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RESUMEN

Para la elaboracion de la presente investigacion hemos planteado como objetivo
general determinar como el neuromarketing influye en la percepcion del consumidor en la
industria textil de Guano. La metodologia implementada para el desarrollo de la presente
investigacién es el método hipotético-deductivo para el cual se ha iniciado con el
planteamiento de una hipoétesis y con el avance de la investigacion se llegd a comprobar
dicha hipotesis; esta investigacion tiene un enfoque descriptivo no experimental, por ende
se ha permitido seleccionar como objeto de estudio a la industria textil de Guano. En lo que
respecta a los hallazgos de la investigacion se evidencid que el neuromarketing
verdaderamente influye en la percepcion del consumidor en la industria textil de Guano,
dado que el neuromarketing reconoce que las emociones juegan un papel fundamental en las
decisiones de compra de las personas, considerando que los seres humanos son seres
racionales y cognitivos que se encuentran profundamente influenciados por sus reacciones
mentales y fisiologicas. Adicionalmente, para la elaboracion del presente trabajo se empled
la técnica de la encuesta y entrevista, mismas que fueron aplicadas a los clientes y a gerentes
propietarios de las empresa en dias laborales de la empresa; los resultados obtenidos fueron
tabulados, analizados e interpretados en la herramienta SPSS, de esta forma se ha llegado a

comprobar la hipdtesis planteada.

Palabras claves: Neuromarketing, comportamiento del consumidor, industria textil,

estrategias.



ABSTRACT
The development of this research has set a general objective of determining how
neuromarketing influences consumer perception in the textile industry of Guano. The
methodology implemented for the development of this research is the hypothetical-
deductive method, which started with the formulation of a hypothesis, and with the
progress of the research, it came to verify the hypothesis; this research has a non-
experimental descriptive approach; therefore, it has been possible to select the textile
industry of Guano as the object of study. Regarding the research findings, it was
evidenced that neuromarketing truly influences consumer perception in the textile
industry of Guano since neuromarketing recognizes that emotions play a fundamental role
in people's purchasing decisions, considering that human beings are rational and cognitive
beings who are deeply influenced by their mental and physiological reactions.
Additionally, for the elaboration of the present work, the survey and interview technique
was used, which were applied to customers and owner-managers of the company on
working days of the company; the results obtained were tabulated, analyzed, and

interpreted in the SPSS tool in this way the hypothesis has been proved.

Keywords: Neuromarketing, consumer behavior, textile industry, strategies.

Reviewed by:

Mgs. Hugo Romero
ENGLISH PROFESSOR
C.C. 0603156258



CAPITULO I

1. INTRODUCCION.

Se sitla el origen del neuromarketing en el Brighthouse Institute for Thought Science
de Atlanta, una institucion que planea cambiar para siempre el mundo del marketing
mediante el uso de la ciencia para observar y comprender los verdaderos motores del
comportamiento del consumidor; utilizando imagenes por resonancia magnética funcional
para identificar patrones de actividad cerebral que revelan como un consumidor evalla un

producto, objeto o publicidad (Andreis, 2012, pag. 52).

Oliveira (2016), menciona que “El area del comportamiento del consumidor surgio
en los afios 1960, pues su objetivo fue desarrollar estrategias de marketing que obtienen
resultados positivos, era una necesidad para las empresas entender las actitudes y
comportamientos de compra del consumidor”. En este sentido, el neuromarketing y el
comportamiento del consumidor son considerados como un enfoque cientifico y una
herramienta técnica que nos ayuda a identificar el comportamiento cerebral para obtener una

informacion precisa sobre sus deseos a la hora de consumir un producto.

Por ende, en la presente investigacion, se analiz6 como las técnicas de
neuromarketing pueden utilizarse para medir las emociones de los consumidores ante
diferentes estimulos de marketing en la industria textil del canton Guano. Estos enfoques
son de suma importancia, puesto que, brindan datos sobre las respuestas emocionales y
mentales de los consumidores ante los estimulos del marketing, lo que amplié nuestro
entendimiento sobre como varias acciones pueden persuadir e impactar en la decision final

del consumidor.

También se estudid como el neuromarketing puede ser utilizado para disefiar
experiencias de compra mas interesantes y persuasivas para el consumidor en diferentes
medios, como establecimientos fisicos, tiendas en linea y publicidad digital dentro de la

industria textil del canton Guano.

Por lo tanto, se destaco que el neuromarketing y percepcién del consumidor en la

industria textil es innegable ya que, a través de técnicas y herramientas basadas en el estudio
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del comportamiento cerebral, el neuromarketing permite comprender de manera mas
profunda coémo los consumidores perciben los productos textiles, qué emociones despiertan

en ellos y cdmo toman decisiones de compra.

Esto es fundamental en una industria tan competitiva como la textil, donde la
diferenciacion y la conexion emocional con los clientes son clave para el éxito, pues al
entender mejor los procesos cognitivos y emocionales del consumidor, las empresas textiles
pueden disefar estrategias de marketing mas efectivas, crear productos que se alineen mejor
con las necesidades y deseos del mercado, y generar experiencias de compra mas
satisfactorias.

1.1 Problema

1.1.1 Planteamiento del Problema

Rodriguez G. (2016), la influencia digital se concibe como una forma de inversion
alternativa para el desarrollo, como una forma de cambio social, mismo que va mucho mas
alla de las formas preestablecidas que se masifica, que se orienta hacia una integracion del

mundo volviéndose universal.

Pérez et al., (2017) citado por (Lévano & Merino, Conceptualizacion y
caracterizacion del comportamiento del consumidor. Una perspectiva analitica generacional,
2021, pag. 2) El comportamiento del consumidor se basa en un conjunto de acciones para
lograr una satisfaccion en la necesidad de compra, cuyo proceso es buscar, comprar, evaluar
y disponer. Para lograr esa satisfaccion se tiene que identificar quien lo adquiere, donde se

abastece, de ello cuanto consume y como lo utiliza.

En la era digital actual, las influencias en linea desempefian un papel cada vez mas
significativo en el comportamiento de los consumidores, especialmente en industrias como
la textil. En este contexto especifico de la industria textil, surge la necesidad de comprender
cémo el neuromarketing moldea las decisiones de compra y las preferencias de los

consumidores.

Aungue la industria textil de Ecuador ha sido tradicionalmente arraigada en la

produccidn local y las ventas fisicas, la llegada de la era digital ha introducido una serie de
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cambios significativos. Desde el auge del comercio electrénico hasta la influencia de las
redes sociales, las empresas textiles de Ecuador se enfrentan a un nuevo panorama en el que

la presencia y las estrategias en linea juegan un papel crucial en su éxito.

Sin embargo, existe una falta de comprension exhaustiva sobre coémo el
neuromarketing est4 afectando el comportamiento del consumidor en la industria textil de
Guano. Por lo tanto, es fundamental abordar esta problematica para proporcionar una guia
clara para las empresas textiles locales para de esta manera comprender mejor las
interacciones entre el neuromarketing y la percepcion del consumidor en la industria textil

de Guano.

1.1.2 Formulacion del problema

¢Como el neuromarketing influye en la percepcion del consumidor en la industria textil de

Guano?

1.1.3 Justificacion

La industria textil de Guano, reconocida por la calidad y autenticidad de sus
productos artesanales, enfrenta el desafio de mantenerse competitiva en un mercado cada
vez maés globalizado, en este contexto, el neuromarketing emerge como una herramienta
crucial para mejorar la percepcion del consumidor, al aplicar principios de la neurociencia,
el mismo que permite a las empresas entender como los consumidores responden a diversos
estimulos de marketing a nivel subconsciente, facilitando el disefio de productos y campafias

publicitarias que resuenen emocionalmente con los clientes.

La implementacion de estrategias de neuromarketing puede optimizar la experiencia
de compra y la efectividad de las campafias publicitarias en la industria textil de Guano.
Existen varias técnicas que ayudan a identificar los elementos visuales, colores y mensajes
gue generan una mayor conexién emocional, motivando las decisiones de compra. Ademas,
la aplicacion de estrategias ayuda a personalizar la comunicacién con los consumidores,
creando mensajes mas persuasivos y relevantes que incrementen la lealtad hacia las marcas

locales.
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Este estudio no solo contribuira al conocimiento académico sobre la aplicacion del
neuromarketing de forma especifica, sino que también tendra un impacto positivo en la
economia dentro del canton Guano, ya que al fortalecer la industria textil mediante técnicas
avanzadas de marketing puede generar empleo, promover el desarrollo sostenible y preservar

la herencia cultural de este cantén.

1.2 Objetivos
1.2.1 General

e Determinar cdmo el neuromarketing influye en la percepcion del consumidor

en la industria textil de Guano.
1.2.2 Especificos

e Diagnosticar el neuromarketing y la influencia en la percepcion del consumidor
en la industria textil de Guano.

e ldentificar los factores emocionales que influyen en la preferencia del
consumidor al momento de la adquisicion de un producto.

e Proponer estrategias de neuromarketing para mejorar la percepcion del

consumidor en la industria textil de Guano.
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CAPITULO II.
2. MARCO TEORICO
2.1. Antecedentes

Barrios Carrasco, (2017) en su trabajo realizado en la Facultad de Ciencias de la
Informacion Departamento de Comunicacion Audiovisual y Publicidad I, titulado: La
influencia de los medios sociales digitales en el consumo. Menciona que, desde el
nacimiento del marketing como disciplina independiente, se ha reconocido el papel
fundamental ejercido por el consumidor en la sociedad. En un mercado competitivo son
muchas las marcas y los fabricantes que tratan de conquistar el favor del consumidor; y por
tanto es importante conocer, estudiar y comprender las motivaciones, las exigencias de los

consumidores, que constituyen un imperativo que la empresa no puede eludir.

(Garcia, 2009 citado por Bravo & Patifio, 2014, pag. 7) en su trabajo de investigacion
titulado: Analisis del Neuromarketing y su incidencia en los gustos y preferencias de los
clientes d ela linea Permalatex Teens de la empresa Pintura Condor S.A, en Guayaquil.
Define que, “El neuromarketing es una disciplina moderna, producto de la convergencia
entre las neurociencias y el marketing”, el propodsito del Neuromarketing es estudiar los
procesos cerebrales del ser humano y relacionarlo con las reacciones que se tenga en cuanto

a un producto o servicio.

Garcia, (2011), en su proyecto de investigacion titulado: Neuromarketing y su
influencia en el consumo de servicios de internet de operadoras locales (porta, movistar y
alegro) en la poblacién de alumnos de las carreras administracion de empresas y contabilidad
y auditoria de la Universidad Politécnica Salesiana. Alude que, cuando pensamos en la
evolucion del marketing se vislumbra como surge el neuromarketing, y es que hace apenas
algunas décadas solamente comprendiamos que en el proceso del marketing intervenian un
fabricante y un consumidor final del cual se estudiaba su conducta, pero las estrategias casi

nunca eran ajustadas a ese comportamiento conductual.
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2.2 . Fundamentacién tedrica

La investigacion se encuentra fundamentada en varios conceptos teoricos, los cuales
permitiran una mejor comprension sobre como el neuromarketing influye en la percepcion

del consumidor en la industria textil de Guano.

2.3.Neuromarketing
2.3.1. Origen del Neuromarketing

Smidts, 2002, citado por (Rodriguez P. B., 2022, pag. 5) El término neuromarketing
surgid en 2002 cuando el profesor Ale Smidts publicé su articulo “Kijken in het brein”
(“Mirando en el cerebro”); sin embargo, cuando el articulo se tradujo al inglés, el titulo de
este se adaptd a “Looking into neuromarketing”, introduciendo asi el término
neuromarketing por primera vez en el sector. En primera instancia, nos menciona que la
introduccion del término “neuromarketing” lo que marca un antes y un después en la

adopcion del concepto en el ambito del marketing y la neurociencia.

Morin, 2011, citado por (Tinoco-Egas, Juanatey-Boga, & Martinez-Fernandez, 2020,
pag. 615) El neuromarketing, surge de la combinacion de neuro y marketing, implica la
fusion de dos campos de estudio: neurociencia y marketing. Exige el uso de la tecnologia y
el conocimiento proveniente del campo de la neurociencia cognitiva que promueve el valor
de observar el comportamiento del consumidor desde una perspectiva cerebral. El
neuromarketing, es un campo interdisciplinario emergente, situado en el limite entre la
neurociencia, psicologia y marketing; se centra en evaluar las respuestas cognitivas y

emocionales de los consumidores a varios estimulos de marketing.

