ella. Si una empresa hace una
promesa, y la entrega consistentemente, al cabo de un tiempo sus clientes empezaran a confiar en
ella, el mero hecho de ver el logo o escuchar el nombre les estara diciendo que vale la pena invertir

en ese producto.

Experiencia: trata las interacciones del cliente con la marca. Las visitas a una tienda o a
un sitio de la red, los contactos con los empleados, las comunicaciones, los programas de lealtad,
y el uso de un producto o servicio, todo ello afecta a la actitud de un cliente hacia una marca. En
cada encuentro hay una oportunidad de satisfacer una necesidad y de hacer una conexion

emocional.

Energia: es la inversion de tiempo y esfuerzo que hace un cliente en un producto o servicio.
(Es facil? jAccesible? ;Vale la pena? Significa ofrecer comodidad y al mismo tiempo ahorrar

tiempo. (Ruiz, 2019)
Toma de decision emocional

Cuando un consumidor toma una decision de compra sobre una base emocional, concede
menos importancia la busqueda de informacion antes de realizarla. En lugar de eso, cruce de mas

importancia a su estado de animo y a sus sentimientos. Esto no quiere decir que las decisiones
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emocionales no sean racionales, la compra de productos que reportan una satisfaccion emocional
representa una decision perfectamente racional del consumidor. Algunas decisiones emocionales

son la expresion de ideas como: “ya te lo merecias” o “consiéntete a ti mismo”. (Ruiz, 2019)
Mercado

Es el conjunto de todos los compradores reales y potenciales de un producto o servicio.

(Medina et al., 2018)
Neuromarketing

El Neuromarketing es la aplicacion de la neurociencia al marketing, utilizando entre otros,
imagenes directas de la actividad cerebral, escaneres cerebrales, y otros elementos de tecnologia
médica que permiten medir actividad cerebral, o a determinados estimulos producidos por
productos, packaging, anuncios o algin otro efecto fisiologico generado por algin elemento del

marketing. (Naranjo, 2015)
Historia del neuromarketing

Esta disciplina tiene sus principios en el Brighthouse Institute for Thought Science de

Atlanta.

El mentor de este campo del conocimiento al investigador, cientifico y docente Joey
Reiman, considera que el proposito final del marketing es hacer de la venta algo superfluo,

entendiendo al cliente de tal manera que el producto.

El termino Neuromarketing comenzé a ser usado a partir del afio 2002 por el Dr. Ale
Smidts, aunque se rumora que el Dr. Garry Zaltman de la universidad de Harvard fue el primer

mercaddlogo en utilizar FMRI. (Loaiza, 2018)
Neuromarketing en el precio:

El precio es un elemento clave para la creacion de estrategias, este influye en la percepcion
del cliente, incluso este factor se relaciona a la calidad del producto, la cual es percibida y llega a

ser un factor determinante en el proceso de la toma de decision.
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Para asentar un precio Optimo de un producto o servicio, es indispensable conocer cual es
el precio al que estd dispuesto a pagar un cliente, mediante estrategias las empresas pueden
determinar la predisposicion de pago del cliente, lo que permite ajustar sus precios de manera

efectiva.
Efecto de anclaje:

Esta estrategia se basa en la tendencia de la mente, es decir, la mente toma la primera
informacion que recibe al tomar una decision, se trata de un sesgo cognitivo, es cual se relaciona
con la percepcidn a los precios y preferencias, siendo influenciado por la cantidad y apariencia. Es

decir, el primer precio que ve una persona influye en la percepcion y en la decision de compra.

Este es un dato referencial para tomar decisiones, al aplicar el sesgo de anclaje, es posible
revelar un precio de manera gradual, por ejemplo, cuando se presenta un producto, ya sea con un
precio elevado o bajo, es preferible mencionar el precio total y luego el precio con descuento, otra
estrategia es dar a conocer el producto mas elevado para posteriormente indicar un producto similar
a un precio coémodo, dando esto como resultado, que el cliente reconsidere el valor del producto y

los compare, para elegir el segundo.

En ocasiones, los productos premium sirven de referencia para resaltar el valor de otros

productos, dando una relacion de calidad y precio.
Marca

Las marcas en conjunto con el neuromarketing, crea un ambiente emocional, a través del
dialogo entre la marca y el consumidor, para con esto entender sus emociones, asi de manera
indirecta guia al consumidor a comprar, sutil pero efectiva, esto se provoca de manera emocional
mas no racional. La marca y neuromarca llega a ser una innovacion, la marca es lo que diferencia

de los demas, se da a través de un nombre, color, palabra o algin simbolo. (Vallejo et al., 2023)
Neurociencia

Buscan entender los procesos a nivel celular y molecular por los cuales el cerebro produce

actos de comportamiento y cognitivos especificos. (Braidot, 2006)
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Neurocomunicacion

La comunicacion es parte del ser humano, se encuentra en todas sus actividades, el ser
humano vive en sociedad, lo cual al convivir la comunicacion es imprescindible en esta. La
neurociencia es capaz de enseiar como reacciona el cerebro, estos descubrimientos ensefian que
las personas pueden controlar sus emociones al igual que identificar sentimientos los cuales
conducen a sus cambios de pensar. La comunicacion propicia la capacidad de atencion y de

relacionarse de manera efectiva.

La neurocomunicacion es la ciencia aplicada al proceso de comunicacion, esta implica el
arte de escuchar, esta ayudara a una comunicacion fluida y efectiva, mejorando la vida social,

profesional y personal de los seres humanos.

Esta ciencia proporciona que la mayoria de las decisiones que se toman en una compra,
son seleccionadas por el cerebro primitivo, mas no por el racional. Para que una comunicacion sea
persuasiva, es significativo conectar con el cerebro mas primitivo, esto se puede realizar con una

oratoria al publico meta.

En las investigaciones de esta ciencia, el cerebro de las personas busca obtener el mejor
resultado con el menor esfuerzo posible, esto indica, que en el momento que el cerebro recibe un
estimulo de comunicacion, de forma inmediata evalua la relacion de interés que le genera y el
esfuerzo necesario para procesarlo. Esto da como resultado que el cerebro prefiere por mucho los

mensajes que le aportan interés y emocion. (Vallejo et al., 2023)
Comportamiento del consumidor

El estudio de los procesos que intervienen cuando una persona o grupo selecciona, compra,
usa o desecha productos, servicios, ideas o experiencias para satisfacer necesidades y deseos.

(Medina et al., 2018)
Emociones

La emocion puede ser entendida como el resultado de una evaluacion de la medida en que

los objetivos de uno se cumplen en la interaccion con el medio ambiente. (Mendoza et al., 2019)
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Cerebro

Es el organo central del sistema nervioso, compuesto por miles de millones de células
nerviosas o neuronas, que se activan durante los diferentes procesos mentales, tanto conscientes

como inconscientes. (Fernandez, 2016)

El cerebro de reptil, instintivo o basico: también conocido como cerebro primitivo o

instintivo, parte del cerebro que se encuentra en la base del craneo, cerca del tronco encefalico.

El cerebro limbico o cerebro de los mamiferos: es un conjunto de estructuras cerebrales

que se encuentran en la parte media del cerebro, desempeia el procesamiento de las emociones.

El cerebro neocortex, neocorteza o cerebro humano: es la parte mas reciente y
evolucionada del cerebro. estd compuesta por seis capas de células nerviosas, responsable de

funciones cognitivas avanzadas como la atencion, la memoria, percepcion y toma de decisiones.
Sistema reptil o paleoencéfalo

Es una de las partes mas antiguas y primitivas del cerebro, controla funciones vitales y
reflejos mas primitivos, regula los impulsos y comportamientos instintivos relacionados con la

supervivencia, procesa informacion sensorial basica.
El Sistema Limbico

Es una region fundamental del cerebro situada debajo de la corteza cerebral.
Anatomicamente, estd compuesto por diversas estructuras clave, como bulbos olfatorios, el talamo,

las amigdalas y el hipotalamo. (Ruiz, 2019)
Psicoanalisis

Es un método de investigacion que se ocupa de los procesos psiquicos profundos, mas alla
de la conciencia. Como teoria de la psicologia individual y como proceso de tratamiento de los
trastornos neurdticos, el psicoandlisis es aplicable en diversos dominios donde intervienen el

inconsciente. (Autiquet y Benitez, 2002)
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Memoria

Es el elemento clave de las marcas deben esforzarse por captar y aprovechar el monto
adecuado, dado que, representa la clave para lograr que el consumidor recuerde y se vincule

emocionalmente con la marca a través de la publicidad. (Fernandez, 2016)
Neuropsicologico (neuropsicologia)

Es la disciplina clinica y experimental que estudia las relaciones cerebro-

conducta/cognicion. (Ardila et al., 2015)

Proceso perceptual:

Figura 2
Proceso perceptual

Estimulo sensorial fReceptor sensorial

Imagenes — Ojos

Sonidos — Oidoss

Olores — Nariz —" Exposicion — Atencion — Interpretacion

Sabores — Boca /

Texturas ——  Piel

Nota. La figura muestra cada instrumento del marketing y como impactan en los sentidos del consumidor.
Fuente: (Medina et al., 2018) 18826.pdf (unan.edu.ni)

Es de caracter inferencial y constructivo, generando una representacion interna de lo que
sucede en el exterior al modo de hipdtesis. Para ello se usa la informacion que llega a los receptores
y se va analizando paulatinamente, asi como informacién que viene de la memoria tanto empirica
como genética y que ayuda a la interpretacion y a la formacion de la representacion. (Medina et

al., 2018)


https://repositorio.unan.edu.ni/8582/1/18826.pdf
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Naturaleza cambiante de las relaciones con el cliente

Estan ocurriendo cambios significativos en la forma en que las compaiiias se relacionan
con sus clientes. Las grandes compaifiias de antafio se interesaban en el marketing masivo para
todos los clientes a su alcance. Las compaiiias actuales construyen relaciones mas estrechas,

directas y duraderas con clientes seleccionados de forma més cuidadosa. (Kotler y Armstrong,

2012)
Vitrinismo

El vitrinismo hace parte del merchandising, el cual se enfoca en la ubicacion de productos,
decoracion, cuyo fin cada objeto este colocado en un lugar estratégico, dando una buena estética
y orden al establecimiento, estos elementos crean estimulos visuales positivos, al realizar uso de

esta técnica en los establecimientos, hace que reflejen su marca de forma consciente y creativa.
Para crear un vitrinismo armonioso, se hace uso de los siguientes aspectos:

- El lugar debe tener una disposicion agradable y equilibrada a lo que quiere reflejar la
empresa, como los valores que quiere ensefiar a su publico, la decoracion del lugar debe
trasmitirlos.

- Latematica debe ir aplicado a todo el lugar, y gire alrededor de este.

- Esclave no saturar a los clientes con informacion que no vale la pena, solo la necesaria
para dar a conocer lo mas relevante y lo que se desea transmitir.

- Otra estrategia es la ubicacion de productos, esta estrategia indica que los productos
que son percibidos por los clientes se encuentren a su altura, sean vistos facilmente,
mientras que los productos contrarios se encuentren en la parte baja. (Alfaro Gomez ,

2023)
Marketing sensorial

El marketing sensorial es la ciencia que involucra los sentidos, se basan en la emociones y
conductas que motivan a los clientes a tomar una decision, este tipo de marketing genera una
emocion y a través de esta una experiencia positiva que genera la marca de un producto o servicio.

(Vallejo et al., 2023)
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Receptores sensoriales

Vista: los mercaddlogos se fundamentan mucho en los elementos visuales de los anuncios,
del disefio de las tiendas y del empaque. Comunica significados al canal visual por medio del color,

el tamafio y el estilo de un producto.

Olfato: recibe el nombre de olores la impresion que ciertas emanaciones volatiles llamados
aromas producen en el 6rgano del olfato. Aunque se supone que pasan de 400 los olores que el ser

humano puede captar.
Oido: el oido es el que proporciona al cerebro mas informacion sobre el mundo exterior.

Tacto: el sentido del tacto incluye tanto la sensacidon cutdnea generada por las manos o el
resto del cuerpo como la percibida a partir de cualquier otra zona corporal a través de sus musculos

o articulaciones corporales.

Gusto: el gusto es uno de los sentidos menos utilizados en marketing, ya que es el mas
dificil de aplicar y comprender, puesto que es mas subjetivo debido a que los diversos sabores

pueden ser percibidos de manera diferente de persona a persona. (Medina et al., 2018)
Metodologia

La metodologia es un vinculo que se crea en conjunto con métodos. Este es un elemento
fundamental en una investigacion, en esta se demuestra como se lleva a cabo un estudio para poder
generar nuevos conocimientos. La metodologia proporciona una estructura en la que se establecen

metas u objetivos, asi a treves de estos aseguran la veracidad del estudio.

Generalmente, la metodologia aplica la logica, o un estudio sistematico, es decir, a través
de pasos, esta es una ciencia que evoluciona constantemente, y que ha sido utilizada para distintos

momentos y fines. (Martinez y De Leon , 2021)
Enfoque metodologico mixto

El enfoque mixto se caracteriza por ser la union de una investigacion cuantitativa y
cualitativa, estos métodos o técnicas ayudan a la realizacion de la investigacion. Esto se puede
observar en la recoleccion de datos, como encuestas o entrevistas, o el uso de técnicas analiticas

en informacion recabada por otros investigadores, como la interpretacion cualitativa.
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La importancia que radica en este enfoque mixto, es la capacidad que ofrece para su
comprension, dado que esta es mas completa y profunda en los fendmenos que se desea estudiar.

(Vizcaino et al., 2023)
Diseiio de investigacion

Este diseno es el fundamento en el cual se construye un proceso de investigacion, este va
ser la funcidon de una orientacion para eleccion de métodos, recoleccion de datos e interpretacion
de resultados. En si, esta sirve como guia para cumplir con los objetivos de la investigacion, y sean

efectuados. Este se caracteriza por dar estructura y forma a la investigacion. (Vizcaino et al., 2023)
Diseiio descriptivo

La investigacion de disefio descriptivo se enfoca en dar una descripcion especifica o
detallada de un fendémeno en un momento especifico, este busca detallar un fendmeno, buscando
respuestas a las preguntas sobre quien, que, donde, cuando, como, este diseflo cuenta con datos

cualitativos y cuantitativos. (Vizcaino et al., 2023)
Unidad de estudio

En un estudio o investigacion, es fundamental encontrar o enfocarse en una unidad de
estudio o una poblacidon meta, es preciso definir la poblacion de estudio, dado que queden claro
limites y alcances del estudio, esta poblacion de estudio, va tener que contar con ciertas

caracteristicas en comun, que hace que sean el objeto de estudio. (Vizcaino et al., 2023)
Muestra

En un estudio, una muestra es una parte especifica de individuos, con caracteristicas
similares, elegidos de una poblacion total o universo, con el fin de que el estudio sea mas preciso,
el trabajo demuestre veracidad y confiabilidad en la informacion o datos aportados. (Vizcaino et

al., 2023)
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5. Metodologia
Area de estudio

El presente estudio se realizo en la ciudad de Loja, ubicada en el sur de Ecuador, dentro
del cantén y provincia homoénimos. Como la mas grande y poblada de la region interandina, Loja
se extiende sobre 11.062,73 km? y esta dividida en 16 cantones, incluyendo parroquias urbanas y
rurales. La ciudad cuenta con una poblacion de 485.421 habitantes segun el censo de 2022.

Figura 3
Mapa de la ciudad de Loja
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Nota. Mapa de la ciudad de Loja

e Recursos:

Materiales: Equipos de computacion.

Tecnologicos: Computadoras con software estadistico SPSS.
Humanos: Investigadora principal Jenny Espinoza y el asesor académico.

Bibliograficos: Articulos, paginas web, libros, revistas, Google académico, Scielo, Redalyc.
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¢ Enfoque metodoldgico

La investigacion adopto un enfoque metodoloégico mixto, combinando elementos cualitativos y
cuantitativos. Se revisaron estudios anteriores para comprender el contexto cualitativo y se realizd
una recoleccion de datos primarios mediante encuestas a consumidores en la ciudad de Loja para

analisis cuantitativo.
e Técnicas

Se empled un cuestionario estructurado, el cual fue sometido a un proceso de validacion, para
seguidamente asegurar su claridad, efectividad, para capturar la informacion requerida mediante

una encuesta.
¢ Diseiio de investigacion

Se utilizo un disefio descriptivo, con el objetivo de investigar y describir las caracteristicas del
comportamiento del consumidor lojano en un momento especifico, mediante la recoleccion de

datos de una muestra representativa.
e Unidad de estudio

La unidad de analisis fue el consumidor lojano, especificamente la Poblacion Econdmicamente

Activa (PET) de entre 15 y 65 afios.
e Muestra y tamaiio de la muestra

Tomando como base la Poblacion Economicamente Activa segun el INEC (2010), se calculd que
en Loja hay 243.412 habitantes economicamente activos. Focalizando en la poblacion objetivo
(PET), se determin6 una poblacion de 100.491 personas. Para seleccionar una muestra

representativa se empled una técnica muestral probabilistica, aleatoria simple.
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Tabla 3
Proyeccion del ario 2010-2023 en la ciudad de Loja
Proyeccion de la poblacion de 2023

Aiio Poblacion
2010 187.321
2011 191.594
2012 195.903
2013 200.218
2014 204.547
2015 208.878
2016 213.209
2017 217.531
2018 221.846
2019 226.148
2020 230.431
2021 234.778
2022 239.095
2023 243.412

Nota. La figura muestra la proyeccion de la ciudad de Loja, a través de la base de datos proporcionada por
el INEC, indica que en el afo 2023 hay 243.412 habitantes, desde recién nacidos hasta la edad maxima que
hay en la ciudad, siendo esta los 100 afios. Fuente: (Instituto Nacional de Estadistica y Censos , 2010)

Se aplico la siguiente formula para determinar el tamaiio de la muestra:
Tamafio de la muestra
Procedimiento:

zz*p*q*N
T e2(N—-1)+z2xpx*q

n

Donde:
N= poblacion

n= muestra
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p= probabilidad a favor

q= probabilidad en contra

z=nivel de confianza

e= error de muestra
Aplicamos la formula:

_ 1.962 % 0.5 * 0.5 * 100.491
©0.052(100.491 — 1) + 1.962 % 0.5 * 0.5

n

~ 3.8416 0.5 * 0.5 * 100.491
™= 0,0025(100.491 — 1) + 3,8416 * 0.5 % 0.5

_ 96511.5564
"= 5521854
n = 382.7008
n = 383

Tamafio de muestra de 383. Con estos procedimientos, se asegura la seleccion de una
muestra adecuada para la encuesta, reflejando la diversidad y complejidad del comportamiento del

consumidor en Loja.
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6. Resultados

La investigacion emprendida en la ciudad de Loja proporciona insights criticos en las
dinamicas de decisiones de compra de la poblacién local. Los hallazgos, emergentes de una
muestra significativa de 383 personas en edad de trabajar, revelan tendencias notables en
comportamientos y preferencias de consumo. La totalidad de los encuestados estdn activos

laboralmente, lo que refleja una muestra concentrada en individuos econdémicamente activos.

