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RESUMEN

La presente investigacion tiene como objetivo general determinas de qué manera el
neuromarketing influye en el posicionamiento en la industria textil del canton Guano de la
provincia de Chimborazo, con el proposito para el desarrollo investigativo de un diagnostico
situacional del sector textil se tomd en cuenta a la poblacion econdmicamente activa como
muestra de estudio, el tipo de investigacion fue descriptiva y de campo, empleando encuestas

como principal técnica de recoleccion de datos e informacion.

A partir del analisis de los resultados obtenidos, se identificd que una parte considerable de
los actores del sector no incorporan estrategias de neuromarketing en sus procesos
comerciales, esto ha generado limitaciones en la creacion de estimulos sensoriales y
emocionales dirigidos al consumidor meta lo que insidio negativamente en el
posicionamiento de la industria textil, sin embargo existe un porcentaje de los encuestados
que reconoce la aplicacion del neuromarketing para el fortalecimiento de la imagen

corporativa.

De igual manera, con el contraste de hipotesis permitié comprobar que existe una relacién
significativa entre el neuromarketing y el posicionamiento de la industria textil del canton
Guano, en base a estos hallazgos se disefid estrategias basadas en neuromarketing orientadas
a mejorar el posicionamiento competitivo del sector, potenciando asi su identidad cultural,

valor artesanal y presencia en el mercado.

Palabras claves: Neuromarketing, posicionamiento, estimulos sensoriales, consumidor,

industria textil.



ABSTRACT

The main objective of this research is to determine how neuromarketing influences the
positioning of the textile industry in the canton of Guano, province of Chimborazo. For
the development of the research, a situational diagnosis of the textile sector was carried
out, considering the economically active population as the study sample. The research
was descriptive and field-based, using surveys as the main technique for data and
information collection. Based on the analysis of the results obtained, it was identified that
a considerable part of the sector's stakeholders do not incorporate neuromarketing
strategies into their commercial processes. This has generated limitations in the creation
of sensory and emotional stimuli aimed at the target consumer, which has negatively
affected the positioning of the textile industry. However, a percentage of the respondents
recognize the application of neuromarketing as a tool to strengthen the corporate image.
Likewise, the hypothesis testing confirmed that there is a significant relationship between
neuromarketing and the positioning of the textile industry in the canton of Guano. Based
on these findings, neuromarketing-based strategies were designed to improve the
competitive positioning of the sector, thus enhancing its cultural identity, artisanal value,

and market presence.

Keywords: Neuromarketing, positioning, sensory stimuli, consumer, textile industry

Reviewed by:

MsC. Edison Damian Escudero
ENGLISH PROFESSOR
C.C.0601890593



CAPITULOI.

1. INTRODUCCION

En la actualidad las empresas de la industria textil del cantén Guano se caracterizan
por su historia, cultura y tradicién conocida como la “Capital Artesanal del Ecuador”, por su
produccion artesanal de alfombras y tejidos de alta calidad, que aporta a su economia local

siendo un referente nacional en la elaboracion de productos artesanales.

Ademas, la industria textil para mayor visibilidad en el mercado fomenta la creacion
de nuevos disefios y presentarlos en las ferias internacionales para atraer una mayor inversion
y posicionarse en la mente de los consumidores, por ello el neuromarketing es una
herramienta fundamental que permite entender el cerebro humano sobre los procesos
mentales y comportamientos de compra, donde existe la posibilidad de tener un
entendimiento méas profundo de los clientes en relacion a gustos y preferencias de consumo.
En base a reacciones emocionales y cognitivas ante diferentes estimulos se pueden
identificar con mayor precision qué aspectos de sus productos generan mayor interés y
conexion, dando como resultado que las organizaciones puedan anticiparse a las necesidades

y expectativas del consumidor.

Por otro lado, para el posicionamiento de un producto es necesario estar en la mente
del consumidor donde no se trata de ocupar un espacio fisico en el mercado, sino de
conquistar un espacio mental. Para un posicionamiento efectivo el producto debe ser
valorado, identificado y recordado por sus caracteristicas Unicas, lo que influye en la decision
de compra. Si una empresa cuenta con un buen posicionamiento en el mercado se puede
beneficiar por ventas continuas por la alta oferta y demanda, ademéas de fortalecer el
reconocimiento y la visibilidad de la industria, dandole una autoridad en el mercado al contar
con una audiencia mas alta. Por esta razon, genera una mayor credibilidad y mejora la
imagen corporativa diferenciandose por su disefio, innovacidn, sostenibilidad, identidad

cultural y experiencia.

Ante este panorama, se vuelve indispensable determinar como la aplicacion del
neuromarketing puede contribuir al posicionamiento estratégico de la industria textil de
Guano, ya que representa una oportunidad no solo para fortalecer la relacion con los clientes

y mejorar su percepcion sobre las marcas locales, sino también para impulsar un desarrollo



sostenible y diferenciado, en un entorno donde la innovacion y la conexion emocional han

dejado de ser opcionales para convertirse en factores clave del éxito empresarial.

Para la presente investigacion se utilizo la metodologia hipotética — deductivo para
formular las hipotesis basadas en teorias previas y a partir de las mismas deducir
proposiciones que puedan ser comprobadas mediante la recoleccion y andlisis de datos,
donde se busca entender como el neuromarketing influye en el posicionamiento de la
industria textil del canton Guano. Para ello, el trabajo estd estructurado en diferentes
secciones donde se trata de identificar el problema, la definicion clara de los objetivos, una
revision de los antecedentes relevantes que estén vinculadas al trabajo investigativo de la
investigacion y la fundamentacion tedrica de las dos variables principales Neuromarketing
(Independiente) y Posicionamiento (Dependiente), también se aplican encuestas para
obtener informacidn directa para después realizar un analisis de resultados obtenidos que

permitan validar la hipétesis y extraer las conclusiones.
1.1Problema
1.1.1Planteamiento del Problema

La industria textil del canton Guano enfrenta una serie de dificultades que limitan su
posicionamiento en un mercado altamente competitivo y en constante transformacion, donde
los consumidores no solo exigen calidad en los productos, sino también experiencias de
compra que logren establecer una conexion emocional significativa. Sin embargo, muchas
de las empresas locales no han logrado adaptarse a estas nuevas demandas propias del
mercado actual, ya que persiste una marcada ausencia de estrategias de marketing
innovadoras que permitan aprovechar estimulos visuales, auditivos o téctiles capaces de
influir en el comportamiento del consumidor a un nivel mas profundo, como lo propone el

neuromarketing.

Ademas, los problemas encontrados en el canton Guano sobre el neuromarketing son
por el desconocimiento general del concepto por parte de los propietarios textiles del canton
Guano, lo que genera la usencia técnica sensoriales para los puntos de venta que tiene la
finalidad de atraer emocionalmente a los clientes, también la falta de anélisis de
comportamiento del consumidor con relacion a las emociones y atencion visual. La poca

inversion en herramientas tecnoldgicas provoca menor competitividad ante diversos
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productos similares lo cual genera una menor visibilidad en el mercado. El uso del marketing
tradicional reduce la efectividad a la hora de atraer al consumidor meta por la desconexion
emocional entre el producto y cliente.

Por lo tanto, el posicionamiento de la industria textil del canton Guano enfrenta
diversos desafios como la falta de diferenciacion de la marca por la débil percepcion del
valor del producto artesanal ante industrias mas reconocidas a nivel nacional e internacional,
debido a la ausencia de una propuesta enfocada en las emociones y experiencias del
consumidor. La escaza presencia en redes sociales limita el posicionamiento de la industria
y la fidelizacion de los clientes debido a la falta de posicionamiento sé6lido en la mente de
los consumidores, ya que la limitada estrategia visual y narrativa de la marca no contribuye
a crear asociaciones mentales solidas que represente los valores de la industria textil en

relacién con la tradicion, exclusividad y calidad del producto.

Esta problematica subraya la necesidad de determinar ¢;de qué manera el
neuromarketing puede contribuir al posicionamiento estratégico de la industria textil en
Guano?, permitiendo a las empresas locales no solo mejorar su relacion con los
consumidores, sino también diferenciarse en un entorno donde la innovacién y la conexion

emocional son esenciales para el éxito comercial

1.2 Formulaciéon de Problema

¢De qué manera el neuromarketing influye en el posicionamiento de la industria

textil del canton Guano?