Por lo tanto, el neuromarketing es importante por cuanto radica en su capacidad para
proporcionar informacion precisa y objetiva sobre como los estimulos externos afectan

nuestro cerebro y por ende influyen en nuestras decisiones de compra.

2.3.2. Conceptos del Neuromarketing

Braidot, 2009 citado por (Urbina, El neuromarketing: fundamentos, técnicas,

ventajas y limitaciones, 2022, pag. 17) El neuromarketing se trata de una disciplina de
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avanzada que tiene como objetivo investigar los procesos cerebrales que explican la
conducta y la toma de decisiones de las personas en los campos de accion del marketing
tradicional: inteligencia de mercado, disefio de productos o servicios, comunicaciones,

precios, posicionamiento, branding, targeting y ventas, entre otros.

En este sentido, podemos comprender que el neuromarketing analiza las respuestas
cerebrales en tiempo real ante estimulos de marketing, de esta forma proporciona

informacion sobre las emociones, percepciones y decisiones del consumidor.

(Borda, et al., 2022 citado por Urbina, 2023, pag. 16) se comenz6 a utilizar el
neuromarketing en el &mbito digital, demostrando importantes beneficios que este puede
influir de forma proactiva en la asociacion de la marca, al mismo tiempo que en la lealtad
del cliente, y que puede ser aplicado en las redes sociales para determinar tanto el grado de
aceptacion de los productos o servicios como la preferencia de los colores e imagenes en las

publicaciones, entre otros aspectos.

En este sentido, podemos recalcar que esta comprension profunda permitio a las
empresas personalizar sus estrategias de marketing digital de manera més efectiva, lo que
puede trasladar a una mayor conexién emocional con los clientes, por lo tanto, un aumento

en la retencion y lealtad de la marca.

Falkon, 2008 citado por (Urbina, ElI neuromarketing: fundamentos, técnicas,
ventajas y limitaciones, 2022, pag. 17) El neuromarketing por naturaleza es un campo
interdisciplinario que involucra areas como las neurociencias, las ciencias sociales y el
marketing. Para realizar sus estudios se vale de los aportes de las ciencias exactas
(matematica, fisica, quimica y biologia), asi como de la neurologia, la psicologia, la

sociologia, la economia, la antropologia y otras.

En consecuencia, la interdisciplinariedad del neuromarketing es fundamental para su
éxito, ya que la neurociencia proporciona una comprension profunda de como funciona el
cerebro, la psicologia aporta informacidn sobre los procesos cognitivos y emocionales, y las
ciencias sociales ayudan a comprender como los factores sociales y culturales influyen en

las decisiones de compra.
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2.3.3. Tipos de Neuromarketing

Neuromarketing Visual: Las imagenes son uno de los principales estimulos del ser
humano. El neuromarketing visual se centra en estudiar cbmo todas las partes de una
imagen afectan a los compradores, como es el color, imagen, relieve, tamafio, forma,
todo afectard la decisién del consumidor de una opcidn u otra. Comprender estas
preferencias ayuda a disefiar productos, servicios, mensajes, que estan mas cerca de los
clientes (Pedreschi-Caballero & Nieto-Lara, 2021).

Neuromarketing Auditivo: Su propdésito es comprender el comportamiento del
cerebro del consumidor con respecto a diferentes sonidos. Los hechos han demostrado
que cierto grupo de personas es mas sensible al sonido, especialmente a la musica. Una
buena cancion o un coro convincente son mas eficaz que una camparia de marketing de
un millén de dolares (Pedreschi-Caballero & Nieto-Lara, 2021).

Neuromarketing Kinestéesico: Se centra en la estimulacion sensorial del tacto, el gusto
y el olfato por parte del consumidor, con esto se intenta establecer diferentes formas de
atraer clientes a través del aroma, el sabor o el tacto. De esta forma, es posible
comprender cémo funciona el mecanismo de influencia cinestésica cuando el cliente o

comprador toma una decision (Pedreschi-Caballero & Nieto-Lara, 2021).

Con lo anteriormente mencionado, nos damos cuenta de la importancia de este tipo

de marketing, dado que, se estimulan tres de los cinco sentidos del cuerpo para saber como

estos tienen un impacto en la decision del consumidor.

La mirada: La importancia y efectividad del contacto visual y el empleo de personas
en la publicidad son practicas antiguas que se han utilizado en el &mbito del marketing.
Sin embargo, en estudios recientes se ha podido establecer que al utilizar imagenes de
personas que miran de manera directa al consumidor esto hace que el mismo desvie su
mirada y se centre solo en las imagenes. Es por ello por lo que el neuromarketing
sugiere emplear 23 imagenes de personas que dirijan la mirada a un punto de interés,
de esta manera el anuncio capta la atencion del consumidor hacia el objetivo o producto
(Pino, 2023, pags. 22,23).

Colores: El uso de esta técnica es indispensable puesto que los colores estan vinculados
de manera directa con el cliente, cada color influye en un estado de &nimo o emocién

del receptor, el mal manejo de esto puede ser perjudicial y afectar el objetivo de
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promocion. El uso adecuado de esta herramienta se convierte en una manera eficiente
al momento de realizar la publicidad, para ello especialistas en neuromarketing han
divido los colores en subareas para su comprension e implementacion (Pino, 2023,
pags. 22,23).
Velocidad / rapidez: El publico se siente atraido cuando se le muestra o se le incentiva
a una sensacion de agilidad o velocidad, ademas de que esto viene ligado a la sensacion
de seguridad y estabilidad, las empresas han utilizado esto a lo largo del tiempo, se
torna efectivo para ciertos publicos. En estudios de neuromarketing efectuados por
empresas multinacionales determinan que a la sensacion de rapidez y eficiencia
estimulan al cerebro de los consumidores a la vez brindan seguridad. Con ello atraen a
los clientes y mantienen su fidelizacion (Pino, 2023, pags. 22,23).
Contar historias: Storytelling es la técnica que se utiliza para con ello contar historias
en las campafas publicitarias. Diversos estudios de neuromarketing efectuados han
arrojado resultados alentadores puesto que al contar una historia con un contexto bien
estructurado conectan a las emociones del consumidor. El invertir en esta estrategia
resulta de gran beneficio puesto que el publico se siente identificado, se vincula de
manera emocional y se compromete mas con la marca o negocio (Pino, 2023, pags.
22,23).
Fijacion de precios: Esta estrategia es comUnmente utilizada, atrae al cliente al
momento de relacionar precios en su cerebro, el atraer clientes con la estrategia de
$9,99 es mucho mas efectiva que establecer el $10. El neuromarketing establece dos
criterios los cuales son:
e Establecer nimeros redondos es mejor captado y aceptado al momento de que
las tomas de decision son emocionales.
e Los precios de descuento o de picada funcionan de manera mas efectiva
cuando las areas légicas del cerebro se involucran puesto que existe una
relacién (Pino, 2023, pags. 22,23).

Titulos: Esta seccidn de la publicidad serd que mas debe destacar puesto que es lo que
primero se observa. Es por ello por lo que dentro del campo del neuromarketing se
implementd una técnica llamada “hipocampo Headlines”, seglin los investigadores este
se activa al momento en que el cerebro detecta algo que le resulta familiar, ahi nuestra

atencion se despierta (Pino, 2023, pags. 22,23).
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e Pago: Los estudios de neuromarketing arrojan resultados significativos al analizar este

punto, los consumidores sufren de cierta ansiedad al momento de realizar la transaccion

econOmica, para lo cual se debe establecer estrategias y utilizar palabras atractivas que

sustituyan la palabra “compra” como tal (Pino, 2023, pags. 22,23)

Segun lo anteriormente mencionado, el neuromarketing es un campo de estudio que

nos ayudd a comprender como funciona el cerebro humano en relacion con el

comportamiento de compra, dado que, se estimulan los sentidos del cuerpo y cerebro para

saber cOmo estos tienen un impacto en la decision del consumidor, por lo tanto, podemos

definir al el neuromarketing como el conocimiento sobre el funcionamiento del cerebro

humano para desarrollar estrategias de marketing mas efectivas que impacten en los

consumidores y generen resultados positivos para las marcas.

2.3.4. Objetivos del Neuromarketing

Palacios et al. 2020 citado por (Castro, Bourne, Véliz, & Ramirez, 2022, pag. 138)

el neuromarketing tiene los siguientes objetivos:

Conocer el sistema nervioso, descodificando los estimulos recibidos al lenguaje del
cerebro.

Anticipar a la conducta que seguira el usuario a la hora de consumir. Para que esto
funcione se intenta elegir el formato de comunicacion que mejor recuerde el
consumidor.

Desarrollar todos los aspectos del marketing: comunicacion, producto, precios,
Branding, posicionamiento, targeting, planeamiento estratégico, canales de
distribucion etc., seleccionando los mensajes que mejor y mas rapido llegaran al
consumidor, dependiendo de las caracteristicas que tenga el producto y a quien va
dirigido.

Percibir y cumplir de la mayor manera posible sus expectativas que tenga el cliente

sobre un producto en cuestion.

En referencia a lo anterior se puede decir que el neuromarketing es una disciplina

fascinante que busca comprender como funciona el cerebro del consumidor y utilizar ese
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conocimiento para mejorar las estrategias de marketing, al descifrar los estimulos recibidos
por el cerebro, se puede anticipar la conducta del usuario y seleccionar los mensajes y
formatos de comunicacion mas efectivos. Ademas, al desarrollar todos los aspectos del
marketing y cumplir las expectativas del cliente, se puede crear una experiencia de consumo

mas satisfactoria.

2.3.5. Importancia del Neuromarketing

Laros & Steenkamp, 2005 citado por (Vargas, Valle, Teran, & Espafia, 2018, péag.
72) El Neuromarketing permite conocer las motivaciones de compra de forma mas precisa
que las técnicas tradicionales de investigacion de mercado. Su centralidad en los patrones
inconscientes del comportamiento y en la toma de decisiones de compra ha permitido
reafirmar que los consumidores no actuan de forma racional y que toda eleccion es una

respuesta al nivel de ajuste que una empresa logra con sus clientes.

La afirmacion anterior destaca la importancia del neuromarketing al revelar que las
decisiones de compra no son siempre racionales, sino que estan influenciadas por
motivaciones inconscientes. Al comprender mejor estos patrones inconscientes, las
empresas pueden disefiar estrategias de marketing mas efectivas para conectar con sus
clientes. Esto subraya la necesidad de complementar las técnicas tradicionales de
investigacion de mercado con enfoques mas centrados en la psicologia y neurociencia del

consumidor

2.3.6. Aplicaciones del Neuromarketing

Lee etal., 2007 & Gang et al., 2012 citado por (Ronda, 2013, pags. 8-9) La aplicacién
del neuromarketing se centra en conocer el funcionamiento del cerebro humano durante la
toma de decisiones de compray su aplicabilidad en las decisiones de marketing empresarial.
Entre las principales areas de analisis podemos destacar las siguientes

e Analisis de la efectividad publicitaria; el analisis del cerebro al recibir impactos
audiovisuales permite confirmar si se ha logrado el efecto deseado en los receptores
de la campafia a los diferentes estimulos propuestos. No obstante, no garantiza que

el efecto del estimulo permita alcanzar los objetivos deseados.
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Test de apariencia de los productos; el disefio de nuevos productos se basa
tradicionalmente en las preferencias expresadas por los clientes potenciales, pero no
tiene en cuenta aspectos del subconsciente del individuo. En muchas ocasiones los
individuos no muestran de modo consciente sus preferencias por motivos sociales o
de imagen publica.

Apoyo de celebridades en las acciones de marketing; algunas marcas se asocian a
personas, o personajes, famosos que faciliten la venta de sus productos.

Seleccidén de logos y marcas; las acciones de marketing buscan dotar a las marcas de
una “personalidad” que permita su identificacion y diferenciacion de la competencia.
Planificacion de medios; la aparicion de nuevos medios de comunicacion, y la
consecuente fragmentacion de audiencias, abre una nueva aplicacion del
neuromarketing, conocer el efecto que cada medio-soporte provoca en los receptores
y el efecto sobre las marcas que en ellos aparecen publicitadas.

Anélisis de los posibles efectos ocultos de la publicidad; el conocimiento real del
efecto subliminal de diferentes estimulos, por ejemplo, los colores, en la decision de
compra.

Determinar el tipo de decisiones de compra y consumo que se realizan de forma
racional, y cudles de forma irracional. Por ejemplo, para determinar el tipo de premio
en una promocion (inmediato o diferido, econémico o regalo).

Establecer el tipo de elemento sensorial adecuado en el momento adecuado; es
especialmente interesante para el disefio de campafias publicitarias (mensaje,
iméagenes, audio, etc.).

