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RESUMEN 

 

 

 

 

El presente trabajo de investigación tiene como objetivo determinar la incidencia del 

neuromarketing en la comercialización de los productos agrícolas del sector de Puela, se 

utilizó métodos cuantitativos que nos permitió recolectar información a través de una 

investigación de campo, se aplicó una encuesta a 195 consumidores y 97 productores de la 

parroquia de Puela. Por lo cual, se ha dejado claro que las emociones, percepciones 

sensoriales y el comportamiento de los consumidores influyen directamente en las decisiones 

de compra del producto. 

Se utilizo la metodología hipotética-deductiva para poder comprobar la veracidad de 

la hipótesis, con una investigación descriptiva e investigación de campo. Mediante la 

aplicación del SPSS y Excel para la comprobación de la hipótesis de la prueba del Chi- 

cuadrado, con ello se pudo identificar una relación significativa de los productos agrícolas 

de Puela y la importancia del neuromarketing al momento de comercializar los productos. 

Los resultados que se obtuvo de las encuestas realizadas a los consumidores 

evidencian que las estrategias presentadas como la creación de una marca, la utilización de 

los empaques biodegradables, al igual que el storytelling del producto, entre otros, pueden 

tener un impacto positivo en las decisiones de compra de los clientes. 

 

Palabras claves: Neuromarketing, comercialización, storytelling, decisiones de compra, 

percepciones sensoriales. 
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1. CAPÍTULO I. 

1.1 Introducción 

En la actualidad el sector agrícola enfrenta grandes desafíos que limitan la capacidad 

para competir en mercados locales y nacionales. Entre los principales problemas se destacan 

la falta de acceso a herramientas tecnológicas, el poco conocimiento sobre el 

comportamiento de los consumidores y la falta de estrategias innovadoras que les permitan 

adaptarse a las crecientes demandas de un mercado que se encuentra en constante evolución. 

 

 

Por lo cual el neuromarketing aparece como una disciplina que integra los principios 

de la neurociencia con estrategias de marketing, permitiendo un enfoque más profundo para 

comprender cómo las emociones influyen en la toma de decisiones de los clientes. Los 

hallazgos del neuromarketing han aportado en gran medida un impacto en las empresas para 

lograr posicionar sus productos o servicios por medio del mercadeo, las campañas, 

publicitarias, mensajes e imagen que incentiven el interés en su marca o compañía. (López 

L. , 2022) 

 

 

En efecto, el neuromarketing ha demostrado su capacidad para personalizar las 

estrategias de marketing, adaptándolas a las preferencias, intereses y recuerdos de los 

consumidores. Al generar una conexión emocional a través de estímulos sensoriales, como 

los aromas naturales de los productos frescos, los colores vibrantes que evocan frescura y 

vitalidad, y las texturas que reflejan calidad y autenticidad, se establece un enfoque esencial 

en el diseño de estrategias de neuromarketing aplicadas al sector agrícola. (Albán, Nuñez, 

León, & Rivadeneira, 2023) 
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Las estrategias sensoriales nos permiten crear campañas publicitarias más atractivas, 

logrando un impacto duradero en la percepción del consumidor y en ayuda a las decisiones 

en el momento de tomar una decisión a la hora de comprar. Así, el neuromarketing se 

posiciona como una herramienta clave para potenciar la comercialización de productos 

agrícolas, al integrar emociones, sentidos y recuerdos en el proceso de venta. 

 

 
1.2 Problema 

1.2.1 Planteamiento del problema 

Ecuador es una nación privilegiada, debido a sus terrenos fértiles con propiedades 

únicas características del clima y su posición en la línea equinoccial ecuatorial, que 

posibilitan la producción de productos agrícolas y pecuarios en tres áreas: en la Costa: en sus 

manglares se cultivan camarón y conchas, en la región Sierra se cultiva papa, trigo, brócoli,  

maíz entre otros. y en la amazonia la producción de café, cacao palma africana etc. (López 

A. , 2020) 

 

 

La Comercialización de productos agrícolas enfrenta desafíos significativos en un 

mercado competitivo, especialmente en áreas rurales como el sector de Puela – Penipe, en 

donde 130 personas que dentro de la población económicamente activa se dedican a la 

producción agropecuaria, (Plan de Desarrollo y Ordenamiento Territoral de la Parroquia de 

Puela, 2024) teniendo en cuenta que los agricultores dependen en gran medida de estrategias 

tradicionales para vender sus productos y esto limita su eficiencia y rentabilidad, algunos 

factores que impiden la comercialización de productos agrícolas son: la falta de información 

en el mercado, la ausencia de herramientas modernas de mercadeo, la escasa organización 

de productores, el limitado valor agregado, el impacto de fenómenos naturales y el 

desconocimiento de las necesidades del consumidor, esto  impide la capacidad de los 
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agricultores para posicionar sus productos de manera efectiva. Esto no solo afecta los 

ingresos de los productores, sino que también reduce la competitividad de la región en los 

mercados locales y nacionales. 

 

La parroquia de Puela provincia de Chimborazo se caracteriza por producir maíz, 

fréjol, durazno, manzana, mora y claudia, en donde su aplicación de comercialización de 

productos agrícolas es limitada, debido a la falta de conocimiento sobre sus beneficios y su 

implementación en entornos con recursos limitados. 

 

 

La implementación de técnicas de neuromarketing es prácticamente nula. Esto es 

resultado de la carencia de acceso a información, herramientas tecnológicas y capacitación 

en tácticas innovadoras que puedan vincular a los productores con los consumidores de 

forma más eficaz. 

 

 

Uno de los desafíos más graves es la falta de habilidad para establecer una conexión 

emocional con los clientes y distinguir sus productos en mercados con demanda insatisfecha. 

En un contexto donde las decisiones de adquisición se ven cada vez más afectadas por 

elementos emocionales, sensoriales y de experiencia, los agricultores no conocen sobre 

herramientas de aplicación del neuromarketing que les faciliten comprender sus necesidades, 

percepciones y deseos de compra. Este desconocimiento restringe su habilidad para aportar 

valor a sus productos y establecerlos como alternativas favoritas ante competidores tanto 

locales como externos. 
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1.2.2 Formulación del problema 

¿Cómo el neuromarketing incide en la comercialización de los productos agrícolas 

del sector de Puela? 

 

1.2.3 Justificación del problema 

Los productos agrícolas de la parroquia de Puela se han enfrentado a diversos 

desafíos, como tener una escasa fidelización de los consumidores, no ser tan competitivo y 

tener un nivel bajo de visibilidad a comparación de otras regiones. Por lo cual el 

neuromarketing nace como una herramienta importante de la innovación, que permite 

comprender como funciona el comportamiento del consumidor y como procesan la 

información, logrando identificar y llegar a nuestro público meta. 

 

Al implementar el neuromarketing en el tema de la agricultura podemos adaptar los 

productos de acuerdo con las preferencias de los clientes. Además, nos permite añadir un 

valor a cada producto, mejorar el posicionamiento frente a la competencia. Actualmente los 

consumidores tienen cierta preferencia a productos que vayan de acuerdo con sus valores, 

que sean más visuales y compartan historia. Por lo cual la incidencia del neuromarketing en 

la comercialización de los productos agrícolas del sector de Puela no solo es adecuado, ya 

que es necesario establecer un modelo de desarrollo más sostenible y competitivo. 
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1.3 Objetivos 

 

 

1.3.1 General 

 Determinar como el neuromarketing incide en la comercialización de los productos 

agrícolas del sector de Puela 

 

1.3.2 Específicos 

 Diagnosticar la situación del neuromarketing y la comercialización de los productos 

agrícolas de Puela. 

 Fundamentar teóricamente el neuromarketing y comercialización de los productos 

agrícolas del sector de Puela. 

 Proponer estrategias sobre el neuromarketing para satisfacer demandas insatisfechas, 

sus deseos de compra y posicionar el producto en la mente de los consumidores en 

un mercado objetivo. 



22  

2. CAPÍTULO II. 

 

 

2.1 Marco Teórico 

2.1.1 Estado del Arte 

(Urbina, 2020) en su trabajo de investigación presentado en 2019 como Trabajo 

Especial para obtener el Título de Especialista en Mercadeo para Empresas, en la Facultad 

de Ciencias Económicas y Sociales (FACES) de la Universidad Central de Venezuela 

(UCV). El mismo tuvo como objetivo, diseñar bajo la perspectiva del neuromarketing, las 

estrategias para el posicionamiento de un nuevo producto de consumo masivo y demostró 

que el neuromarketing constituye una herramienta vanguardista, precisa y confiable para el 

marketing, porque permite conocer los procesos cerebrales y psicoemocionales 

inconscientes de los clientes y consumidores. 

 

 

(Mendoza, 2020) en su trabajo de investigación propuesto por la Facultad de Ciencias 

Empresariales Escuela Profesional de Administración, titulado “El Neuromarketing para la 

captación de clientes en el Policlínico Medic Plaza”, tuvo como finalidad definir qué tan 

importante fue el neuromarketing para la captación de clientes en el Policlínico Medic Plaza 

para sustentar la tesis de investigación se recurrió a las bases teóricas de Álvarez (2019), 

sobre la definición conceptual de la variable neuromarketing donde menciona que puede 

definirse como la utilización de métodos neurocientíficos avanzados para analizar de raíz y 

comprender el comportamiento y las emociones humanas. 

 

 

(Pino, 2023) en su trabajo propuesto por la Universidad Nacional de Chimborazo 

titulado:” El Neuromarketing Y La Efectividad De Las Promociones En El Sector Comercial 

De Pucará En La Ciudad De Riobamba”. La presente investigación tiene como propósito 
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examinar la relación entre el neuromarketing y la efectividad de las promociones en el sector 

comercial de Pucará en la ciudad de Riobamba. Esto radica en su potencial para brindar a 

los comerciantes de Pucará y a la comunidad empresarial de Riobamba información valiosa 

sobre cómo utilizar estrategias de neuromarketing de manera efectiva para optimizar las 

promociones y mejorar la experiencia del consumidor. 

 

(Silva, 2021) en su trabajo propuesto por la Universidad Señor de Sipán titulado 

“Estrategias de comercialización para incrementar las ventas en la empresa productos 

naturales reina del bosque” La presente investigación se realizó en la ciudad de San Ignacio, 

departamento de Cajamarca en el año 2018, las variables fueron estrategias de 

comercialización y ventas, la investigación tuvo como objetivo general proponer estrategias 

de comercialización para incrementar las ventas en la empresa Productos Naturales Reina 

del Bosque S.R.L. 

 

 

(Baque, 2022) en su trabajo de investigación presentado en 2022 como Trabajo 

Especial para obtener el Título de Licenciada en Administración de Empresas, en la Facultad 

de Ciencias Económicas de la Universidad estatal de sur de Manabí, trabajo titulado 

“Estrategias de Comercialización y Ventas en los Comedores de la Parroquia Sucre, Cantón 

24 de Mayo, Periodo 2019 – 2021” la presente investigación tiene como objetivo general 

diagnosticar las estrategias de comercialización que inciden en las ventas de los comedores 

de la parroquia Sucre, cuya problemática incidió en medir el impacto de las ventas en los 

periodos mencionados anteriormente. 

 

 

(Sanguil, 2023) en su trabajo de investigación presentado en 2023 para obtener el 

 

Título de Licenciado en Administración de Empresas, trabajo titulado “Estrategia de Ventas 
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para la Comercialización de la Empresa MAXBOTA” la presente investigación tiene como 

objetivo generar el diseñar una estrategia de ventas para la comercialización en la empresa 

MAXBOTA. Para lo cual, se emplea una metodología de enfoque cualitativa, de diseño no 

experimental que permite la recolección de información mediante la aplicación de una 

encuesta a los clientes de la empresa. 

2.2 Antecedentes generales del Neuromarketing 

El neuromarketing es el uso de los avances más modernos de la neurociencia, 

aplicados a la medición del impacto del marketing y la publicidad en los consumidores 

(Gutiérrez, Mayorga, & Moncada, 2020) 

 

 

En efecto, es una disciplina del marketing que analiza los procesos cerebrales, 

apoyándose en la neurociencia, para conocer las motivaciones de las personas a la hora de 

tomar decisiones y así aprovechar esa información para promover la compra de un 

determinado producto (Lobato, 2023) 

 

 

1849: Emil du Bois-Reymond, médico y psicólogo alemán, observa por primera vez 

que la piel humana es eléctricamente activa. 