1.2.1 Justificacion

La industria textil del canton Guano, reconocida por la autenticidad tradicion y
calidad de sus productos, enfrenta grandes dificultades para fortalecer su posicionamiento
en un mercado mas competitivo y globalizado. Por consiguiente, el neuromarketing nace
como una herramienta estratégica que permite comprender los estimulos sensoriales y

emocionales que inciden en la percepcion del consumidor.

Al aplicar principios de neurociencia al marketing, permiten analizar como los
consumidores reaccionan a diferentes estimulos visuales, tactiles y auditivos, que influyen

directamente en la decision de compra y como perciben los valore de la marca. Este enfoque
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resulta especialmente relevante para la industria textil del canton Guano, ya que al
implementar estas estrategias basadas en emociones y experiencias se puede disefiar
publicidad més efectiva que conecte con los clientes a un nivel subconsciente, dando como
resultado un fuerte fortalecimiento competitivo en el mercado al posicionarse ante las demas

marcas.

Ademas, el uso del neuromarketing facilita la identificacion de los factores que
genera una mayor conexion emocional con el cliente contribuyendo al desarrollo de
productos, empaque, mensajes publicitarios mas atractivos y memorables. Esta conexion
emocional fomenta la diferenciacion de la industria textil de Guano frentes a otros
competidores nacionales e internacionales por el aporte al valor percibido, como preferencia

de marca y fidelizacion.

Este estudio no solo aporta conocimiento relacionado al neuromarketing en el
posicionamiento de la marca, sino que también ayuda de forma positiva al desarrollo
econdémico y social de Guano. Al fortalecer la industria textil con métodos y técnicas
modernas del marketing, teniendo como beneficio la generacion de las tasas de empleo,
promocion de la competitividad local, conservacion del patrimonio cultural y la fomentacion

de un desarrollo més sostenible e inclusivo.

1.3 Objetivos
1.3.1 General

Determinar de qué manera el neuromarketing influye en el posicionamiento de la
industria textil del canton Guano.
1.3.2 Especifico
e Diagnosticar la situacion actual del neuromarketing y el posicionamiento de la
industria textil del canton Guano.
e Contrastar las bases tedricas del neuromarketing y el posicionamiento de la

industria textil del cantén Guano.
e Proponer estrategias del neuromarketing para mejorar el posicionamiento de la

industria textil del canton Guano.
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CAPITULO II.

2. MARCO TEORICO
2.1 Antecedentes

Segun Altamirano & Mora (2024), previo al titulo de Licenciatura Administracion
de Empresas, en su investigacion titulada: “Neuromarketing y percepcion del consumidor
en la Industria Textil de Guano” de la Universidad Nacional de Chimborazo, la
investigacion que se propuso tiene como objetivo determinar como el neuromarketing
influye en la percepcion del consumidor de la industria textil de Guano, donde se pudo
evidenciar que verdaderamente el neuromarketing influye en la percepcién del consumidor
al jugar un papel fundamental en las decisiones de compra de las personas, ya que los seres
humanos son racionales y cognitivos por naturaleza, y actGan por reacciones mentales y
psicoldgicas. Asimismo, es necesario considerar que se aplicé una metodologia descriptiva
y de investigacion de campo en base a la recopilacion de informacion mediante fuentes
primarias y secundarias, también el uso de encuestas y entrevistas. Ademas, el
neuromarketing se utiliza para medir las emociones de los clientes ante estimulos de
marketing puesto que brindan datos sobre los gustos y las preferencias que amplia el

entendimiento de las acciones que puedan persuadir e impactar en la decision de compra.

Para Guaman (2023), previo al titulo de Licenciatura de Mercadotecnia, en su
investigacion titulada: “Neuromarketing para el posicionamiento de la empresa de
balanceados EXIBAL de la ciudad de Riobamba” de la Escuela Superior Politécnica de
Chimborazo, el propdsito de esta investigacion es desarrollar estrategias de neuromarketing
para el posicionamiento de la empresa de balanceados EXIBAI, donde se trata de innovar
con estrategias que permitan desarrollarse a la organizacion en un mercado altamente
competitiva. Ademas, el neuromarketing es una herramienta clave para comprender los
procesos emocionales y el subconsciente de las personas a la hora de tomar una decision de
compra del producto, a su vez se trata de analizar las reacciones del consumidor frente a
estimulos visuales lo que facilita la creacion de mensajes mas efectivos. En cuanto a la
metodologia se empled el método deductivo, método inductivo, método analitico y el
método sintético con la finalidad de tener un amplio entendimiento de lo mas especifico a lo
general y viceversa. Sin embargo, en un contexto donde captar clientes ya no es suficiente

la fidelizacién se convierte en un factor fundamental en la sostenibilidad de las marcas lo
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que genera una relacion autentica con el consumidor lo que provoca un sentido de pertinencia

de la misma.

De acuerdo con Valdivia (2021) precede al titulo de Licenciatura en Administracion,
en su proyecto de investigacion titulada: “Estrategias de neuromarketing para lograr el
posicionamiento de la empresa de trasporte Romero-Nieva-Condorcanqui 2020” de la
Universidad Sefior de Sipan, la investigacion busca como objetivo proponer estrategias para
el logro del posicionamiento de la empresa el trasporte Romero- Nieva- Condorcanqui, s
decir el fin de la investigacion es fortalecer el posicionamiento de la organizacion a través
de propuestas e incorporaciones de estrategias de neuromarketing orientadas a mejorar la
percepciones del servicio, para recuperar la cartera de clientes y aumentar los ingresos
econdmicos que permiten a la empresa diferenciarse en el mercado. El estudio adopto una
metodologia descriptivo-propositivo donde se analizan las fuentes con relacion al estudio
realizado para determinar las participaciones, los rasgos y las sombras de individuos,
terminologias y cualquier otra anomalia a analizar. Por lo tanto, es importante entender que
el cerebro humano identifica elementos esenciales que permiten cautivar a los clientes y
enamorarlos del servicio asi llegando de forma efectiva y contundente. El estudio evidenci6
que la falta de aprovechamiento de la metodologia del neuromarketing y su implementacion
desfavorecié a la mejora de la experiencia del usuario, lo que provoca las siguientes
consecuencias como la pérdida de clientes, disminucion de ingresos, baja competitividad

corporativa, deficiencia en la calidad del servicio.

Somoza (2022), precede al titulo de Grao en Xestion Industrial da Moda, en su
trabajo de investigacion titulada: “El neuromarketing aplicado a la industria de la moda por
qué compramos lo que compramos” de la Universidade da Corufia, esta investigacion
pretende conocer las razones neurologicas que fundamentan la idea de que la ciencia del
neuromarketing es una herramienta optima y adecuada para comprender las necesidades el
cliente, asi como también para justificar las causas que determina el proceso de compra,
donde existe una relacion directa y significativa del neuromarketing y el posicionamiento de
marca en base a los resultados analizados por la obtencion de datos que confirma que las
estrategias de neuromarketing influyen positivamente en la percepcion y preferencia del
consumidor hacia un producto o servicio, por ello indica una alta aceptacion del uso de
técnicas neuromercadoldgicas como instrumentos efectivos para el posicionamiento en el

mercado dando como resultado que se valide la hip6tesis en que las acciones basadas en la
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compresion de los procesos emocionales y cerebrales del consumidor meta, hay un gran
margen de mejora en la conexion entre la marca y su publico objetivo. La investigacion se
sustentd en una metodologia de la recopilacion de datos bibliogréaficos de diferentes fuentes
del marketing, neuromarketing y neurociencia, tomando como referencia fuentes primarias
de neuromarketing fusion perfecta, neuromarketing en accién, neuromarketing el nervio de
la venta y véndele a la mente y no a la gente. Ademas, la aplicacion sistemética del

neuromarketing en el mercado ayuda a optimizar las estrategias comerciales.

2.2 Neuromarketing

2.2.1 Origen del Neuromarketing

El origen el neuromarketing se inicia en 1999, en aquel afio se realiza el primer
estudio denominado fMRI “Funcional Mangnetic resonance imaging” a cargo de profesor
Gerry Zaltman. Sin embargo, el término neuromarketing es utilizado en el 2002 por el Dr.
Ale Smidts, ganador del premio nobel de ese mismo afio, quién publicé su articulo “Kijken
in the brein” (Mirando el cerebro) pero al ser traducido al inglés el titulo adapto a “Looking
into neuromarketing”, lo cual se introduce el termino neuromarketing. Por lo tanto, el
neuromarketing permite comprender los mecanismos y procesos cerebrales, entendiendo los

patrones y el comportamiento del consumidor marcando un antes y después (Cenizo, 2021).