Analizar el verdadero rol de la satisfaccion del consumidor; ¢qué pasa cuando todos
los competidores satisfacen al consumidor?, la satisfaccion es efectiva a corto plazo,
el consumidor desea ser sorprendido, quiere engancharse a la marca-producto y

emocionarse con ella.

Esta descripcion antes detallada ilustra la amplitud y profundidad de las aplicaciones

del neuromarketing en el ambito empresarial, desde analizar la efectividad publicitaria hasta

comprender el rol de la satisfaccion del consumidor, el neuromarketing ofrece herramientas

para comprender y aprovechar los procesos subyacentes en las decisiones de compra. Al

considerar aspectos del subconsciente del individuo y utilizar métodos basados en la
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neurociencia y la psicologia del consumidor, las empresas pueden mejorar sus estrategias de

marketing y tomar decisiones mas informadas.

2.3.7. Técnicas del Neuromarketing

Pop e lorga, 2012 citado por (Ronda, 2013, pag. 5) Existen multiples técnicas que

permiten registrar las diferentes reacciones no controlables del cerebro del consumidor a los

estimulos (por ejemplo, la reaccion a olores, imagenes, sonidos, gustos, etc.) que

posteriormente se podrén utilizar en las acciones de marketing para el disefio o lanzamiento

de nuevos productos, conociendo a priori la reaccion de los potenciales compradores.

Tabla 1: Técnicas del neuromarketing

Técnica

Descripcion

Electroencefalograma (EGG)

Esta técnica registra la actividad eléctrica del cerebro
mediante electrodos colocados en el cuero cabelludo, lo cual
permite medir la atencion, la emocion y la memorizacion del
contenido publicitario, asi como identificar patrones de

respuesta cerebral ante diferentes estimulos.

Resonancia magnética
funcional (fMRI)

Esta técnica de neuroimagen admite observar la actividad
cerebral en tiempo real mientras los individuos estan
expuestos a estimulos de marketing, como anuncios
publicitarios o productos. Ayuda a equilibrar qué areas del
cerebro se activan y como se relacionan con la percepcion y

la toma de decisiones del consumidor.

Eye tracking (ET)

Es una técnica que consiste en rastrear y registrar los
movimientos oculares de los individuos mientras observan
anuncios, productos o interfaces digitales. Ademas ayuda a
entender qué elementos visuales captan mas la atencion y
cémo se visualiza y procesa la informacion visual. Esta
técnica proporciona informacion valiosa sobre cémo los
consumidores interactlan visualmente con los estimulos de
marketing. Puede revelar qué elementos visuales capturan la

atencion de los consumidores, cuanto tiempo se enfocan en
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ellos y como se mueven los ojos a través de la informacion

presentada.

Medicion de

la actividad

galvanica de la piel (GSR)

Esta técnica mide la conductancia eléctrica de la piel, que
varia segun el nivel de activacién emocional y fisiol6gica de
una persona, se basa en el analisis de cambios sutiles en la
conductividad de la piel cuando se activa el sistema nervioso
autbnomo. También permite identificar las emociones que
suscitan los estimulos de marketing y evaluar la efectividad
de los mensajes publicitarios.

Medicion de
facial (FACS)

la respuesta

Utiliza software de reconocimiento facial para analizar las
expresiones faciales de los individuos mientras ven anuncios
0 interactuan con productos. Esta técnica se utiliza para medir
y registrar los movimientos faciales voluntarios e
involuntarios que estan asociados con estados emocionales
especificos, también permite identificar emociones como
alegria, sorpresa, disgusto o confusion, y evaluar la

efectividad emocional de la publicidad.

Ritmo del corazén (HR)

Es una técnica de neuromarketing para comprender la
respuesta fisiologica y emocional de los individuos ante
estimulos de marketing. EI HR es una medida de la actividad
cardiovascular que refleja el nivel de activacion del sistema
nervioso autonomo, también, es utilizado para evaluar la
efectividad de diferentes estrategias de marketing en la
generacion de respuestas emocionales positivas o negativas,
ayudando a las empresas a disefiar mensajes publicitarios mas
efectivos y a crear experiencias de marca que conecten

emocionalmente con los consumidores.

Test de
implicitas (1AT)

asociaciones

Es una técnica que se emplea para comprender las actitudes
subconscientes de los consumidores hacia las marcas,
productos o0 mensajes publicitarios. EI 1AT puede
proporcionar informacion valiosa sobre las percepciones y
preferencias subconscientes de los consumidores, lo que

permite a los especialistas en marketing comprender mejor
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cémo sus mensajes y productos son percibidos a nivel

implicito.

Ritmo de la respiracion (RR)

Es una técnica utilizada para comprender las respuestas
fisiologicas y emocionales de los consumidores ante
estimulos de marketing, la respiracidn es un proceso vital que
esta estrechamente vinculado al sistema nervioso auténomo
y puede reflejar el nivel de activacion emocional y cognitiva

de una persona.

Analisis de la piel (EDA-SCR,
GSR)

Es una técnica utilizada para medir las respuestas
emocionales de los consumidores frente a estimulos de
marketing, esta técnica se basa en la idea de que la actividad
eléctrica de la piel varia en respuesta a estimulos
emocionales, como el estrés, la emocion o la excitacion.

El andlisis de la piel se realiza mediante la medicion de la
conductancia eléctrica de la piel, que se refiere a la capacidad
de la piel para conducir electricidad. Se utilizan electrodos
colocados en la piel para registrar cambios en la conductancia
eléctrica, que pueden estar relacionados con la actividad del

sistema nervioso.

Tonos de la voz (VPA)

Es una técnica utilizada para analizar y medir las
caracteristicas emocionales de la voz de los individuos. Esta
se basa en la premisa de que ciertos tonos y modulaciones de
la voz pueden transmitir emociones especificas, como
confianza, entusiasmo, calidez o autoridad. El andlisis de
tonos de voz implica el uso de software especializado para
registrar y analizar las caracteristicas acusticas de la voz,
como la frecuencia, la intensidad y el ritmo, estos datos se
pueden utilizar para identificar patrones asociados con

diferentes estados emocionales o actitudes de los individuos.

Encefalograma  magnético
(MEG)

Es una técnica que puede detectar las sefiales magnéticas
generadas por las corrientes eléctricas en el cerebro con una

alta resolucion temporal y espacial.
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El MEG permite a los investigadores analizar como los
estimulos de marketing, como anuncios publicitarios, o
experiencias de compra, afectan la actividad cerebral de los
consumidores, al registrar la actividad neuronal mientras los
participantes estdn expuestos a estimulos especificos, se
puede identificar patrones neurales asociados con diferentes
estados mentales y procesos cognitivos, como la atencion, la

emocion, la memoria y la toma de decisiones

Nota: La tabla describe de manera resumida las técnicas del neuromarketing.
Fuente: Informacion Propia
Elaborado Por: Altamirano, & Mora, (2024)

2.3.8. Principios de neuromarketing y su influencia en la toma de decisiones

de compra

Paiz y Morales 2018, citado por (Morales, Barquero, & Blandon, 2020, pag. 53) El
Neuromarketing se basa en tres principios que influyen en la decisién de comprar a los cuales
debemos de prestarle toda nuestra atencion si queremos influir en la mente de los
consumidores.

e Lograr toda la atencion del cerebro: nuestra mente conecta con las marcas en tres
niveles, el racional, el emocional y el intuitivo. EI grado de influencia en el
consumidor estara marcado por el mayor o menor nivel de afinidad que tenga con la
marca. Lo que se pretende conseguir es posicionar a la marca en la mente del
consumidor.

e Reforzar la experiencia del consumidor: una buena experiencia de compra sirve para
que el recuerdo positivo de la marca permanezca en la mente del consumidor y que
esté predispuesto a volver a comprar el producto.

e Forjar vinculos emocionales con la compra: conseguir este vinculo supone que los
consumidores empaticen con la marca, que sean defensores y prescriptores de la
misma. Esta vinculacion es clave para aumentar las ventas. Hay que tener en cuenta
que el 80% de las decisiones de compra suceden de forma irracional, o sea,

emocional.
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Por esta razon, estos tres principios del neuromarketing resaltan la importancia de
entender y aprovechar los aspectos emocionales y subconscientes en el proceso de compra
del consumidor. Al enfocarse en captar la atencidn del cerebro en niveles tanto racionales
como emocionales e intuitivos, las marcas pueden posicionar sus productos de manera mas
efectiva en la mente del consumidor. Ademas, al reforzar las experiencias positivas de
compra y forjar vinculos emocionales con la marca, se crea una conexion méas profunda que
impulsa la lealtad y el boca a boca positivo. Estos principios reflejan la necesidad de adoptar
un enfoque holistico que reconozca la complejidad del comportamiento del consumidor y
que vaya mas alla de la simple transaccion comercial, buscando construir relaciones

duraderas y significativas con los clientes.

2.4.Percepcion del consumidor
2.4.1. Conceptos de la percepcion del consumidor

Schiffman y Kanut, 2005 citado por (Reynolds Mejia, 2013, pag. 70) “Una
interpretacion desde el ambito del marketing sefiala que la percepcion es el proceso mediante
el cual un individuo selecciona e interpreta los estimulos para formarse una imagen

significativa y coherente del mundo”.

Rivas, 2010, citado por (Espinel, Castro, & Peérez, 2019, pag. 7) afirma que
comprender el comportamiento del consumidor constituye la base para las actividades de
marketing y es irresponsable tomar cualquier decision comercial sin previamente establecer
algunas hipotesis relativas a este. ES una ventaja conocer las necesidades y el
comportamiento del consumidor para identificar lo que genera valor competitivo y asi poder
lograr el cumplimiento de objetivos empresariales. Dicho esto, la interpretacion es parte
fundamental en el &mbito del marketing, dado de que de esta forma entendemos como el

consumidor interpreta estimulos que luego seran parte de una toma de decision.

Blank, 2018 citado por (Zarraga Cano, Molina Morejon, & Corona Sandoval, 2018,
pag. 17) La percepcion del consumidor aplica al concepto de percepcion sensorial del
marketing y se refiere a cdmo los seres humanos perciben y procesan los estimulos

sensoriales a través de sus cinco sentidos y se van formando una opinién sobre las empresas,
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productos y servicios. Dicho de otra forma, la percepcion del consumidor se refiere a como
los individuos procesan los estimulos sensoriales a través de los cinco sentidos del cuerpo
humano y como estas percepciones influyen en su opinion sobre las empresas, productos y

servicios.

Eagleman, 2013 citado por (Cortés Cuns, 2021, pag. 120)Alude que, dicho
comportamiento se encuentra dividido en dos procesos que rivalizan entre si, intentando
guiar al ser humano y su conducta. El primero de ellos actia de forma inconsciente, y se
caracteriza por ser impulsivo, intuitivo y rapido, mientras que el segundo actla
conscientemente y se distingue por ser analitico, reflexivo y lento. Con lo anteriormente
mencionado, se deduce que existe un pequefio conflicto con la conducta del ser humano,
dado que este no siempre actda de forma consciente y muchas de las veces actlia de manera
impulsiva, sin embargo, en el otro bando nos encontramos con lo opuesto a una conducta

impulsiva.

2.4.2. Factores que influyen en el comportamiento del consumidor

Para Kotler y Armstrong 2007, citado por (Guerra, 2012) “los estimulos de marketing
consisten en las cuatro P (producto, precio, plaza y promocion). Otros estimulos incluyen
fuerzasy sucesos importantes en el entorno del comprador como lo econdémico, tecnolégico,
politico y cultural. Toda esta informacidn entra a la caja negra del comprador, donde se
convierte en un conjunto de respuestas observables del comprador como la eleccion del
producto, marca, tienda, y momento y cantidad de compra”.

Las cuatro P (producto, precio, plaza, promocion) y los factores externos como la
economia, tecnologia, politica y cultura, de cierta forma influyen en las respuestas visibles
del comprador, como la eleccién de un producto, marca, tienda y momento de compra, al

entrar en la "caja negra" del comprador.

Valaskova et al. 2015, citado por (Bustos, Chiriboga, & Molina, 2023, pag. 102)
manifiestan que existen tres enfoques que explican el comportamiento del consumidor:
« Enfoque psicoldgico, basado en la psique, actitudes y emociones que condicionan el

actuar del consumidor en el momento de la eleccién de un bien o servicio.
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« Enfoque socioldgico, justificado por las reacciones de los consumidores frente a
diversos marcos sociales, como el aumento de la presion social por emprendimientos
digitales mé&s confiables o los niveles altos de desempleo, consecuencia de una crisis
econdémica mundial por la pandemia.