La distribucion etaria de los participantes muestra una preponderancia de jovenes adultos,
con el grupo de 15-25 anos formando el 41,5% de la muestra, seguido por el grupo de 26-35 afios

con un 31,3%.

La diversidad de genero también esta bien representada, con un equilibrio entre hombres y

mujeres, y una pequefia representacion del colectivo LGBTIQ+.

En cuanto a la educacion, el 48% de los encuestados posee un titulo universitario, indicando
un nivel de educacion relativamente alto. Los estados civiles varian, con una mayoria soltera,
seguida por casados y un porcentaje menor viviendo en union libre. Los ingresos mensuales se
centran principalmente entre 501 y 1500 dolares, mientras que la mayoria reporta gastos mensuales
entre 10 y 500 dolares, revelando habitos de consumo prudentes dentro del rango de ingresos

indicado.

Los factores influyentes en la toma de decisiones de compra abarcan desde precios con
terminaciones psicologicas hasta el anclaje de precios, siendo los descuentos y ofertas, asi como
la calidad del producto o servicio, particularmente decisivos. Esto sugiere una poblacion sensible
al valor y calidad. La comunicacion clara, las garantias y la disponibilidad de productos también

juegan un papel relevante.

La experiencia de compra previa, marcada por la confianza y la emocion, es critica para
las decisiones futuras, destacando la importancia del servicio al cliente y la satisfaccion general.
La preferencia por las tiendas fisicas es abrumadora frente a las compras en linea, con tendencias

a evitar compras impulsivas y enfocarse mas en la necesidad que en el deseo.

Las emociones son un factor clave, influenciando decisiones de manera ocasional y siendo

moldeadas por factores como la calidad, el trato recibido y la confianza en la marca. Los estimulos
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sensoriales, desde lo visual hasta lo tactil, impactan significativamente en la eleccion del

consumidor, sugiriendo la importancia de una experiencia de compra multisensorial.

El perfil del consumidor lojano es complejo y matizado, con decisiones de compra
arraigadas en una combinacion de necesidades précticas, respuestas emocionales y percepciones
sensoriales. Este perfil presenta una oportunidad valiosa para las empresas locales para afinar sus
estrategias de marketing y mejorar la experiencia del consumidor. Esto se puede evidenciar en los

siguientes resultados a mas detalle:

Tabla de resultados

Tabla 4
;Irabaja?
Alternativa Frecuencia Porcentaje
Si 383 100%
No 0 0,00%
Total 383 100%
Figura 4
¢ Trabaja?
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Nota. Encuesta aplicada a los consumidores de Loja
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Analisis:
Para comprender el grafico, y el contexto del estudio, es crucial determinar la
caracterizacion de la poblacion objetivo, esta compuesta por la poblacion PET, las personas en

edad de trabajar, correspondientes a una edad de 15 a 65 afos.

Tabla 5
Edad
Edad Frecuencia Porcentaje
15-25 afios 159 41,5%
26-35 afios 120 31,3%
36-45 afios 47 12,3%
46-65 anos 57 14,9%
Total 383 100%
Figura 5
Edad
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Nota. Encuesta aplicada a los consumidores de Loja

Analisis:

En el estudio se puede observar que las edades mas predominantes entre las encuestadas
son de 15-25 afios con el 41,51%, entre estas también se encuentran las edades de 26-35 afios con

el 31,33%, ambas predominan dentro de los encuestados, ya que la diferencia no es muy notoria.
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Tabla 6
Género
Género Frecuencia Porcentaje
Femenino 194 50,7%
Masculino 187 48,8%
LGBTIQ+ 2 0,5%
Total 383 100%
Figura 6
Género
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Nota. Encuesta aplicada a los consumidores de Loja

Analisis:
En el estudio se identifica que el 50,65% de encuestados lidera el género femenino, y detras

de este el masculino representando el 48,83%.

Tabla 7
Nivel educativo
Nivel educativo Frecuencia Porcentaje
Primaria 4 1,0%
Secundaria 102 26,6%
Tecnologico 67 17,5%
Universitario 184 48,0%
Posgrado 26 6,8%

Total 383 100%
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Figura 7
Nivel educativo
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Nota. Encuesta aplicada a los consumidores de Loja

Analisis:
Dentro de la poblacion lojana, se ha observado que existe 48,04% de personas con titulo
universitario, en segundo esta la secundaria con 26,63%, y el tercer lugar representativo se

encuentra el tecnoldgico con 17,49%.

Tabla 8
Estado civil
Estado civil Frecuencia Porcentaje
Soltero 222 58,0%
Casado 92 24,0%
Divorciado 13 3,4%
Viudo 6 1,6%
Unioén libre 50 13,1%

Total 383 100%
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Figura 8

Estado civil

Soltero Casado Divorciado Viudo Unién libre

Nota. Encuesta aplicada a los consumidores de Loja

Analisis:
El estado civil que representa a la poblacion lojana es soltero con 57,96%, mientras que en
segundo lugar estan casados representando el 24,02%, y el tercer estado civil representativo es

union libre con 13,05%.

Tabla 9
Indique la cantidad de su ingreso mensualmente
Ingreso mensual Frecuencia Porcentaje
1-500 14 3,7%
501-1000 211 55,1%
1001-1500 156 40,7%
1501-2000 2 0,5%

Total 383 100%
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Figura 9
Ingreso mensual

60

50

40

30

20

IO,SZ‘LI

| it |
1-500 501-1000 1001-1500 1501-2000

Nota. Encuesta aplicada a los consumidores de Loja

Analisis:
Se observa en la grafica que el ingreso mas representativo en la poblacion lojana de una
edad de 15 a 65 afos, sus ingresos estan entre 501-1000 ddlares con el 55,09%, seguidamente esta

el ingreso entre 1001-1500 con el 40,73%.

Tabla 10
Indique la cantidad de sus gastos mensualmente
Gasto mensual Frecuencia Porcentaje
10-500 314 82,0%
501-1000 66 17,2%
1001-1500 3 0,8%

Total 383 100%
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Figura 10
Gasto mensual
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Nota. Encuesta aplicada a los consumidores de Loja

Analisis:
Se observa en la grafica que la cantidad de gastos mas representativa en la poblacion lojana

en una edad de 15 a 65 afios sus gastos estan entre 10-500 ddlares con el 81,98%.

Tabla 11
¢ Tus decisiones de compra se basan en experiencias anteriores?
Alternativa  Frecuencia Porcentaje
Si 315 82,2%
No 68 17,8%

Total 383 100%
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Figura 11

¢ Tus decisiones de compra se basan en experiencias anteriores?
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Nota. Encuesta aplicada a los consumidores de Loja

Analisis:

Existe una clara tendencia en cuanto la poblacion lojana decide realizar su compra en un
establecimiento, luego de haber ya tenido una experiencia, la cual representa al 82,25% de

encuestados.

JQué factores considera mas influyente al tomar decisiones de compra, tomando en

cuenta que 1 es “nada influyente y 5 “muy influyente”
q AZ y y Ly

Tabla 12
Precios terminados en .99 0 .95
Alternativa Frecuencia Porcentaje
Nada influyente 87 22,7%
Poco influyente 64 16,7%
Indiferente 113 29,5%
Influyente 80 20,9%
Muy influyente 39 10,2%

Total 383 100%
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Figura 12
Precios terminados en .99 0 .95
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Nota. Encuesta aplicada a los consumidores de Loja

Analisis:

En lo que respecta a los factores que influyen en una toma de decision en sus compras, se
puede apreciar que el factor de los precios terminados en .99 0 .95, un 29,50% de los encuestados
ha indicado que este factor le es indiferente. Un 22,72% indicado que esto es nada influyente en

sus decisiones y un 20,89% es influyente en sus compras.

Tabla 13
Anclaje de precios
Alternativa Frecuencia Porcentaje
Nada influyente 52 13,6%
Poco influyente 48 12,5%
Indiferente 126 32,9%
Influyente 105 27,4%
Muy influyente 52 13,6%

Total 383 100%
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Figura 13
Anclaje de precios
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Nota. Encuesta aplicada a los consumidores de Loja

Analisis:
En el factor de anclaje de precios se observa que un 32,90% a calificado a este factor como

indiferente en sus decisiones de compra, seguidamente un 27,42% indican como influyente, siendo

estas dos las mas representativa.

Tabla 14
Descuentos y ofertas
Alternativa Frecuencia Porcentaje
Nada influyente 14 3,7%
Poco influyente 23 6,0%
Indiferente 43 11,2%
Influyente 142 37,1%
Muy influyente 161 42,0%

Total 383 100%




60

Figura 14
Descuentos y ofertas
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Nota. Encuesta aplicada a los consumidores de Loja
Analisis:

En cuanto a descuentos y ofertas la poblacion lojana a calificado este factor como muy

influyente, con un 42,04%, también influyente con un 37,08%, esto indica que la poblacion lojana

basa sus decisiones en los descuentos y ofertas.

Tabla 15
Calidad del producto/servicio
Alternativa Frecuencia Porcentaje
Nada influyente 7 1,8%
Poco influyente 19 5,0%
Indiferente 31 8,1%
Influyente 141 36,8%
Muy influyente 185 48,3%

Total 383 100%
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Figura 15
Calidad del producto/servicio
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Nota. Encuesta aplicada a los consumidores de Loja

Analisis:

Existe una clara tendencia hacia el factor de calidad del producto/servicio, ya que indicaron
que es muy influyente con un 48,30%, también calificaron influyente que representa un 36,81%,

siendo estos los dos mas predominantes.

Tabla 16
Comunicacion clara y transparente
Alternativa Frecuencia Porcentaje
Nada influyente 11 2,9%
Poco influyente 32 8,4%
Indiferente 62 16,2%
Influyente 134 35,0%
Muy influyente 144 37,6%

Total 383 100%
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Figura 16
Comunicacion clara y transparente
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Nota. Encuesta aplicada a los consumidores de Loja

Analisis:
La grafica muestra que la comunicacion clara y transparente para la poblacion lojana es

muy influyente con un 37,60%, e influyente con un 34,99%. Entonces resulta relevante notar que

a este factor le dan mucha importancia.

Tabla 17
Garantias y politicas de devolucion
Alternativa Frecuencia Porcentaje
Nada influyente 16 4,2%
Poco influyente 34 8,9%
Indiferente 52 13,6%
Influyente 141 36,8%
Muy influyente 140 36,6%

Total 383 100%
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Figura 17
Garantias y politicas de devolucion
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Nota. Encuesta aplicada a los consumidores de Loja

Analisis:
Se observa en la grafica que las garantias y politicas de devolucion para la poblacion lojana

es influyente con un 36,81% y muy influyente para un 36,55% de la poblacion lojana.

Tabla 18
Marca reconocida
Alternativa Frecuencia Porcentaje
Nada influyente 17 4,4%
Poco influyente 31 8,1%
Indiferente 76 19,8%
Influyente 148 38,6%
Muy influyente 111 29,0%

Total 383 100%
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Figura 18
Marca reconocida
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Nota. Encuesta aplicada a los consumidores de Loja

Analisis:
El factor de marca reconocida ha sido calificado como influyente con un 38,64% e

influyente con un 28,98%, siendo estas las dos mas predominantes.

Tabla 19
Recomendaciones de conocidos
Alternativa Frecuencia Porcentaje
Nada influyente 55 14,4%
Poco influyente 39 10,2%
Indiferente 125 32,6%
Influyente 115 30,0%
Muy influyente 49 12,8%

Total 383 100%
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Figura 19
Recomendaciones de conocidos
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Nota. Encuesta aplicada a los consumidores de Loja

Analisis:

En recomendaciones de conocidos, este varia entre dos medidas, las cuales son indiferente
con un 32,64%, e influyente con un 30,03%, se puede ver una variacion significativa, ya que una
parte de la poblacion la recomendacion de conocidos les es indiferente, mientras que la otra parte

es influyente en sus compras.

Tabla 20
Publicidad
Alternativa Frecuencia Porcentaje
Nada influyente 40 10,4%
Poco influyente 40 10,4%
Indiferente 106 27,7%
Influyente 141 36,8%
Muy influyente 56 14,6%

Total 383 100%
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Figura 20
Publicidad
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Nota. Encuesta aplicada a los consumidores de Loja

Analisis: la publicidad se divide entre dos medidas, las cuales son indiferente con un
27,68%, e influyente con un 36,81%, la poblacion esta dividida en este factor, ya que para unos la

publicidad les es indiferente y para otros influyente en sus compras.

Tabla 21
Experiencia de compra
Alternativa Frecuencia Porcentaje
Nada influyente 10 2,6%
Poco influyente 30 7,8%
Indiferente 64 16,7%
Influyente 116 30,3%
Muy influyente 163 42,6%

Total 383 100%
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Figura 21
Experiencia de compra
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Nota. Encuesta aplicada a los consumidores de Loja

Analisis:
El diagrama de barras revela una creciente en la experiencia de compra, calificandolo como

“muy influyente” e “influyente” a la experiencia de compra, siendo estas las dos mas destacadas.

Tabla 22
Caracteristicas del producto
Alternativa Frecuencia Porcentaje
Nada influyente 10 2,6%
Poco influyente 25 6,5%
Indiferente 48 12,5%
Influyente 137 35,8%
Muy influyente 163 42,6%

Total 383 100%
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Figura 22
Caracteristicas del producto
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Nota. Encuesta aplicada a los consumidores de Loja

Analisis:
Para la poblacion de Loja las caracteristicas del producto la califican como “influyente” y

“muy influyente”, en sus decisiones de compra, estas dos medidas predominan en la poblacion.

Tabla 23
Disponibilidad y conveniencia
Alternativa Frecuencia Porcentaje
Nada influyente 16 4,2%
Poco influyente 31 8,1%
Indiferente 63 16,4%
Influyente 150 39,2%
Muy influyente 123 32,1%

Total 383 100%
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Figura 23
Disponibilidad y conveniencia
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Nota. Encuesta aplicada a los consumidores de Loja

Analisis:

La grafica muestra que la disponibilidad y conveniencia de un producto/servicio, es una
tendencia muy clara para tomar una decisiéon de compra, ya que la poblacion califico este factor

como “influyente” y “muy influyente”.

Tabla 24
Testimonios de clientes
Alternativa Frecuencia Porcentaje
Nada influyente 68 17,8%
Poco influyente 46 12,0%
Indiferente 129 33,7%
Influyente 100 26,1%
Muy influyente 40 10,4%

Total 383 100%
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Figura 24
Testimonios de clientes
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Nota. Encuesta aplicada a los consumidores de Loja

Analisis:

Los testimonios de clientes, una parte de la poblacion lojana indica que le es indiferente
con un 33,68%, mientras que otra indica que es influyente con un 26,11%, y otra con un 17,75%

nada influyente para realizar sus compras. Es importante destacar que la mayoria de la poblacion

le da igual de cierta manera este factor.

Tabla 25
(Que prefiere al momento de realizar compras?
Alternativa Frecuencia Porcentaje
Compras en linea 57 14,9%
Tiendas fisicas 326 85,1%

Total 383 100%
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Figura 25
/Que prefiere al momento de realizar compras?
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Nota. Encuesta aplicada a los consumidores de Loja

Analisis:
La poblacion lojana ha indicado que prefieren las compras en tiendas fisicas, con una

variacion significativa con las compras en linea.

Tabla 26
(Realiza compras impulsivas?
Alternativa Frecuencia Porcentaje
Si, con frecuencia 66 17,2%
A veces 170 44 4%
Raramente 110 28,7%
Nunca 37 9,7%

Total 383 100%
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Figura 26
(Realiza compras impulsivas?
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Nota. Encuesta aplicada a los consumidores de Loja
Analisis:
La poblacion lojana en su gran mayoria ha marcado esta variable como a veces, y a la vez

han marcado raramente, siendo estos dos los mas frecuentes en su eleccion.

¢ Cudl es su grado de satisfaccion al momento de consumir las siguientes dimensiones?

Tabla 27
Tecnologia
Satisfacciéon Frecuencia Porcentaje

Bajo 49 12,8%
Medio 58 15,1%
Neutral 155 40,5%
Alto 97 25,3%
Muy alto 24 6,3%

Total 383 100%
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Figura 27
Tecnologia
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Nota. Encuesta aplicada a los consumidores de Loja

Analisis:
La tecnologia ha sido calificada por la poblacion de Loja como neutral, aunque existe una

parte de ella que su satisfaccion es alta.

Tabla 28
Hogar
Satisfaccion Frecuencia Porcentaje

Bajo 41 10,7%
Medio 51 13,3%
Neutral 174 45,4%
Alto 102 26,6%
Muy alto 15 3,9%

Total 383 100%
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Figura 28
Hogar
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Nota. Encuesta aplicada a los consumidores de Loja

Analisis:
La variable de hogar, los ciudadanos de Loja han indicado que se sienten neutral de acuerdo

a su satisfaccion con esta variable con un 45,43%, también un porcentaje de 26,63% han indicado

que su nivel de satisfaccion es alto.

Tabla 29
Ocio
Satisfaccion Frecuencia Porcentaje

Bajo 68 17,8%
Medio 66 17,2%
Neutral 175 45,7%
Alto 66 17,2%
Muy alto 8 2,1%

Total 383 100%
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Figura 29
Ocio
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Nota. Encuesta aplicada a los consumidores de Loja

Analisis:
Existe una clara tendencia a considerar el ocio como neutral, también se observa que una

parte de la poblacion la calificado como bajo, medio y alto en su satisfaccion.

Tabla 30
Educacion
Satisfacciéon Frecuencia Porcentaje
Bajo 45 11,7%
Medio 55 14,4%
Neutral 185 48,3%
Alto 89 23,2%
Muy alto 9 2,3%

Total 383 100%
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Figura 30
Educacion
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Nota. Encuesta aplicada a los consumidores de Loja

Analisis:
La educacion, la poblacion lojana, la ha calificado como neutral con un 48,30% y un

23,24% a considerado que su nivel de satisfaccion es alto.

Tabla 31
Salud
Satisfaccion Frecuencia Porcentaje

Bajo 37 9,7%
Medio 49 12,8%
Neutral 161 42,0%
Alto 120 31,3%
Muy alto 16 4,2%

Total 383 100%
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Figura 31
Salud
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Nota. Encuesta aplicada a los consumidores de Loja

Analisis:
La salud la han calificado como indiferente en su satisfaccion, pero un porcentaje de 31,33

ha indicado que su nivel es alto y le dan la importancia a esta variable.

Tabla 32
Vestimenta
Satisfaccion Frecuencia Porcentaje
Bajo 23 6,0%
Medio 41 10,7%
Neutral 160 41,8%
Alto 134 35,0%
Muy alto 25 6,5%

Total 383 100%
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Figura 32
Vestimenta
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Nota. Encuesta aplicada a los consumidores de Loja

Analisis:

En la dimension de vestimenta, arrojan resultados dispersos, entre neutral (41,8%) y alto

(35,0%).
Tabla 33
Alimentacion
Satisfacciéon Frecuencia Porcentaje
Bajo 20 5,2%
Medio 42 11,0%
Neutral 156 40,7%
Alto 141 36,8%
Muy alto 24 6,3%

Total 383 100%
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Figura 33
Alimentacion
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Nota. Encuesta aplicada a los consumidores de Loja
Analisis:
En la alimentacion la poblacion lojana indica su satisfaccion como neutral (40,73%), y

seguido como alto (36,81%). Resulta relevante notar que la poblacion lojana se siente

medianamente satisfecho de acuerdo a la alimentacion.