El neuromarketing aparece para dar respuesta sobre la conducta del consumidor,
ayudando a entender mejor qué desean. Originalmente, esta disciplina fue desarrollada para
tener una razén racional detras de los comportamientos observados que no siempre tenian
una justificacion ldgica, dado que no siempre un acto de compra este asociado a una
necesidad o a una satisfaccion, si no que los humanos se enfrentan a estimulos de marketing

donde son empujados a elegir un producto o una marca (Morales et al., 2024).

De acuerdo con Vallejo et al. (2023), el termino neuromarketing surge de la union
de dos expresiones como es las neuronas cognitivas y el marketing. Esta unién ha permitido
entender como el cerebro y el cuerpo de los consumidores reaccionan ante diversos estimulos
publicitarios la misma que guia a los clientes hacia una decision de compra de un bien o un
servicio. En ese sentido, el neuromarketing ha permitido comprender mejor los deseos de

los compradores, ademas de tener una conexién con el cerebro captando la atencion,
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emociones y memoria con el objetivo de llegar al subconsciente para incrementar la

satisfaccion y sus expectativas del sujeto.

De esta manera, el neuromarketing se centra en estudiar e investigar el
comportamiento de los consumidores y la toma de decisiones de esta, asimismo esta
informacion posibilita fidelizar y posicionar la marca de la empresa en la mente de los

clientes.
2.2.2 Definiciones del Neuromarketing

Barreiro (2025), el neuromarketing tiene como objetivo principal estudiar el
comportamiento de compra y toma de decisiones del ser humano, en base a la percepcion
sensorial de los 5 sentidos (vista, olfato, tacto, gusto y oido). Por consiguiente, el
neuromarketing se basa en la combinacion de la neurociencia y el marketing donde se trata
de estudiar al individuo ante diferentes estimulos, a pesar de no ser conscientes de que las
personas reciben mucha informacion del entorno en el que esta y dependiendo de cémo
perciba la informacion el cerebro para que sea un detonante de interés que puede influir en

su decision final hacia un elemento (pag. 8).

En este contexto, el neuromarketing permite comprender como el cerebro humano
reacciona ante estimulos sensoriales para influir en una poblaciéon de manera inconsciente
sin que la persona se dé cuenta, mediante diversos factores que Ilamen la atencién del
consumidor que activen los patrones neuronales e impulsen en la decisién de compra final

de producto.

Varon et al. (2023), enfatiza que el neuromarketing tiene objetivos en adquirir
conocimiento sobre el cerebro y el sistema nervioso central, y ver el tipo de respuesta ante
diversos estimulos sobre todo en la efectividad publicitaria, con el fin de conocer la mente
del consumidor y su comportamiento, mediante ese conocimiento se pueda realizar planes

estratégicos y medidas de accion.

Cabe resaltar que el neuromarketing se basa mas en la informacion obtenida porque
permite identificar y anticipar las tendencias del mercado, al saber como interpretar la

interaccion de los consumidores a diferentes estimulos sensoriales y emocionales, facilitando
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la innovacion en productos, servicio y estrategias publicitarias, mejorando asi la experiencia

del cliente.

Moreno (2025), da a conocer el concepto del neuromarketing como una disciplina
que con lleva de conocimiento y herramientas provenientes de la neurociencia al marketing
donde el objetivo es comprender el funcionamiento del cerebro de los consumidores durante
el proceso de la decision de compra. Por lo tanto, esta perspectiva ayuda a las marcas a
desarrollar eficazmente estrategias de marketing mas efectivas y emocionalmente atractivas

para el consumidor meta.

Da entender que el neuromarketing es muy fundamental por el papel que desempefia
dentro de las organizaciones por su estrategia comercial que pueden marcar las diferencias
dentro de un mercado altamente competitivo, como el objetivo es comprender el como actla
los clientes en base a estimulos sensoriales con la finalidad de ver, que es aquello que le
puede llamar la atencion al pablico objetivo.

2.2.3 El rol fundamental del Neuromarketing

Mackay et al. (2022), hace referencia que el neuromarketing es una herramienta
fundamental porque da una mejora significativa en la eficiencia y eficacia de las empresas
publicitarias que les permite identificar con mayor facilidad las necesidades de los
consumidores y el disefio para la implementacion de estrategias en base a la informacion
obtenida. Ademas, ayuda a comprender la imagen y las emociones que una marca trasmite,
por lo que en esencia la importancia radica en la capacidad de comprender la mente de los
clientes durante la desicion de compra, identificando los estimulos que influye en su
comportamiento, temperamento y anticipar posibles decisiones por el analisis de cambio

cerebrales que permite tomar una mejor desicion (pag. 135).

Entender la importancia del neuromarking como una herramienta fundamental para
la mejora del desempefio de las empresas al comprender con mayor precision lo que los
consumidores necesitan, esta disciplina también ayuda a conocer las emociones y la
percepcion que genera una marca, lo que permite crear planes estrategicos mas efectivos

para generar mayor satisfacion de los clientes.
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Alban el at. (2023), enfatiza que dentro del neuromarketing la publicidad juega un
papel muy esencial debido a que puede utilizar conocimientos derivados de la neurociencia
y de psicologia con el fin de disefiar mensajes y elementos visuales que llamen la atencion
del consumidor, que provoquen emociones positivas y sea recordado. Para Alban el at.
(2023), sefala que al entender como el cerebro reacciona ante estimulos publicitarios crean
una mayor posibilidad de maximizar la efectividad de las compafias, la optimizacion de las
estrategias de marketing siendo uno de los principos que permite comprender mejor las
respuestas del consumidor, generan un incremento en la creacion de campafas mas exitosas
para la fidelizacion del cliente, por lo tanto habran mayores ventas y mayor satisfacion en el

sevicio (pag. 292).

En lo expuesto se destaca que la publidad es una parte clave del neuromarketing
debido al conocimiento que se debe tener sobre la neurociencia y psicologia en la manera de
comprender de como el cerebro procesa la informacion publicitaria, en base a eso poder
disefiar camparfias mas efectivas siendo esto que ayuda a que la publidad sea mas precisa y

exitosa, y saber el funcionamiento real del cerebro y las emociones de los clientes.

2.2.4 Objetivos de Neuromarketing

El neuromarketing actua como una disciplina interdiciplinaria que conbina los
avances de la neurociencia por las estraegias de neuromarketing para un analisis mas
profundo del comportamiento del consumidor desdes una prespectiva cientifica y técnica. El
enfoque principal radica en comprender sobre los procesos cerebrales y las respuestas
emocionales que pueden influir en la toma de desiciones de compra, superando con ello las
limitaciones de los métodos tradicionales de estudio de mercado. Por consiguiente, el
neuromarketing permite identificar con presicion los estimulos sensoriales que pueden tener
mayor impacto en la audiencia, esto contribuye a captar la atencion del consumidor

considerando los gustos, preferencias y rasgos emocionales facil de idetificar.

Esta diciplina busca entender con profundidad los procesos cognitivos y
conductuales que subyacen a las deciones de consumo permitiendo una mayor facilidad para
el disefio de productos y servicios ajustados a las verdaderas necesidades y deseos del
consumirdor meta. Tanto, el neuromarketing se presenta como una herramienta

indispensable en la tomas de desiciones de manera estratégica para un ambito comercial.
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Segun Euroinnova International Online Education (2022), da a conocer los siguientes

objetivos del neuromarketing:

Dar a conocer la marca a un segmento del mercado.
Llamar la atencion del cliente en base a sus gustos y preferencias.
Predecir las respuestas cerebrales ante ciertos estimulos sensoriales.

Entender la mente del consumidor.

o B D

Comprender las conductas y maneras de comportarse de los clientes para un mejor
servicio.

6. Investigar el estudio de mercado a quién va dirigido el producto o servicio.

7. Fidelizar a los clientes mediante sus necesidades y deseos.

Con respecto a lo mencionado en los objetivos del neuromarketing incluye darse a
conocer mediante la exposicion de la marca ante el publico para atraer a la audiencia, por lo
tanto, es fundamental entender la mente de los consumidores a ciertos estimulos al identificar
comportamiento y patrones de consumo, con el fin de conocer de mejor manera las

necesidades, deseos y gustos del publico objetivo.