« Enfoque econémico, fundamentado por la satisfaccién de la demanda, producto
proporcional a los ingresos de los consumidores (a mayores ingresos, altos gastos).
Posteriormente, los intereses de los consumidores son confrontados y negociados en
el mercado.

Estos enfoques del comportamiento del consumidor se dividen en psicolégico,
socioldgico y econdémico, que consideran equitativamente las influencias de la psique y

emociones, factores sociales y economicos en las decisiones de compra.

2.4.3. Factores de incidencia en el comportamiento del consumidor

e Fisher & Espejo, 2016 citado por (Guevara, 2023, pag. 140) La motivacion: Engloba
diversas fuentes como son: los principios, valores y actitudes, de tal forma que la
motivacion es uno de los principales impulsos con los que cuenta el consumidor a la
hora de concretar y tomar una decision de compra.

e Aguacii, Crespo, & Pérez, 2020 citado por (Guevara, 2023, pag. 140) La percepcion:
Cada cliente tiene una manera de pensar diferente es decir su perspectiva hacia un
punto de vista puede mejorar o disminuir segun su experiencia, debido al factor
social. Cabe recalcar que cuando el cliente percibe mayor calidad genera mayor
actitud positiva y de tal modo mejora la percepcion del consumidor.

e Hemani, Mazzon, & Isabella, 2015 citado por (Guevara, 2023, pag. 141) La cultura:
Es un término muy antiguo el cual define a una zona territorial, influyendo dentro de
los patrones culturales propios, por otro lado, se analiza que el comportamiento del
consumidor varia dependiendo el lugar y la zona cultural, como los productos son
diferentes y dependiendo de la naturaleza y la cultura se veran alterados.

e (Adam, 2018) y (Béaez, 2016) citado por (Guevara, 2023, pag. 141) Definen a la clase
social como alta y baja: Esta divide a la clase social en dos: omnivoro definiendo a
personas de status social consumistas de la gama alta, es decir tradicionalmente de la

alta y baja sociedad y los univoros definiendo a personas de status social mas bajo.
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e Quang, Quyet, & Thanh, 2019 citado por (Guevara, 2023, pdg. 141) Los grupos de
referencia: Son los que generan resultados positivos o negativos a la hora de adquirir
un producto o servicio, si bien es cierto las personas confian en los grupos de
referencia y es el motivo o causa de que sus productos muchas veces no son lo
necesariamente complacientes con sus necesidades.

Por lo tanto, podemos resumir que, los factores que inciden proceso de toma de
decisiones de compra dependen de la motivacion del consumidor, influenciada por
principios, valores y actitudes. Ademas, la percepcion del cliente se ve influenciada por
experiencias y factores sociales, mismos que tienen un impacto en su actitud hacia un

producto y la calidad percibida tiene un impacto en su preferencia.

2.4.4. Influencias de la percepcion del consumidor al momento de comprar

(Mejia, Cherres, & Ramos, 2020, pag. 73) Mencionan la percepcion visual y la

percepcioén emocional.

e La percepcion visual es importante en la aceptacion de los productos comerciales,
puesto que caracteristicas como la forma, tamafio, color y movimiento son
fundamentales para que los consumidores opten por comprar un producto segln su
conveniencia e identificacion. (Mejia, Cherres, & Ramos, 2020, pag. 73)

e Por otro lado, la percepcion emocional, se enfoca en los atributos psicologicos de la
marca y calidad, que son esenciales para diferenciar y distinguir los productos de las

diferentes empresas comerciales. (Mejia, Cherres, & Ramos, 2020, pag. 73)

Por otro lado, los anuncios publicitarios se adaptan al cambio en las necesidades de
los consumidores, pasando de enfocarse principalmente en aspectos racionales a destacar
cada vez mas los elementos emocionales. Esta evolucion se ve reflejada en cémo se
comunican los valores, ya sea de manera directa o indirecta, siendo los emocionales los méas

predominantes en la actualidad.

La percepcion del consumidor al comprar esta influenciada por una variedad de

factores que pueden afectar como perciben y evalGan un producto o servicio, como:
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Tabla 2: Factores que pueden afectar cbmo perciben y evalan un producto o servicio

Marketing y Publicidad | Las estrategias de marketing y publicidad tienen un gran
impacto en la percepcion del consumidor. Los mensajes
persuasivos, el posicionamiento de la marca, las campanas
publicitarias y las promociones afectan como los
consumidores perciben un producto y si estan inclinados a

comprarlo.

Calidad Percibida La percepcion de la calidad es crucial. Los consumidores
tienden a preferir productos que perciben como de alta
calidad en funcion de diversos factores como el disefio, la

marca, la reputacion y la experiencia pasada.

Precio El precio de un producto también influye en la percepcion
del consumidor. Un precio alto puede sugerir calidad o
exclusividad, mientras que un precio bajo puede hacer que se

cuestione la calidad o generar desconfianza.

Canales de compra Los canales de compra son los diferentes medios o vias que
los consumidores utilizan para adquirir productos o
servicios. Estos canales pueden ser tanto fisicos como
virtuales, pueden incluir: Tiendas fisicas, comercio

electronico, venta directa, movil y redes sociales.

Anuncios publicitarios Son mensajes pagados que se crean y distribuyen con el
propoésito de promocionar un producto, servicio, evento o
idea, también, suelen incluir elementos visuales, auditivos y

textuales para comunicar su mensaje de manera efectiva.

Fuente: Informacion Propia
Elaborado Por: Altamirano, & Mora, (2024)

2.4.5. Producto

e Producto de calidad: Un producto de calidad es aquel que cumple con las
expectativas y necesidades del cliente de manera consistente, esto significa que el

producto sea confiable, duradero, seguro y que cumpla con los estandares de
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rendimiento esperados, ademas un producto de calidad implica ciertas
caracteristicas, como disefio estético, facilidad de uso y un buen servicio al cliente.
e Productos demandados: Los productos demandados son aquellos que tienen una
alta demanda por parte de los consumidores, en este sentido, la demanda se refiere
a la cantidad de un producto o servicio que los consumidores estan dispuestos y son

capaces de comprar a un precio dado en un momento especifico.

2.4.6. Tipos de comportamiento humano

(Acevedo, 2022) Nos presenta los siguientes tipos de comportamientos humanos:

e Comportamiento innato: Son de los primeros que se manifiestan en la vida de cada
persona, siendo todas esas acciones realizadas de manera instintiva o natural, dicho
de otro modo, se encuentran codificados en los genes, sin que hayan sido ensefiados
previamente. (Acevedo, 2022)

e Comportamiento aprendido: Al contrario de los comportamientos humanos innatos,
las conductas aprendidas son aquellas que no surgen de forma natural, sino las
acciones que se llevan a cabo de un modo mas libre y que pueden diferenciar a un
individuo de otros. Son inculcadas por las experiencias propias, modeladas o
transmitidas partiendo de observar los comportamientos de los demas. (Acevedo,
2022)

e Comportamiento voluntario: Aqui se engloban todas las acciones realizadas de
manera plenamente libre, consciente y sin ninguna presion externa. Se incluyen
todos los comportamientos que se hacen por decision propia, sean malas o buenas.

e Comportamiento involuntario: Las formas de comportamiento involuntario es cada
accion que se lleva a cabo de un modo intencional o cuando hay un grado mas o
menos elevado por parte de un tercero, estando bajo una amenaza o chantaje.
(Acevedo, 2022)Cuando no se actua de manera libre, se observa una conducta
involuntaria, si bien no es facil marcar la linea entre cuando la persona se comporta

bajo presion externa a cuando es por voluntad. (Acevedo, 2022)

El comportamiento humano es muy diverso, puede clasificarse en varios tipos segln

diferentes criterios, a continuacion, tipos comunes de comportamiento humano:
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Tabla 3: Tipos comunes de comportamiento humano

Tipos de | Definicion

Comportamiento

Innato Son los comportamientos que estan presentes desde el

nacimiento y no requieren aprendizaje, como los reflejos basicos.

Racional Implica la toma de decisiones basadas en el pensamiento I6gico,

la evaluacion de las consecuencias y la planificacion.

Emocional Incluye respuestas y acciones influenciadas por las emociones y

los sentimientos.

Adaptativo Se refiere a las acciones que ayudan a un individuo a ajustarse y

sobrevivir en su entorno.

Exploratorio Se refiere a la busqueda activa de nuevos conocimientos y

experiencias.

Aprendido Son los comportamientos que adquirimos a lo largo de nuestras

vidas a traves de la experiencia, la observacion y el aprendizaje.

Voluntario Son las acciones que realizamos conscientemente y de forma
deliberada.
Mal adaptativo Son acciones que dificultan la adaptacion al entorno y pueden

causar problemas o dificultades.

Conformista Se refiere a la tendencia a ajustarse y seguir las normas y

expectativas sociales.

No conformista Implica desviarse de las normas sociales y desafiar las

convenciones establecidas.

Fuente: Informacion Propia
Elaborado Por: Altamirano, & Mora, (2024)

2.4.7. Tipos de consumidores

Para Schiffman &Lazar, 2005 citado por (Gomez & Sequeira, 2015, pag. 3) existe el
consumidor personal y el consumidor organizacional. EI consumidor personal compra bienes
Yy Servicios para su consumo propio, para uso de su familia 0 como obsequio para un amigo;
y el consumidor organizacional incluye empresas con propositos de lucro o sin ello, ya sean

estas gubernamentales (locales, estatales y nacionales) e instituciones (escuelas, hospitales,
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entre otros), los cuales deben comprar productos, equipo y servicios para mantener en
marcha sus organizaciones.

(Calderdn, 2004) Toma en cuenta tres tipos de consumidores: los materialistas, 10s

compulsivos y los propensos a las ofertas.

e Segun Richins & Dawson, 1992 citado por (Calderén, 2004, pag. 31) para los
consumidores materialistas, lo central en sus vidas es la posesion y adquisicion de
objetos, siendo estos dos aspectos algo esencial para su satisfaccién y bienestar
personal.

e Por otra parte, Astous, Maltais & Roberge, 1990 citado por (Calderdn, 2004, pag.
31) los consumidores compulsivos son los que sienten una necesidad incontrolable
de comprar, pero no le dan un gran valor a lo que compran ya que s6lo compran
como una forma de controlar la ansiedad.

e Por ultimo, Litchestein, Buron & Netemeyer, 1997 citado por (Calderon, 2004, pag.
31) los consumidores propensos a las ofertas son los que orientan sus compras hacia

las marcas de los productos que ofrecen la mejor promocion.

Por lo antes expuesto, existe una descripcion de los diferentes tipos de consumidores
y sus comportamientos de compra, mismos que se distinguen entre el consumidor personal,
que compra bienes y servicios para su propio consumo o para su familia y el consumidor
organizacional, que incluye empresas y entidades gubernamentales que adquieren productos
y servicios para sus operaciones, en este sentido, tenemos una comprension mas profunda
sobre las motivaciones detras de las decisiones de compra y lo que puede ayudar a los
profesionales del marketing a adaptar sus estrategias para satisfacer las necesidades

especificas de cada tipo de consumidor.

2.4.8. Modelos de satisfaccion del cliente

Los modelos de satisfaccion del cliente son herramientas y marcos tedricos utilizados
para entender, medir y gestionar la satisfaccion de los clientes con los productos o servicios
ofrecidos por una empresa. La satisfaccién del cliente es un indicador critico de la lealtad
del cliente y del éxito a largo plazo de una organizacién. A continuacion, se describen

algunos de los modelos méas reconocidos:
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Tabla 4: Modelos de satisfaccion del cliente

Modelo

Descripcion

Modelo de disconfirmacién de

expectativas

Se basa en la idea de que la satisfaccion del cliente
resulta de la comparacion entre las expectativas del
cliente y el desempefio percibido del producto o
servicio. Si el desempefio supera las expectativas, el
cliente estara satisfecho; si no las alcanza, estard

insatisfecho.

Modelo de calidad de servicios
(SERVQUAL)

Este modelo se centra en la calidad del servicio y
utiliza cinco dimensiones para evaluarla: tangibles,
fiabilidad, capacidad de respuesta, seguridad y
empatia. El modelo SERVQUAL mide la diferencia
entre las expectativas del cliente y su percepcion del

servicio recibido.

Indice de satisfaccion del cliente

americano (ACSI)

Este modelo proporciona un indice de satisfaccion
basado en encuestas a clientes, que evallia la
satisfaccion con un enfoque holistico. EI ACSI
utiliza una ecuacion estructural que relaciona la
satisfaccion del cliente con sus expectativas, la
calidad percibida y el valor percibido, y luego
vincula la satisfaccion con la lealtad del cliente y sus

quejas.