Indique que siente al observar las siguientes marcas.

Tabla 34
Walmart
Alternativa Frecuencia Porcentaje
Alegria 96 25,1%
Orgullo 26 6,8%
Indiferencia 245 64,0%
Tristeza 3 0,8%
Aburrimiento 13 3,4%

Total 383 100%
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Figura 34
Walmart
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Nota. Encuesta aplicada a los consumidores de Loja

Analisis:
Siendo esta una marca internacional, y poco conocida en la ciudad, los participantes han

reaccionado de manera indiferente con un 63,97% ante esta marca.

Tabla 35
Supermaxi
Alternativa Frecuencia Porcentaje
Alegria 181 47,3%
Orgullo 60 15,7%
Indiferencia 135 35,2%
Tristeza 1 0,3%
Aburrimiento 6 1,6%

Total 383 100%
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Figura 35
Supermaxi
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Nota. Encuesta aplicada a los consumidores de Loja

Analisis:
En la marca nacional, Supermaxi, mencionan que sienten alegria (47,26%) ante esta marca,

otro grupo menciona que sienten orgullo (15,67%), y otra parte refleja indiferencia (35,25%) ante

esta.
Tabla 36
Zerimar
Alternativa Frecuencia Porcentaje
Alegria 170 44.4%
Orgullo 71 18,5%
Indiferencia 133 34,7%
Tristeza 1 0,3%
Aburrimiento 8 2,1%

Total 383 100%
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Figura 36
Zerimar
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Nota. Encuesta aplicada a los consumidores de Loja

Analisis:
En la marca local, Zerimar, se dispersan en tres emociones, alegria con un 44,39%, orgullo

con un 18,54%, indiferencia con un 34,73%.

Tabla 37
Santander
Alternativa Frecuencia Porcentaje

Alegria 65 17,0%
Orgullo 27 7,0%
Indiferencia 279 72,8%
Tristeza 1 0,3%
Aburrimiento 11 2,9%

Total 383 100%
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Figura 37
Santander
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Nota. Encuesta aplicada a los consumidores de Loja

Analisis:

En esta marca internacional el banco Santander, refleja una gran tendencia a que sienten
indiferencia con un 72,85%, aunque también demuestra un 16,97% que sienten alegria con esta
marca, cuando se aplico las encuestas se pudo observar que las personas que indicaron que les
causa alegria y reconocieron la marca, son las personas con un postgrado y con ingresos superiores

a $900.

Tabla 38
Banco Pichincha
Alternativa Frecuencia Porcentaje
Alegria 124 32,38%
Orgullo 49 12,79%
Indiferencia 149 38,9%
Tristeza 34 8,88%
Aburrimiento 27 7,05%

Total 383 100%
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Figura 38
Banco Pichincha
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Nota. Encuesta aplicada a los consumidores de Loja

Analisis:

La marca nacional del banco pichincha, refleja dos emociones, alegria (32,38%) e
indiferencia (38,90%), también refleja orgullo (12,79), y emociones negativas como tristeza
(8,88%) y aburrimiento (7,05%), manifestaron estas emociones por haber pasado malas

experiencias con el banco.

Tabla 39
Banco de Loja
Alternativa Frecuencia Porcentaje

Alegria 121 31,6%
Orgullo 79 20,6%
Indiferencia 141 36,8%
Tristeza 19 5,0%
Aburrimiento 23 6,0%

Total 383 100%
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Figura 39
Banco de Loja
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Nota. Encuesta aplicada a los consumidores de Loja

Analisis:
El banco lojano refleja diferentes emociones, entre esas, alegria (31,59%), tristeza

(20,63%), indiferencia (36,81%), tristeza (4,96%), aburrimiento (6,01%).

Califique las siguientes afirmaciones, al momento de ejercer una compra.

Tabla 40
Los estimulos sensoriales le causan
Alternativa Frecuencia Porcentaje
Alegria 333 86,9%
Sorpresa 29 7,6%
Confusion 16 4,2%
Frustracion 2 0,5%
Enojo 2 0,5%
Tristeza 1 0,3%

Total 383 100%
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Figura 40
Los estimulos sensoriales le causan
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Nota. Encuesta aplicada a los consumidores de Loja
Analisis:
De acuerdo a estimulos visuales, tuvo respuesta a que estos al presenciarlos, les causa

alegria, con un resultado muy representativo (86,95%).

Tabla 41
El buen servicio mejora mi experiencia
Alternativa Frecuencia Porcentaje
Alegria 350 91,4%
Sorpresa 25 6,5%
Confusién 3 0,8%
Frustracion 2 0,5%
Enojo 3 0,8%
Tristeza 0 0,00%

Total 383 100%
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Figura 41
El buen servicio mejora mi experiencia
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Nota. Encuesta aplicada a los consumidores de Loja

Analisis:
La buena atencion, los encuestados indicaron que sienten alegria, cuando reciben una

buena atencion (91,38%).

Tabla 42
El mal trato que recibo al comprar, me hace no querer volver ahi
Alternativa Frecuencia Porcentaje
Alegria 14 3,7%
Sorpresa 10 2,6%
Confusién 35 9,1%
Frustracion 76 19,8%
Enojo 187 48.8%
Tristeza 61 15,9%

Total 383 100%
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Figura 42
El mal trato que recibo al comprar, me hace no querer volver ahi
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Nota. Encuesta aplicada a los consumidores de Loja
Analisis:
Ante la mala atencion, la poblacion lojana indicd que sienten con mas frecuencia tres

emociones, frustracion con un 19,84%, enojo con un 48,83%, y tristeza con un 15,93%.

Tabla 43
Cuando hay promocion o descuentos, compro ese producto/servicio
Alternativa Frecuencia Porcentaje
Alegria 297 77,5%
Sorpresa 46 12,0%
Confusion 14 3,7%
Frustracion 8 2,1%
Enojo 9 2,3%
Tristeza 9 2,3%

Total 383 100%
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Figura 43
Cuando hay promocion o descuentos, compro ese producto/servicio
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Nota. Encuesta aplicada a los consumidores de Loja
Analisis:
Ante las promociones o descuentos la poblacion lojana reacciona alegre ante esta técnica,

con un 77,55%. Por tanto, estos pueden dirigirse a comprar por productos que no necesitaban, pero

observaron un descuento en estos, y esto les motiva a comprar.

Tabla 44
Se tardan en atenderme o atienden a alguien después de mi, me causa
Alternativa Frecuencia Porcentaje
Alegria 12 3,1%
Sorpresa 12 3,1%
Confusién 30 7,8%
Frustracion 121 31,6%
Enojo 180 47,0%
Tristeza 28 7,3%

Total 383 100%
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Figura 44
Se tardan en atenderme o atienden a alguien después de mi, me causa
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Nota. Encuesta aplicada a los consumidores de Loja

Analisis:
Cuando la espera es tardia o atienden de forma aleatoria, los participantes manifestaron que

sienten frustracion (31,59%) y enojo (47,00%).

Tabla 45
Los anuncios visuales atractivos y creativos influyen
Alternativa Frecuencia Porcentaje
Alegria 282 73,6%
Sorpresa 49 12,8%
Confusion 20 5,2%
Frustracion 13 3,4%
Enojo 7 1,8%
Tristeza 12 3,1%

Total 383 100%
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Figura 45
Los anuncios visuales atractivos y creativos influyen
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Nota. Encuesta aplicada a los consumidores de Loja
Analisis:
La poblacion lojana, manifestd que, al observar un anuncio atractivo y creativo, sienten

alegria (73,63%) al verlo. Entonces, las empresas deberian trabajar en hacer anuncios creativos e

innovadores, ya que esto capta la atencion del publico.

Tabla 46
La publicidad excesiva o mal dirigida me...
Alternativa Frecuencia Porcentaje
Alegria 17 4,4%
Sorpresa 13 3,4%
Confusion 30 7,8%
Frustracion 96 25,1%
Enojo 207 54,0%
Tristeza 20 5,2%

Total 383 100%
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Figura 46
La publicidad excesiva o mal dirigida me...
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Nota. Encuesta aplicada a los consumidores de Loja

Analisis:
Los participantes indicaron que cuando encuentran una publicidad muy repetitiva, sienten

frustracion (25,07%), y enojo (54,05%).

Tabla 47
El evento no esta bien organizado y va contra mis valores
Alternativa Frecuencia Porcentaje
Alegria 13 3,4%
Sorpresa 16 4.2%
Confusion 40 10,4%
Frustracion 112 29,2%
Enojo 181 47.3%
Tristeza 21 5,5%

Total 383 100%
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Figura 47
El evento no esta bien organizado y va contra mis valores
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Nota. Encuesta aplicada a los consumidores de Loja

Analisis:

Cuando una empresa realiza un evento sin una buena organizacion, sienten frustracion y

€nojo.
Tabla 48
El empaque/diserio no es funcional y no cumple con mi expectativa
Alternativa Frecuencia Porcentaje
Alegria 11 2,9%
Sorpresa 14 3,7%
Confusion 41 10,7%
Frustracion 119 31,1%
Enojo 165 43,1%
Tristeza 33 8,6%

Total 383 100%
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Figura 48
El empaque/diserio no es funcional y no cumple con mi expectativa
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Nota. Encuesta aplicada a los consumidores de Loja

Analisis:
La poblaciéon lojana reacciona ante un empaque no funcional, con frustraciéon y enojo,

siendo estas las emociones mas predominantes.

Tabla 49
Un escaparate llamativo y limpio me hace querer ingresar a comprar
Alternativa Frecuencia Porcentaje
Alegria 316 82,5%
Sorpresa 41 10,7%
Confusion 12 3,1%
Frustracion 7 1,8%
Enojo 6 1,6%
Tristeza 1 0,3%

Total 383 100%




Figura 49

Un escaparate llamativo y limpio me hace querer ingresar a comprar
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Nota. Encuesta aplicada a los consumidores de Loja

Analisis:

95

La poblacion lojana ante un escaparate limpio y llamativo, reacciona con alegria con un

82,51%. Entonces se deduce que la poblacion lojana prefiere el aseo, y observan este aspecto, para

preferir algiin lugar.

Tabla 50
No encuentro el producto en el local facilmente
Alternativa Frecuencia Porcentaje
Alegria 14 3,7%
Sorpresa 13 3,4%
Confusion 31 8,1%
Frustracion 122 31,9%
Enojo 156 40,7%
Tristeza 47 12,3%
Total 383 100%
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Figura 50
No encuentro el producto en el local facilmente

50

Alegria Sorpresa Confusion Frustracion Enojo Tristeza

Nota. Encuesta aplicada a los consumidores de Loja

Analisis:
De acuerdo a esta técnica, en la ubicacion de productos, la poblacion lojana manifiesta que

cuando pasan por esta situacion, sienten frustracion (31,85%), enojo (40,73%) y tristeza (12,27%).

Califique del 1 al 5 las siguientes afirmaciones tomando en cuenta que 1 es ""Nada

importante' y 5 "Muy importante'
74 y y imp

Tabla 51
Los estimulos sensoriales influyen en la decision
Alternativa Frecuencia Porcentaje
Nada importante 15 3,9%
Poco importante 37 9,7%
Indiferente 75 19,6%
Importante 160 41,8%
Muy importante 96 25,1%

Total 383 100%
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Figura 51
Los estimulos sensoriales influyen en la decision
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Nota. Encuesta aplicada a los consumidores de Loja

Analisis:

La grafica revela el grado de importancia que le da la poblacién lojana a diferentes
aspectos. Los estimulos visuales (Colores vibrantes, imagenes cautivadoras y sonidos

envolventes), lo califican con un grado de “importante” con un 41,78%, “muy importante” 25,07%.

En este aspecto las empresas deberian considerar, poner mas en practica estos estimulos.

Tabla 52
El buen trato me hace tener una buena experiencia de compra
Alternativa Frecuencia Porcentaje
Nada importante 9 2,3%
Poco importante 14 3,7%
Indiferente 36 9,4%
Importante 128 33,4%
Muy importante 196 51,2%

Total 383 100%
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Figura 52

El buen trato me hace tener una buena experiencia de compra
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Nota. Encuesta aplicada a los consumidores de Loja
Analisis:

En el aspecto de la buena atencion, la han calificado como “importante” (33,42%) y “muy

importante” (51,17%), este es un aspecto muy relevante para sus decisiones de compra.

Tabla 53
Cuando hay promocion o descuentos, compro ese producto/servicio
Alternativa Frecuencia Porcentaje

Nada importante 10 2,6%

Poco importante 22 5,7%
Indiferente 32 8,4%
Importante 163 42,6%

Muy importante 156 40,7%

Total 383 100%
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Figura 53
Cuando hay promocion o descuentos, compro ese producto/servicio
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Nota. Encuesta aplicada a los consumidores de Loja

Analisis:

La técnica de promociones o descuentos, tiene una buena aceptacion en la poblacion de
Loja, esta recibe un grado de “importante” con un 42,56% y “muy importante” con un 40,73%.
Estos resultados son muy relevantes para tomar en cuenta para que las personas decidan en que

establecimiento comprar.

Tabla 54
Los anuncios visuales atractivos y creativos
Alternativa Frecuencia Porcentaje
Nada importante 8 2,1%
Poco importante 26 6,8%
Indiferente 77 20,1%
Importante 181 47,3%
Muy importante 91 23,8%

Total 383 100%
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Figura 54
Los anuncios visuales atractivos y creativos
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Nota. Encuesta aplicada a los consumidores de Loja

Analisis:
Los anuncios visuales atractivos y creativos, el mas predominante fue “importante” con un

47,26% siendo este un punto relevante de tener en cuenta para realizar marketing.

Tabla 55
Un escaparate llamativo y limpio me hace querer ingresar a comprar
Alternativa Frecuencia Porcentaje

Nada importante 12 3,1%

Poco importante 13 3,4%
Indiferente 42 11,0%
Importante 146 38,1%

Muy importante 170 44,4%

Total 383 100%
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Figura 55
Un escaparate llamativo y limpio me hace querer ingresar a comprar
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Nota. Encuesta aplicada a los consumidores de Loja

Analisis:
De acuerdo a la limpieza, este aspecto tuvo dos calificaciones relevantes, importante con

un 38,12%, y muy importante con un 44,39%. Por tanto, la poblacién lojana da preferencia por

lugares donde manejan un buen aseo.

Tabla 56
/Qué emocion predomina en una decision de compra?
Alternativa Frecuencia Porcentaje
Emocion 133 34,7%
Confianza 151 39,4%
Ansiedad 6 1,6%
Culpa 4 1,0%
Duda 16 4,2%
Indiferencia 14 3,7%
Curiosidad 16 4,2%
Gratitud 21 5,5%
Placer 22 5,7%

Total 383 100%
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Figura 56
¢ Qué emocion predomina en una decision de compra?
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Nota. Encuesta aplicada a los consumidores de Loja

Analisis:

La gréafica revela, la emocion que siente la poblacion lojana, en la mayoria del tiempo, al
tomar una decision de compra, las emociones mas predominantes fueron, la emocion un con
34,73%, la confianza con un 39,43%. Entre estos se ve reflejado que toman sus decisiones por la

confianza que les brinda y la emocion que sienten al comprarlo.

Tabla 57
/Son sus emociones influenciadas al comprar?
Alternativa Frecuencia Porcentaje

Nunca 18 4,7%
Rara vez 155 40,5%
Ocasionalmente 108 28,2%
Algunas veces 80 20,9%
Siempre 22 5,7%

Total 383 100%
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Figura 57
/Son sus emociones influenciadas al comprar?
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Nota. Encuesta aplicada a los consumidores de Loja

Analisis:

La grafica muestra la frecuencia con la que la poblacion de Loja, toma una decision a partir
de que sus emociones influyan, la mas predominante es que sus emociones influyen rara vez, con
un 40,47%.

¢ Qué factores creen que podrian influir en sus decisiones de compra, en una escala del

1 al 5, tomando en cuenta que 1 es “Nada influyente”y 5 “Muy influyente”?

Tabla 58
Emociones
Alternativa Frecuencia Porcentaje
Nada influyente 18 4,7%
Poco influyente 43 11,2%
Indiferente 48 12,5%
Influyente 199 52,0%
Muy influyente 75 19,6%

Total 383 100%
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Figura 58
Emociones
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Nota. Encuesta aplicada a los consumidores de Loja
Analisis:
En la tabla muestra que factor es el mas influyente para tomar una decision de compra, en

esta se encuentra el factor de las emociones, este aspecto la poblacidon lojana indica que es

influyente con un 51,96%.

Tabla 59
Percepcion visual
Alternativa Frecuencia Porcentaje
Nada influyente 6 1,6%
Poco influyente 35 9,1%
Indiferente 40 10,4%
Influyente 190 49.6%
Muy influyente 112 29,2%

Total 383 100%
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Figura 59
Percepcion visual
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Nota. Encuesta aplicada a los consumidores de Loja

Analisis:

En la tabla muestra que factor es el mas influyente para tomar una decision de compra, en
esta se encuentra el factor de la percepcion visual, este aspecto la poblacidn lojana indica que es

influyente con un 49,61%.

Tabla 60
Recompensa y placer
Alternativa Frecuencia Porcentaje
Nada influyente 8 2,1%
Poco influyente 29 7,6%
Indiferente 55 14,4%
Influyente 167 43,6%
Muy influyente 124 32,4%

Total 383 100%
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Figura 60
Recompensa y placer
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Nota. Encuesta aplicada a los consumidores de Loja

Analisis:

En la tabla muestra que factor es el mas influyente para tomar una decision de compra, en
esta se encuentra el factor de recompensa y placer, este aspecto la poblacion lojana indica que es

influyente con un 51,96% y muy influyente con un 32,38%.

Tabla 61
Memoria y reconocimiento de marca
Alternativa Frecuencia Porcentaje
Nada influyente 14 3,7%
Poco influyente 23 6,0%
Indiferente 75 19,6%
Influyente 179 46,7%
Muy influyente 92 24,0%

Total 383 100%
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Figura 61
Memoria y reconocimiento de marca
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Nota. Encuesta aplicada a los consumidores de Loja
Analisis:
En la tabla muestra que factor es el mas influyente para tomar una decision de compra, en

esta se encuentra el factor de memoria y reconocimiento de marca, este aspecto la poblacion lojana

indica que es influyente con un 46,74%.

Tabla 62
Influencia social (las acciones son influenciadas por otros)
Alternativa Frecuencia Porcentaje
Nada influyente 60 15,7%
Poco influyente 38 9,9%
Indiferente 129 33,7%
Influyente 121 31,6%
Muy influyente 35 9,1%

Total 383 100%
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Figura 62
Influencia social (las acciones son influenciadas por otros)
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Nota. Encuesta aplicada a los consumidores de Loja

Analisis:

En la tabla muestra que factor es el mas influyente para tomar una decision de compra, en
esta se encuentra el factor de influencia social, este aspecto la poblacidon lojana indica dos
resultados dispersos, que es indiferente con un 33,68% e influyente con un 31,59%, cuando se
aplicaron las encuestas una gran parte supo manifestar, que no compra por influencia de terceros,

compran lo que necesitan o desean.