2.2.5 Tipos de Neuromarketing

El neuromarketing se manifiesta en diversas modalidades que buscan aprovechar los
distintos sentidos y procesos emocionales con el principal objetivo de influir en el
consumidor donde se divergen en diversas funcionalidades como el aprovechamiento de
sonidos, palabras, musica y ritmos que puedan estimular el cerebro en base a experiencias
positivas 0 negativas lo que genera respuestas conductuales favorables frente a productos o
servicios. Por otro lado, la forma de captar al cliente es por lo visual en base a colores,
imagenes, videos y formas, tratan la manera de buscar en captar y mantener la atencion del
publico objetivo. Por ende, para Pursell ( 2023), resalta los siguientes tipos del

neuromarketing:

1. Neuromarketing Auditivo: Esta enfocado en el sentido del oido, en base a sonidos,
palabras, musica y ritmos para captar la atencion de la audiencia. Se basa en que el
cerebro asocia ciertos sonidos con experiencias positivas o negativas, 1o que puede

ser bien aprovechado para persuadir a los consumidores. Por consiguiente, el
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neuromarketing auditivo busca crear conexiones emocionales mediante sonidos que
influye en el comportamiento de una persona.

Neuromarketing Visual: Es la categoria m&s comun y poderosa, debido a que apela
a la fuerte confianza que los humanos tienen en la informacion visual (coleres,
imagenes, videos y formas para captar y mantener la atencién). Dado que la gran
parte de nuestra comunicacion se basa en lo visual, este tipo de neuromarketing sigue
siendo demasiado fundamental para cualquier estrategia publicitaria donde se busca
que los estimulos visuales generen interés, atraccion y una accion deseada por el
producto o servicio.

Neuromarketing Kinestésico: Abarca lo sentidos del olfato, tacto y el gusto, sin
embargo, son mas dificiles de captar y manipular a menos que puedan ser
estimulados adecuadamente.

Neuromarketing Emocional: Busca impactar de manera integral al estimular varios
sentidos simultdneamente o en diferentes momentos con el fin de llegar a una
respuesta emocional profunda. No solo se basa en impulsos momentaneos, si no que
intenta influir en comportamientos a largo plazo al fomentar habitos o decisiones a
través de la creacidn de experiencias sensoriales y emocionales grabados en la mente
del consumidor.

Neuromarketing de Historias: Utiliza la narracion como herramienta estratégica
donde se construye relatos que conecten con la audiencia en mdaltiples niveles
mediante diversos formatos y canales que puedan llegar al cliente de forma
emocional y sentimental. Por lo tanto, este tipo de neuromarketing fortalece la

fidelizacion y lealtad hacia la marca.

Estas diversas modalidades de neuromarketing demuestran como la comprensién y

la aplicacion de diferentes estimulos sensoriales ayuda a enriquecer las estrategias de

marketing, logrando no solo captar o llamar la atencion de los consumidores, sino que

también establecen conexiones emocionales poderosas que influyen en la decision de

compra al comprender el comportamiento cerebral de las personas.

Lo planteado permite evidenciar la variedad de enfoques que abordan el

comportamiento del consumidor desde distintas dimensiones sensoriales y cognitivas donde

el neuromarketing auditivo y visual recaen en su capacidad de generar respuestas inmediatas
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mediante estimulos sonoro y visuales, el neuromarketing kinestésico ayuda a influir en la

percepcion y valoracion del consumidor sobre el producto.

2.2.6 Técnicas del Neuromarketing

Tabla 1

Técnicas del Neuromarketing

Técnicas Conceptualizacion

Es una técnica popular dentro del neuromarketing, la
cual implica la colocacion electrodos sobre el cuero
cabelludo de una persona para captar las sefiales
eléctricas cerebrales ante estimulos especificos. Este
Electroencefalograma . . ]
método es conocido ampliamente por su capacidad
para ofrecer un monitoreo directo de la actividad
cerebral, lo que permite identificar los distintos
estados emocionales y cognitivos.
Se basa en la medicién del flujo sanguineo en
distintas partes del cerebro para generar imagenes
detalladas de su actividad. Aunque el procedimiento
Resonancia magnética funcional es un proceso retardado para la captacion de datos es
considerado una de las técnicas mas precisas, pero
por la complejidad de su operacién y el equipo
especializado necesario, requiere un costo mayor.
Se basa en colocar electrodos en los dedos de los
participantes para registrar sefiales eléctricas
generadas por las variaciones en la conductancia de
Medir reacciones en la piel la piel frente a diferentes contenidos publicitarios, lo
que proporciona datos valiosos sobre el impacto
emocional que tienen frente a los estimulos
presentados.
Es otra técnica notable que combina sistemas
especializados en software por la codificacion facial
con electromiografia que consiste en detectar micro
Reconocimiento facial expresiones emocionales, permitiendo identificar
con precision cuales emociones se estan expresando
y el nivel de intensidad de las mismas con el objetivo

de comprender la reaccion del consumidor.
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Conocido también eye tracking, se examinan los
movimientos oculares del individuo cuando esta
Seguimiento ocular observa una imagen, video, anuncio o pagina web.
Permite identificar cuales elementos visuales son los

gue mas atraen la atencion de los consumidores.

Fuente: (Pursell, 2023)
Elaborado por: Alvarado y Guanoluisa (2026).

Estas técnicas de neuromarketing que representa un conjunto avanzado y diversas
herramientas cientificas que ayudan a profundizar en el andlisis en las respuestas
emocionales y cognitivas de los consumidores ante diferentes estimulos sensoriales. Estas
metodologias no solo apartan datos cuantitativos valiosos, por lo que revelan aspectos
emocionales y subconscientes que son dificiles de medir tradicionalmente, por lo tanto, da
la oportunidad de disefar estrategias mas efectivas que se orienten a conectar de manera

autentica y significativa con los consumidores.
2.2.7 Ventajas del Neuromarketing

Se presenta como una disciplina innovadora por la forma de aprovechar los diferentes
tipos de estimulos sensoriales y emocionales para influir en el comportamiento de compra
del consumidor, ya que integra técnicas como la percepcion auditiva y visual hasta la
estimulacion kinestésica y emocional. Ademas, la narrativa como estrategia emocional da
acceso a la facilidad de la creacion de experiencias integrales capaces de captar, mantener y
transformar la atencion del publico objetivo en acciones concretas, también contribuyen a
mejorar la competitividad y sostenibilidad de las organizaciones en mercados altamente
dindmicos. Por lo que, Sulbaran (2025), explica las siguientes ventajas del neuromarketing

en su implementacion:

1. Una mejor comprension con los consumidores, en el analisis de las emociones,
pensamientos y acciones inconscientes frente a un producto o servicio.

2. Optimizacion de campafas publicitarias al identificar con precision cuales son los
elementos visuales, sonoros y emocionales que captan mejor la atencion de los
clientes, capas de disefiar estrategias mas enfocadas y efectivas.

3. Disefio de productos mucho mas atractivos para los clientes en el estudio de sus
acciones emocionales frente a estimulos sensoriales dando una percepcion superior

de calidad y valor.
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4. Fidelizacion de los clientes al comprender que emociones conectan a los
consumidores con una marca esencial para generar vinculos sélidos y verdaderos,
creando experiencias memorables que posicionan a la marca de manera efectiva y
diferenciadora.

5. Bajo costos de investigacion de mercado frente a un mayor beneficio a largo plazo
por ser resultados mas precisos y basados en datos cientificos lo que permite una
mejor toma de decisiones para la implementacion de estrategias.

6. Mejora la experiencia de compra del cliente al conocer con mayor exactitud las
preferencias y caracteristicas especificas de cada segmento donde las empresas
pueden adoptar una comunicacion mas efectiva al hacer que el consumidor sientan
que sus necesidades son comprendidas y atendidas.

7. Mayor impacto emocional del consumidor al despertar emociones positivas mediante
experiencias mas agradables y memorables lo que da como resultado una elevacion
del valor percibido de los productos o servicios.

8. La mejora en la atencion al cliente mediante punto de mejora al identificar barreras
que provoquen estados emocionales negativos.