Modelo de

cliente de Kano

satisfaccion del

Este modelo clasifica los atributos del producto o
servicio en tres categorias: basicos, de desempefio y
de encanto. Los atributos basicos son aquellos que
los clientes esperan de manera implicita; los de
desempefio son aquellos que aumentan la
satisfaccion si se cumplen, pero pueden causar
insatisfaccion si no se cumplen; y los de encanto son
aquellos que exceden las expectativas y generan alta
satisfaccion si se proporcionan, pero no causan

insatisfaccion si estan ausentes.
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Modelo de lealtad del cliente de | Este modelo se enfoca en la satisfaccion del cliente,
Fornell pero lo hace dentro de un contexto mas amplio que
incluye la lealtad del cliente, la participacion de
mercado y la rentabilidad. Utiliza variables como la
satisfaccion percibida, las quejas de los clientes y la

lealtad para evaluar el rendimiento de una empresa.

Fuente: Informacion Propia
Elaborado Por: Altamirano, & Mora, (2024)

Por tanto, los modelos de satisfaccion del cliente son herramientas esenciales que
permiten a las empresas evaluar, comprender y mejorar la experiencia del cliente, crucial
para fomentar la lealtad y el éxito a largo plazo. Los modelos explicados anteriormente
proporcionan marcos estructurados para medir y gestionar la satisfaccion, al identificar areas
de mejora y guiar la toma de decisiones estratégicas, por ende, estas herramientas ayudan a
las empresas a diferenciarse en el competitivo mercado actual, asegurando asi una ventaja

sostenida y una mayor fidelizacion de los clientes.
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CAPITULO IILI.
3. METODOLOGIA
3.1. Método

Piaget, 1970, citado por (Torres, 2010, pag. 24)La metodologia es la teoria de los
procedimientos generales de investigacion que describen las caracteristicas que adopta el
proceso general del conocimiento cientifico y las etapas en que se divide ese proceso, desde

el punto de vista de su produccion y las condiciones en las cuales debe hacerse.

La metodologia planteada en la siguiente investigacion es de ambito cuantitativo, por
ende, se buscara adquirir conocimientos fundamentales y una eleccion del modelo mas
conveniente que nos permita conocer la situacion del neuromarketing y percepcion del
consumidor dentro de la industria textil en el canton Guano, de una manera ecuanime, ya

que se recogen y analizan datos a través de los conceptos y variables medibles.

3.1.1. Método hipotético deductivo

(Chanto, 2008, pag. 186) De acuerdo con el método hipotético-deductivo, la I6gica de
la investigacion cientifica se basa en la formulacion de una ley universal y en el
establecimiento de condiciones iniciales relevantes que constituyen la premisa basica para
la construccion de teorias. Dicha ley universal se deriva de especulaciones o conjeturas mas
que de consideraciones inductivistas. Asi las cosas, la ley universal puede corresponder a
una proposicion como la siguiente: Si “X sucede, Y sucede” o en forma estocastica: “X

sucede si Y sucede con probabilidad P.”

Hay que matizar que, el método hipotético deductivo tiene un enfoque cientifico que
se da inicio con la formulacidn de una hipdtesis para explicar un fendmeno observado, este
método implicd deducir consecuencias especificas de la hipotesis y luego verificar si se
cumplen en la practica, por lo tanto, es una herramienta fundamental en la investigacion

cientifica para avanzar en el conocimiento de manera sistematica y rigurosa.
e Observar el fendmeno a estudiar: Neuromarketing y percepcién del consumidor

en la industria textil de Guano, se llevé a cabo por medio de los objetivos planteados

de la investigacion.
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e Identificacion del problema: La investigacion se llevo a cabo porque existe una
falta de comprension exhaustiva sobre como el neuromarketing estd afectando
realmente el comportamiento del consumidor en la industria textil de Guano.

e Formulacion de Hipdtesis: Se las elaboré de acuerdo al numeral 5.3, considerando
las dos variables.

e Deducir consecuencias elementales de la hipdtesis: Con el método hipotético
deductivo, se procedié a realizar una investigacion de campo que nos permitié
obtener y verificar la informacion por nuestros medios como investigadores, donde
se aplicd encuestas a la poblacién econémicamente activa del cantén Guano.

e Verificacion de la hipotesis De la manera que se sustentd nuestra hipotesis y para
comprobarla se realizo el uso de encuestas a la poblacion econdmicamente activa

para verificar su validez o invalidez de la hipotesis que se ha planteado.

3.1.2. Disefio de Investigacion

En este espacio se procede a explicar como se realizo la investigacion, los parametros
a utilizar y el manejo de datos estadisticos. Por lo tanto, esta investigacion es de caracter no
experimental debido a que se enfoca en observar, registrar y describir un evento tal y como

se presenta en la realidad, sin manipular sus variables.

3.2.Tipo de Investigacion

El trabajo de investigacion se utiliz6 dos tipos de investigacion:
e Investigacion descriptiva

e Investigacion de campo

3.2.1. Descriptiva

Martinez, 2018 citado por (Alban, Arguello, & Molina, 2020, pag. 166) El proceso de
investigacion descriptiva tiene como objetivo describir algunas caracteristicas
fundamentales de conjuntos homogéneos de fendmenos, utiliza criterios sistematicos que
permiten establecer la estructura o el comportamiento de los fenémenos en estudio,

proporcionando informacion sistematica y comparable con la de otras fuentes”.
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Por ende, esta investigacion es descriptiva porque nos permitié describir la situacion
del neuromarketing y percepcion del consumidor en la industria textil de Guano, facilitando

informacion precisa y sistematica.

3.2.2. Investigacion de campo

Arias 2006, citado por (Colina & Porrillo, 2014, pag. 5) define a la investigacion de
campo como aquella que consiste en la recoleccion de todos directamente de los sujetos
investigados, o de la realidad donde ocurren los hechos (datos primarios), sin manipular o
controlar variables algunas, es decir, el investigador obtiene la informacién, pero no altera

las condiciones existentes.

3.3.Técnica e instrumentos de investigacion

(Crotte, 2011, pag. 278) La técnica de investigacion cientifica es un procedimiento tipico,
validado por la préactica, orientado generalmente, aunque no exclusivamente a obtener y
transformar informacion atil para la solucion de problemas de conocimiento en las
disciplinas cientificas. Toda técnica preve el uso de un instrumento de aplicacion. En este
sentido, una técnica la podemos considerar como un procedimiento en el cual obtenemos y

transformamos informacion para llegar a una solucion de problemas.

3.3.1. Técnicas

e Encuesta
(Anna, Kuznik, Amparo, & Berenguer, 2010, pag. 4) La encuesta es una técnica de
recogida de datos, o sea una forma concreta, particular y practica de un procedimiento de
investigacion. Se enmarca en los disefios no experimentales de investigacion empirica
propios de la estrategia cuantitativa, ya que permite estructurar y cuantificar los datos
encontrados y generalizar los resultados a toda la poblacion estudiada. Permite recoger datos
segun un protocolo establecido, seleccionando la informacion de interés, procedente de la

realidad, mediante preguntas en forma de cuestionario.
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Por ello, la encuesta se llevo a cabo con el proposito de recopilar informacion directa
y especifica sobre opiniones, actitudes, comportamientos de la poblacién econémicamente

activa del cantén Guano.

e Entrevista
(Diaz, Torruco, Martinez, & Varela, 2013) La entrevista es una técnica de gran utilidad en
la investigacion para recabar datos; que adopta la forma de un dialogo coloquial. Es decir,
es una comunicacion interpersonal establecida entre el investigador y el sujeto de estudio, a

fin de obtener respuestas verbales a las interrogantes planteadas sobre el problema propuesto.

Por tal razdn, la entrevista se llevo a cabo a los gerentes de las empresas, para obtener
informacion y conocer la influencia del neuromarketing dentro de la industria textil de

Guano.
3.3.2. Instrumentos

e Guia de entrevista

e Cuestionario de encuesta

3.4.Poblacion y muestra
3.4.1. Poblacion

Segun Arias, 2006, citado por (Artigas & Robles, 2010, pag. 11) Senala que “la
poblacién es un conjunto finito o infinito de elementos con caracteristicas comunes para los

cuales serdn extensivas las conclusiones de investigacion”.

Para Bernal, 2006, citado por (Artigas & Robles, 2010, pag. 11) senala que “la
poblacién es la totalidad de elementos o individuos que tienen ciertas caracteristicas
similares y sobre las cuales se desea hacer inferencia”. Por lo tanto, refiere al conjunto de
personas que habitan en un area geografica determinada y que comparten caracteristicas
comunes, ya sea de tipo demografico, social, econdmico o cultural, ademas, la poblacion
hace mencion al grupo de individuos que se desea estudiar y del cual se obtendran los datos

para el analisis.
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(Gobierno Auténomo Descentralizado del canton Guano, 2023, pag. 156) Para
interpretar la participacion de la PEA en los sectores econdmicos del canton Guano, se parte
de la composicidn de la poblacion cantonal, tomando como referencia que la poblacion total
del canton (Censo de Poblacion 2010) llega a los 42.851 habitantes, de los cuales la
Poblacién Econémicamente Activa (PEA) corresponde al 42%, es decir este porcentaje
concierne a 18100.

En la presente investigacion se trabajo con una poblacion econémicamente activa del
del 42% por lo tanto, para determinar la muestra se ha tomado la cantidad de 18100
habitantes lo que representa el porcentaje antes mencionado. Asi también, la poblacion
implicada en el estudio estara compuesta por 22 empresas textiles del cantén Guano.

Considerando la siguiente tabla:

Tabla 5: Gerentes de las empresas textiles de Guano

Gerentes Unidad de observacion N°

Interno Numero de  empresas | 22 (Gobierno Auténomo
textiles del cantén Guano. Descentralizado del canton
Guano, 2023)

3.4.2. Muestra

N*Zz*p*q
n_ez*(N—1)+ZZ*p*q

Donde:

n= Tamafo de muestra buscado

N= Total de la poblacion

Z= Nivel de confianza 95% equivalente a 1,96

e= Error de estimacion

g= Probabilidad de que no ocurra el evento estudiado

p= Probabilidad de que ocurra el evento estudiado

Reemplazando los datos en la férmula es:

18100 * 1,962 * 0,50 * 0,50

~ 0,052 % (18100 — 1) + 1,962 * 0,50 * 0,50 n= 376,20

n
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Por ende, trabajaremos con una muestra de 376 personas consideradas como la poblacién
econdmicamente activa del canton Guano, al analizar esta muestra nos permitié obtener
informacion relevante sobre los habitos de compra, las tendencias de consumo y las

opiniones de los consumidores en el cantén Guano.

3.4.3. Andlisis y resultados

En este espacio de la investigacion a través de los resultados de los datos recolectados, se
decidi6 si la informacion descubierta relacionada al tema es valida o no. Evaluaremos los

resultados.

3.5.Hipotesis

(Huertas, 2002, pag. 13) La hipotesis por su esencia, comprende juicios problematicos,
es decir, juicios cuya veracidad o falsedad no ha sido demostrada auin; estos juicios
problematicos no han de ser conjeturas arbitrarias, su probabilidad debe estar argumentada
por conocimientos anteriores ya hayan sido demostrados.

Por lo tanto, se considera a una hipdtesis como una declaracion provisional formulada
para ser probada mediante una investigacion y analisis, esta presenta una prediccion con
respecto a la variabilidad en un estudio cientifico y puede confirmarse mediante analisis de
datos.

Hipotesis alternativa
Hi: El neuromarketing influye en la percepcion del consumidor en la industria textil de

Guano.
Hipotesis nula

Ho: El neuromarketing no influye en la percepcion del consumidor en la industria textil de

Guano.
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4. RESULTADOS Y DISCUSION

CAPITULO IV.

A continuacion, se expone los resultados de las encuestas sobre el neuromarketing y

percepcion del consumidor en la industria textil de Guano, misma que fue aplicada a los

clientes de esta industria.

4.1 .Encuesta realizada a los clientes de industria textil de Guano

Tabla 6: Impacto emocional y cognitivo

1. ¢Como calificaria el impacto emocional y cognitivo de su experiencia con los productos,
considerando su satisfaccion general, la calidad percibiday su intencion de seguir siendo nuestro

cliente?
Porcentaje
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido |acumulado
Valido Alto 149 39,6 39,6 39,6
Bajo 2 5 5 40,2
Moderado 17 45 45 44,7
Muy alto 206 54,8 54,8 99,5
Muy bajo 2 5 5 100,0
Total 376 100,0 100,0

Fuente: Clientes de la industria textil de Guano
Elaborado por: Altamirano, & Mora, (2024)

Figura 1: Impacto emocional y cognitivo

¢ Como calificaria el impacto emocional y cognitivo de su
experiencia con los productos, considerando su satisfaccion
general, la calidad percibida y su intencién de seguir siendo
nuestro cliente?