 

 

1888: Charles Féré, médico francés, demostró que la actividad eléctrica en la piel 

podría ser afectada por la situación emocional. 

 

 

1889: Ivane Tarkhnishvili, psicólogo ruso, desarrolló un ingenioso dispositivo para 

medir la actividad eléctrica de la piel humana. 
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1901: Willem Einthoven desarrolla el primer equipo funcional para medir la 

actividad cardiaca, sentando así las bases de la moderna cardiología. 

 

 

1924: Hans Berger registra la primera medición de la actividad eléctrica del cerebro, 

al que hoy en día lo conocemos como electroencefalografía. 

 

 

1930: década en la que fue desarrollado el primer medidor de eye tracking no 

invasivo. 

 

 

1970: década en la que se populariza el uso del eye tracking como método de 

investigación y Paul Ekman profundiza en sus estudios de comunicación no verbal, 

enfocándose en las expresiones faciales. 

 

 

1980: En la década en la que Antonio Damasio descubrió la enorme la relevancia de 

las emociones en el proceso de toma de decisiones. 

 

 

1990: década en la que la neuro-imaginería da el salto y surge la resonancia 

magnética funcional (fMRI). (Gonzalez, 2021) 

2.2.1 Conceptos del neuromarketing 

Quisnia, (2023) nos dice que: El neuromarketing no se trata de plantar ideas en la 

mente de las personas u obligar a alguien a comprar cosas que no quiere, se trata de descubrir 

lo que realmente está en nuestras cabezas, es decir, nuestra lógica de compra es así como el 

neuromarketing no es más que una herramienta que nos ayuda a descifrar lo que piensan los 

consumidores cuando estamos frente a un producto o una marca. 
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En un entorno empresarial cada vez más competitivo y dinámico, la búsqueda de 

estrategias innovadoras para destacar y buscar el posicionamiento del mercado se vuelve 

esencial. En este contexto, (Guamán, 2023) nos dice que, el neuromarketing ha surgido como 

una disciplina que busca comprender a profundidad la satisfacción de los consumidores y 

cómo las emociones influyen en este proceso para lograr posicionarse en la mente del cliente. 

 

 

El neuromarketing puede definirse como una ciencia que estudia el comportamiento 

del cerebro humano durante el proceso de compra. Para ello, el neuromarketing analiza y 

trata de medir una serie de conceptos clave del comportamiento humano a la hora de sentir 

la necesidad por un determinado producto o servicio, elegirlo dentro de la oferta existente y, 

finalmente, comprarlo (Gutiérrez, Mayorga, & Moncada, 2020) 

 

 

El término del neuromarketing lo utiliza por primera vez el ganador del premio de 

economía Ale Smidts en el año 2002, dándolo como referencia a la técnica de investigación 

del cerebro para el entendimiento de los pensamientos y decisiones del consumidor para la 

toma de decisiones ya sea para la compra de un producto o la manera cognitiva de percibir 

alguna estrategia del mercadeo (Bautista & Velásquez, 2021) 

 

 

Sin embargo, el autor (Morin, 2021) nos dice que: Un nuevo campo del marketing 

investiga los procesos mentales que explican cómo los consumidores eligen comprar un 

determinado producto o servicio. Concretamente consiste en una técnica qué busca las zonas 

del cerebro que están involucradas en el comportamiento del consumidor, ya sea cuando 

elige una marca, cuando compra un producto o cuando recibe un mensaje publicitario 

(Castejón, 2025) 



27  

El neuromarketing ataca la parte inconsciente de las personas para conocerlas a 

profundidad. Por ello, esta disciplina debe verse como una herramienta que ayuda a la 

mercadotecnia a mejorar los procesos que satisfagan las necesidades del consumidor (Pardo, 

2020) 

Además, utiliza los enfoques y recursos de la neurociencia y la psicología en el 

ámbito de la mercadotecnia con la finalidad de comprender de manera más profunda a los 

consumidores. Examina las respuestas emocionales y mentales que provocan los anuncios, 

productos o experiencias con el fin de diseñar campañas de publicidad más efectivas, 

optimizar productos o servicios, crear ambientes de venta más intuitivos y simplificar la 

toma de decisiones para los consumidores (Universidad Europea, 2022) 

 

El neuromarketing responde a qué estímulos debe incluir un anuncio para generar un 

mayor impacto, cuál debe ser el grado de repetición para que una campaña sea eficaz, qué 

estímulos sensoriales debe incluir un producto para alcanzar la satisfacción del cliente, qué 

estrategia es la más adecuada en términos de precio, cómo se puede persuadir a los clientes 

para que se queden más tiempo en un lugar de venta, incrementen el volumen de compras y 

vuelvan a comprar (Gutiérrez, Mayorga, & Moncada, 2020) 

 

 

En efecto, el neuromarketing es un campo interdisciplinario que aplica novedosas 

técnicas de neuroimagen para identificar los sustratos neurales implicados en la toma de 

decisiones y el comportamiento de los consumidores. 
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2.2.2 Las emociones y el comportamiento de compra 

Las emociones influyen en el comportamiento de compra del consumidor, no solo en 

las emociones sino también en la toma de decisiones y esto determina como los 

consumidores perciben los productos. 

 

 

Paul Ekman identificó seis emociones básicas universales: alegría, tristeza, miedo, 

enojo, sorpresa y disgusto. Cada una de estas emociones juega un papel esencial en la toma 

de decisiones del consumidor y puede ser utilizada estratégicamente en retail (Domínguez, 

2023) 

La conducta del consumidor abarca todas las decisiones y acciones que una persona 

realiza al adquirir, emplear o suprimir productos o servicios. Así pues, se refiere a un grupo 

de elementos y procesos mentales que influyen en la decisión de compra, su utilización y la 

retroalimentación posterior. 

Existen varios tipos de comportamientos en el consumidor estos son: 

 Comportamiento de consumo habitual: se basa en indiferencia general a las 

marcas, no compra por fidelidad sino por necesidad o hábito. 

 Impulsividad emocional: emociones intensas como la alegría o la tristeza pueden 

llevar a compras impulsivas. 

 Conexión emocional con las marcas: los consumidores tienden a preferir las marcas 

con las que sienten una conexión emocional positiva. 

 Experiencias memorables: las emociones ayudan a crear recuerdos duraderos. Si la 

experiencia de compra es positiva, es más probable que los consumidores repitan 

(Domínguez, 2023) 
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2.2.2.1 Neurociencias 

La neurociencia es una rama de la ciencia que se enfoca en la investigación del 

sistema nervioso, su evolución, organización y funciones. Frecuentemente reconocida como 

una disciplina de la biología, la neurociencia comprende una variedad de campos 

interdisciplinarios que abarcan desde la informática hasta la psicología, la medicina e 

ingeniería. Esta área se centra en el cerebro y su impacto en la conducta humana, además de 

las funciones cognitivas. (Romero, 2023 ) 

 

 

Esta disciplina también puede ayudar a las y los científicos a entender mejor las 

funciones cognitivas, los patrones de comportamiento y la manera en la que el sistema 

nervioso se relaciona con otras partes del cuerpo; lo cual, tiene aplicaciones tanto en la 

educación, como en la investigación sobre adicciones e incluso en problemas de salud 

pública como la obesidad (Camarillo., 2023) 

2.2.2.1.1 La neurociencia del consumidor 

La neurociencia del consumidor es una disciplina del marketing que utiliza la 

investigación neurocientífica y el comportamiento del consumidor para mejorar la eficacia 

del marketing, y con ello, promover las ventas de un producto o servicio (Ortega, 2025) 

 

 

La neurociencia del consumidor permite una comprensión más completa y objetiva 

de los deseos y acciones del consumidor, y se convierte en una herramienta versátil y 

consistente en el acompañamiento de las empresas para el ajuste y realización de sus 

estrategias de marketing (Salazar, 2020) 

 

 

También examina las respuestas implícitas del cerebro, es decir, aquellas reacciones 

y preferencias de las que el individuo no es plenamente consciente. Esta área de estudio 

https://www.questionpro.com/blog/es/el-comportamiento-del-consumidor/
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proporciona insights valiosos para optimizar el diseño de productos, servicios y campañas 

publicitarias, haciendo uso de técnicas provenientes directamente de la neurociencia 

(Cejudo, 2025) 

2.2.2.2 Marketing 

El marketing es un concepto inglés, traducido al castellano como mercadeo o 

mercadotecnia. Se trata de la disciplina dedicada al análisis del comportamiento de los 

mercados y de los consumidores, se basa en captar, retener y fidelizar a los clientes 

satisfaciendo sus necesidades (Gardey & Perez, 2020) 

 

 

Philip Kotler nos dice que el Marketing es la ciencia y el arte de explorar para 

entregar valor satisfaciendo las necesidades de un mercado objetivo con lucro. De igual 

forma, identifica necesidades y deseos no realizados. Asimismo, Define, mide y cuantifica 

el tamaño del mercado identificado el lucro potencial (Mesquita, 2020) 

 

 

El Marketing es una serie de estrategias, técnicas y prácticas que tienen como 

objetivo principal, agregar valor a las determinadas marcas o productos con el fin de atribuir 

una mayor importancia para un determinado público objetivo. (Mesquita, 2020) 

2.2.2.3 Relación entre el marketing y neurociencia 

La neurociencia y el marketing evolucionan ambos campos a un ritmo acelerado, y 

como resultado de esta poderosa fusión ha surgido una nueva disciplina que hoy conocemos 

como neuromarketing. 

 

El neuromarketing se creó para entender lo que realmente quieren los clientes, 

también ayuda a interpretar las percepciones de los consumidores y las sensaciones de los 

consumidores cuando reciben determinados estímulos del entorno. 
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 La localización: examina que parte del cerebro es necesaria para los 

comportamientos y habilidades de las personas. 

 La conectividad: hace referencia a las partes del cerebro que interactúan para 

procesar información. Por ejemplo, el lóbulo occipital tiene relación con ciertos tipos 

de estímulos visuales. 

 La representación: analiza los códigos para el almacenamiento y procesamiento de 

la información en el cerebro. Por ejemplo, anuncios publicitarios, nombres de 

marcas, productos, etc. (Gutiérrez, Mayorga, & Moncada, 2020) 

 

2.2.3 Métodos del neuromarketing 

Los métodos del neuromarketing son importantes porque nos ayudan a conocer los 

estímulos sensoriales de los clientes y como este influye en las decisiones de compra de los 

consumidores. 

Algunos métodos del neuromarketing son: 

Lograr la plena atención del cerebro: conectar con la marca a nivel neuronal se da 

en tres fases; emocional, instintivo y racional. Según el grado con que la marca los satisfaga, 

la afinidad de comprar el producto será mayor. 

Fortalecer la experiencia del consumidor: el cerebro utiliza de manera 

inconsciente los hábitos de compra. Las compañías deben ser inteligentes e influir en la 

percepción del consumidor ante un determinado producto. Se debe buscar que en la mente 

del consumidor exista una experiencia positiva sobre la marca. 

Crear lazos emocionales con la marca: esto permitirá que los consumidores más 

que apreciar la marca, la defiendan. Un factor determinarte para alcanzar un gran nivel de 

ventas es el vínculo emocional que se tenga con ella. La ABC ha realizado estudios que 

indican que un consumidor tarda 2.5 segundos para tomar una decisión de compra. Así que, 

logra que el consumidor se enganche con tu marca para obtener fidelidad. 
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Finalmente, podemos decir que la neurociencia ofrece una gran cantidad de datos 

sobre como reaccionamos ante los estímulos. El neuromarketing es una herramienta que 

lleva a la empresa por el camino adecuado para conseguir su objetivo. Aplicar esta 

herramienta permite fidelizar cada vez más clientes y llevar la marca al éxito (Gutiérrez, 

Mayorga, & Moncada, 2020) 

2.2.4 Dimensiones del neuromarketing 

Neurociencia cognitiva: la neurociencia cognitiva proviene de la convergencia entre 

la neurociencia y psicologia, facilitando el estudio de los modelos desarrollados por la 

psicologia cognitiva desde una base neurocientifica. Perimiendo desarrollar técnicas mucho 

más precisas para estudiar el comportamiento y cognición neuronales de los sistemas 

sensoriales y motores del cerebro (Zumalabe, 2016). 