9. Prediccién mas acertada para el éxito de los productos o de las campafias publicitarias
mediante herramientas avanzadas como tecnologias que permitan analizar el
comportamiento de un individuo.

10. Deteccion de emociones que no son verbalmente expresadas, gracias a técnicas de
neuromarketing se puede identificar reacciones subconscientes genuinas como

agrado, interés o rechazo.

El neuromarketing ofrece una serie de ventajas técnicas que potencia
significativamente el posicionamiento de una marca en el mercado, ya que permite una
comprension mas precisa y profunda de las emociones, pensamientos y comportamientos
inconscientes de los consumidores donde da la facilidad para el disefio de campafas
publicitarias altamente optimizadas y orientadas a captar los elementos sensoriales y
emocionales mas efectivos, por lo que contribuye al desarrollo de productos mas atractivos
por la incorporacion de una analisis mas profundo y detallado antes respuestas emocionales

frente a estimulos sensoriales, generando un incremento a la percepcion de calidad y valor.
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2.3 Posicionamiento de la Industria textil del cantdon Guano
2.3.1 Origen del Posicionamiento

De acuerdo con Daye (2017), el origen del posicionamiento tiene su origen en 1969,
Trout y Ries lo presentaron por primer vez en el ambito del marketing donde los mercados
comenzaban a estar saturados de informacion y mensajes publicitarios, por tanto dificultaban
a que las macras importantes pudieran destacarse de manera efectiva. De acuerdo a la
realidad estos personajes propusieron el posicionamiento como una estrategia para que las
empresas puedan crear una imagen visible e identidad especifica en la mente de los
consumidores asi facilitando a que las empresas puedan destacarse. Este origen esta ligado
a la necesidad de responder a un mercado con exceso de comunicacion no tan efectiva, por
ende al proponer un nuevo modelo de posicionamiento que busca generar claridad y valor
desde la mente del consumidor, Trout y Ries idearon est4 herramienta como una funcion

fundamnetal para la creacion y gestion de marcas.

El origen del posicionamiento no es totalmente preciso y se puede afirmar que su
desarrollo ha sido gradual y estrechamente unido al proceso evolutivo del marketing y
estrategia empresarial, por un lado, se destaca la influencia inicial de estudios sobre
marketing mix y segmentacién de mercado, por otra parte, Ries y Trout jugaron un papel
fundamental en la sintesis de la popularidad de la idea del posicionamiento como estrategia
determinante para lograr una clara ventaja a nivel competitivo. De esta manera, la
incorporacion psicolégico y estratégico de parte de otros autores que enriquece su aplicacién
en el ambito empresarial. Por lo tanto, el posicionamiento se consolida como una
herramienta vital para que las empresas administren de manera eficiente la percepcion del

consumidor y fortalecer el liderazgo en el mercado.
2.3.2 Conceptos de Posicionamiento

Teniendo en cuenta a Franco et al. (2022), destacan que el posicionamiento inicia
con un producto, un bien, un servicio, una empresa, una institucion e incluso una persona.
No obstante, el posicionamiento no solo hace referencia a las acciones que se realiza sobre
un producto, si no a como se establece en la mente de un cliente potencial, esto se refiere a
como se puede percibir dicho producto por parte del consumidor. Por ende es fundamental

entender que la introduccion de un producto nuevo no grarantiza el 100% un buen
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posicionamiento en el mercado, ya que depende de la forma en la que se situa mentalmente

en el publico objetivo.

Se destaca que la imagen de la marca se basa a un proceso mental que va mas alla
del producto mismo, debido a que se enfoca en la percepcion del consumidor, esto implica
que el éxito del posicionamiento va a depender de la capacidad de la empresa para influir en
la mente del cliente potencial, se enfatiza que la importancia recae en getionar
estrategicamente la imagen y los atributos asociados al producto para diferenciarlo dentro
del mercado. Como resultado esta prepectiva subraya que la clave del posicionamiento
reside en la forma en la que se contruye y mantiene una posicion mental favorable, sobre

todo en la forma esencial de captar y retener la atencion de las personas objetivas.

Para Franco et al. (2022) menciona a Armstrong y Kotler (2013), quienes definen
que el posicionamiento consiste en organizar una oferta de mercado de manera que ocupe
un lugar definido, Unico y atractivo en la percepcion de los consumidores meta, en

comparacion con los productos y servicios que ofrecen la competencia (pag. 50).

Este planteamiento sobre lo concerniente a la ubicacion en el mercado resalta la
importancia estratégica en el marketing por el enfoque que da a la oferta y la percepcion que
se da frente a la competencia dentro de la mente del consumidor meta. Se subraya que no
solo basta tener un buen producto o servicio, sino que es fundamental que las propuestas
sean claras, diferenciables y deseables para el puablico objetivo. Por lo tanto, el
posicionamiento se convierte en un proceso activo de construccion de valor y percepcion
donde se busca generar una ventaja competitiva sostenible al ofrecer atributos Gnicos que

satisfagan las necesidades y preferencias del mercado objetivo.

Para Mufioz el at., (2023), el posicionamiento que se origino como un concepto de
comunicacion, hoy en dia se considera una estrategia que proporciona a una marca una
ventaja competitiva que no va solo en la mente de los consumidores porque también surgen
una idea a traves del marketing y es aplicado en las comunicaciones de mercadeo para

establecer una posicion firme y diferencial en el mercado (pag. 319).

El concepto se refleja en base a una evolucion que va de un enfoque inicial centrado
en la comunicacion hacia un concepto estratégico integral dentro del marketing, ya que el

posicionamiento trasciende la simple transmicion de mensajes y convirtiendose en una
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herramienta clave para que las marcas logren diferenciarse y mantencerse competitivas
dentro de un mercado. Ademas, la importancia recae en crear una imagen sélida y Unica que
puedan influir tanto en la percepcion del consumidor como en la ventaja competitiva de la

empresa.
2.3.3 Importancia del Posicionamiento

Para Narvaez (2022), detaca su importancia como algo muy fundamental porque
permite a una empresa diferenciarse claramente de su competencia al definir que la hace
Unica y especial, atrayendo asi la atencion y fidelidad de su publico objetivo. Ademas, ayuda
a justificar la estrategia de precios cuando el valor percibido se basa en la calidad o
exclusividad, dando como resultado que los costos sean visiblemente aceptado por los
clientes. Por lo tanto, impulsa la creatividad de la marca al tener un posicionamieto bien
definido y ejecutado con innovacion y consistencia donde se fortalece la identidad hacia el

éxito comercial de una empresa a largo plazo.

Cualquier empresa se ve como una herramienta esencial de manera estratégica la
identidad de la marca, debido a que no solo se define la identidad y diferenciacion de la
marca frente a su competencia, sino que influye de manera directa de la percepion del
consumidor y la justificacion de los precios. Al establecer claramente que le hace Unica a la
empresa en la forma de captar la atencion del consumidor meta, aumentando la probabilidad
de que los clientes eligan sus producto o servicios. Implica integrar la diferenciacién con los
atributos determinantes como la calidad y exclusividad, se valida un precio elevado donde
se perciben que es razonable vy justificable, contribuyendo asi en una alta rentabilidad de

negocio.

Como expresa Sharma (2025), su importancia recae porque permite que una empresa
no se desmanesca entre la multitud de competidores, si no que se destaque y permanezca en
la memoria del publico. Donde hay un mercado saturados por la lucha de captar atencion y
posicionarse en la mete de los consumidores. Su funcion no es solo diferenciarse, sino
también conectar profundamente con las necesidades y valores del publico objetivo, por lo
tanto, la propuesta de valor transforma la marca de un simple producto a una opcion

confiable que fomenta la lealtad y sostiene el éxito empresarial a largo plazo.
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En base al enfoque el autor indica que el posicionamiento de marca representa una
funcion estratégica critica dentro del marketing que busca establecer una posicion de valor
Unica y relevante para un segmento especifico de mercado. Técnicamente, una posicion en
un mercado estable se puede conceptualizar como la creacion de un espacio mental
diferenciado en la mente del consumidor al implemenetar de manera eficiente los elementos
de marketing. El éxito de esta funcion depende de la habilidad para disefiar mensajes
estratégicos que comuniquen claramente los beneficios diferenciadores y segmentarse en el
mercado por la calidad ofrecida, la misma no solo facilita la ventaja competitiva sostenible,
si no que actua como un mecanismo en la justificacion sobre la fijacion de precios y canales

de distribucion.
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2.3.4 Etapas del proceso de Posicionamiento

Figura 1

Etapas del proceso de Posicionamiento
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Evaluacion y control de
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Fuente: (Olivar Urbina, 2020)
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En virtud de lo planteado en la imagen titulada Etapas del Proceso de
Posicionamiento es una tarea estratégica que demanda tanto analisis interno como externo
para conseguir que la empresa ocupe un lugar claro y diferenciado en la mente del
consumidor y dentro del mercado. Por lo que se inicia con un diagndstico sobre el estado
actual de la organizacion, para lo cual hay un analisis de elementos esenciales como su
mision, vision, valores y cultura, asi como el diagndstico minucioso de los atributos que la
empresa proyecta. Como primera etapa se requiere un estudio de como perciben los distintos
publicos a la organizacidn y el andlisis de lo méas destacado dentro del sector. Esto permite
ver con claridad que punto son fuertes y débiles frente a un mercado competitivo,

delimitando asi las oportunidades que se presentan para un mejor posicionamiento.