M Ato

M Bajo
COmoderado
M uy atto
COMuy bajo

Fuente: Clientes de la industria textil de Guano
Elaborado por: Altamirano, & Mora, (2024)
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Andlisis: De un total de 376 personas econOmicamente activas encuestadas, 206
personas que corresponde al 54,79% consideran que su impacto emocional y cognitivo y
satisfaccion general es muy alto, 149 personas que corresponden al 39,63% consideran que
su impacto emocional y cognitivo y satisfaccion general es alto, mientras que 2 personas que
corresponden al 0,53% consideran que su impacto emocional y cognitivo y satisfaccion
general es muy bajo.

Interpretacion: Se identific que, un mayor porcentaje de las personas encuestadas
existe un gran impacto emocional, cognitivo y satisfaccion general, lo que sugiere que las
condiciones actuales y el producto evaluado estd cumpliendo efectivamente con las

expectativas y necesidades de la mayoria de clientes.

Tabla 7: Experiencia general con el producto, considerando su familiaridad previa con el
mismo.

2. ¢Como consideraria su experiencia general con el producto, considerando su familiaridad
previa con los productos, su lealtad como cliente y la efectividad de las herramientas que ha

utilizado?
Porcentaje
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido [acumulado
Valido Alto 163 43,4 43,4 43,4
Bajo 1 3 3 43,6
Moderado 20 53 53 48,9
Muy alto 190 50,5 50,5 99,5
Muy bajo 2 5 5 100,0
Total 376 100,0 100,0

Fuente: Clientes de la industria textil de Guano
Elaborado por: Altamirano, & Mora, (2024)
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Figura 2: Experiencia general con el producto, considerando su familiaridad previa con el
mismo.

¢ Coémo consideraria su experiencia general con el producto,
considerando su familiaridad previa con los productos, su lealtad
como cliente y la efectividad de las herramientas que ha
utilizado?

M Ato

M Baio
Cmoderado
Wy atto
CIMuy bajo

Fuente: Clientes de la industria textil de Guano
Elaborado por: Altamirano, & Mora, (2024)

Analisis: De un total de 376 personas econdmicamente activas encuestadas, 190
personas que corresponde al 50,53% consideran que su experiencia general, su familiaridad
previa con los productos, su lealtad como cliente y la efectividad de las herramientas es muy
alto, 163 personas que corresponden al 43,35% consideran que su experiencia general, su
familiaridad previa con los productos, su lealtad como cliente y la efectividad de las
herramientas es alto, mientras que una persona que corresponden al 0,03% consideran que
su experiencia general, su familiaridad previa con los productos, su lealtad como cliente y la
efectividad de las herramientas es bajo.

Interpretacion: Se determiné gue, un mayor porcentaje de las personas encuestadas
consideran su experiencia general, su familiaridad previa con los productos, su lealtad como
cliente y la efectividad de las herramientas, estos resultados resaltan una fuerte aceptacion y

satisfaccion por parte de los clientes econdmicamente activos.
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Tabla 8: Satisfaccion general con la oferta de productos

3. ¢Colmo estimaria su satisfaccién general con la oferta de productos, considerando el nimero de
productos adquiridos, la disponibilidad de productos que ha buscado, pero no encontrado, y la
variedad de productos que desearia que se ofreciera?

Porcentaje
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido | acumulado
Vélido Insatisfactorio 2 5 5 5

Muy insatisfactorio 2 5 5 1,1
Muy satisfactorio 135 35,9 35,9 37,0
Neutral 53 14,1 14,1 51,1
Satisfactorio 184 48,9 48,9 100,0
Total 376 100,0 100,0

Fuente: Clientes de la industria textil de Guano
Elaborado por: Altamirano, & Mora, (2024)

Figura 3: Satisfaccion general con la oferta de productos

¢ Como estimaria su satisfaccion general con la oferta de
productos, considerando el numero de productos adquiridos, la
disponibilidad de productos que ha buscado, pero no
encontrado, y la variedad...

M insatisfactorio

B Muy insatisfactorio
O Muy satisfactorio
M Meutral

[ satisfactario

Fuente: Clientes de la industria textil de Guano
Elaborado por: Altamirano, & Mora, (2024)

Analisis: De un total de 376 personas econémicamente activas encuestadas, 184
personas que corresponde al 48,94% consideran que la satisfaccion general con la oferta de
productos, nimeros de productos adquiridos y la disponibilidad de productos que ha buscado
y no ha encontrado es satisfactorio, 135 personas que corresponden al 35,80%% consideran

que la satisfaccion general con la oferta de productos, nimeros de productos adquiridos y la
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disponibilidad de productos que ha buscado y no ha encontrado es muy satisfactorio,
mientras que 2 personas que corresponden al 0,05% consideran que la satisfaccion general
con la oferta de productos, numeros de productos adquiridos y la disponibilidad de productos
que ha buscado y no ha encontrado es muy insatisfactorio.

Interpretacion: Reconocié que, gran parte de las personas encuestadas han
considerado la satisfaccion general con la oferta de productos, nimeros de productos
adquiridos y la disponibilidad de productos que ha buscado y no ha encontrado, es decir
estos resultados sugieren que la oferta de productos cumple con las expectativas de la

mayoria de los encuestados, aunque hay un area minima que requiere mejoras.

Tabla 9: Experiencia como cliente considerando tus emociones al interactuar con el
producto

4. Califica tu experiencia como cliente considerando tus emociones al interactuar con el producto, tu
nivel de motivacién para comprar un producto y la adecuacion del producto a tus preferencias

personales.
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia |Porcentaje | valido acumulado
Valido  De acuerdo 230 61,2 61,2 61,2
En desacuerdo 1 3 3 61,4
Ni de acuerdo, ni en
21 5,6 5,6 67,0
desacuerdo
Totalmente de acuerdo 123 32,7 32,7 99,7
Totalmente en desacuerdo 1 3 3 100,0
Total 376 100,0 100,0

Fuente: Clientes de la industria textil de Guano
Elaborado por: Altamirano, & Mora, (2024)
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Figura 4: Experiencia como cliente considerando tus emociones al interactuar con el
producto

Califica tu experiencia como cliente considerando tus emociones
al interactuar con el producto, tu nivel de motivacion para
comprar un producto y la adecuacion del producto a tus
preferencias pers...

B e acuerdo

HEn desacuerds

DNi de acuerdo, ni en
desacuerdo

] Totalmente de
acuerdo

O Totalmente en
desacuerclo

Fuente: Clientes de la industria textil de Guano
Elaborado por: Altamirano, & Mora, (2024)

Analisis: De un total de 376 personas econdmicamente activas encuestadas, 230
personas que corresponde al 61,17% estan de acuerdo con sus emociones al interactuar con
el producto, su nivel de motivacion para comprar y la adecuacion a sus preferencias
personales , 123 personas que corresponden al 32,71% estan totalmente de acuerdo con sus
emociones al interactuar con el producto, su nivel de motivacion para comprar un producto
y la adecuacidon del producto a sus preferencias personales mientras que una personas que
corresponden al 0,03% esta totalmente en desacuerdo con sus emociones al interactuar con
el producto, su nivel de motivacién para comprar un producto y la adecuacién del producto
a sus preferencias personales.

Interpretacion: Se analiz6 que, gran parte de las personas encuestadas tienen en
cuenta sus emociones, la motivacién de poder interactuar con los productos y que estos se
ajusten a sus preferencias personales, estos resultados indican que la mayoria de los
consumidores estan emocionalmente satisfechos y motivados respecto a los productos

ofrecidos, lo cual es un indicador favorable para la industria textil.
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Tabla 10: En qué medida estarias dispuesto a recomendar los productos

5. Indicanos en qué medida estarias dispuesto a recomendar los productos, tu nivel de interés en
adquirirlo y tu percepcién sobre la calidad del mismo.

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia |Porcentaje |valido acumulado
Véalido  Muy poco probable 2 ,5 ,5 5

Muy probable 112 29,8 29,8 30,3
Ni probable, ni poco probable 43 114 114 418
Poco probable 2 5 5 42,3
Probable 217 57,7 57,7 100,0
Total 376 100,0 100,0

Fuente: Clientes de la industria textil de Guano
Elaborado por: Altamirano, & Mora, (2024)

Figura 5: En qué medida estarias dispuesto a recomendar los productos

Indicanos en qué medida estarias dispuesto a recomendar los
productos, tu nivel de interés en adquirirlo y tu percepcion sobre
la calidad del mismo

B Muy poco probable
E Muy probable

Mi probable, ni poco
d probable
M Poco probable
CIProbable

Fuente: Clientes de la industria textil de Guano
Elaborado por: Altamirano, & Mora, (2024)

Analisis: De un total de 376 personas econdmicamente activas encuestadas, 217
personas que corresponde al 57,71% que seria probable su disposicion a recomendar los
productos de interés y la percepcion sobre la calidad del mismo, 112 personas que
corresponden al 29,79% que seria muy probable su disposicion a recomendar los productos

de interés y la percepcion sobre la calidad del mismo, mientras que 2 personas que
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corresponden al 0,05% que seria muy poco probable su disposicién a recomendar los
productos de interés y la percepcion sobre la calidad del mismo.

Interpretacion: Se considerd que, gran parte de las personas encuestadas tienen en
cuenta la calidad del producto y mediante esto han considerado que es probable que
recomienden el producto a mas personas, la alta satisfaccion y confianza en la calidad de los

productos es un factor positivo para la reputacion y potencial de recomendacion.

Tabla 11: Tipos de canales de compra

6. ¢Cual de los siguientes tipos de canales de compra prefieres utilizar con mayor frecuencia para
adquirir productos?

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje |valido acumulado
Véalido Compras mediante

aplicaciones méviles - 29 29 29
Compras por teléfono 4 1,1 1,1 4,0
Tiendas en linea 49 13,0 13,0 17,0
Tiendas fisicas 312 83,0 83,0 100,0
Total 376 100,0 100,0

Fuente: Clientes de la industria textil de Guano
Elaborado por: Altamirano, & Mora, (2024)

Figura 6: Tipos de canales de compra

¢Cual de los siguientes tipos de canales de compra prefieres
utilizar con mayor frecuencia para adquirir productos?
.Cm_npra_s mediante
aplicaciones moviles
H compras por teléfono
O Tiendas en linea
M Tiendas fisicas

Fuente: Clientes de la industria textil de Guano
Elaborado por: Altamirano, & Mora, (2024)
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Andlisis: De un total de 376 personas economicamente activas encuestadas, 312
personas que corresponde al 82,98% tienen como canal principal de compra las tiendas
fisicas, 49 personas que corresponden al 13,03% tienen como canal principal de compra las
tiendas en linea, mientras que 4 personas que corresponden al 1,06% tienen como canal
principal realizar compras mediante el teléfono.

Interpretacion: Se observo que, gran parte de las personas encuestadas prefieren
realizar sus compras de manera presencial en tiendas fisicas, de acuerdo a sus comentarios,
esta respuesta es porque se siente mas seguros al realizar su compra, por lo que es importante
tomar en cuenta que a pesar del crecimiento del comercio electrénico, las tiendas fisicas
siguen siendo el canal de compra predominante para la mayoria de los consumidores.

Tabla 12: Anuncios publicitarios

7. ¢Cree usted que los anuncios publicitarios, influyen en el consumidor a la hora de adquirir un
producto, teniendo en cuenta que dentro de estos anuncios existen promociones?

Porcentaje
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido acumulado
Valido No 2 5 5 5
Si 374 99,5 99,5 100,0
Total 376 100,0 100,0

Fuente: Clientes de la industria textil de Guano
Elaborado por: Altamirano, & Mora, (2024)

Figura 7: Anuncios publicitarios

¢ Cree usted que los anuncios publicitarios, influyen en el
consumidor a la hora de adquirir un producto, teniendo en cuenta
que dentro de estos anuncios existen promociones?
Eno
Esi

Fuente: Clientes de la industria textil de Guano
Elaborado por: Altamirano, & Mora, (2024)
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Andlisis: De un total de 376 personas econémicamente activas encuestadas, 374
personas que corresponde al 99,47% que consideran que los anuncios publicitarios, influyen
en el consumidor a la hora de adquirir un producto, teniendo en cuenta que existen
promociones, mientras que 2 personas que corresponden al 0,53% consideran que los
anuncios publicitarios no influyen en el consumidor a la hora de adquirir un producto,

teniendo en cuenta que existen promociones.