Tabla 63
Motivacion
Alternativa Frecuencia Porcentaje
Nada influyente 17 4,4%
Poco influyente 33 8,6%
Indiferente 81 21,1%
Influyente 177 46,2%
Muy influyente 75 19,6%

Total 383 100%
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Figura 63
Motivacion
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Nota. Encuesta aplicada a los consumidores de Loja
Analisis:
En la tabla muestra que factor es el mas influyente para tomar una decision de compra, en

esta se encuentra el factor de la motivacion, este aspecto la poblacion lojana indica que es

influyente con un 46,21%. Resulta relevante notar que influye la motivacion para realizar una

compra.
Tabla 64
Confianza
Alternativa Frecuencia Porcentaje
Nada influyente 7 1,8%
Poco influyente 20 5,2%
Indiferente 43 11,2%
Influyente 184 48,0%
Muy influyente 129 33,7%

Total 383 100%
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Figura 64
Confianza
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Nota. Encuesta aplicada a los consumidores de Loja

Analisis:

En la tabla muestra que factor es el mas influyente para tomar una decision de compra, en
esta se encuentra el factor de la confianza, este aspecto la poblacion lojana indica que es influyente
con un 48,04% y muy influyente con un 33,68%. Es importante también destacar que este factor

tenga dos medidas positivas, la confianza puede ayudar a preferir un lugar y también decidir un

producto.
Tabla 65
Fidelizacion
Alternativa Frecuencia Porcentaje
Nada influyente 30 7,8%
Poco influyente 33 8,6%
Indiferente 112 29,2%
Influyente 159 41,5%
Muy influyente 49 12,8%

Total 383 100%




Figura 65
Fidelizacion

50

Nada influyente Poco influyente

Influyente

Muy influyente

Nota. Encuesta aplicada a los consumidores de Loja

Analisis:

111

En la tabla muestra que factor es el mas influyente para tomar una decision de compra, en

esta se encuentra el factor de la fidelizacion, este aspecto la poblacion lojana indica que es

indiferente con un 29,24% e influyente con un 41,51%. Estos datos podrian indicar que el

consumidor busca los productos o lugares que el necesita o desea, mas no siente fidelizacion ante

estos.
Tabla 66
/Qué le motiva en su mayoria de veces a realizar una compra?
Alternativa Frecuencia Porcentaje
Necesidad 215 56,1%
Deseo 105 27,4%
Oferta especial o descuento 26 6,8%
Influencia de amigos o 17 4,4%
familiares
Novedad del producto o 20 5,2%
servicio
Total 383 100%
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Figura 66
¢ Qué le motiva en su mayoria de veces a realizar una compra?
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Nota. Encuesta aplicada a los consumidores de Loja
Analisis:
El diagrama de barras arroja, por qué la poblacion lojana realiza sus compras la mayoria

del tiempo, esto demuestra que una gran parte realiza sus compras por necesidad (56,14%), y un

pequefio numero las realiza por deseo (27,42%).

Por favor, indique en qué medida estds de acuerdo o en desacuerdo con las siguientes

afirmaciones:
Tabla 67
La apariencia visual de productos o lugar influye en sus decisiones
Alternativa Frecuencia Porcentaje
Totalmente en desacuerdo 12 3,1%
En desacuerdo 18 4,7%
Neutral 27 7,0%
De acuerdo 152 39,7%
Totalmente de acuerdo 174 45,4%

Total 383 100%
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Figura 67
La apariencia visual de productos o lugar influye en sus decisiones
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Nota. Encuesta aplicada a los consumidores de Loja

Analisis:

En la tabla muestra el estimulo sensorial de la vista, la cual menciona si esta tiene un papel
importante en la eleccion de productos o lugares de compra, a esto mencionan que estan de acuerdo

(39,69%) y totalmente de acuerdo (45,43%).

Tabla 68
JEl ambiente sonoro de una tienda influye en la compra?
Alternativa Frecuencia Porcentaje
Totalmente en desacuerdo 9 2,3%
En desacuerdo 27 7,0%
Neutral 41 10,7%
De acuerdo 154 40,2%
Totalmente de acuerdo 152 39,7%

Total 383 100%
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Figura 68
JEl ambiente sonoro de una tienda influye en la compra?
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Nota. Encuesta aplicada a los consumidores de Loja
Analisis:
En la tabla muestra el estimulo sensorial del oido, la cual menciona si el ambiente sonoro

influye en su experiencia de compra, a esto mencionan que estan de acuerdo (40,21%) y totalmente
de acuerdo (39,69%).

Tabla 69

Los aromas presentes en un establecimiento influyen en la decision
Alternativa Frecuencia Porcentaje

Totalmente en desacuerdo 9 2,3%

En desacuerdo 25 6,5%

Neutral 29 7,6%

De acuerdo 160 41,8%

Totalmente de acuerdo 160 41,8%

Total 383 100%
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Figura 69
Los aromas presentes en un establecimiento influyen en la decision

50

Totalmente en En desacuerdo Neutral De acuerdo Totalmente de
desacuerdo acuerdo

Nota. Encuesta aplicada a los consumidores de Loja

Analisis:

En la tabla muestra el estimulo sensorial del olfato, la cual menciona si los aromas en un
establecimiento influyen en su decision de compra, a esto mencionan que estan de acuerdo

(41,78%) y totalmente de acuerdo (41,78%).

Tabla 70

El sabor de productos influye en la preferencia de marcas o alimentos.
Alternativa Frecuencia Porcentaje

Totalmente en desacuerdo 13 3,4%

En desacuerdo 23 6,0%

Neutral 60 15,7%

De acuerdo 159 41,5%

Totalmente de acuerdo 128 33,4%

Total 383 100%
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Figura 70
El sabor de productos influye en la preferencia de marcas o alimentos.

50

Totalmente en En desacuerdo Neutral De acuerdo Totalmente de
desacuerdo acuerdo

Nota. Encuesta aplicada a los consumidores de Loja

Analisis:

En la tabla muestra el estimulo sensorial del gusto, la cual menciona si la degustacion o
sabor de un producto influye por preferir ciertas marcas de alimentos, a esto mencionan que estan

de acuerdo (41,51%%) y totalmente de acuerdo (33,42%).

Tabla 71
La textura al tacto de un producto influye en la compra.
Alternativa Frecuencia Porcentaje
Totalmente en desacuerdo 14 3,7%
En desacuerdo 19 5,0%
Neutral 52 13,6%
De acuerdo 171 44,6%
Totalmente de acuerdo 127 33,2%

Total 383 100%
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Figura 71
La textura al tacto de un producto influye en la compra.
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Nota. Encuesta aplicada a los consumidores de Loja
Analisis:
En la tabla muestra el estimulo sensorial del tacto, la cual menciona si la textura de un

producto es importante para su decision de compra, a esto mencionan que estdn de acuerdo

(44,65%) y totalmente de acuerdo (33,16%).
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7. Discusion
Se procede a realizar la discusion, partiendo de las tablas cruzadas que se hizo la

combinacion de las adecuadas para dar justificacion a los objetivos planteados.

Para desarrollar la discusion de la investigacion, se fundamentara en el cruce de variables,
es decir, que cruzara preguntas, para poder responder a los siguientes objetivos. Estas variables se
fundamentan en las preguntas, y las preguntas se fundamentara de acuerdo a la naturaleza de cada
una de ellas, algunas de escala Likert, de las cuales se fundamenta para determinar el grado de

importancia, desacuerdo, frecuencia, calificacion o emocion.

Primer objetivo:

e Identificar las principales técnicas de marketing que activan respuestas emocionales en los

consumidores.

El andlisis se fundamenta en la interrelacion de técnicas de marketing sensorial y la influencia
emocional en la toma de decisiones de compra. A través de una tabla de contingencia, se
correlacionaron las respuestas a las afirmaciones perceptibles (sensoriales) de la pregunta 14

con la frecuencia con la que las emociones influyen en las decisiones de compra (pregunta 17).



Tabla 72

Tabla de contingencia entre emociones en una compray afirmaciones

119

Perceptibles (sensoriales)

JSus emociones son influenciadas al momento de ejecutar una compra?

Nunca Rara vez Ocasionalmente Algunas veces Siempre
Recuento % Recuento % Recuento % Recuento % Recuento %

Colores Nada 0 0,0% 9 2,3% 4 1,0% 2 0,5% 0 0,0%
vibrantes, importante
imagenes Poco 3 0,8% 25 6,5% 5 1,3% 3 0,8% 1 0,3%
cautivadoras  importante
y sonidos Indiferente 4 1,0% 39 10,2% 19 5,0% 10 2,6% 3 0,8%
envolventes, Importante 6 1,6% 60 15,7% 49 12,8% 38 9,9% 7 1,8%
me incitana g,y 5 13% 22 57% 31 8,1% 27 7,0% 11 2,9%
comprar importante

Total 18 4,7% 155 40,5% 108 28,2% 80 20,9% 22 5,7%
El buen Nada 1 0,3% 4 1,0% 2 0,5% 2 0,5% 0 0,0%
trato me importante
hace tener Poco 1 0,3% 9 2,3% 1 0,3% 2 0,5% 1 0,3%
una buena importante
experiencia Indiferente 1 0,3% 22 5,7% 10 2,6% 3 0,8% 0 0,0%
de compra Importante 10 2,6% 70 18,3% 22 5,7% 18 4,7% 8 2,1%

Muy 5 1,3% 50 13,1% 73 19,1% 55 14,4% 13 3,4%

importante

Total 18 4,7% 155 40,5% 108 28,2% 80 20,9% 22 5,7%
Cuando hay Nada 1 0,3% 5 1,3% 3 0,8% 1 0,3% 0 0,0%
promocion o  importante
descuentos, Poco 1 0,3% 15 3,9% 2 0,5% 3 0,8% 1 0,3%
compro ese importante
producto/ser Indiferente 2 0,5% 14 3,7% 7 1,8% 7 1,8% 2 0,5%
vicio Importante 11 2,9% 78 20,4% 38 9,9% 27 7,0% 9 2,3%

Muy 3 0,8% 43 11,2% 58 15,1% 42 11,0% 10 2,6%

importante

Total 18 4,7% 155 40,5% 108 28,2% 80 20,9% 22 5,7%
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,Sus emociones son influenciadas al momento de ejecutar una compra?

Nunca Rara vez Ocasionalmente Algunas veces Siempre
Recuento % Recuento % Recuento % Recuento % Recuento %

Los Nada 0 0,0% 4 1,0% 2 0,5% 2 0,5% 0 0,0%
anuncios importante
visuales Poco 2 0,5% 16 4,2% 2 0,5% 4 1,0% 2 0,5%
atractivos y importante
creativos Indiferente 3 0,8% 37 9,7% 20 5,2% 12 3,1% 5 1,3%
tienen mas Importante 9 2,3% 76 19,8% 51 13,3% 36 9,4% 9 2,3%
probabilidad Muy 4 1,0% 22 5,7% 33 8,6% 26 6,8% 6 1,6%
es de captar importante
mi atencion Total 18 4,7% 155 40,5% 108 28,2% 80 20,9% 22 5,7%
Un Nada 2 0,5% 5 1,3% 2 0,5% 3 0,8% 0 0,0%
escaparate importante
llamativo y Poco 1 0,3% 9 2,3% 2 0,5% 1 0,3% 0 0,0%
limpio me importante
hace querer Indiferente 1 0,3% 25 6,5% 10 2,6% 5 1,3% 1 0,3%
ingresar a Importante 8 2,1% 71 18,5% 31 8,1% 24 6,3% 12 3,1%
comprar Muy 6 1,6% 45 11,7% 63 16,4% 47 12,3% 9 2,3%

importante

Total 18 4,7% 155 40,5% 108 28,2% 80 20,9% 22 5,7%

Nota. Encuesta aplicada a los consumidores de Loja
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Analisis:

Los datos revelan que las técnicas de marketing sensorial, como colores vibrantes,
imagenes cautivadoras y sonidos envolventes, tienen un impacto variable en la toma de
decisiones. Un 40,5% de los consumidores indicaron que tales estimulos, afectan sus decisiones
de compra “rara vez”, mientras que un 28,2% afirmo que sucedia “ocasionalmente”. Esto
subraya una influencia significativa pero no constante de estas técnicas en las elecciones de
compra. El trato recibido durante la experiencia de compra emerge como un factor emocional
critico. Un notable 19,1% de los participantes considero el buen trato como “muy importante”,
dentro de la frecuencia de ocasionalmente, implicando una preferencia clara por interacciones
positivas y evitando experiencias negativas. Entonces las personas desean tener encuentros
sociales positivos al momento de comprar, si la atencion al cliente no es la apropiada, el
consumidor va posicionar este recuerdo en su mente, y este destaca mucho més y durante mas
tiempo.

Esto sugiere que el recuerdo de un buen servicio puede influir poderosamente en la
lealtad del cliente y sus decisiones futuras. Los descuentos y promociones también demostraron
ser técnicas influyentes, con un 20,4% de los encuestados calificdndolos como “importantes”,
dentro de la frecuencia de “rara vez. La percepcion de obtener un producto a un “buen precio”
juega un papel considerable en la percepcion del valor y en la decision de compra. Ademas, los
anuncios visuales creativos son efectivos, con un 19,8% calificandolos como “importante”
dentro de la frecuencia de “rara vez”. Esto resalta el papel del neuromarketing en la retencion
y activaciéon de emociones que favorecen el recuerdo y la preferencia del consumidor. El
analisis profundiza en como un escaparate limpio y bien presentado puede captar la atencion
del cliente, con un 18,5% de los encuestados que se inclinan “rara vez” lo califican como
“importante”. Este hallazgo pone de manifiesto la relevancia de la presentacion visual en el
punto de venta. Finalmente, se examino la influencia de las emociones en el uso de técnicas de
marketing mas tradicionales. La calidad del producto/servicio fue considerada como
“influyente” o “muy influyente” por un combinado de 56,4% de los encuestados, lo que indica
que la percepcion de calidad es un diferenciador clave en la competencia por la preferencia del
consumidor. En sintesis, el buen trato, la calidad percibida, y la creatividad en la publicidad
son técnicas de marketing particularmente efectivas para activar respuestas emocionales en los
consumidores lojanos. Estos hallazgos enfatizan la importancia de integrar estrategias de
neuromarketing con enfoques tradicionales para desarrollar una experiencia de compra que

resuene emocionalmente con los clientes. el neuromarketing, aporta en el analisis de los
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estimulos de la publicidad o percepciones, guiandoles a tomar una decision de compra a través
de una decision inconsciente con estimulos del marketing. Ahora existen varios estudios que
demuestran que las personas reaccionan mas o menos ante ciertas técnicas, las cuales trabajan
en conjunto con las emociones, tienen un papel fundamental en la toma de decisiones y la
conducta de los consumidores. Por tanto, la combinacioén de técnicas tradicionales conjunto

con el neuromarketing, y las emociones da los siguientes resultados eficientes.

A continuacion, se explica la préxima tabla de contingencia la cual se fundamenta en
medias, en lugar de porcentajes, proporcionando una vision mas precisa sobre la importancia

de cada técnica de marketing y la influencia de las emociones.
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Tabla 73
Tabla agrupada entre técnicas de marketing e influencia de emociones

;Sus emociones son influenciadas al momento de
ejecutar una compra?

Nada influyente 0,23
Prec " Poco influyente 0,17
recios terminados Indiferente 0.30
en .99 0.95 ’
Influyente 0,21
Muy influyente 0,10
Nada influyente 0.14
Anclaje de precios  pocg influyente O:l3
(la primera cifra que [ qiforente 033
ve ayuda a evaluar ’
. Influyente 0,27
otros precios) i ’
Muy influyente 0.14
Nada influyente 0,04
Poco influyente 0,06
Descuentos y ofertas Indiferente 0,11
Influyente 0,37
Muy influyente 0.42
Nada influyente 0,02
Poco influyente
Calidad del o o0
. Indiferente 0,08
producto/servicio ’
Influyente 0,37
Muy influyente 0,48
Nada influyente 0.03
L Poco influyente 0,08
Comunicacion clara . ’
Indiferente 0,16
y transparente ’
Influyente 0,35
Muy influyente 0,38
Nada influyente 0,04
) . Poco influyente 0,09
Garantias y Pohtlcas Indiferente 0.14
de devolucion ’
Influyente 0,37
Muy influyente 0,37
Nada influyente 0,04
Poco influyente 0,08
Marca reconocida  Indiferente 0,20
Influyente 0,39
Muy influyente 0,29
Nada influyente 0,14
Poco influyente 0,10
Recomendaciones  Indiferente 0,33
de conocidos Influyente 0,30

Muy influyente 0,13




.Sus emociones son influenciadas al momento de

ejecutar una compra?

Nada influyente 0,10
Poco influyente 0,10
Publicidad Indiferente 0,28
Influyente 0,37
Muy influyente 0,15
Nada influyente 0,03
o Poco influyente 0,08
Experiencia de Indiferente 0.17
compra ’
Influyente 0,30
Muy influyente 0,43
Nada influyente 0,03
o Poco influyente 0,07
Caracteristicas del Indiferente 0.13
producto ’
Influyente 0,36
Muy influyente 0,43
Disponibilidad y Nada influyente 0,04
conveniencia Poco influyente 0,08
(facilidad de Indiferente 0,16
encontrar y disponer Influyente 0.39
dicho .. Muy influyente
producto/servicio) 0,32
Nada influyente 0.18
Poco influyente
Testimonios de . 4 0,12
clientes Indiferente 0,00
Influyente 0,26
Muy influyente 0,10

Nota. Encuesta aplicada a los consumidores de Loja

Analisis:
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En el estudio se evaltan diversas técnicas de marketing, que estan en el mercado lojano,

poder observar que las emociones influyen en las decisiones de compra de los consumidores al

momento de realizar una compra. Como se observa la técnica mas influyente en los

consumidores lojanos son los descuentos y ofertas, siendo la técnica mas efectiva, con una

mayoria entre influyente y muy influyente, esta es una técnica que incentiva y hace que el

consumidor se incline por tomar una decision. Asimismo, otra técnica influyente es la calidad

de un producto/servicio, con medias de 0.37 (influyente)-0.48(muy influyente), también, la

comunicacion tiene resultados positivos, con medias altas en “influyente” (0.35) y “muy

influyente” (0.38), siendo esto algo fundamental en el proceso de realizar una compra, dado

que, la transparencia y claridad es valorada por los consumidores, mejorando su confianza.