Emociones: el neuromarketing revela cómo ciertos estímulos pueden activar 

regiones emocionales del cerebro, influyendo directamente en las preferencias y decisiones 

de compra (Tuneu, 2024) 

Sensoriales: Los estimulos sensoriales se centran en los cincos sentidos vista, oído, 

olfato, gusto y tacto del comprador, por medio de ellos se influye en sus sentidos deseos y 

motivaciones con el objetivo de facilitar la compra y a la vez generar experiencias que 

permita a las marcas posicionarnes en la mente de los consumidores (Ormeño, Sanz, & 

Valverde, 2018). 

2.3 Comercialización 

La comercialización tiene un rol crucial en una empresa ya que contribuye a que el 

negocio sea conocido en el ámbito comercial, con el objetivo de establecerse en el mercado 

y atraer a los clientes previstos y generar ingresos para mejorar su servicio, considerando 

todos los elementos que pueden influir en ella, incluyendo la competitividad que brindan las 

empresas con el mismo servicio (Guevara J. , 2022) 
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Por lo que se fue conveniente elaborar una propuesta con tres fases para mejorar la 

comercialización y distribución de una manera que mejore su ventas e ingresos, con la 

finalidad de llegar al consumidor a precios competitivos y un servicio de calidad justo a 

tiempo. Cabe recalcar que para una excelente comercialización de los productos influye 

mucho la relación que se mantenga con el cliente, ya que es un factor indispensable para la 

empresa; por lo que una sociedad sin marketing es una sociedad destinada al fracaso. (Bravo, 

2019) 

La comercialización es un conjunto de acciones encaminadas a comercializar 

productos y deberá estar orientado a planificar, fijar precios y a la distribución de productos 

y servicios que satisfacen necesidades de los consumidores actuales o potenciales 

pretendiendo como objetivos fundamentales incrementar la cuota de mercado, la rentabilidad 

y el crecimiento del volumen de ventas (Arias , Fonseca , & Cuadra, 2020) 

2.3.1 Funciones de la comercialización 

Las funciones de la comercialización son las siguientes según (IICA, 2021) 

 Comprar: Obtener un bien o servicio que sea útil para el cliente 

 Vender: Impulsar el producto con el fin de generar ganancia y recuperar lo 

invertido. 

 Transportar: de ser necesario para lograr su venta o compra. 

 Financiar: Invertir ya sea como consumidor o empresa. 

 Asumir riesgos: analizar situaciones ya sea negativas o positivas que conlleva la 

comercialización. 

2.3.2 Importancia de la comercialización 

 

La comercialización es crear lealtad de cliente, para que los clientes sigan regresando 

y que se sientan tan contentos que recomiendan su negocio y presenten sus bienes y servicios 
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a otros. La comercialización, por tanto, debe comenzar con entender y satisfacer las 

necesidades de los clientes. Pero si existen muchos proveedores que están satisfaciendo las 

necesidades de los clientes, se van a volver más selectivos y apoyarán los negocios que 

ofrecen bienes y servicios distintos que mejor satisfacen sus necesidades (Organización 

Internacional del Trabajo, 2016) 

La comercialización desempeña un papel fundamental en el éxito de una empresa 

por varias razones: 

 Generación de Ingresos: La comercialización efectiva impulsa las ventas y, por lo 

tanto, nos permite cubrir los costos de producción. 

 Construcción de Marca: Ayuda a crear una identidad al producto aumentando la 

confianza y la lealtad del cliente, dándole un valor agregado al producto. 

 Comprensión del Cliente: La comercialización implica conocer y comprender las 

necesidades y deseos del cliente, mejorando la satisfacción del consumidor. 

 Innovación: La investigación de mercado y la retroalimentación del cliente pueden 

inspirar la innovación y el desarrollo de nuevos productos. 

 Competitividad: Las estrategias de comercialización efectivas pueden dar a una 

empresa una ventaja competitiva en el mercado. (Pascual, 2021) 

2.3.3 Estrategias de comercialización 

 

Las estrategias de comercialización, también llamadas estrategias de mercadeo, 

consta en acciones estructuradas y completamente planeadas que se llevan a cabo para 

alcanzar los objetivos deseados vinculados con la mercadotecnia, uno de esos es dar a 

conocer un nuevo producto, aumentando las ventas o logrando una mayor participación en 

el mercado (Vázquez, 2015) 
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La estrategia comercial se refiere al proceso por el que productores e intermediarios 

llevan productos y servicios a los consumidores, es decir, crear demanda introduciendo 

eficazmente los productos en un sistema de distribución que pueda garantizar las ventas. 

(Ávila, 2019) 

2.3.3.1 Tipos de estrategia de comercialización 

Existen 5 tipos de estrategias de comercialización: 

Análisis del consumidor: Una vez que el mercado de operación se ha identificado, 

es necesario analizar en profundidad el mercado objetivo o target del producto; la 

recolección precisa de datos y una segmentación del mercado permiten un mejor 

entendimiento de las necesidades, comportamientos y preferencias del consumidor 

Desarrollo del producto: Con los avances en materiales y tecnologías que se tiene 

en la actualidad, el ciclo de vida de los productos se acorta cada vez más. Para mantenerse 

entre los mejores del mercado. 

Fijación de Precios: Asignar un precio óptimo para el producto muchas veces se 

interpreta como indicador de la calidad. Basado la decisión de fijación de precios en puntos 

de referencia de la industria y expectativas de ingresos, es esencial para atraer clientes y a la 

vez maximizar el margen de utilidad sobre las ventas. 

Branding: Este término se refiere al proceso de construir y posicionar una marca a 

través de vincular el producto a un nombre, a un logotipo, a una imagen e incluso a un 

concepto o estilo de vida. 

Ventas y Distribución: La marca y el producto no serán suficientes si no está 

definido como llegar al consumidor. El desarrollo de una extensa red de representantes, 

agentes, distribuidores, mayoristas y minoristas puede ser un gran desafío, sobre todo para 

pequeñas y medianas empresas en una fase inicial. Crear una red de distribución eficiente y 

gestionar los canales de distribución a fin de aumentar su participación en el mercado y 
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mejorar la calidad del servicio es clave para el éxito de una organización y sus productos 

(Guevara J , 2022) 

2.3.4 Sistemas de comercialización 

Los sistemas de comercialización deben tener como objetivo planificar, fijar precios, 

promocionar y distribuir productos y servicios que satisfagan las necesidades de los 

consumidores actuales o potenciales al tiempo que se alcanzan los objetivos clave de 

aumentar la cuota de mercado, la rentabilidad y el crecimiento. 

Micro comercialización: Observa a los clientes y a las actividades de las 

organizaciones individuales que los sirven. Es a su vez la ejecución de actividades que tratan 

de cumplir los objetivos de una organización previendo las necesidades del cliente y 

estableciendo entre el productor y el cliente una corriente de bienes y servicios que satisfacen 

las necesidades. 

Macro comercialización: Considera ampliamente todo nuestro sistema de 

producción y distribución. También es un proceso social al que se dirige el flujo de 

bienes y servicios de una economía, desde el productor al consumidor, de una manera que 

equipara verdaderamente la oferta y la demanda y logra los objetivos de la sociedad (Arias 

et al.,2020) 

2.3.5 Función de la comercialización 

Conjunto de actividades que se realizan con el fin de canalizar el flujo de los bienes 

y servicios desde la organización que produce u ofrece hasta que lleguen a los consumidores 

o usuarios. 

El rol de esta función consiste en conocer las características del mercado para adecuar 

los productos o servicios (Escobedo, 2020) 

2.3.5.1 Elementos de la comercialización 

La comercialización está conformada por las 4P que son (Producto. Precio, Plaza y 

Promoción) estos elementos son indispensables para vender productos o servicios. 
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 Producto: Son los bienes y servicios que una empresa ofrece para satisfacer las 

necesidades del consumidor. 

 Precio: Es la cantidad de efectivo requerida para adquirir un determinado producto 

o servicio. 

 Plaza: Se trata de los canales distribución del producto o servicio. 

 Promoción: Es el proceso centrado en dar a conocer el producto o la marca dentro 

del mercado (González & Tituaña, 2024) 
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3. CAPÍTULO III. 

3.1 Metodología 

3.1.1 Método 

El método hipotético-deductivo es un método basado en la observación de un 

problema que permite formular una hipótesis (Neill & Cortez, 2018) 

La metodología de esta investigación se centró en analizar cómo el neuromarketing 

impacta en la comercialización de los productos agrícolas del sector de la parroquia de Puela. 

El método hipotético deductivo es esencial en este trabajo para establecer estrategias y tomar 

decisiones basadas en evidencia como: la producción de maíz, frejol y una variedad de frutos, 

que ha permitido que sea un sector productivo. También se pueden contrastar hipótesis 

relacionadas con el estudio del neuromarketing y su incidencia con la aceptación, de los 

sistemas de comercialización, su grado de empatía emocional de los consumidores de Puela 

y su capacidad de respuesta que responden a ciertos estímulos emocionales, visuales o 

sensoriales en las campañas de marketing de productos agrícolas. 

3.2 Tipos de investigación 

 Investigación descriptiva 

 

Este tipo de investigación estudia un fenómeno en condiciones naturales sin 

considerar hipótesis, es decir, este diseño no permite corroborar o falsear hipótesis causales 

(solo descriptivas o de exploración de asociaciones) sino que las genera como base para los 

estudios analíticos (Cardona, 2020, pág. 4) 

 

 

Este trabajo de investigación es de carácter descriptivo ya que se enfoca en analizar 

y detallar las características, sobre hábitos de consumo de los pobladores del sector de Puela, 

así como también comprender como la Neurociencia aplicada al marketing permitió conocer 

sobre los sistemas de comercialización de productos agrícolas. 
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Esto se hizo con la finalidad de comprender de qué manera los productores y 

minoristas incorporan estas técnicas para atraer a los consumidores y optimizar sus procesos 

de venta. 

 Investigación de campo 

 

La investigación de campo como método permite la intervención del observador en 

un entorno físico, partiendo de la visita al emplazamiento, para luego observar el lugar y 

fotografiarlo, esquematizar las imágenes y finalmente esbozar conceptos (Nájera & Paredes, 

2020) 

En este trabajo se utilizó la investigación de campo ya que es una herramienta que 

nos permite obtener datos precisos, comprender el comportamiento de los consumidores y 

mejorar las estrategias de marketing, adaptándolas a las realidades locales y específicas del 

mercado agrícola en Puela. 

 

 

A través de la investigación de campo realizada se pretende identificar el 

comportamiento de los consumidores y determinar las técnicas de neuromarketing utilizadas 

ver las percepciones de las partes interesadas y los resultados obtenidos en cuanto a atracción 

y fidelización de clientes. 

3.3 Técnicas de recolección de datos 

En este trabajo investigativo se utilizó el cuestionario como instrumento de 

recolección de información. 

El cuestionario para el trabajo investigativo contendrá las siguientes preguntas: 

 Dicotómicas 

 Escala de Likert 
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Técnica 

La metodología de investigación es un proceso práctico y eficaz para obtener 

información útil para resolver problemas de conocimiento en las disciplinas científicas. 

Como las herramientas de los métodos de investigación son los cuestionarios, en realidad se 

refieren a los métodos e instrumentos utilizados para recoger, analizar e interpretar la 

información en el proceso de investigación (Crotte & Ignacio, 2021) 

 

 

Estas técnicas incluyen herramientas como la observación directa del 

comportamiento de compra, la aplicación de encuestas para evaluar percepciones y 

emociones, el análisis de estímulos visuales, auditivos o sensoriales en los puntos de venta, 

y la implementación de estrategias de marketing que apelen a las emociones para influir en 

las decisiones de los clientes. 

 

Encuesta 

La encuesta es sin duda la metodología de investigación más utilizada en ciencias 

sociales y en el funcionamiento habitual de los gobiernos; la mayoría de las estadísticas 

producidas por los gobiernos se apoyan en información recogida mediante encuesta (Martín, 

2021) 

Las encuestas permiten recopilar datos cuantitativos, que pueden ser analizados 

estadísticamente, que ofrecen una comprensión más profunda de las percepciones y 

comportamientos de los consumidores. Al aplicarlas en el contexto de Neuromarketing y la 

comercialización de productos agrícolas de Puela, esta técnica nos ayudará a poder 

identificar las estrategias de marketing más efectivas y a comprender de una mejor manera 

las emociones y percepciones que afectan las decisiones de compra de los consumidores. 
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Instrumento 

El instrumento de investigación también puede ser utilizados para evaluar y medir 

ciertos conceptos o variables. Por ejemplo, un psicólogo puede usar una prueba 

estandarizada para evaluar el nivel de ansiedad de un paciente, o un sociólogo puede usar 

una observación para medir el comportamiento social. (Rojas, 2021) 

 

 

En efecto, son esenciales para obtener una visión clara del comportamiento del 

consumidor en relación con la comercialización de productos agrícolas de Puebla. Además, 

nos permite obtener datos cuantitativos como cualitativos que nos ayuda a entender los 

factores psicológicos, emocionales y comportamentales que influyen en la compra de los 

productos, y analizar cómo el neuromarketing puede ser utilizado para mejorar la 

comercialización de estos. 