Una vez identificado la posicion actual y las brechas entre la situacion deseada y la
real, la administracion debe tomar decisiones estratégicas de como potenciar sus atributos y
valores para lograr una diferencia significativa en el mercado. En base al mensaje que se
desea trasmitir, los medio a utilizar y las acciones concretas que permitiran a la empresa
destacarse en el mercado objetivo. Por ello es fundamental tener un buen lineamiento en los
procesos con los recursos y las capacidades organizacionales que aseguren un

posicionamiento mas sostenible en el tiempo y que aporte una ventaja competitiva clara.

Al tener una correcta implementacion del estatus del mercado es necesario estrategias
mediante acciones concretas, coordinadas y el uso de tacticas del marketing mix, con la
finalidad de generar un valor en cada punto de contacto con el mercado. Es necesario que
todas las areas de la empresa estén alineadas con el propésito, debido a que la falta de
comunicacion o una experiencia insatisfactoria provocaria una baja identidad que limita el

crecimiento y la preferencia en el mercado frente a la competencia.

En este sentido, el centro administrativo de la organizacién debe gestionar sistemas
de evaluacion y control que permitan medir la efectividad de la ventaja competitiva
alcanzada, identificar de manera inmediata los desvios y nuevas oportunidades de mercado.
El proceso de aprovechamiento del entorno debe ser continuo, transversal y estratégico que
involucre a un andlisis minucioso para la toma de decisiones en la ejecucion y control de la

empresa y que este siempre alineado con los objetivos y vision de esta.
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2.3.5 Tipo de Estrategias del Posicionamientos

El posicionamiento de una marca en el mercado es una tarea estratégica que requiere

una seleccién cuidadosa de los criterios que mejor diferencia a un producto frente a la

competencia, se enfocan en distintos elementos clave para captar la atencion y preferencia

del consumidor meta, por lo tanto, se destacan caracteristicas exclusivas que generan

confianza y prestigio, por beneficio que estd enfocado a las mejoras concretas que el

producto aporta a la vida del usuario, valor o precio donde se vincula la oferta con percepcion

de accesibilidad y exclusividad. Teniendo en cuenta a Santander Universidades (2025),

sefiala que existe siete tipos de estragias de posicionamiento:

Tabla 2

Tipo de Estrategias del Posicionamiento

Estrategias

Atributo

Por beneficio

Por valor o precio:

Por uso o aplicacion

Por competencia

Por usuario

Por estilo de vida

Se centra en una caracteristica especial del producto
0 servicio que lo distingue en su sector, como el
respaldo histdrico de la marca y la confianza que
ofrece dicho producto. Estos aspectos se subrayan
con la intencion de captar o atraer a los
consumidores.

Las empresas resaltan como su oferta aportan
mejoras concretas en la vida de los consumidores a
comparacion de alternativas similares.

La estrategia pasa por vincular el producto con ideas
de accesibilidad econdémica, exclusividad o lujo
como por ejemplo el IPhone.

La comunicacion se enfoca en mostrar que el
producto esta disefiado para un propdsito especifico.
Implica resaltar las ventajas o el valor que ofrece una
marca en comparacién de las otras competencias en
el mismo mercado.

Se busca en identificar un perfil de consumidor
concreto al que el producto se adapta a la perfeccion.
Se alude directamente a los habitos y valores del

segmento al que va dirigido el producto.

Fuente: (Santander Universidades, 2025)
Elaborado por: Alvarado y Guanoluisa (2026).
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Existen diversas estrategias que se enfocan en diferentes aspectos para destacar en
referencia a atributos especificos del producto, beneficios claros para el usuario, precio o
valor asociado, ademas del uso o aplicacion concreta del producto. Se puede observar que
ninguna estrategia es universalmente superior, ya que la eleccion depende del contexto del
mercado, los recursos de la empresa y las necesidades especificas del publico al que se
dirigen. Por ejemplo, el posicionarse por el precio puede atraer consumidores sensibles al
costo, sin embargo, afecta la percepcion de la calidad mientras que un posicionamiento
basado en beneficios o estilo de vida genera una mayor conexion emocional y la fidelizacion

del consumidor meta.

2.3.6 Beneficios del Posicionamiento

El posicionamiento estratégico de una organizacion es un elemento fundamental para
alcanzar ventajas competitivas y asegurar un desarrollo de mercado cada vez méas dinamicos
y saturados, por lo tanto, es necesario una implementacion de estrategias que permitan
diferenciar claramente los productos y que tengan un impacto significativo en el proceso de
toma decisiones de compra por parte de los clientes. De esta manera el posicionamiento no
solo influye en la percepcién y comportamiento del cliente si no que es un factor
determinante para maximizar la rentabilidad y la sostenibilidad a largo plazo del negocio.
Segun Pola (2021), se refiere a que toda empresa u organizacion al implementar bien las

estrategias de posicionamiento alcanzarian los siguientes beneficios:

Diferenciacion en el mercado competitivo.

Impacto y trasmision en la toma de decisiones de compra de los consumidores.
Grado de valor del producto o servicio ofrecido.

Valor agregado para los clientes por el precio fijado.

Mayor visibilidad en el mercado nacional e internacional.

2 e o

Una credibilidad y confianza alta a los nuevos productos.

Para que una empresa pueda desarrollarse toca entender y conocer la funcion
estratégica de posicionamiento como para que el negocio pueda comunicar de manera
efectiva sus virtudes y atributos diferenciadores en un mercado altamente competitivo. La
estrategia se basa en identificar la propuesta de valor Unica que justifica la eleccion de la
marca frente a los demas competidores, creando un espacio privilegiado en la mente del

consumidor. Por lo tanto, este impacta directamente en las decisiones de compra, ya que
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genera confianza y lealtad al lograr que los consumidores analicen de manera detallada el
valor del producto o servicio, en base a una sustentacion mediante los atributos que
justifiquen el precio establecido. En conjunto al considerar estos aspectos dentro del
posicionamiento marca un componente esencial para maximizar la rentabilidad y

sostenibilidad del negocio en el tiempo.
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CAPITULO IILI.

3. METODOLOGIA

3.1 Tipo de Investigacion

Para el desarrollo de este trabajo de investigacion se emplearon dos tipos de
investigacion, las cuales se complementan para proporcionar un analisis mas completo y

preciso del tema estudiado:

¢ Investigacion Descriptiva

e Investigacién de Campo
3.1.1 Investigacion Descriptiva

Guevara et al. (2020), definen que la investigacion descriptiva tiene el fin de describir
de manera detallada a un conjunto homogéneo de fendmenos, mediante el registro, analisis
e interpretacion de datos, utilizando criterios sistematicos que permitan establecer la
estructura de esta, es decir, se centra en documentar los datos de manera exhaustiva y

detallada de los hechos observados (pag. 166).