Otra técnica, casi igual de influyente como los descuentos y la calidad, con una media de 0.37
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en las categorias de influyente y muy influyente, lo cual se puede deducir, que el consumidor
lojano valora la seguridad y posibilidad de devolver productos. Otra técnica que también
sobresale, es la marca reconocida, la cual puede ser un incentivo, para consumir o inclinarse
por ciertos productos. De la misma manera, con medias de 0.37 (influyente) 0.15 (muy
influyente) la técnica de la publicidad, este es un factor significativo, ya que, si se la realiza de
una correcta manera, esta va lograr posicionarse y ser recordada por el cliente. Una técnica
decisiva, es la experiencia de compra, con medias altas, dando importancia a esta técnica, debe
ser tomada en cuenta por las empresas, puesto que estas son elementos que hace que el
consumidor prefiera tales lugares de compra, al recordar el trato de la empresa, creando asi una
sensacion positiva. La caracteristica del producto, tiene una gran influencia, con medias de 0.36
en la categoria de influyente y 0.43 muy influyente, esto debe ser tomado en cuenta, puesto que
los detalles y beneficios del producto son importantes en los consumidores. Otro factor clave
en la poblacion lojana, es la facilidad de encontrar o la disponibilidad del producto, con medias
de 0.39 como influyente y 0.32 como muy influyente, los cual afecta significativamente en sus
emociones cuando van a tomar decisiones de compra.

En resumen, en la poblacion lojana los factores més influyentes en las emociones para
una decision de compra, son la calidad del producto/servicio, la experiencia de compra,
caracteristicas del producto, los descuentos y ofertas. Seguido de otro factor el cual se debe dar
importancia en las empresas es la comunicacion y transparencia, junto con las politicas de
devolucion, son factores de relevancia dado que, esto provoca en el cliente seguridad y
confianza. Asi mismo otro factor que se debe tomar en cuenta es la marca y publicidad, esto se
puede dar ya que de alguna manera estas dos se posicionan en la mente del consumidor, si se
las trabajan de manera correcta y con creatividad, tomando en cuenta que se debe trabajar
conjunto con las emociones, esto es lo que ayuda a ser recordado con el consumidor siendo

este un lazo con la marca o la empresa.
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Segundo objetivo:

e (aracterizar el proceso de compra de los consumidores lojanos segun factores

neuropsicologicos.

La caracterizacion del consumidor lojano requiere una comprension profunda del papel que

juegan las emociones en su proceso de decision de compra.

Este estudio utilizé una tabla cruzada entre las preguntas 16 y 17 para analizar como las
emociones influyen en la ejecucion de una compra y que emociones prevalecen durante
este proceso. En este objetivo se enfoca en observar lo que le caracteriza al consumidor
lojano al momento de tomar una decision de compra, es decir, entender como reacciona

ante los diferentes estimulos, sus emociones, preferencias, motivaciones, entre otros.



Tabla 74
Tabla de contingencia entre emociones e influencia de las emociones
JSus emociones son influenciadas al momento de ejecutar una compra? Total
Nunca Rara vez Ocasionalmente  Algunas veces Siempre
Qué emocion Emocion Recuento 4 56 38 27 8 133
siente la % 3,0% 42,1% 28,6% 20,3% 6,0% 100%
mayoria del Confianza Recuento 7 58 47 34 5 151
tiempo en una % 4,6% 38,4% 31,1% 22,5% 3,3% 100%
decision de  Ansiedad Recuento 1 1 1 1 2 6
compra % 16,7% 16,7% 16,7% 16,7% 33,3% 100%
Culpa Recuento 0 0 1 1 2 4
% 0,0% 0,0% 25,0% 25,0% 50,0% 100%
Duda Recuento 3 8 3 1 1 16
% 18,8% 50,0% 18,8% 6,3% 6,3% 100%
Indiferencia Recuento 0 11 1 2 0 14
% 0,0% 78,6% 7,1% 14,3% 0,0% 100%
Curiosidad Recuento 0 7 5 3 1 16
% 0,0% 43,8% 31,3% 18,8% 6,3% 100%
Gratitud Recuento 0 5 9 5 2 21
% 0,0% 23,8% 42,9% 23,8% 9,5% 100%
Placer Recuento 3 9 3 6 1 22
% 13,6% 40,9% 13,6% 27,3% 4,5% 100%
Total Recuento 18 155 108 80 22 383
Y% 4,7% 40,5% 28,2% 20,9% 5,7% 100%

Nota. Encuesta aplicada a los consumidores de Loja
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Analisis:

Los datos recabados sugieren que la confianza y la emocion son las principales
fuerzas emocionales que guian las decisiones de compra. En particular, el 38,4% de los
encuestados indica que confian rara vez en sus emociones durante la compra, mientras que
el 31,1% lo hace ocasionalmente. Este patron de confianza muestra que, aunque no siempre
consciente, el consumidor lojano tiende a buscar una seguridad emocional en sus
transacciones. La emocion, por otro lado, tiene una influencia notablemente mas frecuente,

con un 42,1% que la experimenta raramente y un 28,6% ocasionalmente.

Esto subraya la importancia de una experiencia de compra positiva, donde la

emocion puede ser un catalizador para la lealtad del cliente y las compras repetidas.

Otro hallazgo relevante es la significativa respuesta emocional de placer en las
decisiones de compra, que ocurre raramente en el 40,9% de los casos. Este factor sugiere
que las experiencias de compra que generan placer tienen mas probabilidades de

convertirse en memorables y pueden influir en futuras decisiones de compra.

Este andlisis revela que las emociones juegan un papel critico en el comportamiento
de compra y pueden ser tanto racionales como irracionales. Los consumidores a menudo
toman decisiones impulsivas basadas en emociones positivas o negativas, que estan
fuertemente influenciadas por factores neuropsicoldgicos como la percepcion sensorial y
la memoria emocional. Estos resultados refuerzan la nocion de que las empresas deben
esforzarse por conectar emocionalmente con los consumidores para alentar decisiones de

compra favorables.

Ademas, las respuestas emocionales a diversas técnicas de marketing resaltan la
importancia de una presentacion cuidadosa del producto y la experiencia de compra en
general. La alegria es la emocion predominante ante técnicas como colores vibrantes e
imagenes cautivadoras, lo que destaca la necesidad de estrategias de marketing sensorial
bien ejecutadas. Asimismo, el placer se asocia fuertemente con promociones y descuentos,

sugiriendo que los consumidores lojanos valoran la sensacion de obtener una buena oferta.

En conjunto, estos hallazgos indican que las empresas deben priorizar la creacion
de experiencias de compra agradables y de confianza que resuenen con el consumidor

lojano a un nivel emocional. Ademas, deben tener en cuenta que las emociones negativas
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como la frustracion y el enojo pueden tener un impacto duradero en la percepcion de la

marca y en el comportamiento de compra futuro.

El consumidor conscientemente cree que ya tiene una decision tomada. El cerebro
humano trabaja en conjunto con las emociones, estos son aspectos indispensables para sus
decisiones, a través de estas se pueden tomar decisiones irracionales e inconscientes, que
no fueron meditadas, esta percepcion dirige el actuar de las elecciones, el como piensan.
Cabe recalcar que, los consumidores antes de comprar, estos ya tomaron una decision, sin
embargo, la mente es guiada por las emociones. Teniendo en cuenta esto, es que los seres
humanos son faciles de persuadir, haciéndolos inclinar y comportarse diferente a su propio

interés.
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Tabla 75
Tabla de afirmaciones de cada técnica al momento de una compra
Afirmaciones Recuento %
Colores vibrantes, imagenes Alegria 333 86,9%
cautivadoras y sonidos envolventes, me  Sorpresa 29 7,6%
Incitan a comprar Confusion 16 4,2%
Frustracion 2 0,5%
Enojo 2 0,5%
Tristeza 1 0,3%
Total 383 100%
El buen trato me hace tener una buena Alegria 350 91,4%
experiencia de compra Sorpresa 25 6,5%
Confusién 3 0,8%
Frustracion 2 0,5%
Enojo 3 0,8%
Tristeza 0 0,0%
Total 383 100%
El mal trato que recibo al comprar, me Alegria 14 3,7%
hace no querer volver ahi Sorpresa 10 2,6%
Confusién 35 9,1%
Frustracion 76 19,8%
Enojo 187 48,8%
Tristeza 61 15,9%
Total 383 100%
Cuando hay promocion o descuentos, Alegria 297 77,5%
compro ese producto/servicio Sorpresa 46 12,0%
Confusién 14 3,7%
Frustracion 8 2,1%
Enojo 9 2,3%
Tristeza 9 2,3%
Total 383 100%
Se tardan en atenderme o atienden a Alegria 12 3,1%
alguien después de mi, me causa Sorpresa 12 3,1%
Confusién 30 7,8%
Frustracion 121 31,6%
Enojo 180 47,0%
Tristeza 28 7,3%
Total 383 100%
Los anuncios visuales atractivos y Alegria 282 73,6%
creativos tienen mds probabilidades de Sorpresa 49 12,8%
captar mi atencion Confusion 20 5,2%
Frustracion 13 3,4%
Enojo 7 1,8%
Tristeza 12 3,1%
Total 383 100%
La publicidad excesiva o mal dirigida Alegria 17 4,4%
me molesta Sorpresa 13 3,4%
Confusion 30 7,8%
Frustracion 96 25,1%
Enojo 207 54,0%
Tristeza 20 5,2%
Total 383 100%
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Afirmaciones Recuento %
El evento no esta bien organizado y va Alegria 13 3,4%
contra mis valores Sorpresa 16 4,2%
Confusion 40 10,4%
Frustracion 112 29,2%
Enojo 181 47,3%
Tristeza 21 5,5%
Total 383 100%
El empaque/disefio no es funcional y Alegria 11 2,9%
no cumple con mi expectativa Sorpresa 14 3,7%
Confusion 41 10,7%
Frustracion 119 31,1%
Enojo 165 43,1%
Tristeza 33 8,6%
Total 383 100%
Un escaparate llamativo y limpio me Alegria 316 82,5%
hace querer ingresar a comprar Sorpresa 41 10,7%
Confusion 12 3,1%
Frustracion 7 1,8%
Enojo 6 1,6%
Tristeza 1 0,3%
Total 383 100%
Cuando ingreso a un local, no Alegria 14 3,7%
encuentro el producto que busco Sorpresa 13 3,4%
facilmente Confusion 31 8,1%
Frustracion 122 31,9%
Enojo 156 40,7%
Tristeza 47 12,3%
Total 383 100%

Nota. Encuesta aplicada a los consumidores de Loja

Analisis:

Dentro de la decision del proceso de compra, se desea apreciar las emociones de los
consumidores de acuerdo a cada técnica. Ademads, a través de estas se podrd tener una
deduccion de su comportamiento, por tanto, se analizard las respuestas a través de las
afirmaciones, que motiven o no en el comportamiento del consumidor. En la técnica colores
vibrantes, imagenes cautivadoras, y sonidos envolventes (estimulos visuales), se observa una
gran significancia de la emocion alegria la gran parte de la poblaciéon responde con esta
emocion, se observa con un 86,9%. Esto se fundamenta en que las empresas o establecimientos
deben tener en cuenta las capacidades sensoriales de un producto y una marca, a esta técnica
se adiciona un rasgo importante, la sinestesia, significa sentir con todas las sensaciones, es lo
opuesto de anestesia. Siendo més especifico, en estudios realizados se demostro que se puede
ver colores mientras se escucha una cancion, sienten sabores cuando alguien habla, y sienten

una textura. “la sinestesia”, es la unidon de sensaciones, es decir, una relacion de comunicacion
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entre los sentidos, incluyendo que esto desata neurotransmisores en el cerebro, las conocidas,
dopamina, serotonina y oxitocina, esto da explicacion del porque sienten alegria al presenciar
esta técnica. Con la técnica del buen trato, y el mal trato, son dos enfoques distintos a los que
se requiere analizar, en el buen trato se fundamenta en la alegria, no cuenta con una respuesta
de tristeza dentro de esta, la buena atencion tiene una buena aceptacion en la poblacion lojana,
con la mayoria de participantes (91,4%). La explicacion de esta técnica, es que el consumidor
lojano, prefiere y valora esta técnica, comentaron que cuando perciben una buena atencion,
vuelven al establecimiento. También cabe sefialar que los clientes actualmente son mas
sensibles, dado que las emociones le han ayudado en esta evolucion. Existen ya varias empresas
reconocidas, que implementan herramientas, juegos experiencias, que se posicionan en la
mente del consumidor, haciendo que esta sea unica, creando asi también una conexion
emocional. El mal trato, tienen tres resultados dispersos, los tres con una emocion negativa, se
puede decir, que cuando no existe una buena atencion al cliente, hay una mezcla de emociones
entre frustracion, enojo, tristeza, estas tres emociones dan un total de 84,5%. Fundamentando
con la técnica anterior, esto es lo mismo, pero con un trato negativo, si existe este trato en un
establecimiento, no va a ver resultados positivos para el lugar, por tanto, tampoco para el
cliente, este va tener una experiencia negativa, con sentimientos negativos, entonces va existir
un cambio de emociones negativas, como resultado va ser un servicio con una experiencia
desagradable. En la técnica, promociones o descuentos, muestran las emociones
experimentadas por consumidores, al comprar un producto en descuento o en oferta, los
consumidores lojanos mencionan que sienten alegria, al percibir esta técnica, por tanto, esto
quiere decir, que el consumidor lojano es sensible al precio. Con anuncios visuales atractivos
y creativos, el 73,6% de la poblacion lojana, califican a esta técnica con la emocion de alegria,
por tanto, la creatividad, colores, es perceptible ante el consumidor. Estos datos indican que es
importante para establecimientos, tener en cuenta que sus anuncios sean creativos para llamar
la atencion del publico, e incluso poder conectar de manera emocional con su publico. También
existe el neuromarketing en publicidad, se dice que la efectividad de un anuncio, es cuando los
clientes recuerdan el anuncio, esto significa que el anuncio ha sido creativo y atractivo,
posicionandose en la mente del cliente, si este es recordado se demuestra su efectividad y la
conexion con las emociones. Este tipo de publicidad crea impacto y crea un recuerdo, es una
gran herramienta que ayuda a persuadir de forma emocional al cliente, esta es fundamental, la
misma requiere de tiempo y creatividad, la biisqueda de una idea innovadora para que sea

efectiva, si se larealiza de una forma correcta, va generar en el cliente una sensacion de gratitud
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y satisfaccion, por la cual esta obtiene una decision de compra positiva para la empresa.
También, publicidad excesiva o mal dirigida, la publicidad excesiva o mal dirigida es
categorizada con la emocion enojo por los ciudadanos lojanos, esta representa un 54,0% de la
poblacion lojana. Como la publicidad su objetivo es captar su atencion, y trabaja en conjunto a
estudiar las respuestas emocionales, atencion, y recuerdos. Cuando se aplico las encuestas, los
consumidores indicaron que al momento de ver una publicidad repetitiva es molesto, por tanto,
se puede realizar una deduccion que una publicidad repetitiva o mal dirigida, estos van a
generar una frustracion y enojo en el consumidor, viéndose reflejada en la tabla. Seguidamente,
el empaque/diseno no es funcional, dentro de este aspecto se reflejo dos emociones negativas
predominantes, este aspecto se dirige al packaging, este es un factor importante para vender el
producto, es un elemento que se vende por la vista. Siendo més especificos, podemos nombrar
que al momento que una persona entra a un supermercado, este observa una gran cantidad de
productos, puesto que, el consumidor va a seleccionar o va poner su atencion en un producto
que tenga su empaque llamativo, el cual, a través de este, se posiciona la marca en su cabeza,
y va recordarla por su packaging. También, escaparate llamativo y limpio, se obtiene una
respuesta positiva perseverante, ante este factor, también es conocido como “merchandising”,
el cual se trata de la venta de productos a través de la presentacion visual y la exhibicion en el
escaparate, esta técnica, trata de vender por los sentidos, al momento en el que el consumidor
se ve como percibe el producto a través de su presentacion, atrayendo asi su atencion, la cual
es el objetivo de esta técnica. Cuando ingreso a un local, no encuentro el producto que busco
facilmente, esta afirmacion obtuvo dos emociones negativas predominantes, dispersas en
frustracidon y enojo con un 72,6%, esta técnica debe ser tomada en cuenta en establecimientos,
dado que, esto puede exasperar a los consumidores. Esta técnica pertenece a la distribucion en
marketing, es relevante mencionar que se debe tomar en cuenta dentro de la distribucion, la
ubicacion de los productos en las empresas. Se afirma que la ubicacion de productos que mas
llama la atencidn en los clientes es la parte superior de los estantes, por tanto, es la mejor
ubicacion para que los clientes seleccionen tal producto.

En resumen, el consumidor lojano se caracteriza por; apreciar el buen trato, es
estimulado por colores, imagenes y sonidos envolventes, se pudo apreciar que es sensible al
precio, dado que reaccionan a las promociones y descuentos al preferir o buscar estos factores
al momento de comprar, prefieren y reaccionan por mucho a los anuncios visuales creativos,
pero les fastidia la publicidad repetitiva, el consumidor espera un buen empaque que proteja al

producto, prefieren por mucho una buena limpieza y presentacion en los escaparates, se incluye
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que los consumidores tienen reacciones negativas cuando no encuentran un producto

facilmente.
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Tabla 76
Tabla de sentidos
Sentidos Recuento %
La vista juega un papel Totalmente en desacuerdo 12 3,1%
importante en mi eleccion de En desacuerdo 18 4,7%
productos o lugares para Neutral 27 7,0%
comprar. De acuerdo 152 39,7%
Totalmente de acuerdo 174 45,4%
Total 383 100%
El ambiente sonoro en una Totalmente en desacuerdo 9 2,3%
tienda o lugar de compra influye En desacuerdo 27 7,0%
en mi experiencia de compra. Neutral 41 10,7%
De acuerdo 154 40,2%
Totalmente de acuerdo 152 39,7%
Total 383 100%
Los aromas presentes en un Totalmente en desacuerdo 9 2,3%
establecimiento pueden influir En desacuerdo 25 6.5%
en mi decision de compra Neutral 29 7,6%
De acuerdo 160 41,8%
Totalmente de acuerdo 160 41,8%
Total 383 100%
El sabor o la degustacion de Totalmente en desacuerdo 13 3,4%
productos influye en mi En desacuerdo 23 6,0%
preferencia por ciertas marcas o Neutral 60 15,7%
alimentos. De acuerdo 159 41,5%
Totalmente de acuerdo 128 33,4%
Total 383 100%
La textura o sensacion al tacto Totalmente en desacuerdo 14 3,7%
de un producto es importante En desacuerdo 19 5,0%
para mi decision de compra. Neutral 52 13,6%
De acuerdo 171 44,6%
Totalmente de acuerdo 127 33,2%
Total 383 100%

Nota. Encuesta aplicada a los consumidores de Loja

Analisis:

Este proceso se puede observar también cuando el consumidor, elige tal producto, estos
los escogen viendo el producto, sintiendo sus aromas, textura, entre otras cosas, por tanto, se

analizara por cada sentido.

Cada sentido es primordial dentro del neuromarketing, hay existencia de técnicas para
que capte cada sentido, se complementan entre si. De acuerdo con los porcentajes, se puede

observar el grado de importancia e influencia de cada sentido al momento de comprar:

1. La vista 85,1%
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2. El olfato 83,6%
3. El oido 79,9%
4, El tacto 77,8%
5. El gusto 74,9%

Respecto a este orden, se puede mencionar, que, el consumidor en su lugar de compra
primero capta el producto a través de sus 0jos, esta presencia sus colores, seguido del olor de
este, este capta un olor particular, seguido de lo que escucha, luego como lo siente al tacto, y
por ultimo si hay degustaciones o no, este lo puede probar, aunque cabe mencionar que este

ultimo no es un factor tan determinante para su compra.