 

 

Cuestionario 

El cuestionario es la modalidad de encuesta es un instrumento estandarizado que 

empleamos para la recogida de datos durante el trabajo de campo de algunas investigaciones 

cuantitativas, fundamentalmente, las que se llevan a cabo con metodologías de encuestas 

(Meneses, 2016) 

 

 

El cuestionario incluirá preguntas cerradas y abiertas para identificar las técnicas de 

neuromarketing utilizadas, evaluar su impacto en la toma de decisiones del consumidor y 

caracterizar las prácticas del neuromarketing en la región. La información obtenida será 

clave para comprender cómo influyen los estímulos emocionales y sensoriales en el 

comportamiento de compra de los productos de Puela. 
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3.4 Población de estudio y tamaño de muestra 

(López P. , 2020) Población es el conjunto de personas u objetos de los que se desea 

conocer algo en una investigación. "El universo o población puede estar constituido por 

personas, animales, registros médicos, los nacimientos, las muestras de laboratorio, los 

accidentes viales entre otros (Pineda et al 1994:108). 

3.4.1 Población Clientes 

Tabla 1 de consumidores 
 

Descripción Número 

Total, de la población 395 

Fuente: Plan de Desarrollo de Ordenamiento Territorial de Puela 

Elaborado por: Mariño Erika y Tayupanda Daniela (2025) 

 

3.4.2 Muestra 

Para (López P. , 2020) Muestra es un subconjunto o parte del universo o población 

en que se llevará a cabo la investigación. Hay procedimientos para obtener la cantidad de los 

componentes de la muestra como fórmulas, lógica y otros que se verá más adelante. 

 

 

Donde: 

n= Tamaño de la muestra. 

𝒏 = 
𝒁𝟐 ∗ 𝒑 ∗ 𝒒 ∗ 𝑵 

 
 

(𝒆𝟐 ∗ (𝑵 − 𝟏)) + 𝒁𝟐 ∗ 𝒑 ∗ 𝒒 

N= Tamaño de la población (222 clientes de la parroquia de Puela) 

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

p= Probabilidad de éxito. 

q= Probabilidad de fracaso. 

e= Error estándar de estimación 5% (0,05) 

(𝟏, 𝟗𝟔)𝟐 ∗ (𝟎, 𝟓)(𝟎, 𝟓) ∗ (𝟑𝟗𝟓) 
𝒏 = 

(𝟎, 𝟎𝟓)𝟐 ∗ (𝟑𝟗𝟓 − 𝟏)) + (𝟏, 𝟗𝟔)𝟐 ∗ (𝟎, 𝟓) ∗ (𝟎, 𝟓) 
 

 
𝒏 = 195 

La muestra para el trabajo de investigación fue de 195 clientes de la parroquia de Puela. 
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3.4.3 Población Productores 

Tabla 2 de productores 
 

Descripción Número 

Total, de la población 130 

Fuente: Plan de Desarrollo de Ordenamiento Territorial de Puela 

Elaborado por: Mariño Erika y Tayupanda Daniela (2025) 

𝒁𝟐 ∗ 𝒑 ∗ 𝒒 ∗ 𝑵 
𝒏 = 

(𝒆𝟐 ∗ (𝑵 − 𝟏)) + 𝒁𝟐 ∗ 𝒑 ∗ 𝒒 
 
 

Donde: 

n= Tamaño de la muestra. 

N= Tamaño de la población (97 Productores de la parroquia de Puela) 

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

p= Probabilidad de éxito. 

q= Probabilidad de fracaso. 

e= Error estándar de estimación 5% (0,05) 

(𝟏, 𝟗𝟔)𝟐 ∗ (𝟎, 𝟓)(𝟎, 𝟓) ∗ (𝟏𝟑𝟎) 
𝒏 = 

(𝟎, 𝟎𝟓)𝟐 ∗ (𝟏𝟑𝟎 − 𝟏)) + (𝟏, 𝟗𝟔)𝟐 ∗ (𝟎, 𝟓) ∗ (𝟎, 𝟓) 
 

 
𝒏 = 97 

La muestra para el trabajo de investigación fue de 97 productores de la parroquia de Puela. 

 

3.5 Hipótesis 

La hipótesis es un elemento básico del método científico deductivo, lógico y 

positivista, se trata de una declaración, tentativa, concisa, operable y falsable de una relación 

lógicamente conjeturada y comprobable entre variables. Las hipótesis pueden ser de tipo: 

direccional o no direccional, estadística o no estadística, nula o alternativa, simple o 

compuesta, paramétrica o no paramétrica, universal o existencial. También se pueden 

clasificarse como cuantitativas o cualitativas (Arbulu, 2023) 
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𝑯𝒊: El neuromarketing incide en la comercialización de los productos agrícolas del sector 

de Puela. 

𝑯𝟎: El neuromarketing no incide en la comercialización de los productos agrícolas del sector 

de Puela. 



45  

4. CAPÍTULO IV. 

4.1 Resultados y Discusión 

4.2 Validación de la encuesta 

4.2.1 Análisis de Fiabilidad 

La confiabilidad, se refiere al grado en que el instrumento en su aplicación repetida 

en el mismo individuo u objeto produce resultados iguales. Generalmente, se mide con la 

consistencia interna (coeficiente Alpha de Cronbach) que mide la precisión con la que los 

ítems de la escala miden el constructo en estudio (Vinueza, 2017). 

 

 

Esta investigación toma el criterio de (George & Mallery, 2003, pág. 231) donde 

sugieren las siguientes recomendaciones para evaluar los coeficientes del Alfa de Cronbach. 

 Coeficiente alfa > 9 es excelente. 

 Coeficiente alfa > 8 es bueno. 

 Coeficiente alfa > 7 es aceptable. 

 Coeficiente alfa > 6 es cuestionable. 

 Coeficiente alfa > 5 es pobre. 

 Coeficiente alfa < 5 es inaceptable. 

 

Tabla 3 Análisis de fiabilidad con Alfa de Cronbach de productores 
 

Estadísticos de fiabilidad 

Alfa de Cronbach N de elementos 

.920 10 

Fuente: BPM SPSS Statistics 

Elaborado por: Mariño Erika y Tayupanda Daniela (2025) 

 

Tabla 4 Análisis de fiabilidad con Alfa de Cronbach de consumidores 
 

Estadísticos de fiabilidad 

Alfa de Cronbach N de elementos 

.897 10 

Fuente: BPM SPSS Statistics 

Elaborado por: Mariño Erika y Tayupanda Daniela (2025) 
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Análisis General 

 

Se cálculo el Alfa de Cronbach con ayuda del programa IBM SPSS, permitiendo 

determinar la fiabilidad de las variables utilizadas en las encuestas presentadas del presente 

trabajo. El resultado obtenido fue de los productores de (0.920), lo cual indica una 

consistencia interna de fiabilidad de los criterios obtenidos según (George & Mallery, 2003) 

y el resultado de fiabilidad de los consumidores fue de (0,897), teniendo como resultado que 

hay una correcta correlación entre las variables. 
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4.3 Análisis de resultados de los productores 

En este capítulo analizamos los resultados obtenidos mediante la encuesta realizada 

a los productores de la parroquia, acerca del neuromarketing y comercialización de los 

productos agrícolas del sector de Puela. 

4.3.1 Resultados alcanzados de la encuesta aplicada de los productores del Sector 

de Puela. 

1.- ¿Cuál de los siguientes productos agrícolas representa su principal fuente de 

producción? 

Tabla 5 Principal Producción 
 

Validaciones Frecuencia Porcentaje 
Porcentaje 
Valido 

Porcentaje 
Acumulado 

Maíz 67 69,1 69,1 69,1 

Fréjol 16 16,5 16,5 85,6 

Durazno 4 4,1 4,1 89,7 

Manzana 6 6,2 6,2 95,9 

Mora 4 4,1 4,1 100.00 

Total 97 100.00 100.00  

Fuente: Datos obtenidos mediante BPM SPSS Statistics 

Elaborado por: Mariño Erika y Tayupanda Daniela (2025) 

 

 

 

Figura 1Principal Producción 
 

Fuente: Datos obtenidos mediante BPM SPSS Statistics 

Elaborado por: Mariño Erika y Tayupanda Daniela (2025) 
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Análisis e interpretación de datos 

 

Al aplicar la encuesta se ha determinado los siguientes resultados a la pregunta 1. Se 

observa que el maíz es el cultivo más importante, representando el 69,1% de las respuestas 

y siendo la principal base económica para la mayoría de los productores. Le siguen los 

frijoles con un 16,5%, valorados por su uso alimenticio, rotación de cultivos o valor 

comercial. Otros cultivos como manzana (6,2%), durazno (4,1%) y mora (4,1%) tienen 

menor relevancia económica y se limitan a nichos o autoconsumo. La variedad Claudia no 

se considera un cultivo tradicional o prioritario en la zona. 

 

 

Se evidencia que el cultivo más importante de la parroquia es el maíz generando 

mayor impacto económico en la producción local, 
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2.- ¿Qué porcentaje de su producción agrícola lo destinan a mercados fuera de la 

Parroquia de Puela? 

 

Tabla 6 Porcentaje de producción agrícola 

 

 

 
10% 

 

25% 

 

50 % 

 
75% 

 

 
Fuente: Datos obtenidos mediante BPM SPSS Statistics 

Elaborado por: Mariño Erika y Tayupanda Daniela (2025) 

 
 

 

Figura 2 Porcentaje de producción agrícola 
 

Fuente: Datos obtenidos mediante BPM SPSS Statistics 

Elaborado por: Mariño Erika y Tayupanda Daniela (2025) 

 

Análisis e interpretación de datos 

 

Dentro del análisis de distribución el 51,5% de los productores destina más del 75% 

de su producción agrícola a mercados externos, lo que evidencia una marcada orientación 

comercial fuera de la parroquia de Puela. En contraste, solo el 5,2% distribuye entre el 26% 

y el 50%, reflejando una participación más moderada en el comercio extraterritorial. Y el 

Validaciones Frecuencia Porcentaje Porcentaje válido 
Porcentaje 
acumulado 

Menos de 
1 1,0 1,0 1,0 

Entre 10% y 
1 1,0 1,0 2,1 

Entre 26% y 
5 5,2 5,2 7,2 

Entre 51% y 
40 41,2 41,2 48,5 

Más del 75% 50 51,5 51,5 100,0 

Total 97 100,0 100,0  
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1% que es menos del 10% y el 25% no destinan sus productos a mercados fuera. Estos datos 

confirman una estructura productiva con alta dependencia del mercado externo. 

 

En base a los resultados obtenidos, podemos determinar que la producción agrícola 

depende gran parte de la participación de los mercados externos generando mayor 

participación económica. 
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3.- ¿Considera que el tiempo que los productos agrícolas permanecen almacenados en 

Puela es adecuado para garantizar su frescura y calidad? 

 

Tabla 7 Almacenamiento de productos agrícolas 

 

 

 
de acuerdo 

 

 

 

 
 

desacuerdo 

 

Fuente: Datos obtenidos mediante BPM SPSS Statistics 

Elaborado por: Mariño Erika y Tayupanda Daniela (2025) 

 

 

 

Figura 3 Almacenamiento de productos agrícolas 
 

 

 
Fuente: Datos obtenidos mediante BPM SPSS Statistics 

Elaborado por: Mariño Erika y Tayupanda Daniela (2025) 

 

Análisis e interpretación de los datos 

 

 

Al analizar los resultados de la pregunta podemos establecer que el 76,3% de los 

encuestados están totalmente de acuerdo en que el tiempo de almacenamiento es adecuado 

para mantener la frescura y calidad del producto. Mientras que el 16,5% solo está de acuerdo 

en que los productos permanecen almacenados y el 1% está en desacuerdo en que los 

productos no estén almacenados para mantener su frescura y calidad. 