Interpretacion: Se precis6é que, gran parte de las personas encuestadas siente que
los anuncios publicitarios influyen significativamente en el consumidor a la hora de adquirir
un producto, por lo que la publicidad junto con las ofertas y promociones, es un factor
decisivo en el comportamiento de compra de los consumidores, la alta proporcion de
personas que reconocen esta influencia destacan la importancia de las estrategias

publicitarias efectivas para captar la atencion y motivar a adquirir un producto.

4.2 .Analisis de la entrevista

A continuacion, se expone los resultados de las entrevistas sobre el neuromarketing y
percepcion del consumidor en la industria textil de Guano, misma que fue aplicada a los

gerentes de las empresas textiles de Guano.

1. ¢Cuales son los principales desafios que enfrenta actualmente con relacion a la

retencion de clientes?

Mediante las 22 entrevistas realizadas a los gerentes-propietarios de sectores textiles
del cantén Guano, hemos analizado sus respuestas, por lo cual consideramos que los
principales desafios al momento de retener un cliente, es la saturacion de mercados, dado
que las opciones disponibles para los clientes son numerosas, lo que hace que sea mas dificil
retener su lealtad, puesto que en cada lugar los precios tienen cambios significativos, ademas
de encontrar tipos de calidad y variedad en sus productos. Por otro lado, los clientes de hoy
en dia esperan experiencias personalizadas, rapidas y eficientes, por lo que es dificil retener

un cliente.
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2. ¢Qué medidas esta tomando para fomentar la lealtad del cliente en su empresa

textil?

Mediante las 22 entrevistas realizadas a los gerentes-propietarios de sectores textiles
del cantén Guano, hemos analizado sus respuestas, por lo cual consideramos que las medidas
tomadas para fomentar la lealtad del cliente han sido varias, entre ellas se ha mencionado,
las capacitaciones, donde se ha buscado que el equipo de trabajo responda rapidamente a las
consultas de los clientes, asi también han implementado programas de fidelizacion donde se
han incluido descuentos, promociones y acceso anticipado a ciertos productos, por otro lado,
se encuentran enfocados en mejorar la calidad de nuestros productos, asegurando que cada

compra cumpla y supere las expectativas de nuestros clientes.

3. ¢Qué medidas estan tomando para mantenerse agiles y responder rapidamente

a los cambios en la demanda del mercado?

Mediante las 22 entrevistas realizadas a los gerentes-propietarios de sectores textiles
del cantén Guano, hemos analizado sus respuestas, por lo cual consideramos que las medidas
adoptadas para mantenerse agiles y responder a las demandas del mercado es ofrecer una
gran variedad de productos y se encuentran en constante cambio de acuerdo a las tendencias
y gustos del consumidor, ademas de utilizar plataformas digitales para tener mas acogida

dentro del mercado.

4. ¢Que estrategias esta utilizando para aumentar la motivacion de los

consumidores y generar un mayor interés en sus productos?

Mediante las 22 entrevistas realizadas a los gerentes-propietarios de sectores textiles
del cantén Guano, hemos analizado sus respuestas, por lo cual consideramos que las
estrategias para aumentar la motivacion de los consumidores y generar un mayor interés en
adquirir los productos es, ofrecer promociones y descuentos exclusivos. Asi también la
atencion al cliente personalizada y el excelente servicio son prioritarios, para de esta manera
brindar una experiencia de compra positiva y memorable. Estas estrategias se combinan con
la calidad y la presentacion atractiva de los productos en vitrinas y exhibiciones para captar

la atencion y el interés de los consumidores.
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5. ¢Qué canales de marketing utilizan principalmente para sus propagandas o
promociones de los productos textiles?

Mediante las 22 entrevistas realizadas a los gerentes-propietarios de sectores textiles
del canton Guano, hemos analizado sus respuestas, por lo cual consideramos que los
principales canales por los cuales se disponen a promocionar sus productos son las redes
sociales como Facebook, Instagram, WhatsApp y Tik Tok las mismas que les permiten dar
a conocer al publico la variedad de productos que ofrecen, sin embargo en varios casos,
también nos han mencionado que al no tener conocimiento del marketing digital, no se

aprovecha este canal y su forma de darse a conocer es mediante métodos tradicionales.

4.3.Comprobacion de hipotesis

Para proceder a comprobar las hipdtesis se ha tomado en consideracion dos variables:
El neuromarketing (X) como variable independiente frente a, percepcion del consumidor ()

como variable dependiente, en este sentido se ha planteado de la siguiente manera:

Hipotesis alternativa
Hi: El neuromarketing influye en la percepcion del consumidor en la industria textil de
Guano.

Hipotesis nula
Ho: El neuromarketing no influye en la percepcién del consumidor en la industria textil de

Guano.

Se ha considerado dos aspectos para la comprobacion de las hipotesis; el
neuromarketing que corresponde a la variable independiente, este se emplea en la pregunta
1, la percepcidn del consumidor que es la variable dependiente se emplea en la pregunta 4.
Se ha considerado estas dos preguntas puesto que permite medir el nivel de influencia que
existe entre el neuromarketing y la percepcion del consumidor en la industria textil de
Guano. En consecuencia se aplica el calculo del Chi-Cuadrado, haciendo uso del sistema
SPSS y considerando un margen de error del 0,05 ha permitido la obtencidn de los siguientes

resultados.
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Tabla 13: Frecuencia observada procesamiento de casos

Resumen de procesamiento de casos

considerando tus emociones al interactuar
con el producto, tu nivel de motivacion
para comprar un producto y la adecuacion
del producto a tus preferencias
personales.

Casos
Validos Perdidos Total

N Porcentaje Porcentaje N Porcentaje
¢Como calificaria el impacto emocional y
cognitivo de su experiencia con los
productos, considerando su satisfaccion
general, la calidad percibida y su intencién
de seguir siendo nuestro cliente?
* Califica tu experiencia como cliente] 376 100,0% 0,0% 376 100,0%

Nota: La tabla muestra el procesamiento de casos mediante la frecuencia observada,

realizado en IBM SPSS Statistics 23.

Elaborado por: Altamirano, & Mora, (2024)
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Tabla 14: Frecuencia esperada procesamiento de casos

Tabla cruzada ¢ Cémo calificaria el impacto emocional y cognitivo de su experiencia con los productos, considerando
su satisfacciéon general, la calidad percibida y su intencién de seguir siendo nuestro cliente? *Califica tu experiencia
como cliente considerando tus emociones al interactuar con el producto, tu nivel de motivacidon para comprar un

producto y la adecuacion del producto a tus preferencias personas

Recuento
Califica tu experiencia como cliente considerando tus emociones al
interactuar con el producto, tu nivel de motivacién para comprar un
producto y la adecuacién del producto a tus preferencias personas.
Totalmente Ni de acuerdo,
en En ni en De Totalmente
desacuerdo | desacuerdo desacuerdo acuerdo | de acuerdo | Total
¢,Cémo calificaria el impacto Muy bajo 1 0 1 1 0 3
emocional y cognitivo de su Bajo 0 0 1 0 0 1
experiencia con los Moderado 0 0 5 12 3 17
productos, considerando su
satisfaccion  general, la Alto 0 0 11 102 36 149
calidad percibida y su Muy alto
intencién de seguir siendo
nuestro cliente? 0 1 7 113 85 206
Total 1 1 22 228 124 376

Nota: El grafico representa el resumen de procesamiento de casos mediante la frecuencia
esperada, realizado en IBM SPSS Statistics 23.
Elaborado por: Altamirano, & Mora, (2024)

Tabla 15: Prueba de Chi-Cuadrado

Pruebas de chi-cuadrado

Significacion
asintética
Valor gl (bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 162,1332 16 ,000
Razoén de verosimilitud 36,798 16 ,002
Asociacion lineal por lineal 30,604 1 ,000
N de casos validos 376

a. 17 casillas (68,0%) han esperado un recuento menor que 5. El recuento minimo

esperado es ,00.
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Nota: La tabla indica el céalculo del Chi-Cuadrado de Pearson, realizado en IBM SPSS
Statistics 23.
Elaborado por: Altamirano, & Mora, (2024)

Después de someter a prueba las variables de investigacion utilizando el Chi-
Cuadrado de Pearson y como resultado se determina que se acepta la hipétesis alternativa y
se rechaza la hip6tesis nula, esto se debe a que el Chi-Cuadrado calculado es menor que
0,05. Por lo tanto, se acepta la hip6tesis de investigacion alternativa teniendo en cuenta que

el neuromarketing influye en la percepcion del consumidor en la industria textil de Guano.

Tabla 16: Alfa de Cronbach

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de Cronbach N de elementos

,602 2
Nota: La tabla indica el alfa de cronbach, realizado en IBM SPSS Statistics 23.

Elaborado por: Altamirano, & Mora, (2024)

Los datos muestran un alfa de Cronbach de 0,602 para un conjunto de 2 elementos tomados

del cuestionario aplicado, es decir este valor indica una fiabilidad moderada.
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Tabla 17: Correlacion

Correlaciones

¢Como  calificaria el | Califica tu experiencia

impacto  emocional y | como cliente considerando

cognitivo de su experiencia | tus emaociones al
con los productos, | interactuar con el
considerando su | producto, tu nivel de

satisfaccion general, la | motivaciéon para comprar
calidad percibida y su|un producto vy la

intencion de seguir siendo | adecuacion del producto a

nuestro cliente? tus preferencias pers...
¢ Como calificaria el impacto Correlacion de .
emocional y cognitivo de su Pearson ! 1286
experiencia con los productos, Sig. (bilateral) ,000
considerando su satisfaccion general,
la calidad percibida y su intencién de 376 376
seguir siendo nuestro cliente?
Califica tu experiencia como cliente Correlacion de .
considerando tus emociones al Pearson /286 !
interactuar con el producto, tu nivel de  Sig. (bilateral) ,000
motivacién para comprar un producto N
y la adecuacion del producto a tus 376 376

preferencias personales

**_La correlacién es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

Nota: La tabla indica el calculo de la correlacion, realizado en IBM SPSS Statistics 23.
Elaborado por: Altamirano, & Mora, (2024)

Los resultados muestran una correlacion de Pearson de 0,286 entre dos items: uno
que evalla el impacto emocional y cognitivo y otro que califica la experiencia del cliente,
esta correlacion es significativa al nivel 0,01, lo que indica que hay una relacion positiva
entre ambas variables. Esto sugiere que, a medida que mejora la experiencia emocional y
cognitiva del cliente, también tiende a mejorar su percepcion general de la experiencia,

incluidas sus emociones y motivaciones.
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CAPITULO V.

5. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

5.1.Conclusiones

Tras diagnosticar el neuromarketing y su influencia en la percepcion del consumidor
en la industria textil de Guano, podemos concluir que esta rama del marketing nos
ayuda a tener un enfoque innovador y cientifico el cual nos permite responder a las
preferencias y comportamientos que existen dentro de este mercado.

Hemos identificado que los factores emocionales impactan en la preferencia del
consumidor y sus decisiones de compra durante la adquisicion de un producto, dado
que estas emociones tienen un papel importante a la hora de valorar un producto,
Estas emociones pueden ser gestionadas a traves de estrategias por parte de las
industrias textiles.

Para el presente trabajo de investigacion se propone una tabla de estrategias de
neuromarketing donde se destaca la importancia de usar técnicas que influyan en las
emociones y los estimulos sensoriales, esto permitira a la industria textil de Guano

influenciar en la percepcion del consumidor al momento de adquirir un producto.

5.2.Recomendaciones

Se recomienda, que dentro de la industria textil de Guano se adopte al
neuromarketing como una herramienta integral en sus estrategias comerciales, por lo
que es fundamental este campo para entender mejor las emociones, estimulos y
respuestas de los consumidores, la implementacion de esta herramienta permitira que
esta industria disefie productos mas atractivos y campafias de marketing mas
efectivas.

Se recomienda, a las empresas textiles de Guano centrarse en comprender
profundamente las emociones y valores de sus clientes, esto implica no solo
reconocer la importancia de las emociones en el proceso de compra, sino también
adaptarse a las nuevas tendencias y experiencias del cliente para alinearlas con dichas
emociones.