El tipo de investigacion que se utilizo fue descriptivo porque permite tener una vision
mas clara, concisa y detallada sobre el neuromarketing en el posicionamiento de la industria
textil del canton Guano donde no se va a manipular ninguna variable, este método tendra
que responder a las siguientes preguntas: qué es, como es, donde esta, qué actores estan
involucrados y que elementos lo componen. Se realiz6 a través de la recoleccion de datos
como observaciones, encuestas y analisis documentales, asi teniendo una informacion

organizada que permita facilitar la identificacion de patrones y tendencias.
3.1.2 Investigacion de Campo

Rios et al. (2023), dan a conocer que la investigacion de campo es un método
cientifico que implica la recopilacion y la observacion de datos en donde se desarrolla los
fendmenos que seran estudiados. Ademas, la investigacion de campo requiere la interaccion
directa con personas, comunidades o situaciones, esta informacion se puede obtener a través

de entrevistas, observaciones participativas o recoleccién de muestras.
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Se uso la investigacion de campo porgue se recopilé informacién en el lugar donde
se realizd el estudio y permitié observar los comportamientos, interacciones y detalles que
proporciond una comprension mas profunda, contextualizada de las dindmicas y factores que
influyeron en el objeto de la investigacion. Se llevé a cabo las técnicas y métodos de

recoleccion de datos adecuadas, como encuestas.
3.2 Disefio de Investigacion

La presente investigacion se desarroll6 bajo un enfoque no experimental, debido a que
se centra en la observacion, descripcion y registro de fendmenos tal como ocurre en la
realidad, sin intervenir ni manipular las variables involucradas. Por esta razon se establece
claramente los parametros metodoldgicos y el tratamiento de los datos estadisticos
pertinentes para el andlisis, por lo que permite estudiar de manera objetiva la influencia del
neuromarketing y el posicionamiento de la industria textil del canton Guano, garantizando

la validez veridica y la fidelidad de los resultados obtenidos.
3.3 Técnicas de Recoleccion de Datos

Para Montagud (2020), las técnicas de investigacion comprenden los procedimiento
y herramientas empleados para abordar y estudiar un fenémeno, evento, grupo social
especifico. Gracias a estos métodos, se puede recolectar, examinar, analizar y presentar la
informacion obtenida durante el proceso de investigacion. Ademas, estos procedimientos
son fundamentales para que las investigaciones logren cumplir su objetivo principal, el

desarrollo de nuevos conocimientos y la contribucion al avance cientifico.
3.3.1 Tecnica
e Encuesta

Feria Avila et al. (2020), definen que una encuesta se considera como una entrevista
por cuestionario destinada a obtener datos de varias personas que son de interés para el
investigador, siendo preguntas cerradas donde estas deben ser claros, coherentes y concisos

para el entrevistado.

Se utilizé la encuesta donde se obtuvo informacion de la Poblacién Econdémicamente

Activa del canton Guano adquiriendo datos relevantes, ya que facilita el analisis y
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comparacion de resultados. Es decir, esta técnica garantizé una informacion relevante y
precisa para la investigacion. Se utilizo un listado de preguntas de seleccion maltiple cerrada

que se entregan a una muestra representativa.
3.3.2 Instrumento
e Encuesta

3.4 Poblacién de Estudio y Tamafio de la Muestra

3.4.1 Poblacion

Arias et al. (2016), definen que la poblacion es un conjunto de individuos que habitan
en un espacio geografico que comparten una o varias caracteristicas definidas por el
investigador y que cumplen con ciertos estandares previamente establecidos para la

investigacion.

En este contexto se investigd a la Poblacién Econdmicamente Activa, es decir,
aquellos habitantes en edad laboral que cuenten con un empleo seguro, ubicados en el canton
Guano que fue la poblacion de estudio. En base al Gobierno Auténomo Descentralizado del
Canton Guano (2021), muestra que tiene un total de poblacion de 42.851 de las cuales la
Poblacion Econémicamente Activa (PEA) se encuentra con 18.100, es decir, representa el

42% de la poblacion total.

Tabla 3

Poblacién Econdmicamente Activa del cantén Guano

Descripcion NUmero

Total, de la Poblacion Econdmicamente Activa 18.100

Fuente: Gobierno Auténomo Descentralizado del Cantén Guano (2021).

Elaborado por: Alvarado y Guanoluisa (2026).
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3.4.2 Muestra

Segun Condori (2020), mencionan que la muestra es una parte o un subconjunto de
unidades representativas de un conjunto llamado poblacion, mediante seleccidn aleatoria

para una observacion cientifica con el proposito de obtener un resultado veridico.

Se calculd la muestra a través de la siguiente formula:

B m
n_ez(m—1)+1

Donde:

n= Tamafio de la muestra.

m= Tamafio de la poblacién (18.100 PEA del cantén Guano).
e= Error admisible de estimacion 5% (0,05).

_ 18.100
~(0,05)2 % (18.100 — 1) + 1

n

n = 391,37 = 391

La muestra para el trabajo de investigacion sera de 391 de personas de la Poblacion

Econdmicamente Activa del canton Guano de la provincia de Chimborazo.
3.5 Hipotesis

Arias (2021), define en su libro que la hipotesis es la puesta de entrada hacia la
solucion de un problema, donde una hipotesis se puede formular en forma de proposicion o
afirmacion siendo esta la hipdtesis nula que es una contradiccion a la hipdtesis de la
investigacion y la hipotesis alternativa se formula como una opcidn diferente, en la que su
funcidn es plantear una explicacidn tentativa sobre la relacién entre las variables y que trata

de responder al problema general de la investigacion.

La hipotesis se gener6 porque permitié formular una suposicién tentativa sobre un

fendbmeno o problema en donde se buscoé confirmar o refutar la hipotesis mediante la
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recoleccion y analisis de datos, donde se pretendié demostrar por medio de un método
cientifico, es decir, formular afirmaciones provisionales que puedan ser comprobadas
empiricamente. Se formul6 la hipdtesis a partir del problema de investigacion al definir las
variables involucradas y la relacion entre ellas de forma clara, concreta, especifica y

comprobable.
Hipotesis Alternativa

Hi: El neuromarketing influye en el posicionamiento de la industria textil del cantdn
Guano.

Hipotesis Nula

Ho: El neuromarketing no influye en el posicionamiento de la industria textil del

canton Guano.

3.6 Método de Andlisis y Procesamiento de Datos

3.6.1 Método

De acuerdo con Gayubas (2025), redacta que la metodologia es una ciencia en
constante evolucion, amplia y compleja que abarca varias disciplinas y tiene como objeto de
estudio los métodos, ademas de contar con sus propias normas y principios basado en una
estructura que propone concebir a la metodologia como un sistema formado por 5
componentes con niveles interrelacionados. Estos niveles van de lo mas general a lo méas
especifico como los enfoques, las estrategias, las formas de produccion, los métodos
propiamente dichos y el nivel instrumental. Por lo tanto, cada una de estas faces corresponde
a una serie de divisiones en base a 5 ambitos: ideoldgico, formal, técnico, operativo y

organizacional.
3.6.2 Meétodo Hipotético-Deductivo

Suarez (2025), define que el método hipotético-deductivo es un procedimiento de
investigacion en el cual se formula una hipotesis para después corroborar mediante la

experimentacién y observacion, que se basa de la deduccién ldgica donde uno de sus
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objetivos es extraer conclusiones a partir de hipotesis, por lo tanto, el planteamiento principal

de este método es verificar las hipétesis al aplicar un proceso estructurado y sistematico.

Se escogio este método hipotético-deductivo para el estudio de investigacion porque
brinda una facilidad en la formulacion y comprobacion de hipoétesis siendo esta una forma
de producir conocimiento que permita alcanzar los objetivos del trabajo ademas permite
tener un analisis mas l6gico y estructurado haciendo de esto un método fiable. Esto ayuda a

establecer relaciones de causa y efecto de forma clara, concisa y precisa.
Los pasos del método Hipotético-Deductivo:
3.6.2.1 Observacion

Se utilizd la observacion debido a que se identificaron problemas, a través de un
dialogo con los propietarios, por ello es importante mirar el problema con detenimiento para
adquirir el conocimiento sobre el comportamiento y las caracteristicas de la industria textil
del canton Guano. Ademas, para el desarrollo de la observacion se tomo en cuenta de

herramientas técnicas de investigacion para recopilar y analizar informacion.
3.6.2.2 Construccion de hipdétesis

La hipdtesis se construyd considerando las variables entregadas en el problema
dando rumbo a la investigacion al sugerir los pasos y procedimientos que se deben seguir,
en base al planteamiento del problema de estudio. Por lo tanto, se formulé la hipétesis nula
y la hipdtesis alternativa del tema de investigacion, esta debe ser clara, coherente, concisa 'y

comprensiva.
3.6.2.3 Deduccidn de consecuencias a partir de la hipotesis

A partir de la hipotesis planteada se desarrollé la deduccién de consecuencias como
una posible respuesta a un problema de investigacién, con el objetivo de identificar que
fenomenos debieron observarse si la hipdtesis fuera cierta. Se realiz6 mediante un

pensamiento ldgico y analitico que conecta la hipotesis con sus implicaciones tedricas.
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3.6.2.4 Contrastacion de enunciados