Validaciones  Frecuencia Porcentaje Porcentaje válido 
Porcentaje 

acumulado 

Totalmente 
74 76,3 76,3 76,3 

De acuerdo 16 

Ni de 
acuerdo, ni en 6 

16,5 

 
6,2 

16,5 

 
6,2 

92,8 

 
99,0 

desacuerdo    

En 
1 1,0 1,0 100,0 

Total 97 100,0 100,0  
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En efecto, se puede comprobar el adecuado almacenamiento de los productos 

agrícolas para garantizar su frescura y calidad, esto es gracias a las prácticas agrícolas 

tradicionales y eficientes de la parroquia de Puela. 
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4.- ¿Cree que los costos de distribución influyen en el precio final de los productos 

agrícolas? 

 

Tabla 8 Costos de distribución de productos agrícolas 
 

Validaciones Frecuencia Porcentaje Porcentaje válido 
Porcentaje 

acumulado 

Si 95 97,9 97,9 97,9 

No 2 2,1 2,1 100,0 

Total 97 100,0 100,0  

Fuente: Datos obtenidos mediante BPM SPSS Statistics 

Elaborado por: Mariño Erika y Tayupanda Daniela (2025) 

 

Figura 4 Canales de distribución 
 

Fuente: Datos obtenidos mediante BPM SPSS Statistics 

Elaborado por: Mariño Erika y Tayupanda Daniela (2025) 

 

 

Análisis e interpretación de datos 

 

En el momento de obtener los resultaos hemos logrado determinar que el 97,9% de 

los productores consideran que los costos de distribución influyen en el precio final del 

producto. Y que el 2,1% nos dice que no influyen el costo de distribución en el precio final 

de los productos. 

 

Se pudo determinar que los costos de distribución si generan impacto dentro del 

precio final de los productos para generar mayor efectividad. 
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5.- ¿Qué canales de distribución utilizan? 

 

Tabla 9 Canales de Distribución 

 

 

 

 

 

 
mayoristas, minoristas o 

 

 
intermediarios) 

intermediarios) 

directos e indirectos) 

Fuente: Datos obtenidos mediante BPM SPSS Statistics 

Elaborado por: Mariño Erika y Tayupanda Daniela (2025) 

 

Figura 5 Canales de distribución 

 

 
Fuente: Datos obtenidos mediante BPM SPSS Statistics 

Elaborado por: Mariño Erika y Tayupanda Daniela (2025) 

 

Análisis e interpretación de datos 

 

De acuerdo con los resultados presentados de la pregunta 5 podemos identificar que 

el 50,5% de los productores utiliza canales indirectos con intermediarios, mientras que el 

40,2% comercializa directamente al consumidor, el 6,2% utiliza un canal hibrido que es 

Validaciones Frecuencia Porcentaje Porcentaje válido 
Porcentaje 
acumulado 

Canal directo (vender 
directamente al 39 

consumidor) 

Canal indirecto (usar 

40,2 40,2 40,2 

intermediarios como 
49 50,5 50,5 90,7 

distribuidores    

Canal corto (pocos 
2 2,1 2,1 92,8 

Canal largo (Muchos 
1 1,0 1,0 93,8 

Canal hibrido (combinar 
6 6,2 6,2 100,0 

Total 97 100,0 100,0  
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combinar canales directos e indirectos, el 2,1% y el 1% utilizan un canal corto y un canal 

hibrido. 

 

 

Teniendo en cuenta que la mayor parte de los productores aún dependen de 

intermediarios, lo que puede limitar sus márgenes de ganancia. Por el contrario, el canal 

directo permitiría una mejor captura de valor y mayor control sobre el proceso de venta. 
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6.- ¿Los canales de distribución actuales permiten vender los productos de manera 

eficiente? 

 

Tabla 10 Canales de distribución eficiente 
 

 
Validaciones 

 
Frecuencia 

 
Porcentaje 

 
Porcentaje válido 

Porcentaje 

acumulado 

Totalmente de acuerdo 69 71,1 71,1 71,1 

De acuerdo 22 22,7 22,7 93,8 

Ni de acuerdo, Ni en 

desacuerdo 
4 4,1 4,1 97,9 

En desacuerdo 2 2,1 2,1 100,0 

Totalmente en desacuerdo 0 0 0 0,00 

Total 97 100,0 100,0  

Fuente: Datos obtenidos mediante BPM SPSS Statistics 

Elaborado por: Mariño Erika y Tayupanda Daniela (2025) 
 

 

 

Figura 6 Canales de distribución eficiente 
 

Fuente: Datos obtenidos mediante BPM SPSS Statistics 

Elaborado por: Mariño Erika y Tayupanda Daniela (2025) 

 

 

 

Análisis e interpretación de datos 

 

En relación con los resultados a los canales de distribución podemos demostrar que 

el 71,1% está totalmente de acuerdo en que los canales actuales permiten una distribución 

eficiente. Mientras que el 2,1% está en desacuerdo en que los canales de distribución no son 

eficientes. 
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Se pudo determinar que tener un canal de distribución eficiente mejora la 

comercialización de los productos agrícolas, generando mayor economía local dentro de la 

parroquia. 
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7.- ¿En dónde comercializa sus productos agrícolas? 

 

Tabla 11Comercialización de productos 
 

 
 

 

 
Penipe 

 

 

Riobamba 

 

 

Fuente: Datos obtenidos mediante BPM SPSS Statistics 

Elaborado por: Mariño Erika y Tayupanda Daniela (2025) 
 

 

 

Figura 7 Comercialización de productos 
 

 
Fuente: Datos obtenidos mediante BPM SPSS Statistics 

Elaborado por: Mariño Erika y Tayupanda Daniela (2025) 
 

 

Análisis e interpretación de datos 

 

Considerando los resultados de la pregunta 7 se puede identificar que el Mercado 

Mayorista de Riobamba es el principal destino con el 67% de participación, seguido por el 

Mercado San Alfonso 21,6% y con un 10,3% el Centro de Acopio GADM-Penipe. 

 
Validaciones Frecuencia 

 
Porcentaje 

 
Porcentaje válido 

Porcentaje 

acumulado 

Centro de Acopio GADM- 
10 10,3 10,3 10,3 

Mercado San Alfonso 21 21,6 21,6 32,0 

Mercado Mayorista 
65 67,0 67,0 99,0 

Mercado la Esperanza 1 1,0 1,0 100,0 

Total 97 100,0 100,0  
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Se puede determinar que los productos agrícolas dependen en gran parte del mercado 

mayorista de Riobamba, con relación a los otros mercados generando mayor impacto 

económico dentro del mismo. 
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8.- ¿La infraestructura de transporte (caminos, carreteras y servicios logísticos) en 

Puela, facilita una distribución eficiente de los productos hacia los mercados locales y 

regionales? 

Tabla 12 Infraestructura de transporte 

 

 
Validaciones 

 
Frecuencia 

 
Porcentaje 

 
Porcentaje válido 

Porcentaje 

acumulado 

Totalmente de acuerdo 62 63,9 63,9 63,9 

De acuerdo 31 32 32 95,9 

Ni de acuerdo, Ni en desacuerdo 2 2,1 2,1 97,9 

En desacuerdo 2 2,1 2,1 100 

Totalmente en desacuerdo 0 0 0 0,00 

Total 97 100 100  

Fuente: Datos obtenidos mediante BPM SPSS Statistics 

Elaborado por: Mariño Erika y Tayupanda Daniela (2025) 
 

 

 

Figura 8 Infraestructura de transporte 

 

Fuente: Datos obtenidos mediante BPM SPSS Statistics 

Elaborado por: Mariño Erika y Tayupanda Daniela (2025) 
 

 

 

Análisis e interpretación de datos 

 

De acuerdo con los datos obtenidos mediante la pregunta 8 logramos demostrar que 

el 63,9% manifiesta estar totalmente de acuerdo con que la infraestructura de transporte 

facilita la distribución de los productos agrícolas, mientras que el 32% solo están de acuerdo 

en que el uso de transporte si facilita la distribución de los productos agrícolas. 
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En efecto, tener caminos adecuados es un factor fundamental para el comercio. Sin 

embargo, se debe considerar el mantenimiento continuo de las carreteras y la planificación 

logística para evitar pérdidas postcosecha. 
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9.- ¿Considera que los productos agrícolas locales compiten bien con productos de 

marcas nacionales o internacionales? 

 

Tabla 13 Productos de marcas nacionales e internacionales 

 

 

 

 

 
desacuerdo 

 

 
desacuerdo 

 
Fuente: Datos obtenidos mediante BPM SPSS Statistics 

Elaborado por: Mariño Erika y Tayupanda Daniela (2025) 

 
 

 

Figura 9 Productos de marcas nacionales e internacionales 

 

 
Fuente: Datos obtenidos mediante BPM SPSS Statistics 

Elaborado por: Mariño Erika y Tayupanda Daniela (2025) 

 

Análisis e Interpretación de datos 

 

De acuerdo con los resultados obtenidos de la pregunta 9 podemos demostrar que el 

73,2% cree firmemente que los productos agrícolas locales compiten favorablemente frente 

a marcas externas de la parroquia, mientras que el 21,6% solo está de acuerdo y el 1% está 

totalmente en desacuerdo demostrando que los productos agrícolas no compiten con marcas 

externas. 

Validaciones Frecuencia Porcentaje Porcentaje válido 
Porcentaje 
acumulado 

Totalmente de acuerdo 71 73,2 73,2 73,2 

De acuerdo 21 21,6 21,6 94,8 

Ni de acuerdo, Ni en 
2 2,1 2,1 96,9 

En desacuerdo 2 2,1 2,1 99,0 

Totalmente en 
1 1,0 1,0 100,0 

Total 97 100,0 100,0  
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Sin embargo, esto representa un alto nivel de confiabilidad en la localidad que debe 

ser aprovechada mediante planes estratégicos para posicionar la producción de Puela en 

mercados más exigentes. 
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10.- ¿Ha observado un mayor interés de otros consumidores por los productos agrícolas 

de Puela en el último año? 

 

Tabla 14 Interés por productos agrícolas de Puela 
 

 
Validaciones 

 
Frecuencia 

 
Porcentaje 

 
Porcentaje válido 

Porcentaje 

acumulado 

Si 96 99,0 99,0 99,0 

No 1 1,0 1,0 100,0 

Total 97 100,0 100,0  

Fuente: Datos obtenidos mediante BPM SPSS Statistics 

Elaborado por: Mariño Erika y Tayupanda Daniela (2025) 

 

Figura 10 Interés por productos agrícolas de Puela 
 

Fuente: Datos obtenidos mediante BPM SPSS Statistics 

Elaborado por: Mariño Erika y Tayupanda Daniela (2025) 

Análisis e Interpretación de datos 

 

De acuerdo con el análisis de la pregunta 10 se puede evidenciar que se tiene un 

incremento del 97,9% en el interés de los consumidores por los productos locales de la 

parroquia, mientras que le 2,1% no tienen interés en consumir los productos agrícolas de 

Puela. 

 

 

Se puede establecer que existe un mayor interés por parte de los consumidores 

externos en consumir productos agrícolas del sector de Puela. 
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4.3 Análisis de resultados de los consumidores 

 

 

Realizamos el presente análisis de los resultados obtenidos mediante la encuesta 

realizada a los consumidores, acerca del neuromarketing y comercialización de los productos 

agrícolas que ofrece Puela. 

 

4.3.1 Resultados alcanzados de la encuesta aplicada de los consumidores del Sector de 

Puela. 

1.- ¿Cuáles son los productos agrícolas de Puela que considera que tienen mayor 

demanda? 

Tabla 15 Productos agrícolas con mayor demanda 
 

 

Validaciones Frecuencia Porcentaje 
Porcentaje 

válido 
Porcentaje 
acumulado 

Maíz 140 71,8 71,8 71,8 

Fréjol 22 11,3 11,3 83,1 

Durazno 9 4,6 4,6 87,7 

Manzana 13 6,7 6,7 94,4 

Mora 8 4,1 4,1 98,5 

Claudia 3 1,5 1,5 100,0 

Total 195 100,0 100,0  

 
Fuente: Datos obtenidos mediante BPM SPSS Statistics 

Elaborado por: Mariño Erika y Tayupanda Daniela (2025) 

 

Figura 11 Productos agrícolas con mayor demanda 
 

 

Fuente: Datos obtenidos mediante BPM SPSS Statistics 

Elaborado por: Mariño Erika y Tayupanda Daniela (2025) 
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Análisis e Interpretación de datos 

 

De acuerdo con los resultados obtenidos de la pregunta 1 podemos ver que el maíz 

destaca como el producto más demandado por los consumidores con un 71,8%, seguido por 

el fréjol 11,3% y la manzana 6,7%. Los productos como el durazno, la mora y la claudia 

tienen una menor demanda. 