La vista, corresponde para captar de forma visual, el oido, la atencion de sonidos, el
olfato, capta olores, el gusto, capta sabores y texturas de alimentos, y el tacto, percibe la
sensacion de un objeto. Es necesario mencionar que los sentidos fueron identificados hace
muchos afios, y en la actualidad sigue su importancia, estos elementos les dan el poder a las
personas de detectar el mundo, en las empresas, tratan de captar la atencion de sus
consumidores a través de la experiencia sensorial, en grupo de estos sentidos, existe una
conexion de experiencias, emociones, deseos. En particular, el olor a pan horneandose, el
disefio y color en los productos, la suavidad de una sabana, el sabor de su comida favorita, entre

otros.

En resumen, con la ayuda de la tabla, se puede observar el grado de importancia e
influencia de cada sentido; como se observa en primer lugar esta la vista, olfato, oido, tacto y

gusto.
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Tercer objetivo

e Analizar las decisiones de compra segun las estrategias de marketing usadas en el

mercado lojano.

En este segmento, se investiga la relacion entre las técnicas de marketing y las decisiones
de compra en diversas dimensiones de consumo como tecnologia, hogar, ocio, educacion,

salud, vestimenta y alimentacion

La metodologia utilizé una escala Likert en la pregunta 9, cruzada con la pregunta 14, para
identificar la influencia de cada técnica de marketing. Las dimensiones de consumo se
exploraron para comprender como estas influyen en las decisiones de compra y como

interactiian con las estrategias de marketing en el contexto local.

Los andlisis de las tablas de contingencia se basan en la media muestral poblacional, en
lugar de porcentajes, dado que, ofrecen una perspectiva mas detallada sobre la relevancia

de cada técnica de marketing en las diferentes dimensiones de consumo.
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Tabla 77
Tabla de contingencia entre tecnologia y técnicas de marketing
Tecnologia
Nada influyente 0,23
Poco influyente 0,17
Precios terminados en Indiferente 0.30
990 .95 ’
Influyente 0,21
Muy influyente 0,10
Nada influyente 0,14
Anclaje de precios (la  Poco influyente 0,13
primera cifra que ve  [pdiferente 0,33
ayuda a evaluar otros
precios) Influyente 0,27
Muy influyente 0,14
Nada influyente 0,04
Poco influyente 0,06
Descuentos y ofertas  Indiferente 0,11
Influyente 0,37
Muy influyente 0,42
Nada influyente 0,02
Calidad del Poco influyente 0,05
alidad de .
producto/servicio Indiferente 0,08
Influyente 0,37
Muy influyente 0,48
Nada influyente 0,03
Poco influyente 0,08
Comunicacion claray [ndiferente 0,16
transparente Influyente 0,35
Muy influyente 0,38
Nada influyente 0,04
Poco influyente 0,09
Garantias y Pohtlcas Indiferente 0.14
de devolucion ’
Influyente 0,37
Muy influyente 0,37
Nada influyente 0,04
Poco influyente 0,08
Marca reconocida Indiferente 0,20
Influyente 0,39
Muy influyente 0,29
Nada influyente 0,14
Poco influyente 0.10
Recomendaciones de Indiferent ’
conocidos narerente 0,33
Influyente 0,30

Muy influyente 0,13




Tecnologia
Nada influyente 0,10
Poco influyente 0,10
Publicidad Indiferente 0,28
Influyente 0,37
Muy influyente 0,15
Nada influyente 0,03
Poco influyente 0,08
Experiencia de Indiferente 017
compra ’
Influyente 0,30
Muy influyente 0,43
Nada influyente 0,03
Poco influyente 0,07
Caracteristicas del Indiferente 013
producto >
Influyente 0,36
Muy influyente 0,43
Disponibilidad y Nada influyente 0,04
conveniencia Poco influyente 0,08
(facilidad de Indiferente 0.16
encontrar y disponer Influ ’
dicho yente 0,39
producto/servicio) Muy influyente 0,32
Nada influyente 0,18
Poco influyente 0,12
Testimonios de Indiferente 0.34
clientes ’
Influyente 0,26
Muy influyente 0,10

Nota. Encuesta aplicada a los consumidores de Loja

Analisis:
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En este analisis se puede notar que las decisiones de compra del consumidor lojano en

cada dimension de consumo se guian por técnicas de marketing, se aprecia el nivel de

satisfaccion en la dimension de consumo de tecnologia. La tecnologia corresponde a aparatos

electronicos, tecnologias digitales, entre otros. Se aprecia que sobresalen cuatro técnicas. Entre

las técnicas que destacan es, descuentos y ofertas, tiene una gran influencia en los

consumidores, esto se ve reflejado en la conducta del consumidor, estimuldndolo a través de

esta técnica, con los descuentos u ofertas el consumidor o cliente va sentir una satisfaccion, al

pensar, “lo compre a buen precio”, este estimulo es creado a través de este placer del que goza

el consumidor. La siguiente técnica es la calidad del producto/servicio, dentro de la tecnologia,

cabe mencionar que este aspecto es crucial, en alglin aparato o servicio tecnologico, dado que,

estos llegan a ser costosos, y requieren de un analisis para la toma de decision al comprarlo,



140

por parte del consumidor, debido a sus precios altos, por pertenecer a lo que es la tecnologia,
el consumidor lojano, reflexiona en base a la calidad del producto/servicio, puesto que desean
que estos perduren por un tiempo extendido. Seguido, la técnica experiencia de compra, esta
ha sido muy validada y preferencial por los consumidores, desde esta perspectiva, la
experiencia que tenga el consumidor, es muy relevante y se posiciona y es recordada por el
consumidor, al igual que sea una experiencia negativa, si en el caso es esta, el cliente no va
volver a tal lugar, si es lo contrario se va convertir en el lugar preferido y va ser visitado con
frecuencia. Las caracteristicas del producto, es primordial dentro de esta dimension, los
consumidores prefieren que tengan una vida til extensa, asi que, al momento de comprar,
reflexionan y preguntan por sus caracteristicas, para asi en esto basar su decision de compra.
De manera general, las técnicas que resaltan en el sector tecnologico incluyen
descuentos y ofertas, enfatizando la importancia del neuroprecio en el estimulo del consumidor
lojano. La calidad del producto/servicio también es crucial en la tecnologia debido a la
inversion y el deseo de la durabilidad. La experiencia de compra y las caracteristicas del
producto son igualmente importante y se reflejan en la satisfaccion del consumidor con sus

adquisiciones tecnologicas.
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Tabla 78
Tabla de contingencia entre hogar y técnicas de marketing
Hogar
Nada influyente 0,23
Poco influyente 0,17
Precios terminados en 1y jiferente 0.30
990 .95 ’
Influyente 0,21
Muy influyente 0,10
Nada influyente 0,14
Anclaje de precios (la  Poco influyente 0,13
primera cifra que ve  [pdiferente 0,33
ayuda a evaluar otros Infl ‘
precios) niluyente 0,27
Muy influyente 0,14
Nada influyente 0,04
Poco influyente 0,06
Descuentos y ofertas  Indiferente 0,11
Influyente 0,37
Muy influyente 0,42
Nada influyente 0,02
Poco influyente 0,05
Calidad del Indiferente 0,08
producto/servicio
Influyente 0,37
Muy influyente 0,48
Nada influyente 0,03
Poco influyente 0,08
Comunicacion claray | diferente 0.16
transparente ’
Influyente 0,35
Muy influyente 0,38
Nada influyente 0,04
Poco influyente 0,09
Garantias y politicas de [ diferente 0.14
devolucion ’
Influyente 0,37
Muy influyente 0,37
Nada influyente 0,04
Poco influyente 0,08
Marca reconocida Indiferente 0,20
Influyente 0,39
Muy influyente 0,29
Nada influyente 0,14
Poco influyente 0,10
Recomendaciones de  Indiferente 0,33
conocidos Influyente 0,30
Muy influyente

0,13




Hogar
Nada influyente 0,10
Poco influyente 0,10
Publicidad Indiferente 0,28
Influyente 0,37
Muy influyente 0,15
Nada influyente 0,03
Poco influyente 0,08
Experiencia de compra Indiferente 0,17
Influyente 0,30
Muy influyente 0,43
Nada influyente 0,03
Poco influyente 0,07
Caracteristicas del Indiferente 0.13
producto ’
Influyente 0,36
Muy influyente 0,43
Disponibilidad y Nada influyente 0,04
conveniencia (facilidad Poco influyente 0,08
de encontrar y disponer Indiferente 0,16
dicho . Influyente 0,39
producto/servicio) Muy influyente 0,32
Nada influyente 0,18
Poco influyente 0,12
Testimonios de clientes Indiferente 0,34
Influyente 0,26
Muy influyente 0,10

Nota. Encuesta aplicada a los consumidores de Loja

Analisis:
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En el anélisis de acuerdo con la dimension de hogar, se va apreciar la influencia de las

técnicas mas predominantes. Si nos referimos a la dimension de hogar, hablamos de los objetos

en el &mbito doméstico. En esta dimension las técnicas predominantes son, descuentos y

ofertas, los consumidores lojanos, se preocupan por comprar cosas para el hogar con

descuentos, ya que se ahorran una cantidad de dinero. Otra técnica a la que se inclinan dentro

de esta dimension, es la calidad del producto/servicio, dirigiéndonos al producto, los

consumidores lo pueden palpar al momento de estar en contacto con el producto, asi pueden

apreciar la calidad del material, respecto al servicio, esto es intangible, aunque los

consumidores pueden percibirlo, cuando adquieren tal servicio, y la empresa se interesa su

opinion antes, durante y después de la venta. Otra técnica influyente es la experiencia de
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compra, existen empresas que se encargan de crear una experiencia Unica positiva, asi este
acepta la marca y adquiere una buena experiencia satisfactoria, ademas de existir una conexion
emocional, fisica, o intelectual. Se manifiesta que existen 5 tipos de experiencias en las que las
empresas pueden crearlas, son; sensorial, sentimiento, pensamiento, actuaciones y relaciones,
estos 5 tipos son evaluadas a través de los sentimientos y comportamientos del cliente, que se
crean a partir de un estimulo en concreto, cada experiencia se puede crear por un vinculo
emocional, en conjunto de 3 dimensiones: el afecto, la pasion y la conexion. Por tultimo,
también las caracteristicas del producto, los consumidores observan estas caracteristicas, al
momento de comprar, dado que prefieren y toman una decision a base de las caracteristicas del
producto, este es un factor que se vincula con la competencia, ya que siempre una de las dos

marcas u empresas, siempre va tener mejores beneficios.

En el ambito del hogar, los consumidores valoran descuentos y una alta calidad en
productos y servicios. La experiencia de compra es esencial en todas las dimensiones
analizadas, subrayando que una experiencia positiva es un factor determinante para la

repeticion de la compra.
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Tabla 79
Tabla de contingencia entre ocio y técnicas de marketing
QOcio
Nada influyente 0,23
Poco influyente 0,17
Precios terminados en [ qiferente 0.30
990 .95 ’
Influyente 0,21
Muy influyente 0,10
Nada influyente 0,14
Al}ClaJe d? precios (Ia - poco influyente 0,13
primera cifra que ve Indiferente 033
ayuda a evaluar otros ’
precios) Influyente 0,27
Muy influyente 0,14
Nada influyente 0,04
Poco influyente 0,06
Descuentos y ofertas  Indiferente 0,11
Influyente 0,37
Muy influyente 0,42
Nada influyente 0,02
. Poco influyente 0,05
Calidad del Indiferente 0,08
producto/servicio
Influyente 0,37
Muy influyente 0,48
Nada influyente 0,03
o Poco influyente 0,08
Comunicacion clara 'y Indiferent
transparente naiterente 0,16
Influyente 0,35
Muy influyente 0,38
Nada influyente 0,04
Poco influyente 0,09
Garantias y politicas de [ jiferente 0.14
devolucién ’
Influyente 0,37
Muy influyente 0,37
Nada influyente 0,04
Poco influyente 0,08
Marca reconocida Indiferente 0,20
Influyente 0,39
Muy influyente 0,29
Nada influyente 0,14
Poco influyente 0,10
Recomendaciones de  Indiferente 0,33
conocidos Influyente 0,30
Muy influyente

0,13
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QOcio
Nada influyente 0,10
Poco influyente 0,10
Publicidad Indiferente 0,28
Influyente 0,37
Muy influyente 0,15
Nada influyente 0,03
Poco influyente 0,08
Experiencia de compra  Indiferente 0,17
Influyente 0,30
Muy influyente 0,43
Nada influyente 0,03
Poco influyente 0,07
Caracteristicas del [ diferente 0.13
producto ’
Influyente 0,36
Muy influyente 0,43
Nada influyente 0,04
Disponibilidad Y Poco influyente 0,08
conveniencia (facilidad de 1, qiferente 0.16
encontrar y disponer dicho ’
producto/servicio) Influyente 0,39
Muy influyente 0,32
Nada influyente 0,18
Poco influyente 0,12
Testimonios de clientes ~ Indiferente 0,34
Influyente 0,26
Muy influyente 0,10

Nota. Encuesta aplicada a los consumidores de Loja

Analisis:

En el analisis de las decisiones de compra se pudo notar algunas estrategias de
marketing mas usadas en el mercado lojano, indicando también a cuéles reaccionan mas los
consumidores. En la dimension de ocio, perseveran las mismas técnicas anteriores en la
poblacién lojana. Los descuentos y ofertas, es una técnica basada en el neuroprecio, esta tiene
un gran peso en la poblacion lojana, es decir, cuando los consumidores ven dos marcas que son
el mismo producto, estos se inclinan a la marca que tenga una oferta o un descuento. La calidad
de un producto o servicio, en lo que respecta al ocio, es sorprendente que en esta dimension
influya la calidad, aunque se observado, que los productos de ocio, como videojuegos, que son
productos de entretenimiento, estos son adquiridos de marcas conocidas, por tanto, se
direcciona a la calidad, por ejemplo, PlayStation, que se conoce que es un producto de calidad

por la marca. En esta dimension también influye la experiencia de compra, aunque, por el
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contrario, si los consumidores ingresan a un establecimiento, a comprar un producto de marca
reconocida, y la persona que la atienda, no tiene buena intencidn, los clientes tienen una
emocion negativa, por tanto, una experiencia negativa, muy posiblemente el individuo busque
otro establecimiento para adquirir estos productos. Caracteristicas del producto, respecto a esto,
en los productos al ocio, los consumidores se inclinan por identificar las caracteristicas, para
resaltarlas, debido a que esta pertenece al ocio, y las personas quieren satisfacerse a través de

pasar un tiempo libre, se puede medir a través del disfrute.



Tabla 80

Tabla de contingencia entre educacion y técnicas de marketing

Educacion
Nada influyente 0,23
Poco influyente 0,17
Precios terminados en Indiferente
990.95 © 0,30
Influyente 0,21
Muy influyente 0,10
Nada influyente 0,14
Ar}claje d-e precios (la Poco influyente 0,13
primera cifra que ve e o 0.33
ayuda a evaluar otros >
precios) Influyente 0,27
Muy influyente 0,14
Nada influyente 0,04
Poco influyente 0,06
Descuentos y ofertas  Indiferente 0,11
Influyente 0,37
Muy influyente 0,42
Nada influyente 0,02
. Poco influyente 0,05
Calidad del Indiferente 0,08
producto/servicio
Influyente 0,37
Muy influyente 0,48
Nada influyente 0,03
Poco influyente 0,08
Comunicacion claray 1 diferente 0.16
transparente ’
Influyente 0,35
Muy influyente 0,38
Nada influyente 0,04
. Poco influyente 0,09
Garantias y politicas de =
devolucion Indiferente 0,14
Influyente 0,37
Muy influyente 0,37
Nada influyente 0,04
Poco influyente 0,08
Marca reconocida Indiferente 0,20
Influyente 0,39
Muy influyente 0,29
Nada influyente 0,14
Poco influyente 0,10
Recomendaciones de .
conocidos Indiferente 0,33
Influyente 0,30
Muy influyente 0,13
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Educacion
Nada influyente 0,10
Poco influyente 0,10
Publicidad Indiferente 0,28
Influyente 0,37
Muy influyente 0,15
Nada influyente 0,03
Poco influyente 0,08
Experiencia de compra Indiferente 0,17
Influyente 0,30
Muy influyente 0,43
Nada influyente 0,03
c el Poco influyente 0,07
aracteristicas de :
producto Indiferente 0,13
Influyente 0,36
Muy influyente 0,43
Disponibilidad y Nada .inﬂuyente 0,04
conveniencia (facilidad Poco influyente 0,08
de encontrar y disponer Indiferente 0,16
dicho Influyente 0,39
producto/servicio) Muy influyente 0.32
Nada influyente 0,18
Poco influyente 0,12
Testimonios de clientes Indiferente 0,34
Influyente 0,26
Muy influyente 0,10

Nota. Encuesta aplicada a los consumidores de Loja

Analisis:

De acuerdo con el analisis se not6 algunas técnicas que son las mas influyentes en los
consumidores lojanos, dentro del mismo mercado, en la dimension de educacion, la poblacion
lojana se influye por, descuentos y ofertas, se ha demostrado que los productos que cuentan
con esta técnica para ser vendidos, tienen la posibilidad de ser comprados en mas cantidad,
ademas esta técnica influye para dar a conocer a la marca o producto, en este factor es
importante tener en cuenta el color, palabras, e imagenes que seran de ayuda para posicionar a
la marca. Asi mismo, las cifras o nimeros para llegar a la percepcion del cliente, indicandole
si debe comprarlo o no, jugando asi un factor importante en el precio. Seguido, la calidad del
producto, dentro de la educacion la poblacion lojana le gusta optar por productos de calidad,
ya que estos van a ser mas perdurables. A continuacion, otra técnica que se ha tomado dentro

de esta dimension, es la comunicacion clara y transparente, se fundamenta en, que esta debe
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tener una capacidad de una comunicacion efectiva, transparente y relacional, esto permite tener
una relacion con el cliente, creando fidelizacion en el mismo a largo plazo, esta técnica también
indica que siempre debe existir una interaccion cliente-empresa. La técnica experiencia de
compra, este prevalece en todas las dimensiones, ya mencionamos que esto se vincula con
emociones u sentimientos influyente en el comportamiento del consumidor. Las caracteristicas
del producto, al igual que la técnica anterior, esta sigue influyendo en todas las dimensiones
anteriores, se sabe que el cliente moderno se fija en la informacién del producto, conocer las
caracteristicas o beneficios, ya que este no solo compra el producto, compra el producto con

las caracteristicas necesarias para satisfacer una necesidad.
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Tabla 81
Tabla de contingencia entre salud y técnicas de marketing
Salud
Nada influyente 0,23
. Poco influyente 0,17
.Pgrgecgc?gstermmados M Indiferente 0,30
Influyente 0,21
Muy influyente 0,10
Nada influyente 0,14
Anclaje de precios (la  Poco influyente 0,13
primera cifra que ve  [pdiferente 0,33
ayuda a evaluar otros Infl ¢
precios) niluyente 0,27
Muy influyente 0,14
Nada influyente 0,04
Poco influyente 0,06
Descuentos y ofertas  Indiferente 0,11
Influyente 0,37
Muy influyente 0,42
Nada influyente 0,02
Poco influyente 0,05
Calidad del Indiferente 0,08
producto/servicio
Influyente 0,37
Muy influyente 0,48
Nada influyente 0,03
Poco influyente 0,08
Comunicacion claray [ diferente 0.16
transparente ’
Influyente 0,35
Muy influyente 0,38
Nada influyente 0,04
Poco influyente 0,09
Garantias y politicas de [y diferente 0.14
devolucion ’
Influyente 0,37
Muy influyente 0,37
Nada influyente 0,04
Poco influyente 0,08
Marca reconocida Indiferente 0,20
Influyente 0,39
Muy influyente 0,29
Nada influyente 0,14
Poco influyente 0,10
Recomendaciones de  Indiferente 0,33
conocidos Influyente 0,30
Muy influyente