Se recomienda implementar las estrategias de neuromarketing presentadas en esta

investigacién, destacando particularmente aquellas que se enfocan en la parte
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emocional del cerebro del cliente. La aplicacion de estas estrategias no solo mejoraré
la conexion emocional entre la empresa y el cliente, sino que también fomentara una

relacion més sdlida y duradera, incrementando la lealtad y satisfaccion del
consumidor.

66



CAPITULO VI.
6. PROPUESTA
Estrategias de neuromarketing para impulsar la industria textil de Guano
6.1.Introduccion

Teniendo en cuenta que el neuromarketing nos permite usar herramientas y técnicas
de neurociencia para poder comprender los estimulos de marketing afectan la percepcion,
las emociones y las decisiones de los consumidores al momento de realizar una compra y
entendiendo que en la industria textil de Guano tienen un conocimiento minimo de los
procedimientos del neuromarketing misma que podria beneficiar al cliente al momento de
adquirir un producto, por ello se presenta una propuesta de estrategias orientadas a como
influir en la percepcion del consumidor, misma que se realiza partiendo de la informacion

previamente obtenida y los datos recolectados mediante encuestas y entrevistas.

6.2.0Dbjetivos
6.2.1. Objetivo general

Plantear estrategias de neuromarketing para comprender de mejor manera como la

percepcion del consumidor influye en la industria textil de Guano.

6.2.2. Objetivos especificos

e Disefiar estrategias factibles de neuromarketing que se puedan aplicar dentro de la
industria textil de Guano, con el fin de comprender la percepcion del consumidor.

e Establecer actividades o técnicas a realizar que aporten a las estrategias de
neuromarketing definidas para obtener mejores resultados dentro de la industria textil
de Guano.

e Incentivar a la industria textil de Guano a reinventar sus actividades de marketing y
adaptarse a los requerimientos y conceptos actuales de la aplicacidn de estrategias de

neuromarketing.

6.3.Determinacion de estrategias de neuromarketing para mejorar la percepcion del

consumidor en la industria textil de Guano.
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Tabla 18: Planteamiento de propuesta

TIEMPO EN EL

ESTRATEGIAS ACTIVIDADES RESPONSABLE | QUE SE DEBE RECURSOS
EJECUTAR
Impactar emocionalmente | Utilizar técnicas basandonos en las emociones Storyboard, permite planificar y
en los anuncios | identificadas, crear contenido publicitario que active organizar como se contaran las
publicitarios estas emociones de manera autentica y relevante. Es | Propietario Trimestralmente | historias 0 mensajes
muy importante, utilizar imagenes, colores, masica y publicitarios a través de
narrativas que estén alineadas con las emociones imagenes secuenciales.
deseadas.
Neurociencia  cognitiva | Implementar pruebas de usabilidad y evaluaciones de iMotions:  Proporciona una
aplicada al disefio de | experiencia del usuario para obtener feedback plataforma de investigacion que
productos continuo sobre el disefio del producto, por ende se combina eye-tracking con otros
requiere utilizar técnicas como el eye-tracking para métodos de recopilacion de
entender qué partes del producto capturan mas | Propietario Mensualmente datos, como la codificacion

atencion visual y ajusta el disefio en consecuencia.

facial y el analisis de
emociones, para obtener una
vision integral de la experiencia

del usuario.
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Neurociencia aplicada a la

El uso de esta técnica de neurociencia se basa en medir

Encuestas para obtener una

publicidad la eficacia de las camparias publicitarias, esto puede comprension sobre como los
incluir el uso de herramientas de resonancia magnética | Propietario Mensualmente estimulos visuales afectan las
para comprender de mejor manera como los anuncios emociones y la atencién de los
influyen en la actividad cerebral y la atencion visual. consumidores.

Eye-tracking o0 | Esta técnica se utiliza en diversas disciplinas como la Eye-tracking es una

seguimiento ocular psicologia, la neurociencia, la investigacion de herramienta para medir vy
mercado y el disefio de interfaces. Tiene como registrar los movimientos de la
objetivo medir y registrar los movimientos y la | Propietario Semestralmente mirada de las personas mientras
direccion de la mirada de una persona mientras interactian  con  estimulos
observa estimulos visuales como imagenes videos visuales.
publicitarios, paginas web o productos.

Comunicacion efectiva Se aplica trasmitiendo mensajes claros, relevantes y Mapa de posicionamiento,
auténticos que impacten en la mente de la clientela, al ayuda a visualizar y organizar
implementar esta estrategia se busca enfatizar con | Propietario Mensualmente como se comunican los
claridad, coherencia y relevancia como estos aspectos mensajes de un producto de
pueden influir positivamente en la percepcion del manera clara.
consumidor y fortalecer la conexién emocional.

Campafias de referral o | Esta estrategia consiste en incentivar a los clientes Programa de referidos

recomendacion actuales a referir a nuevos clientes dando como | Propietario Mensualmente automatizado, este facilita el
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incentivo descuentos o recompensas a ambas partes
puesto que el boca a boca sigue siendo un método
poderoso para la adquisicion de clientes y fortalecer la

fidelidad existente.

proceso de recomendacion de

clientes actuales a nuevos

clientes.

Feedback y participacion
del cliente

Esta estrategia involucra a los clientes en la toma de

decisiones dentro de la industria, teniendo
participacion al recomendar nuevos productos y
mejoras de servicio, esta accion permite a los clientes
sentirse valorados, de esta forma se fortalece su

compromiso con la marca.

Propietario

Mensualmente

Crowdsourcing, es un espacio
en linea donde los clientes
pueden participar en ideas para
el desarrollo de un producto.

Fuente: Informacion propia
Elaborado Por: Altamirano, & Mora, (2024)
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ANEXOS

Matriz de Operacionalizacion de consistencia

TEMA: Neuromarketing y percepcion del consumidor en la industria textil de Guano

Formulacion del Problema Objetivo General Hipdtesis General

¢Como el  neuromarketing | Determinar como el | El neuromarketing influye en la
influye en la percepcion del |neuromarketing influye en la|percepcion del consumidor en
consumidor en la industria textil | percepcion del consumidor en | la industria textil de Guano.

de Guano? la industria textil de Guano.

Problemas Derivados Objetivos Especificos Hipotesis Especificas

¢Como se puede diagnosticar la| Diagnosticar el neuromarketing
influencia del neuromarketing en |y la influencia en la percepcion
la percepcion del consumidor|del consumidor en la industria
dentro de la industria textil de |textil de Guano.

Guano?
Identificar los factores
¢Cuéles son los factores|emocionales que influyen en la
emocionales que influyen en la|preferencia del consumidor al
preferencia del consumidor al|momento de la adquisicion de

momento  de adquirir  un|un producto.

producto?

Proponer estrategias de
¢Qué estrategias de | neuromarketing para mejorar la
neuromarketing podrian | percepcion del consumidor en

implementarse para mejorar la|la industria textil de Guano.
percepcion del consumidor en la

industria textil de Guano?

Fuente: Informacion propia
Elaborado Por: Altamirano, & Mora, (2024)
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Matriz de Operacionalizacion de variables

VARIABLE DEPENDIENTE: PERCEPCION DEL CONSUMIDOR

Conceptualizacion Categorias Indicadores in-gtéfgrlr?:lﬁteos
Pérez, Morales, Lopez y e Nivel de satisfaccion del
Ayala, 2017 citado por Satisfaccion cliente
(Levano & Merino,
Conceptualizacion y e Nivel de percepcion de
caracterizacion del caligad
comporfamlento , ael e Tasa de retencién de Tecnica
consumidor , 2021, pag. 2) clientes Encuesta
El comportamiento  del
consumidor se basa en un e Indice de experiencia
conjunto de acciones para previa del producto
lograr una satisfaccion en la Instrumento

necesidad de compra, cuyo
proceso es buscar, comprar,
evaluar y disponer. Para
lograr esa

satisfaccion se tiene que
identificar quien lo
adquiere, donde se abastece,
de ello cuanto consume y

como lo utiliza.

Acciones

Nivel de Lealtad del

cliente.

NUmero de herramientas

de busqueda

Necesidades

Numero de productos

adquiridos

Cantidad de productos

inexistentes

Cantidad de productos

demandados

Cuestionario de encuesta

Fuente: Informacion Propia

Elaborado Por: Altamirano, & Mora, (2024)
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VARIABLE INDEPENDIENTE: NEUROMARKETING

Conceptualizacion Categorias Indicadores Técnicas e instrumentos

Braidot, 2006, citado por Tipo de emociones del
(Alarcon, 2023, péag. 81)EI cliente
neuromarketing puede
definirse como una Nivel de motivacion del
disciplina de avanzada, que Conducta consumidor
investiga y estudia los
procesos cerebrales que Tipos de preferencia del
explican la conducta y la consumidor
toma de decisiones de las
personas en los campos de
accion  del  marketing Probabilidad de Técnica
tradicional: inteligencia de recomendacion Encuesta
mercado, disefio de
productos y  servicios,|  Decisiones Nivel de interés de Instrumento
comunicaciones,  precios, compra Cuestionario de encuesta
branding, posicionamiento,
targeting, canales y ventas. Nivel de calidad del

producto

Tipos de canales de

compra

Cantidad de

Propagandas 0

Canales

promociones
Nivel de conectividad
con anuncios

publicitarios

Fuente: Informacion propia

Elaborado Por: Altamirano, & Mora, (2024)
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CUESTIONARIO

El presente cuestionano ha sido elaborado con fines académicos, pretende identificar la influencia
del neuromarketing y percepeion del consumidor en la industnia textil de Guano, Los datos seran
administrados de forma responsable y discrecional. Agradecemos su colaboracion.

L ESTUDIO DE VARIABLES
Considerando la siguiente escala del 1 al 5, donde 1 s "Muy bajo™ y 5 es "Muy alto”, Conteste:

1. (Como calificaria ¢l impacto emocional y cognitive de su expeniencia con nuestro
producto/servicio, considerando su satisfaccion general, la calidad percibida y su mtencion
de seguir siendo nuestro cliente?

a) Muy bajo
b) Bajo
¢) Moderado
d) Al
¢) Muy alto

2. ;Como consideraria su experiencia gencral con nuestro producto/servicio, considerando su
familiandad previa con el producto, su lealtad como cliente y la efectividad de las
herramientas que ha utilizado?

a) Muy bajo
b) Bajo
¢) Moderado
d) Alto
¢) Muy alto

3. ;Como cstimana su satisfaccion general con nuestra oferta de productos, considerando ef
niumero de productos que ha adquirido, la disponibilidad de productos que ha buscado, pero
no encontrado, y Ia vanedad de productos que desearia que ofreciérmos?

a) Muy insatisfactorio
b) Insatsfactorio

¢) Neutral

d) Satisfecho

¢) Muy satisfecho
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4.

Califica ta experiencia como cliente conslerando us emociones al interaciear con el
producto, tu nivel de motivacion para comprar un producio v la adecuacion del producto a
tus preferencias personales.

a) Totalmente en desacuerdo

b} En desacuerdo

c) Mide scuerdo m en desacuerdo

d) Dwe acuerdo

¢} Totalmente de acuerdo.

Indicanas en qué medida estarias dispucsto a recomendar este producto, tu nivel de interés
en adguinrio v tu percepeion sobre la cabidad del mismo.

a) Muy poco probable

b) Poco Probable

c) Ni probable, ni poco probable

d) Probable

¢} Muy probable

LCudl de los siguientes tipos de canales de compra prefieres utilizar con mayor frecuencia
para adquirir productos?

a) Tiendas fisicas

b) Tiendas en linea

¢) Compras por weléfono

dy Compras medianie aplicaciones mdviles

LJOree wsted que los anuncios publicitarios, mfluyen en el consumidor a la hora de adguinr
un producto, eniendo en cuenta que dentro de £5105 ANUNCIoS eXisien promociones?

ay si

by No
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ENTREVISTA

La presente enirevista ha sido elaborada con fines académicos, misma que pretende identificar la
nfluencia del neuromarkening y percepeion del consumidor en la indusina textl de Guano, Los
datos scran administrados de forma responsable v discrecional. Agradecemos su colaboracion.

L ESTUDIO DE VARIABLES

1. jCudles son los principales desafios que enflrenta actualmente con relaciin a la
retenciin de clientes?

2. ;0ué medidas estd tomando para fomentar la lealtad del cliente en su empresa textil?

3. J0ué medidas estan tomando para mantenerse agiles v responder rapidamente a los
cambios en la demanda del mercado”




4. JOue estrategias esta wtilizande para aumentar la motivacion de los consumidores v
generar un mayor interés en sus productos?

5. J0ué canales de marketing wtilizasn principalmente para sos propagandass o
promociones de los productos textiles?
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