 

 

Por lo tanto, se puede observar que el maíz es el producto más demandado dentro de 

la parroquia y ha logrado posicionarse como un producto importante en la alimentación local, 

lo cual justifica su alto nivel de producción dentro del mismo. 
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2. ¿Qué tan efectivas considera las estrategias de promoción actuales de productos 

agrícolas en su decisión de compra? 

 

Tabla 16 Productos agrícolas en su decisión de compra 
 

 

 

Validaciones Frecuencia Porcentaje 

Porcentaje 

válido 

Porcentaje 

acumulado 

Totalmente 

efectivas 
139 71,3 71,3 71,3 

Efectivas 37 19,0 19,0 90,3 

Neutral 15 7,7 7,7 97,9 

Poco efectivas 4 2,1 2,1 100,0 

Nada efectivas 0 0 0 0,00 

Total 195 100,0 100,0  

Fuente: Datos obtenidos mediante BPM SPSS Statistics 

Elaborado por: Mariño Erika y Tayupanda Daniela (2025) 

 

Figura 12 Productos agrícolas en su decisión de compra 

 

Fuente: Datos obtenidos mediante BPM SPSS Statistics 

Elaborado por: Mariño Erika y Tayupanda Daniela (2025) 

 

Análisis e Interpretación de datos 

Mediante los resultados de la pregunta 2 podemos demostrar que el 71,3% considera 

que las estrategias actuales son totalmente efectivas, mientras que el 19% las evalúa como 

efectivas y el 2,1% considera que las estrategias actuales no son poco efectivas para la 

comercialización de los productos agrícolas. 

Se puede observar que existe una gran percepción altamente favorable sobre las 

estrategias de promoción actuales, lo que nos indica un nivel de influencia emocional en las 

decisiones de compra de los consumidores. 
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3. ¿A través de qué medios adquiere los productos agrícolas que usted compra? 

 

Tabla 17 Medios por donde se adquiere productos agrícolas 
 

 
Validaciones 

 
Frecuencia 

 
Porcentaje 

Porcentaje 

válido 

Porcentaje 

acumulado 

Ferias locales 24 12,3 12,3 12,3 

Tiendas de barrio 14 7,2 7,2 19,5 

Entregas directas 

del productor 18 9,2 9,2 28,7 

Mercados 139 71,3 71,3 100,0 

Total 195 100,0 100,0  

Fuente: Datos obtenidos mediante BPM SPSS Statistics 

Elaborado por: Mariño Erika y Tayupanda Daniela (2025) 

 

 

Figura 13 Medios por donde se adquiere productos agrícolas 
 

 
Fuente: Datos obtenidos mediante BPM SPSS Statistics 

Elaborado por: Mariño Erika y Tayupanda Daniela (2025) 

 

Análisis e Interpretación de datos 

 

 

De acuerdo con los resultados obtenidos de la pregunta 3 podemos determinamos que 

el 71,3% de los consumidores adquiere productos en mercados, seguido de el 12,3% adquiere 

sus productos en ferias locales y el 9,2% establecieron que logran tener los productos 

mediante entregas directas del productor. 

 

 

Se establece que los mercados siguen siendo el principal intermediario de la 

comercialización de los productos agrícolas. 



69  

4. ¿En los últimos 12 meses ha notado un aumento en la disponibilidad o visibilidad de 

productos agrícolas locales? 

 

Tabla 18 Aumento de productos agrícolas 

 

 

 
acuerdo 

Ni en desacuerdo 

desacuerdo 

Fuente: Datos obtenidos mediante BPM SPSS Statistics 

Elaborado por: Mariño Erika y Tayupanda Daniela (2025) 

 

Figura 14 Aumento de productos agrícolas 
 

 

Fuente: Datos obtenidos mediante BPM SPSS Statistics 

Elaborado por: Mariño Erika y Tayupanda Daniela (2025) 

 

Análisis e Interpretación de datos 

 

 

Mediante los datos obtenidos de la pregunta 4 podemos determinar que el 78,5% está 

totalmente de acuerdo con que la disponibilidad y visibilidad de productos locales ha 

aumentado, y el 16,4% también respalda positivamente en la disponibilidad y visibilidad en 

los productos agrícolas en los últimos 12 meses. 

Dado los resultados podemos concluir que existe un aumento en la disponibilidad de 

Validaciones Frecuencia Porcentaje 
Porcentaje 

válido 

Porcentaje 

acumulado 

Totalmente de 
153 78,5 78,5 78,5 

De acuerdo 32 16,4 16,4 94,9 

Ni de acuerdo, 
8 4,1 4,1 99,0 

En desacuerdo 2 1,0 1,0 100,0 

Totalmente en 
0 0 0 0,00 

Total 195 100,0 100,0  
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los productos agrícolas, ya que el maíz es uno de los principales productos más demandados 

dentro del mercado. 

5. ¿Reconoce alguna marca o nombre comercial asociado a productos agrícolas del 

sector de Puela? 

 

Tabla 19 Reconocimiento de alguna marca 

 

 
Validaciones 

 
Frecuencia 

 
Porcentaje 

Porcentaje 

válido 

Porcentaje 

acumulado 

Si 7 3,6 3,6 3,6 

No 188 96,4 96,4 100,0 

Total 195 100,0 100,0  

Fuente: Datos obtenidos mediante BPM SPSS Statistics 

Elaborado por: Mariño Erika y Tayupanda Daniela (2025) 

 

Figura 15 Reconocimiento de alguna marca 
 

 
Fuente: Datos obtenidos mediante BPM SPSS Statistics 

Elaborado por: Mariño Erika y Tayupanda Daniela (2025) 

 

Análisis e Interpretación de datos 

 

De acuerdo con los resultados obtenidos de la pregunta 5 podemos establecer que el 

96,4% de los encuestados afirma no reconocer una marca comercial de los productos 

agrícolas de Puela. Mientras que el 3,6% si reconocen una marca de los productos agrícolas. 

Por lo tanto, se determinó necesario crear una marca que permita distinguir a los 

productos agrícolas de Puela, de los distintos productos. 
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6. ¿ La calidad de los productos agrícolas de Puela es aceptable en comparación con los 

de otras regiones? 

 

Tabla 20 Calidad de productos agrícolas 
 

 
Validaciones 

 
Frecuencia 

 
Porcentaje 

Porcentaje 

válido 

Porcentaje 

acumulado 

Demasiado alta 145 74,4 74,4 74,4 

Más alta 31 15,9 15,9 90,3 

Ni alta, Ni baja 18 9,2 9,2 99,5 

Más baja 1 0,5 0,5 100,0 

Demasiado baja 0 0 0 0,00 

Total 195 100,0 100,0  

 
Fuente: Datos obtenidos mediante BPM SPSS Statistics 

Elaborado por: Mariño Erika y Tayupanda Daniela (2025) 

 

Figura 16 Calidad de productos agrícolas 
 

 
Fuente: Datos obtenidos mediante BPM SPSS Statistics 

Elaborado por: Mariño Erika y Tayupanda Daniela (2025) 

 

 

Análisis e interpretación de datos 

 

De acuerdo con los resultados obtenidos de la pregunta 6 podemos observar que el 

74,4% considera que la calidad es "demasiado alta", mientras que un 15,9% la califica como 

“más alta” y el 9,2% nos dice que no es ni alta, ni baja. 

 

Se puede concluir que se imparten prácticas agrícolas tradicionales adecuadas que 

permiten brindar productos de frescura y calidad al consumidor. 
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7. ¿Estaría dispuesto a recomendar productos agrícolas de Puela a otras personas? 

 

Tabla 21 Recomendar productos agrícolas 
 

 
Validaciones 

 
Frecuencia 

 
Porcentaje 

Porcentaje 

válido 

Porcentaje 

acumulado 

Muy dispuesto 153 78,5 78,5 78,5 

Dispuesto 38 19,5 19,5 97,9 

Ni muy 

dispuesto, Ni 
 

4 
 

2,1 
 

2,1 
 

100,0 
poco dispuesto     

Poco dispuesto 
0 0 0 0,00 

 

Nada dispuesto 
0 0 0 0,00 

Total 195 100,0 100,0  

 
Fuente: Datos obtenidos mediante BPM SPSS Statistics 

Elaborado por: Mariño Erika y Tayupanda Daniela (2025) 

 

Figura 17 Recomendar productos agrícolas 
 

Fuente: Datos obtenidos mediante BPM SPSS Statistics 

Elaborado por: Mariño Erika y Tayupanda Daniela (2025) 
 

 

 

Análisis e Interpretación de datos 

 

Con los datos obtenidos del total encuestados de la pregunta 7 podemos demostrar 

que el 78,5% está “muy dispuesto” a recomendar los productos, mientras que el 19,5% solo 

estarían “dispuesto” y el 2,1% estarían “Ni muy dispuesto, Ni poco dispuesto” a recomendar 

los productos agrícolas de Puela. 
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Se concluyo que la gran parte de los consumidores si recomendaran estos productos 

agrícolas a otras regiones mejorando así la comercialización de estos productos en diferentes 

mercados. 

 

8. ¿Los productos agrícolas de Puela cumplen con sus expectativas en términos de 

frescura y presentación? 

 

 

Tabla 22 Frescura y presentación de productos agrícolas de Puela 

 

 

 
acuerdo 

 

 

en desacuerdo 

 

 

 

 

Fuente: Datos obtenidos mediante BPM SPSS Statistics 

Elaborado por: Mariño Erika y Tayupanda Daniela (2025) 

 

Figura 18 Frescura y presentación de productos agrícolas de Puela 

 

Fuente: Datos obtenidos mediante BPM SPSS Statistics 

Elaborado por: Mariño Erika y Tayupanda Daniela (2025) 

 
Validaciones Frecuencia 

 
Porcentaje 

Porcentaje 

válido 

Porcentaje 

acumulado 

Totalmente de 
162 83,1 83,1 83,1 

De acuerdo 30 15,4 15,4 98,5 

Ni de acuerdo, Ni 
2 1,0 1,0 99,5 

En desacuerdo 1 ,5 ,5 100,0 

Total 195 100,0 100,0  
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Análisis e Interpretación de datos 

 

En base a los datos recopilados de la pregunta 8 podemos determinar que el 83,1% 

está totalmente de acuerdo en que los productos cumplen con las expectativas de frescura y 

presentación, mientras que el 15,4% estaría solamente de acuerdo. 

 

Se logra establecer que los productos agrícolas del sector de Puela si cumplen con las 

expectativas de frescura y presentación de los consumidores 
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9. ¿Ha tenido alguna experiencia negativa al comprar productos agrícolas de Puela? 

 

 

Tabla 23 Experiencia Negativa con los productos de Puela 
 

 
Validaciones 

 
Frecuencia 

 
Porcentaje 

Porcentaje 

válido 

Porcentaje 

acumulado 

Si 2 1,5 1,0 1,0 

No 193 98 99,0 100,0 

Total 195 100,0 100,0  

 
Fuente: Datos obtenidos mediante BPM SPSS Statistics 

Elaborado por: Mariño Erika y Tayupanda Daniela (2025) 

 

Figura 19 Experiencia Negativa con los productos de Puela 
 

Fuente: Datos obtenidos mediante BPM SPSS Statistics 

Elaborado por: Mariño Erika y Tayupanda Daniela (2025) 

 

Análisis e Interpretación de datos 

 

De acuerdo con los datos obtenidos de la pregunta 9 podemos establecer que el 98,% 

indica no han tenido ninguna experiencia negativa con los productos agrícolas de Puela, 

mientras que el 1,5% si han tenido alguna experiencia negativa. 

 

En efecto, la mayoría de los encuestados nos afirmó no haber tenido ninguna 

experiencia negativa al comprar los productos agrícolas de Puela. 
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10. Ha percibido que los productores agrícolas adoptan sus productos o servicios según 

las sugerencias, comentarios o preferencias de los clientes? 