0,13
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Salud
Nada influyente 0,10
Poco influyente 0,10
Publicidad Indiferente 0,28
Influyente 0,37
Muy influyente 0,15
Nada influyente 0,03
Poco influyente 0,08
Experiencia de compra Indiferente 0,17
Influyente 0,30
Muy influyente 0,43
Nada influyente 0,03
Poco influyente 0,07
Caracteristicas del Indiferente 0,13
producto
Influyente 0,36
Muy influyente 0,43
Disponibilidady ~ ada influyente 0,04
conveniencia (facilidad F0¢° influyente 0,08
de encontrar y disponer Indiferente 0,16
dicho Influyente 0,39
producto/servicio) Muy influyente 0,32
Nada influyente 0,18
Poco influyente 0,12
Testimonios de clientes Indiferente 0,34
Influyente 0,26
Muy influyente 0,10

Nota. Encuesta aplicada a los consumidores de Loja

Analisis:

En este analisis se detectd una técnica en concreto, la cual no resalta en las otras
dimensiones, en este persevera, la calidad del producto/servicio, en el &mbito de la salud, no se
enfocan en comprar productos econémicos, los clientes sienten que, al momento de comprar
un producto con precio alto, es buen producto, el cual va ayudar en su salud. La comunicacion
clara y transparente, en esta dimension esta técnica es importante, dado que las personas desean
obtener informacion verdadera de los productos que necesitan para su salud. Ademads, esta
técnica es necesaria para las marcas o empresas que quieren conectar con su publico, dado que
esto genera valor para el cliente, formando asi una percepcion en €l. Una técnica que se muestra
solo en esta dimension es, recomendaciones de conocidos, se puede deducir, que, en el tema

de la salud, siempre existen recomendaciones de conocidos, con afecciones que ya han pasado
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ciertas personas, esta técnica puede ser por la costumbre que tienen las personas. Otra técnica
destacable es, caracteristicas del producto, esta ya que trata de medicamento u aparatos para la

salud, es indispensable ver las caracteristicas o ingredientes con los que este hecho.

En la dimension de la salud, se observa un mayor énfasis en la calidad del
producto/servicio y en las recomendaciones de conocidos, lo que sugiere una dependencia en

la confianza y en el consejo de otros cuando se trata de bienestar personal.



Tabla 82
Tabla de contingencia entre vestimenta y técnicas de marketing
Vestimenta
Nada influyente 0,23
_ _ Poco influyente 0,17
.Pgrgc(:(g;ermlnados ®0 Indiferente 0,30
Influyente 0,21
Muy influyente 0,10
Nada influyente 0,14
Al,ldaje d,e precios (la Poco influyente 0,13
primera cifra que ve Indiferente 0.33
ayuda a evaluar otros ’
precios) Influyente 0,27
Muy influyente 0,14
Nada influyente 0,04
Poco influyente 0,06
Descuentos y ofertas  [pdiferente 0,11
Influyente 0,37
Muy influyente 0,42
Nada influyente 0,02
Poco influyente 0,05
Calidad del Indiferente 0,08
producto/servicio
Influyente 0,37
Muy influyente 0,48
Nada influyente 0,03
Poco influyente 0,08
Comunicacion claray 1 diferente 0.16
transparente ’
Influyente 0,35
Muy influyente 0,38
Nada influyente 0,04
Poco influyente 0,09
Garantias y politicas de Indiferente 0.14
devolucion ’
Influyente 0,37
Muy influyente 0,37
Nada influyente 0,04
Poco influyente 0,08
Marca reconocida Indiferente 0,20
Influyente 0,39
Muy influyente 0,29
Nada influyente 0,14
Poco influyente 0,10
Recomendaciones de [ jiferente 0.33
conocidos ’
Influyente 0,30
Muy influyente 0,13
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Vestimenta
Nada influyente 0,10
Poco influyente 0,10
Publicidad Indiferente 0,28
Influyente 0,37
Muy influyente 0,15
Nada influyente 0,03
Poco influyente 0,08
Experiencia de compra Indiferente 0,17
Influyente 0,30
Muy influyente 0,43
Nada influyente 0,03
Poco influyente 0,07
Caracteristicas del Indiferente 0.13
producto K
Influyente 0,36
Muy influyente 0,43
Disponibilidad y Nada .inﬂuyente 0,04
conveniencia (facilidad Poco influyente 0,08
de encontrar y disponer Indiferente 0,16
dicho Influyente 0,39
producto/servicio) Muy influyente 0.32
Nada influyente 0,18
Poco influyente 0,12
Testimonios de clientes Indiferente 0,34
Influyente 0,26
Muy influyente 0,10

Nota. Encuesta aplicada a los consumidores de Loja

Analisis:
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En el analisis sobre las técnicas en el mercado lojano, destacan las siguientes en la

dimension de vestimenta, persevera la técnica, la calidad del producto/servicio, en lo que

respecta a la vestimenta, las personas se encargan de observar la calidad de tela, como lino,

algodon, ven la creacion de la prenda, si esta bien realizada, es imprescindible también el

servicio, cuando una persona quiere adquirir prendas, este requiere de una buena atencion,

espera, aunque en casos contrarios, se debe saber a qué personas ayudar en una tienda para

atender, y a quienes no para que busquen a su gusto, dado que todas las personas tienen

conceptos y personalidades diferentes. La técnica experiencia de compra, en lo que respecta a

la vestimenta, es algo que también se vende por una buena atencidon o una buena experiencia,

al resaltar esta técnica, se demuestra que los consumidores lojanos tienen esta preferencia, por
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tener una buena atencién, les gusta ser atendidos con amabilidad y una atencion Unica para
ellos. Por ultimo, la técnica caracteristica del producto, los consumidores observan el material
y calidad, el disefo y estilo de su preferencia, la talla, es algo imprescindible y inico para cada

persona.

En cuanto a la vestimenta, los consumidores demuestran una fuerte preferencia por la
calidad y la experiencia de compra personalizada, asi como un énfasis en las caracteristicas
individuales del producto, lo que refleja un deseo de individualidad y adaptacioén personal en

la moda.
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Tabla 83
Tabla de contingencia entre alimentacion y técnicas de marketing
Alimentacién
Nada influyente 0,23
Poco influyente 0,17
Precios terminados en .
99 6 95 Indiferente 0,30
Influyente 0,21
Muy influyente 0,10
Nada influyente 0,14
Anclaje de precios (Ia  p,.. influyente 0,13
primera cifra que ve Indiferent
ayuda a evaluar otros nditerente 0,33
precios) Influyente 0,27
Muy influyente 0,14
Nada influyente 0,04
Poco influyente 0,06
Descuentos y ofertas  Indiferente 0,11
Influyente 0,37
Muy influyente 0,42
Nada influyente 0,02
Poco influyente 0,05
Calidad del Indiferente 0,08
producto/servicio
Influyente 0,37
Muy influyente 0,48
Nada influyente 0,03
Poco influyente 0,08
Comunicacion claray [ diferente 0.16
transparente ’
Influyente 0,35
Muy influyente 0,38
Nada influyente 0,04
Poco influyente 0,09
Garantias y politicas de [ diferente 0.14
devolucion i
Influyente 0,37
Muy influyente 0,37
Nada influyente 0,04
Poco influyente 0,08
Marca reconocida Indiferente 0,20
Influyente 0,39
Muy influyente 0,29
Nada influyente 0,14
Poco influyente 0,10
Recomendaciones de 1 yiferente 0.33
conocidos ’
Influyente 0,30

Muy influyente 0,13




Alimentacion
Nada influyente 0,10
Poco influyente 0,10
Publicidad Indiferente 0,28
Influyente 0,37
Muy influyente 0,15
Nada influyente 0,03
Poco influyente 0,08
Experiencia de compra Indiferente 0,17
Influyente 0,30
Muy influyente 0,43
Nada influyente 0,03
Poco influyente 0,07
Caracteristicas del Indiferente 0.13
producto ’
Influyente 0,36
Muy influyente 0,43
Disponibilidad y Nada .inﬂuyente 0,04
conveniencia (facilidad Poco influyente 0,08
de encontrar y disponer Indiferente 0,16
dicho Influyente 0,39
producto/servicio) Muy influyente 032
Nada influyente 0,18
Poco influyente 0,12
Testimonios de clientes Indiferente 0,34
Influyente 0,26
Muy influyente 0,10

Nota. Encuesta aplicada a los consumidores de Loja

Analisis:
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Para el andlisis en la dimension de alimentacion, se puede notar que predomina solo

una técnica, la calidad del producto o servicio, podemos nombrar que en esta dimension no

tiene tanta importancia la calidad del producto, dado que, los productos alimenticios se venden

solos, por la necesidad de alimentarse, por tanto, esta dimension no requiere de tantas técnicas,

las personas buscan alimentarse y no observan el precio, calidad, ya que este producto se

compra por necesidad. Por ejemplo, si una persona necesita azlicar, este solo va escoger el que

quiera, sin ver su presentacion o precio, en este caso si podria observar el tamafio, dado que

este va adquirir el tamafio que necesite, e incluso una fruta o verdura no va ser necesario del

uso de publicidad o de alguna recomendacion. La alimentacidn solo es una necesidad, que se
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la puede encontrar en la pirdmide de Maslow, que indica que es una necesidad fisiologica, que

necesita el cuerpo de una persona.

En la alimentacion, aunque la calidad del producto/servicio sigue siendo importante,
parece que hay un enfoque menor en las técnicas de marketing dado el caracter esencial y la

naturaleza inmediata de los productos alimenticios.

Este andlisis destaca la complejidad y la variedad de factores que afectan las decisiones
de compra de los consumidores lojanos. Las técnicas de marketing que apelan a la percepcion
de valor, la confianza y la satisfaccion personal son cruciales para influir en la eleccion del
consumidor. Ademas, se hace evidente que, aunque las compras impulsivas son frecuentes, una
experiencia previa positiva es un predictor fuerte de las decisiones de compra futuras, lo que

refuerza la importancia de cada interaccion que las empresas tienen con sus clientes.

A continuacion, se realizo el cruce de las preguntas 11 y 12 para obtener la siguiente

tabla:



Tabla 84

Tabla de contingencia entre dimensiones de consumo y compras impulsivas
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Realiza compras impulsivas?

Si, con frecuencia A veces Raramente Nunca Total
Recuento % Recuento % Recuento % Recuento % Recuento %
Tecnologia Bajo 14 3,7% 9 2,3% 22 5,7% 4 1,0% 49 12,8%
Medio 9 2,3% 27 7,0% 17 4,4% 5 1,3% 58 15,1%
Neutral 20 5,2% 77 20,1% 39 10,2% 19 5,0% 155 40,5%
Alto 17 4,4% 48 12,5% 25 6,5% 7 1,8% 97 25,3%
Muy 6 1,6% 9 2,3% 7 1,8% 2 0,5% 24 6,3%
alto
Total 66 17,2% 170 44,4% 110 28,7% 37 9,7% 383 100%
Hogar Bajo 13 3,4% 9 2,3% 16 4.2% 3 0,8% 41 10,7%
Medio 6 1,6% 26 6,8% 17 4,4% 2 0,5% 51 13,3%
Neutral 28 7,3% 82 21,4% 43 11,2% 21 5,5% 174 45,4%
Alto 16 4.2% 47 12,3% 30 7,8% 9 2,3% 102 26,6%
Muy 3 0,8% 6 1,6% 4 1,0% 2 0,5% 15 3,9%
alto
Total 66 17,2% 170 44,4% 110 28,7% 37 9,7% 383 100%
Ocio Bajo 18 4,7% 17 4,4% 24 6,3% 9 2,3% 68 17,8%
Medio 8 2,1% 30 7,8% 23 6,0% 5 1,3% 66 17,2%
Neutral 25 6,5% 84 21,9% 46 12,0% 20 5,2% 175 45,7%
Alto 12 3,1% 35 9,1% 16 4.2% 3 0,8% 66 17,2%
Muy 3 0,8% 4 1,0% 1 0,3% 0 0,0% 8 2,1%
alto
Total 66 17,2% 170 44,4% 110 28,7% 37 9,7% 383 100%
Bajo 11 2,9% 9 2,3% 21 5,5% 4 1,0% 45 11,7%
Educacion Medio 9 2,3% 28 7,3% 16 4.2% 2 0,5% 55 14,4%
Neutral 27 7,0% 86 22,5% 51 13,3% 21 5,5% 185 48,3%
Alto 17 4,4% 43 11,2% 19 5,0% 10 2,6% 89 23,2%
Muy 2 0,5% 4 1,0% 3 0,8% 0 0,0% 9 2,3%
alto
Total 66 17,2% 170 44,4% 110 28,7% 37 9,7% 383 100%
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JRealiza compras impulsivas?

Si, con frecuencia A veces Raramente Nunca Total
Recuento % Recuento % Recuento % Recuento % Recuento %
Bajo 11 2,9% 9 2,3% 13 3,4% 4 1,0% 37 9,7%
Salud Medio 8 2,1% 24 6,3% 15 3,9% 2 0,5% 49 12,8%
Neutral 18 4,7% 81 21,1% 42 11,0% 20 5.2% 161 42,0%
Alto 25 6,5% 49 12,8% 36 9,4% 10 2,6% 120 31,3%
Muy 4 1,0% 7 1,8% 4 1,0% 1 0,3% 16 4,2%
alto
Total 66 17,2% 170 44,4% 110 28,7% 37 9,7% 383 100%
Vestimenta  Bajo 4 1,0% 6 1,6% 10 2,6% 3 0,8% 23 6,0%
Medio 6 1,6% 21 5,5% 11 2,9% 3 0,8% 41 10,7%
Neutral 19 5,0% 76 19,8% 45 11,7% 20 5.2% 160 41,8%
Alto 29 7,6% 59 15,4% 35 9,1% 11 2,9% 134 35,0%
Muy 8 2,1% 8 2,1% 9 2,3% 0 0,0% 25 6,5%
alto
Total 66 17,2% 170 44,4% 110 28,7% 37 9,7% 383 100%
Alimentaci Bajo 7 1,8% 3 0,8% 9 2,3% 1 0,3% 20 5,2%
on Medio 6 1,6% 21 5,5% 13 3,4% 2 0,5% 42 11,0%
Neutral 22 5,7% 76 19,8% 39 10,2% 19 5,0% 156 40,7%
Alto 27 7,0% 61 15,9% 39 10,2% 14 3,7% 141 36,8%
Muy 4 1,0% 9 2,3% 10 2,6% 1 0,3% 24 6,3%
alto
Total 66 17,2% 170 44,4% 110 28,7% 37 9,7% 383 100%

Nota. Encuesta aplicada a los consumidores de Loja
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Analisis:

Para realizar este analisis sobre las decisiones de compra de los consumidores en el
mercado lojano, se necesita de la frecuencia de las emociones, por tanto, se obtiene lo siguiente;

En cada dimensién, (tecnologia, hogar, ocio, educacién, salud, vestimenta,
alimentacion), en lo que respecta a todas estas dimensiones, una gran parte menciona que el
tiempo de frecuencia que realiza compras impulsivas es “a veces” con un (44,4%), al igual que

la poblacion lojana mencionan que su nivel de satisfaccion en todas las dimensiones es neutral.

Por tanto, esto indica que las personas toman sus decisiones a base de impulso, por
tanto, estos no tienen una seleccion ya premeditada, el algo irracional, los seres humanos tienen
ya una idea planteada de lo que van a comprar, pero las emociones, percepciones o estimulos,
los llevan por otro camino, esto incluso se conectan con los sentidos haciéndoles que capten

mas alla que lo tenian ya pensado.

A continuacion, se hizo una tabla de la pregunta 13 para observar el impacto emocional

que tienen los consumidores lojanos por las marcas internacionales, nacionales y locales.
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Tabla 85
Tabla de emociones con marca internacional, nacional y local
Indique que siente al observar las Recuento %
siguientes marcas
Walmart Alegria 96 25,1%
Orgullo 26 6,8%
Indiferencia 245 64,0%
Tristeza 3 0,8%
Aburrimiento 13 3,4%
Total 383 100%
Supermaxi Alegria 181 47,3%
Orgullo 60 15,7%
Indiferencia 135 35,2%
Tristeza 1 0,3%
Aburrimiento 6 1,6%
Total 383 100%
Zerimar Alegria 170 44,4%
Orgullo 71 18,5%
Indiferencia 133 34,7%
Tristeza 1 0,3%
Aburrimiento 8 2,1%
Total 383 100%
Santander Alegria 65 17,0%
Orgullo 27 7,0%
Indiferencia 279 72,8%
Tristeza 1 0,3%
Aburrimiento 11 2,9%
Total 383 100%
Banco Pichincha Alegria 124 32,4%
Orgullo 49 12,8%
Indiferencia 149 38.,9%
Tristeza 34 8,9%
Aburrimiento 27 7,0%
Total 383 100%
Banco de Loja Alegria 121 31,6%
Tristeza 79 20,6%
Indiferencia 141 36,8%
Tristeza 19 5,0%
Aburrimiento 23 6,0%
Total 383 100%

Nota. Encuesta aplicada a los consumidores de Loja

Analisis:

Para el andlisis se requiri6 de ensenar al consumidor lojano las imagenes de cada marca,
lo cual se obtuvo lo siguiente, se puede notar ciertas emociones de acuerdo a cada una de las
marcas, se quiere conocer como responde o que sienten las personas al ver marcas locales que
los representan, primeramente, en la tabla se observa las marcas internacionales como, Walmart

y el banco Santander, en estas se observa que persevera la indiferencia, los consumidores
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manifestaban que estas marcas no las conocen, asi que al verlas no sienten nada, por tanto, las
calificaban con indiferencia. Seguidamente, estan las marcas nacionales, como, Supermaxi y
Banco Pichincha, se presencia que en ambas existen dos emociones, la alegria y la indiferencia,
ambas muy distintas, la alegria, se puede tomar que los consumidores se sienten bien con esta
marca que representa a los ecuatorianos, esto se podria tomar como una marca de orgullo
nacional. En las marcas locales, estdn Zerimar y Banco de Loja, en estas se han obtenido dos
emociones distintas, alegria e indiferencia. Se puede destacar que la mayoria de las marcas son
percibidas con indiferencia, para destacar en las marcas locales de la ciudad, tienen
indiferencia, dado que los consumidores manifestaron que no han tenido una buena experiencia
relacionado con las marcas de banco pichincha, que es la indiferencia la que mas predomina,

en referencia con las otras marcas es porque no son conocidas.