 

Tabla 24 Sugerencias acerca los productos agrícolas 

 

 

 
acuerdo 

 

 

en desacuerdo 

 

 

Fuente: Datos obtenidos mediante BPM SPSS Statistics 

Elaborado por: Mariño Erika & Tayupanda Daniela (2025) 

 

Figura 20 Sugerencias acerca los productos agrícolas 

 

Fuente: Datos obtenidos mediante BPM SPSS Statistics 

Elaborado por: Mariño Erika & Tayupanda Daniela (2025) 

 

Análisis e Interpretación de datos 

 

 

De acuerdo con los datos obtenidos de la pregunta 10 hemos logrado determinar que 

el 83,1% está totalmente de acuerdo en que los productores cumplen con las expectativas y 

necesidades de ellos consumidores, mientras que el 12,8% nos dicen que solo están de 

acuerdo. 

 

 

Podemos concluir que en efecto los productores agrícolas si adoptan sus productos 

servicios a las necesidades, preferencias y sugerencias de los consumidores. 

 
Validaciones Frecuencia 

 
Porcentaje 

Porcentaje 

válido 

Porcentaje 

acumulado 

Totalmente de 
162 83,1 83,1 83,1 

De acuerdo 25 12,8 12,8 95,9 

Ni de acuerdo, Ni 
8 4,1 4,1 100,0 

Total 195 100,0 100,0  
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4.4 Resultados esperados 

De acuerdo con la presente investigación realizada se ha logrado evidenciar que el 

neuromarketing si influye significativamente en la comercialización de los productos 

agrícolas del sector de Puela. Además, mediante el análisis realizado de las encuestas 

aplicadas a consumidores y productores, se ha podido identificar que las emociones y 

percepciones sensoriales han tenido un gran impacto en las decisiones de compra del 

consumidor. Por lo cual se han establecido estrategias como: la creación de marca, crear 

empaques biodegradables, el storytelling local, las alianzas con supermercados, capacitación 

en marketing digital y la asociación comunitaria, permitiendo fortalecer la competitividad y 

la sostenibilidad del Sector. 

4.5 Comprobación de hipótesis 

Con comprobación de hipótesis nos permite identificar si se acepta o se rechaza la 

hipótesis nula o alternativa, para esta investigación se utilizó el programa de SPSS para 

evaluar estadísticamente el Chi-cuadrado. 

4.5.1 Planteamiento de la hipótesis 

𝑯𝒊: El neuromarketing incide en la comercialización de los productos agrícolas del sector 

de Puela. 

𝑯𝟎: El neuromarketing no incide en la comercialización de los productos agrícolas del sector 

de Puela. 

4.5.1.1 Determinación de Variables 

 Variable dependiente 

Comercialización 

 Variable independiente 

Neuromarketing 
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4.6 Elección del estadístico de la prueba 

4.6.1 Prueba del Chi Cuadrado 

Según (Mendivelso & Rodríguez, 2020) la prueba Chi cuadrado de Pearson es una 

de las técnicas estadísticas más usadas en la evaluación de datos de conteo o frecuencias, 

principalmente en los análisis de tablas de contingencia donde se resumen datos categóricos. 

4.7 Análisis de los Resultados del Chi Cuadrado 

 

 

4.7.1 Análisis de los Resultados del Chi Cuadrado de productores 

 

Tabla 25 Resumen de casos 

 

Fuente: Datos obtenidos mediante BPM SPSS Statistics 

Elaborado por: Mariño Erika y Tayupanda Daniela (2025 

 

 

 

Tabla 26 Tabla de Contingencia 

 

Fuente: Datos obtenidos mediante BPM SPSS Statistics 

Elaborado por: Mariño Erika y Tayupanda Daniela (2025) 
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Tabla 27 Prueba de Chi cuadrado 
 

 
Fuente: Datos obtenidos mediante BPM SPSS Statistics 

Elaborado por: Mariño Erika y Tayupanda Daniela (2025) 

 

Análisis 

La prueba de chi cuadrado de los productores arroja un valor de 172,284 con un grado 

de libertad de 12 y el nivel de significancia asintótica (bilateral) de los productores (sigma = 

0,000) indicando que los resultados obtenidos están estadísticamente bien realizados, ya que 

es menor al nivel al valor comúnmente aceptado que es 0,05 lo que valida la relación entre 

la variable dependiente (Participación en Mercado) y variable independiente (Infraestructura 

y logística) aceptando la hipótesis alternativa. 

 

4.7.1.1 Análisis de los Resultados del Chi Cuadrado de consumidores 

 

 

Tabla 28 Resumen de casos 

 

 
Fuente: Datos obtenidos mediante BPM SPSS Statistics 

Elaborado por: Mariño Erika y Tayupanda Daniela (2025) 
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Tabla 29 Tabla de Contingencia 

 

Fuente: Datos obtenidos mediante BPM SPSS Statistics 

Elaborado por: Mariño Erika y Tayupanda Daniela (2025) 

 

Tabla 30 Tabla de Contingencia 
 

 

Fuente: Datos obtenidos mediante BPM SPSS Statistics 

Elaborado por: Mariño Erika y Tayupanda Daniela (2025) 

 

Análisis 

La prueba de chi cuadrado de los consumidores arroja un valor de 329,672 con un 

grado de libertad de 10 y el nivel de significancia asintótica (bilateral) de los productores 

(sigma = 0,000) indicando que los resultados obtenidos están estadísticamente bien 

realizados, ya que es menor al nivel al valor comúnmente aceptado que es 0,05 lo que valida 
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la relación entre la variable dependiente (Participación en Mercado) y variable independiente 

(Empatía con los Consumidores) aceptando la hipótesis alternativa. 

4.8 Decisión 

Para poder comprobar que la prueba del Chi-cuadrado este bien realizada se debe 

tener las siguientes teorías: 

 

Si 𝑋2 𝐶𝑎𝑙𝑐𝑢𝑙𝑎𝑑𝑜 > 𝑋2 𝑐𝑟𝑖𝑡𝑖𝑐𝑜 𝑠𝑒 𝑎𝑐𝑒𝑝𝑡𝑎 𝑙𝑎 𝐻1 𝑦 𝑠𝑒 𝑟𝑒𝑐ℎ𝑎𝑧𝑎 𝐻0 

Si 𝑋2 𝐶𝑎𝑙𝑐𝑢𝑙𝑎𝑑𝑜 < 𝑋2 𝑐𝑟𝑖𝑡𝑖𝑐𝑜 𝑠𝑒 𝑎𝑐𝑒𝑝𝑡𝑎 𝑙𝑎 𝐻0 𝑦 𝑠𝑒 𝑟𝑒𝑐ℎ𝑎𝑧𝑎 𝐻1 

 
Para poder obtener los resultados de chi-cuadrado de los consumidores y productores 

ocupamos el programa de IBM SPSS Statistics, utilizando las variables dependientes e 

independientes del proyecto de investigación, obteniendo como resultado que; la prueba de 

chi-cuadrado de los consumidores arroja un valor de 329,672 y la prueba del chi cuadrado 

de los productores arroja un valor de 172,284 con 10 grados de libertad de los consumidores 

y 12 grados de libertad de los productores y un significación asintótica bilateral de 0,000 

habiendo una relación significativa entre las variables; la variable dependiente de los 

consumidores (Participación en Mercado) y variable independiente (Empatía con los 

Consumidores); la variable dependiente de los productores (Participación en Mercado) y 

Variable Independiente ( Infraestructura y Logística) P<0,05, dando como resultado que se 

acepta la hipótesis alternativa 𝑯𝒊 “El neuromarketing incide en la comercialización de los 

productos agrícolas del sector de Puela” y se rechaza la hipótesis nula 𝑯𝟎 “El neuromarketing 

no incide en la comercialización de los productos agrícolas del sector de Puela” 
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5. CAPÍTULO V 

5.1 Conclusiones 

 Se concluyo que existe un conocimiento limitado sobre el neuromarketing en el 

sector de Puela. Los productos agrícolas mantienen métodos tradicionales que 

impiden el alto nivel de ventas y la aplicación de estrategias innovadoras enfocadas 

en la percepción y emociones del consumidor. Teniendo en cuenta que la 

comercialización de los productos agrícolas aún se basa en canales informales y de 

alcance local, lo que limita su expansión a mercados más competitivos impidiendo 

así mejorar la rentabilidad del sector. 

 Por consiguiente, hablando desde el enfoque teórico del neuromarketing y la 

comercialización de productos agrícolas se ha podido comprender la importancia de 

aplicar un enfoque científico y estratégico para mejorar el posicionamiento de los 

productos agrícolas en el sector de Puela. En efecto el estudio de los conceptos 

fundamentales del neuromarketing ha dejado claro que las emociones, las 

percepciones sensoriales y el comportamiento de los consumidores influyen 

directamente en las decisiones de compra aumentando la fidelización de los clientes. 

 En definitiva, las estrategias propuestas han sido diseñadas teniendo en cuenta el 

contexto sociocultural y económico del sector agrícola de Puela, lo que garantiza su 

viabilidad y adaptabilidad. En efecto, esto demuestra que el neuromarketing no es 

una herramienta exclusiva para las grandes empresas, sino que también resulta útil 

para las comunidades rurales. Las estrategias diseñadas desempeñan un papel 

fundamental en el fortalecimiento de la identidad y la marca de los productos de 

Puela lo cual es esencial para aumentar la fidelidad de los clientes y establecer una 

imagen más atractiva, profesional y confiable en los mercados regionales y locales. 
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5.2 Recomendaciones 

 Por consiguiente, implementar capacitaciones y charlas en base al neuromarketing 

para mejorar la comprensión de la comercialización de los productos agrícolas en 

mercados locales y regionales. Permitiendo innovar las estrategias, técnicas y 

practicas tradicionales generando mayor impacto económico dentro de la región 

 

 

 De este modo, se implementa un enfoque científico y estratégico basado en los 

principios de neuromarketing para mejorar el posicionamiento de los productos 

agrícolas en la parroquia de Puela. Esto incluye emociones, sentimientos y 

comportamientos del consumidor en el desarrollo de estrategias del neuromarketing 

que influyen positivamente en las decisiones de compra del destinatario final 

fortaleciendo así la lealtad del cliente. 

 

 Se sugiere implementar las estrategias del neuromarketing de la presente 

investigación, resaltando principalmente el comportamiento y las emociones de 

compra del consumidor, mejorando el vínculo entre cliente y productor. 
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6. CAPÍTULO VI. 

6.1 Propuesta 

 

 

Tema: Neuromarketing y la Comercialización de los Productos Agrícolas del Sector de 

Puela 

Introducción 

 

El sector productivo de la parroquia de Puela posee una gran actividad agrícola por 

lo cual requiere estrategias innovadoras que permitan destacar en el mercado local y regional, 

permitiendo conectar emocionalmente con los consumidores. En efecto, el neuromarketing 

sirve como una herramienta que nos permite comprender el comportamiento del consumidor 

y optimizar el producto a través del diseño, el envase, y el origen, captando la atención del 

cliente. Por consiguiente, las decisiones de compra se ven afectadas por elementos 

emocionales, sensoriales y cognitivos, la presente investigación busca implementar 

estrategias que permitan añadir un valor agregado al producto, generando mayor impacto 

económico dentro de la región. 

 

 

Es por ello por lo que se establecieron diversas estrategias como la creación de una 

marca local con su propia identidad, la creación de empaques biodegradables fortaleciendo 

la responsabilidad ambiental. 

 

 

Objetivo de la propuesta 

Diseñar estrategias de neuromarketing y comercialización de los productos agrícolas 

del sector de Puela. 
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ESTRATEGIA 1 

 

Estrategia Implementación 

 

 

Creación de Marca 

Diseñar un logo que tenga colores y 

eslogan que logre plasmar el valor, la 

cultura y el origen de los productos 

agrícolas de Puela. 

Beneficios 

 Los productos que tienen marca tienden a tener un mayor valor económico 

dentro del mercado. 

 Apoyan al mercado local. 

 Tienen posibilidad de ingresar a mercados nacionales e internacionales. 

Elaborado por: Mariño Erika y Tayupanda Daniela (2025) 
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ESTRATEGIA 2 

 

Estrategia Implementación 

 

Crear empaques biodegradables 
 

Permite ofrecer beneficios tanto 

económicos como ambientales. Estos 

empaques se descomponen rápidamente en 

el medio ambiente permitiendo reducir la 

contaminación y aumentar la sostenibilidad. 

Beneficios 

 Obtener menor impacto ambiental. 

 Garantizar productos naturales y sobre todo saludables. 

 Fomentar el cuidado del medio ambiente. 

Elaborado por: Mariño Erika y Tayupanda Daniela (2025) 
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ESTRATEGIA 3 
 

 

Estrategia Implementación 

 

Storytelling local 

Es importante entender la cultura, 

tradiciones e historia de la región. Diseñar 

relatos que generen una conecten a la 

audiencia con la parroquia, mediante 

plataformas   digitales   que   permitan 

aumentar la confianza con los productos. 

Beneficios 

 Al realizar las historias que explica el proceso de producción se genera vínculos 

emocionales con la población. 

 Se crea una relación de confianza y lealtad, permitiendo aumentar la fidelización 

con la marca. 

 Permite crear una identidad única en el mercado. 

 Promueve la cultura de Puela. 

Elaborado por: Mariño Erika y Tayupanda Daniela (2025) 
 

 

Storytelling del Maíz: el maíz se cultiva desde tiempos ancestrales, ha sido la base de 

alimentación del hombre, el maíz se utiliza también para emprendimiento como las 

tradicionales tortillas cocinadas en piedras volcánicas 

 

Storytelling de la Manzana Emilia: su sabor su textura y frescura la convierten en un 

producto ideal para realizar dulces artesanales, cada manzana representa una oportunidad de 

crecimiento para nuestras familias, combinando sabor y tradición. 
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ESTRATEGIA 4 

 

Estrategia Implementación 

 

Alianzas con supermercados 

Es una estrategia eficaz que nos permite 

expandir la distribución y aumentar las 

ventas. Para que se logre implementar se 

debe establecer los socios estratégicos, 

determinar acuerdos claros que sean 

beneficiosos para ambas partes, por último 

se debe diseñar estrategias de marketing en 

conjunto. 

Beneficios 

 El tener alianzas permite optimizar recursos, reducir costos y aumentar la 

eficiencia. 

 Facilita el ingreso a nuevos mercados ampliando la línea de clientes. 

 Garantiza la adaptabilidad de los cambios del mercado. 

Elaborado por: Mariño Erika y Tayupanda Daniela (2025) 
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ESTRATEGIA 5 

 

Estrategia Implementación 

 

Capacitación en marketing digital 

Las capacitaciones se determinan a partir de 

una evaluación de conocimiento del 

personal en relación con el tema. A 

continuación, se identifica la 

implementación de herramientas 

tecnológicas  que  permita  identificar 

tendencias y crear innovación. 

Beneficios 

 Establecer estrategias eficientes. 

 Obtener un equipo capacitado que logre identificar mejor las necesidades del 

cliente. 

 Permite que las personas se sientan motivadas y comprometidas a cumplir con 

sus objetivos. 

Elaborado por: Mariño Erika y Tayupanda Daniela (2025) 
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ESTRATEGIA 6 

 

Estrategia Implementación 

 

Asociación comunitaria 

Se debe evaluar las necesidades, recursos y 

fortalezas que tiene la parroquia. Además, 

establecer una participación comunitaria a 

través de talleres y reuniones. 

Beneficios 

 Las asociaciones ayudan a mejorar la calidad de vida de la parroquia. 

 Las asociaciones nos permiten crear alianzas con supermercados. 

 Permite aumentar la línea de productos. 

Elaborado por: Mariño Erika y Tayupanda Daniela (2025) 
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7. ANEXOS 

 

 

UNIVERSIDAD NACIONAL DE CHIMBORAZO 

FACULTAD DE CIENCIAS POLÍTICAS Y ADMINISTRATIVAS 

CARRERA DE ADMINISTRACIÓN DE EMPRESAS 

 

El presente trabajo de investigación tiene como objetivo “Determinar como el 

neuromarketing incide en la comercialización de los productos agrícolas del sector de Puela”. 

Cuestionario para productores 

 

1. ¿Cuál de los siguientes productos agrícolas representa su principal fuente de 

producción? 

☐ Maíz 

☐ Fréjol 

☐ Durazno 

☐ Manzana 

☐ Mora 

☐ Claudia 

2. ¿Qué porcentaje de su producción agrícola lo destinan a mercados fuera de la 

Parroquia de Puela? 

☐ Menos del 10% 

☐ Entre 10% y 25% 

☐ Entre 26% y 50% 

☐ Entre 51% y 75% 

☐ Más del 75% 

3. ¿Considera que el tiempo que los productos agrícolas permanecen almacenados en 

Puela es adecuado para garantizar su frescura y calidad? 

☐ Totalmente de acuerdo; 

☐ De acuerdo; 

☐ Ni de acuerdo, ni en desacuerdo; 

☐ En desacuerdo; 

☐ Totalmente en desacuerdo 

4. ¿Cree que los costos de distribución influyen en el precio final de los productos 

agrícolas? 

☐ Si ☐No 

5. ¿Qué canales de distribución utilizan? 

☐ Canal Directo (vender directamente al consumidor) 

☐ Canal Indirecto (usar intermediarios como mayoristas, minoristas o distribuidores) 

☐ Canal Corto (pocos intermediarios) 

☐ Canal Largo (muchos intermediarios) 

☐ Canal Híbrido (combinar directos e indirectos) 
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6. ¿Los canales de distribución actuales permiten vender los productos de manera 

eficiente? 

☐ Totalmente de acuerdo; 

☐ De acuerdo 

☐ Ni de acuerdo; ni en desacuerdo 

☐ En desacuerdo 

☐ Totalmente en desacuerdo 

7. ¿En dónde comercializa sus productos agrícolas? 

☐ Centro de Acopio GADM - Penipe 

☐ Mercado San Alfonso 

☐ Mercado Mayorista Riobamba 

☐ Mercado la Esperanza 

8. ¿La infraestructura de transporte (caminos, carreteras y servicios logísticos) en 

Puela, facilita una distribución eficiente de los productos hacia los mercados locales y 

nacionales? 

☐ Totalmente de acuerdo 

☐ De acuerdo 

☐ Ni de acuerdo; ni en desacuerdo 

☐ En desacuerdo 

☐ Totalmente en desacuerdo 

 

9. ¿Considera que los productos agrícolas locales compiten bien con productos de 

marcas nacionales o internacionales? 

☐ Totalmente de acuerdo 

☐ De acuerdo 

☐ Ni de acuerdo; ni en desacuerdo 

☐ En desacuerdo 

☐ Totalmente en desacuerdo 

10. ¿Ha observado un mayor interés de otros consumidores por los productos agrícolas 

de Puela en el último año? 

☐ Si ☐ No 
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Cuestionario para los consumidores 

 

1. ¿Cuáles son los productos agrícolas de Puela que considera que tienen mayor 

demanda? 

☐ Maíz 

☐ Fréjol 

☐ Durazno 

☐ Manzana 

☐ Mora 

☐ Claudia 

2. ¿Qué tan efectivas considera las estrategias de promoción actuales de productos 

agrícolas en su decisión de compra? 

☐ Totalmente Efectivas 

☐ Efectivas 

☐ Neutral 

☐ Poco efectivas 

☐ Nada efectivas 

3. ¿A través de qué medios suelen distribuirse los productos agrícolas que usted 

compra? 

☐ Ferias locales 

☐ Tiendas de barrio 

☐ Entregas directas del productor 

☐ Mercados 

4. ¿En los últimos 12 meses, ¿ha notado un aumento en la disponibilidad o visibilidad 

de productos agrícolas locales? 

☐ Totalmente de acuerdo 

☐ De acuerdo 

☐ Ni de acuerdo; ni en desacuerdo 

☐ En desacuerdo 

☐ Totalmente en desacuerdo 

5. ¿Reconoce alguna marca o nombre comercial asociado a productos agrícolas del 

sector de Puela? 

☐ Sí  ☐ No 

6 ¿La calidad de los productos agrícolas de Puela es aceptable en comparación con los 

de otras regiones? 

☐ Demasiado alta 

☐ más alta 

☐ Ni alta, ni baja 

☐ más baja 

☐ Demasiado baja 
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7 ¿Estaría dispuesto a recomendar productos agrícolas de Puela a otras personas? 

☐ Muy dispuesto 

☐ dispuesto 

☐ ni muy dispuesto; ni poco dispuesto 

☐ poco dispuesto 

☐ Nada dispuesto 

8 ¿Los productos agrícolas de Puela cumplen con sus expectativas en términos de 

frescura y presentación? 

☐ Totalmente de acuerdo; 

☐ De acuerdo; 

☐ Ni de acuerdo, ni en desacuerdo; 

☐ En desacuerdo; 

☐ Totalmente en desacuerdo 

9 ¿Ha tenido alguna experiencia negativa al comprar productos agrícolas de Puela? 

☐ Sí ☐ No 

11 ¿Ha percibido que los productores agrícolas adaptan sus productos o servicios según 

las sugerencias, comentarios o preferencias de los clientes? 

☐ Totalmente de acuerdo; 

☐ De acuerdo; 

☐ Ni de acuerdo, ni en desacuerdo; 

☐ En desacuerdo; 

☐ Totalmente en desacuerdo 
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Matriz de Consistencia 

 

Formulación del Problema Objetivo General Hipótesis General 

¿Cómo el neuromarketing incide en 

la comercialización de los productos 

agrícolas del sector de Puela? 

Determinar la incidencia del 

neuromarketing en la 

comercialización de los 

productos  agrícolas  del 

sector de Puela 

El neuromarketing incide en la 

comercialización de los 

productos agrícolas del Sector 

de Puela. 

Problemas Derivados Objetivos Específicos Hipótesis Especificas 

¿Cómo diagnosticar la situación del 

neuromarketing y la 

comercialización de los productos 

agrícolas de Puela? 

 

¿Cómo se fundamentan 

teóricamente el neuromarketing y 

comercialización de los productos 

agrícolas del sector de Puela? 

 

¿Qué estrategias de neuromarketing 

se podrían proponer para la 

comercialización de los productos 

agrícolas? 

Diagnosticar la situación del 

neuromarketing y la 

comercialización de los 

productos agrícolas de 

Puela. 

 

Fundamentar de manera 

teórica el neuromarketing y 

comercialización de los 

productos agrícolas del 

sector de Puela. 

 

Proponer estrategias de 

neuromarketing para la 

comercialización  de  los 

productos agrícolas. 
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Matriz de Operacionalización de Variables 

 

VARIABLE DEPENDIENTE: Comercialización 

Conceptualización Categorías Indicadores Técnicas e 

instrumentos 

La comercialización es un 

conjunto de acciones 

encaminadas a 

comercializar productos y 

deberá estar encaminado o 

planificar, fijar precios y la 

distribución de productos y 

servicios que satisfacen 

necesidades de los 

consumidores actuales o 

potenciales pretendiendo 

como objetivos 

fundamentales incrementar 

la cuota de mercado, la 

rentabilidad y el 

crecimiento del volumen de 

ventas (Arias, Fonseca, & 

Cuadra, 2020) 

Comercialización 

productos 

 Penetración de 

mercado 

 Alcance de 

distribución 

 Efectividad de las 

estrategias de 

marketing. 

 

 

 

Técnica 

Encueta 

Instrumento 

Cuestionario de 

encuesta 

Distribución de 

productos 

 Tiempo promedio de 

almacenamiento. 

 Costos de 

distribución. 

 Medios de 

distribución 

Volumen de 

ventas 

 Tasas de crecimiento 

de las ventas. 

 Ventas por canales de 

distribución. 

 Participación de 

mercado. 
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VARIABLE INDEPENDIENTE: Neuromarketing 

Conceptualización Categorías Indicadores Técnicas e 

instrumentos 

En un entorno empresarial 

cada vez más competitivo y 

dinámico, la búsqueda de 

estrategias innovadoras para 

destacar y buscar el 

posicionamiento del mercado 

se vuelve esencial. En este 

contexto, (Guamán, 2023) 

nos dice que el 

neuromarketing ha surgido 

como una disciplina que 

busca comprender a 

profundidad la satisfacción 

de los consumidores y cómo 

las emociones influyen en 

este proceso para lograr 

posicionarse en la mente del 

cliente. 

Entorno 

Empresarial 

 Infraestructura y 

Logística. 

 Índice de 

Competitividad 

 Tasa de crecimiento 

del mercado 

 

 

 

 

 

Técnica 

Encuesta 

Instrumento 

Cuestionario de 

encuesta 

Posicionamiento del 

Mercado 

 Posicionamiento de 

la marca. 

 Percepción de la 

calidad del producto 

 Aceptación de la 

marca 

Satisfacción de los 

consumidores 

 Número de 

consumidores 

satisfechos 

 Número de 

consumidores 

insatisfechos 

 Empatía con los 

consumidores 

 