Tabla 86
Tabla cruzada de preferencia de compra y experiencia previa

Tabla cruzada ;Qué prefiere al momento de realizar compras?*Cuando realiza una compra, se
basa en una experiencia obtenida anteriormente, para realizar su préxima decision de compra

Cuando realiza una  Total
compra, se basa en

una experiencia
obtenida

anteriormente, para
realizar su proxima
decision de compra

Si No
(Qué prefiere al Compras en linea Recuento 43 14 57
momento de realizar % 75,4% 24.6% 100%
compras? Tiendas fisicas Recuento 272 54 326
% 83,4% 16,6% 100%
Total Recuento 315 68 383
% 82,2% 17,8% 100%

Nota. Encuesta aplicada a los consumidores de Loja

Analisis:
En el andlisis se quiere dar a conocer la perseverancia entre una compra tradicional

como en tiendas fisicas y la otra mas actual, en linea.

En general en ambas situaciones, si prefieren las compras en linea o tiendas fisicas, los
consumidores prefieren basarse en una experiencia de compra ya obtenida, sea buena o mala,

si esta es buena van a seguir frecuentando el lugar, si es mala van a recordar el lugar con
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disgusto. Ademas, la poblacion lojana prefiere por mucho las compras en tiendas, fisicas, esto
se da porque, fisicamente pueden ver el producto, presenciar como es, por tanto, las compras
en linea, no tienen esta opcion. Las compras en linea, se puede decir que los consumidores
lojanos no prefieren esta opcion por diferentes razones, como, el tiempo de llegada, estafa, no

pueden palpar un producto como se lo haria en fisico.
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8. Conclusiones

e La investigacion ha demostrado que las técnicas de marketing sensorial, que
incluyen colores vibrantes, imagenes cautivadoras y sonidos envolventes, generan
respuestas emocionales significativas que influencian la decision de compra en los
consumidores de Loja. Los datos indican que la interaccidon con estimulos sensoriales
despierta emociones que varian desde el placer hasta el deseo de compromiso con la marca,
siendo el buen trato y las promocione, dos de las técnicas mas efectivas. Esto refleja que la
importancia de las experiencias sensoriales en el proceso de toma de decisiones de los
consumidores, confirmando la relevancia de integrar el neuromarketing dentro de las
estrategias comerciales para mejorar la conexion emocional con los clientes y, por ende,
influir positivamente en su comportamiento de compra.

e La caracterizacion del proceso de compra de los consumidores lojanos revela
una fuerte influencia de los factores neuropsicologicos y las emociones en sus decisiones.
La confianza y el placer emergen como emociones predominantes que guian las compras,
con los consumidores mostrando una tendencia a adquirir productos que les generan dichas
emociones positivas. Este comportamiento refleja un patron de compra impulsivo y
emocionalmente cargado, en el que las decisiones son moldeadas tanto por experiencias
previas como por la bisqueda de gratificacion inmediata. Las estrategias de marketing
deben, por lo tanto, enfocarse en fortalecer la confianza y optimizar las experiencias de
placer para capitalizar las inclinaciones naturales del consumidor lojano.

e FEl andlisis de las decisiones de compra en relacion con las estrategias de
marketing empleadas en el mercado lojano destaca la efectividad de los descuentos y
ofertas, la calidad del producto/servicio y la experiencia de compra como los factores mas
influyentes en todas las dimensiones de consumo analizadas. Estas técnicas resaltan la
capacidad de las marcas para crear valor percibido y satisfacer las necesidades de
durabilidad y rendimiento del producto. Adicionalmente, se subraya la necesidad de
experiencias de compra. Las marcas que logren ofrecer una combinacion de valor
econdmico y emocional, respaldado por productos de calidad y experiencias de compra

enriquecedoras, tendran mas éxito en captar y retener a los consumidores lojanos.
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9. Recomendaciones
e Serecomienda utilizar y realizar un enfoque a las técnicas, dado que estas tienen
una respuesta efectiva de los consumidores, puesto que estos activan respuestas
emocionales, dado que los seres humanos, se basan en estas emociones, por esto es
recomendable enfocarse en estas areas del marketing. Ademas, de implementar mas
técnicas que tengan respuestas emocionales, a través de este estudio, las empresas tendran

una fuente de informacion, para implementar o mejorar las que ya cuentan.

e Se recomienda, enfocarse mas en conocer al consumidor y que lo caracteriza,
dado que esto es la base para conocer el proceso de toma de decision del consumidor lojano,
y asi aplicar las técnicas a las que mas responden, observar los pasos que realizan los
consumidores para llegar a su toma de decision, enfocarse en factores como, percepcion de
los productos, estimulos sensoriales, emociones, y otros factores, es relevante poder
visualizar y comprender las reacciones de clientes, puesto que las emociones juegan un
papel importante, la cual estd por encima de la razén, notar la comunicacion no verbal del

consumidor, como gestos, lenguaje corporal y facial.

e Dado el anélisis realizado, se recomienda utilizar técnicas de marketing como;
los descuentos, una buena experiencia, entre otras, realizar un enfoque en las estrategias de
marketing, considerando la percepcion del consumidor y su conexion emocional. Al
comprender estas estrategias, se vinculan entre si para influir en la decisién de compra y
asi las empresas puedan generar emociones positivas en los consumidores, por tanto, las
empresas pueden desarrollar técnicas efectivas que satisfagan las necesidades de los

consumidores en el mercado lojano.
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Anexo 1
Encuesta a consumidores lojanos
Modelo de encuesta
Informacién demografica
Trabaja
(0 Si
() No
1. Edad
2. Género
() Femenino
() Masculino
() LGBTIQA+
3. Nivel educativo
() Primaria
() Secundaria
() Técnico/tecnolodgico
() Universitario
() Posgrado
4. Estado civil
() Soltero
() Casado
() Divorciado

() Viudo

11. Anexos

171



172

() Union libre

5. Indique la cantidad de su ingreso mensualmente

7. ¢Cuando realiza una compra, se basa en una experiencia obtenida anteriormente,

para realizar su proxima decision de compra?

(0 Si

() No

8. ¢Qué factores considera mas influyente al tomar decisiones de compra, tomando

en cuenta que 1 es “Nada influyente” y § “Muy influyente”?

Factores Valor
1 2 3 4 5
Nada Poco Indiferente  Influyente = Muy
influyente  influyente influyente

Precios terminados en
.99 0 .95

Anclaje de precios (la
primera cifra que ve
ayuda a evaluar otros
precios)

Descuentos y ofertas

Calidad del
producto/servicio

Comunicacion clara y
transparente

Garantias y politicas
de devolucion

Marca reconocida

Recomendaciones de
conocidos

Publicidad
Experiencia de
compra
Caracteristicas del
producto

Disponibilidad y
conveniencia
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Testimonios de
clientes

9. (Qué prefiere al momento de realizar compras?
() Compras en linea
() Tiendas fisicas
10. ;Realiza compras impulsivas?
() Si, con frecuencia
() A veces
() Raramente
() Nunca

11. ;Cudl es su grado de satisfaccion al momento de consumir las siguientes

dimensiones?

Dimensiones Valor

Bajo Medio Neutral Alto Muy alto

Tecnologia

Hogar

Ocio

Educacion

Salud

Vestimenta

Alimentacion




12. Indique

() Alegria

() Orgullo

() Indiferencia
() Tristeza

() Aburrimiento

12.1

() Alegria

() Orgullo
() Indiferencia

() Tristeza

que

siente

al

observar

las siguientes
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marcas.



() Aburrimiento

12.2

() Alegria

() Orgullo

() Indiferencia
() Tristeza

() Aburrimiento

12.3

() Alegria

() Orgullo
() Indiferencia
() Tristeza

() Aburrimiento
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12.4

() Alegria

() Orgullo

() Indiferencia
() Tristeza

() Aburrimiento

12.5

() Alegria

() Orgullo
() Indiferencia
() Tristeza

() Aburrimiento
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13. Califique las siguientes afirmaciones, al momento de ejercer una compra.

Alegria Sorpresa Confusion Frustracion Enojo Tristeza

Colores
vibrantes,
imagenes
cautivadoras y
sonidos
envolventes, me
incitan a comprar

El buen trato me
hace tener una

buena
experiencia  de
compra

El mal trato que
recibo al
comprar, me
hace no querer
volver ahi
Cuando hay
promocion 0
descuentos,
compro ese
producto/servicio
Se tardan en
atenderme 0
atienden a

alguien después
de mi, me causa

Los anuncios
visuales
atractivos y
creativos tienen
mas
probabilidades
de captar mi
atencion

La  publicidad
excesiva o mal
dirigida me
molesta

El evento no esta
bien organizado
y va contra mis
valores

El
empaque/disefio
no es funcional y
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no cumple con
mi expectativa

Un  escaparate
llamativo y
limpio me hace
querer ingresar a
comprar

Cuando ingreso a
un local, no
encuentro el
producto que
busco facilmente

14. Califique del 1 al 5 las siguientes afirmaciones tomando en cuenta que 1 es "Nada

importante'" y 5 '""Muy importante"

Indiferente Importante

importante importante importante

Colores
vibrantes,
imagenes
cautivadoras 'y
sonidos
envolventes, me
incitan a comprar

El buen trato me
hace tener una
buena
experiencia  de
compra

Cuando hay

promocion 0
descuentos,
compro ese
producto/servicio
Los anuncios
visuales
atractivos y

creativos tienen
mas
probabilidades de
captar mi
atencion

Un  escaparate
llamativo y
limpio me hace
querer ingresar a
comprar
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15. ;Qué emocion siente la mayoria del tiempo al tomar una decision de compra?

() Emocion

() Confianza
() Ansiedad

() Culpa

() Duda

() Indiferencia
() Curiosidad
() Frustracion
() Gratitud

() Placer

16. ;Sus emociones son influenciadas al momento de ejecutar una compra?

() Nunca

() Rara vez

() Ocasionalmente
() Algunas veces

() Siempre

17. ;Qué factores creen que podrian influir en sus decisiones de compra, en una escala

del 1 al 5, tomando en cuenta que 1 es “Nada influyente” y 5 “Muy influyente”?

1 2 3 4 5
Nada Poco Indiferente Influyente Muy
influyente  influyente influyente
Emociones
Percepcion visual

(interpretacion a través
de los 0jos)

Recompensa y placer
(resultado positivo a su
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comportamiento y
bienestar)

Memoria y
reconocimiento de
marca

Influencia social (las
acciones son
influenciadas por
otros)

Motivacion

Confianza
Fidelizacion

18. ;Qué le motiva en su mayoria de veces a realizar una compra?

() Necesidad

() Deseo

() Oferta especial o descuento

() Influencia de amigos o familiares

() Novedad del producto o servicio

19. Por favor, indique en qué medida estas de acuerdo o en desacuerdo con las

siguientes afirmaciones:

1

2

Totalmente En

en
desacuerdo

desacuerdo

3
Neutral

4
De
acuerdo

5
Totalmente
de acuerdo

La vista juega un papel
importante en mi eleccion
de productos o lugares para
comprar.

El ambiente sonoro en una
tienda o lugar de compra
influye en mi experiencia
de compra.

Los aromas presentes en un
establecimiento  pueden
influir en mi decisiéon de
compra

El sabor o la degustacion
de productos influye en mi
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preferencia por ciertas
marcas o alimentos.

La textura o sensacion al
tacto de un producto es
importante para mi
decision de compra.

Anexo 2
Aplicacion de encuestas

s
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Anexo 3
Tabulacion de datos de consumidores lojanos

@ ENCUESTAS TESIS final.sav [ConjuntoDatos1] - IBM SPSS Statistics Editor de datos = a X
Editar  Ver Datos Transformar Analizar Graficos Utiidades Ampliaciones Ventana  Ayuda

HE M e~ Bl A B «19[4

| Nombre |  Tipo | Anchura |Decimales|  Etiqueta | Valores Perdidos | Columnas| Alineacion | Medida | Rol |
Trabaja Numérico 7 0 ¢ Trabaja? {1, Si}... Ninguna 12 = Derecha & Nominal N\ Entrada
Edad Numérico 2 0 Edad Ninguna Ninguna 12 & Escala \ Entrada
Género Numérico 1 0 Género {1, Femenin_. Ninguna 12 & Nominal N Entrada
Nivel_educa... Numérico 1 0 Nivel educativo {1, Primaria}... Ninguna 12 & Nominal \ Entrada
Estado_civil  Numérico 12 0 Estado civil {1, Soltero}... Ninguna 12 & Nominal \ Entrada
Ingresos Numérico 5 0 Ingreso mensual  Ninguna Ninguna 12 & Escala N Entrada
Gastos Numérico 5 0 Gasto mensual  Ninguna Ninguna 12 & Escala  Entrada
Experiencia... Numérico 40 0 Cuando realiza ... {1, Si}... Ninguna 12 & Nominal N\ Entrada
Factores_inf... Numérico 40 0 (Likert1) Precio... {1, Nada infl._. Ninguna 12 & Nominal \ Entrada
Factores_inf... Numérico 40 0 (Likert1) Anclaj... {1, Nada infl._. Ninguna 12 & Nominal N Entrada
i Factores_inf._. Numérico 40 0 (Likert1) Descu... {1, Nada infi... Ninguna 12 & Nominal N\ Entrada
12 Factores_inf... Numérico 40 0 (Likert1) Calida... {1, Nada infl... Ninguna 12 & Nominal \ Entrada
13 Factores_inf... Numérico 40 0 (Likert1) Comu... {1, Nada infl._. Ninguna 12 & Nominal N Entrada
14 Factores_inf... Numérico 40 0 (Likert1) Garant... {1, Nada infl... Ninguna 12 & Nominal  Entrada
15 Factores_inf... Numérico 40 0 (Likert1) Marca ... {1, Nada infl... Ninguna 12 & Nominal N\ Entrada
16 Factores_inf... Numérico 40 0 (Likert1) Reco... {1, Nadainfl._. Ninguna 12 & Nominal \ Entrada
17 Factores_inf... Numérico 40 0 (Likert1) Publici... {1, Nada infl... Ninguna 12 & Nominal N Entrada
18 Factores_inf._. Numérico 40 0 (Likert1) Experi... {1, Nada infl... Ninguna 12 & Nominal \ Entrada
19 Factores_inf... Numérico 40 0 (Likert1) Caract... {1, Nada infl._. Ninguna 12 & Nominal N\ Entrada
20 Factores_inf... Numérico 40 0 (Likert1) Dispon... {1, Nada infl._. Ninguna 12 & Nominal \ Entrada
2 Factores_inf... Numérico 40 0 (Likert1) Testim... {1, Nada infl... Ninguna 12 & Nominal  Entrada
22 Preferencia  Numérico 40 0 ¢Qué prefiere a_.. {1, Compras_.. Ninguna 12 & Nominal N\ Entrada
23 Realiza_co... Numérico 33 0 ¢Realiza compr... {1, Si, con fr_.. Ninguna 12 & Nominal \ Entrada
24 Grado_satis... Numérico 40 0 (Likert2) Tecnol... {1, Bajo}.. Ninguna 12 = Derecha & Nominal N Entrada =
1 Ir
w Vista de variables
[ [1BM SPSS Statistics Processorestalisto | | [Unicoderon | [ [ |
_'9 :\Jsetflina == Q Busqueda e b e i - ﬁ @ ~e g E:: ol 12/7/12%§: a B
Anexo 4

Tabulacion de datos (Tablas)

G.? ﬁ *Resultadol [Documento1] - IBM SPSS Statistics Visor

T"'Archivo Editar Ver Datos Transformar Insertar Formato  Analizar Graficos  Utilidades  Ampliaciones  Ventana  Ayuda

SHAR INM -~ RFLE 25 B

{ 8 {&l Resultado

L Registro Tabla de frecuencia
& {E] Frecuencias
i Titulo
= Notas (Likert7) La vista juega un papel importante en mi eleccion de productos o
i L Conjunto de datog lugares para comprar.
Lf Estadisticos ) )
= Porcentaje Porcentaje
L Frecuencia  Porcentaje valido acumulado
U Valido  Totalmente en 12 31 31 31
desacuerdo
0 En desacuerdo 18 47 47 7.8
I Neutral 27 7.0 7.0 149
I ({8 Registro De acuerdo 152 397 397 546
0 E}E Frecuencias Totalmente de acuerdo 174 454 454 100,0
I ] Titulo Total 383 100,0 100,0
m Notas I

& {&] Tabla de frecuend (Likert7) El ambiente sonoro en una tienda o lugar de compra influye en mi

I IL':‘;';_W) Law experiencia de compra.

1| [ S @ (Likert7) El ar Porcentaje Porcentaje

| IS L& (Likert7) Los Frecuencia  Porcentaje valido acumulado
1 I L8 (Likert?) El 53 Vilido Totalmente en 9 23 23 23
i LB (Likert7) Latg desacuerdo

0 E@G[éﬁ;ms barras En desacuerdo 27 7.0 7.0 9.4
I ) (Likert7) La i Neutral 41 10,7 10,7 20,1
| A (5 (Likert7) El ar De acuerdo 154 40,2 40,2 60,3
| (i (Likert7) Los Totalmente de acuerdo 152 39,7 39,7 100,0
P (i (Likert7) Ei 53 Total 383 100,0 100,0

| | (5) (Likert7) La 4 L ' '

o v
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Tabulacion de datos (Figuras)

Archivo

Editar Ver Datos

Transformar

ﬁ *Resultado1 [Documento1] - IBM SPSS Statistics Visor

Insertar  Formato  Analizar  Graficos  Utilidades ~ Ampliaciones  Ventana  Ayuda

SHER N E -

sl =25 W

=3

=

E [E] Resultado

Registro
{E] Frecuencias

({8 Registro
{8 Frecuencias

L& Estadisticos
{&] Tabla de frecuend

Porcentaje

- Titulo
L (Likert7) La vi
L& (Likert7) El ai
L& (Likert7) Los
- (Likert7) El s:
i L@ (Likert7) Latg
&-{& Grafico de barras
Titulo
(i) (Likert7) La v
(i1 (Likert7) El a
(1] (Likert7) Los
(i1 (Likert7) El s:
(i (Likert7) La tq

A — 3

(Likert7) La vista juega un papel importante en mi eleccion de productos o lugares para comprar.

50

40

30

20

Totalmente en En desacuerdo Neutral De acuerdo Totalmente de
desacuerdo acuerdo

(Likert7) La vista juega un papel importante en mi eleccion de productos o lugares para comprar.

(Likert7) El ambiente sonoro en una tienda o lugar de compra influye en mi experiencia de compra.
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