La contrastacion de enunciados se realizd para verificar y analizar las diferentes
afirmaciones, resultados que tengan relacion con la hipdtesis planteada, para poder
identificar los conocimientos existentes que permitan fundamentar o cuestionar la hipotesis.
Mediante fuentes primarias y secundarias como paginas web, sitios web, articulos, revistas,

libros y trabajos de investigacion.
3.6.2.5 Confirmacién o Refutacion

Se confirmd o refutd la hipdtesis nula o la hipotesis alternativa mediante la
evaluacion de la recoleccion de datos, por ello se analiz6 los datos de los resultados obtenidos
apoyando o contradiciendo la hipétesis inicial, permitiendo identificar la hipotesis correcta
y rechazar la hipdtesis incorrecta. Ademas, si los datos coinciden con las predicciones
derivadas de la hipdtesis se pudo fortalecer el conocimiento sobre el fenébmeno estudiado

con el objetivo de garantizar la validez y confiabilidad de los resultados.
3.6.3 Anadlisis y Resultados

En esta seccion de la investigacion, a partir del analisis de la recopilacion de datos,
se determiné la validez de la informacidn obtenida en relacion en el tema estudiado. Se

evalUan los resultados para comprobar su precision y relevancia.

49



CAPITULO IV.

4. RESULTADOS Y DISCUSION

4.1 Verificacion de Supuesto de Normalidad de Datos

Para efecto del estudio se aplicé la prueba de Kolmogoroz-Smirnoy la misma que
hace referencia a una prueba no paramétrica que tiene como fin de determinar si una
distribucion de datos es igual a otra distribucion que puede ser para comparar un distribucion
tedrica y comparar dos muestras entre si, el proposito de evaluar la normalidad de los datos,
considerando que la muestra esta conformada por mas 50 observaciones donde la normalidad
se confirma cuando los valores de la variable aleatoria presentan una distribucion normal en

la poblacion de referencia.

En la tabla 4 se evidencia que de las variables analizadas ninguna presenta una
distribucion normal, debido a que se refleja que los valores de p < 0.05 en todos los casos,
ante estos resultados se ha decidido utilizar métodos estadisticos no paramétricos, como la

prueba de Chi Cuadrado para contrastar las hipdtesis planteadas.

En este sentido se presenta en la tabla mencionada una descripcion de las variables
de estudio que son: Campafia publicitaria, Elementos visuales, Participacién en camparias,
Colores utilizados en camparias, Atencion al cliente, Conformidad del consumidor, Canales
publicitario, Probabilidad de compra futura, Conexién emocional, Decisién de compra,

Percepcion de diferenciacion, Calidad percibida, Satisfaccion de compra y Recomendacion.
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Tabla 4

Prueba de Normalidad

Kolmogorov-Smirnov

Estadistico gl Sig.
Campafia publicitaria 0,273 391 0,000
Elementos visuales 0,291 391 0,000
Participacion en campafias 0,219 391 0,000
Colores utilizados en campafias 0,260 391 0,000
Atencion al cliente 0,288 391 0,000
Conformidad del consumidor 0,282 391 0,000
Canales publicitarios 0,306 391 0,000
Probabilidad de compra futura 0,282 391 0,000
Conexién emocional 0,235 391 0,000
Decision de compra 0,307 391 0,000
Percepcidn de diferenciacion 0,260 391 0,000
Calidad percibida 0,306 391 0,000
Satisfaccion de compra 0,293 391 0,000
Recomendacion 0,362 391 0,000

Nota: La tabla muestra la normalidad de datos, relaborado en IBM SPSS Statistics 25.
Elaborado por: Alvarado y Guanoluisa (2026).

4.2 Analisis de Fiabilidad

Tabla 5
Rango o Categorias del Alfa de Cronbach
ALFA DE CRONBACH ESCALA INTERNA

Coeficiente alfa > 0,9 Excelente
Coeficiente alfa > 0,8 Bueno
Coeficiente alfa> 0,7 Aceptable
Coeficiente alfa > 0,6 Bajo
Coeficiente alfa < 0,5 Inaceptable

Fuente: Chaparro el at. (2025).

Son valores aceptables de Alfa de Cronbach para la veracidad de los objetivos de la

investigacion > 0,9
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Para Pérez (2022), infoma que el coeficiente de Alfa de Cronbach constituye un
indicador estadistico empleado para evualar la consistencia interna y el nivel de
confiabilidad de un instrumento psicométrico basado en escalas de tipo Liker, esta medida
permite determinar en que grado un conjunto de item refleja de manera coherente una misma
dimesion latente en los participantes apartir de la informacién obtenida mediante un
cuestionario. Es decir, el coeficiente Alfa de Cronbach examina el nivel de correlacion
existente entres los items que forman un cuestionario, cuando las preguntas evaluan de
manera adecuada un mismo constructor, el valor del coeficiente tiende a elevarse, en
contraste ciertos items presentan divergencias o no se ajustan al concepto comin da como

resultado que el indice resultante disminuye.

La siguiente tabla expone los valores obtenidos en el analisis de fiabilidad realizado

con el coeficiente Alfa de Cronbach.

Tabla 6

Resumen de procesamiento de casos

N %

Casos Vélido 391 100,0
Excluido® 0 0

Total 391 100,0

Nota: La tabla muestra el resumen de procesamiento de casos, elaborado en IBM SPSS Statistics 25.

Elaborado por: Alvarado y Guanoluisa (2026).

Tabla 7
Andlisis de Fiabilidad Alfa de Cronbach Estadisticos de Fiabilidad

N de
Alfa de Cronbach elementos
0,908 14

Nota: La tabla muestra el Alfa de Cronbach, elaborado en IBM SPSS Statistics 25.
Elaborado por: Alvarado y Guanoluisa (2026).
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4.3 Analisis, Interpretacion y Discusion de Resultados
1. ¢Cuanto cree que una campania publicitaria influye en su decision de compra?

Tabla 8

¢ Cuanto cree que una campafa publicitaria influye en su decision de compra?

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vélido Totalmente 160 40,9 40,9 40,9
Moderadamente 191 48,8 48,8 89,8
Nada 40 10,2 10,2 100,0
Total 391 100,0 100,0

Fuente: Elaboracion propia.

Elaborado por: Alvarado y Guanoluisa (2026).

Grafico 1
Campanas Publicitaria

O Tataimente
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Fuente: Elaboracion propia.

Elaborado por: Alvarado y Guanoluisa (2026).
Anélisis

El total de personas encuestadas, el 48,85% considera que una camparia publicitaria
moderada en su decision de compra siendo la mayor representacion en porcentaje, por otro
lado, el 40,92% de los participantes manifiestan que el espacio publicitario influye
totalmente en su decision y por altimo el 10,23% indica que la publicidad no influye en lo

absoluto al momento de decir la compra de un producto o servicio.
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Interpretacion

Se identifica que la mayoria de los encuestados reconocen que la publicidad tiene un
nivel de influencia en su decision de compra, ya sea moderada o total se evidencia que las
campanas publicitarias si genera un impacto en la mente del consumidor, no obstante, para
casi la mitad de los participantes esta influencia no es completamente decisiva, esto sugiere

que otros factores también intervienen en el proceso de compra.

2. ¢Queé tanto llama su atencidn los elementos visuales (imagenes, colores, disefio)

en la publicidad del area textil?

Tabla 9
¢ Qué tanto Ilama su atencion los elementos visuales (imagenes, colores, disefio) en la

publicidad del area textil?

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Totalmente 178 455 45,5 455
Moderadamente 166 42,5 42,5 88,0
Nada 47 12,0 12,0 100,0
Total 391 100,0 100,0

Fuente: Elaboracion propia.

Elaborado por: Alvarado y Guanoluisa (2026).

Graéfico 2

Nivel de atencién hacia los elementos visuales en la publicidad del area textil

Fuente: Elaboracion propia.

Elaborado por: Alvarado y Guanoluisa (2026).
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Analisis

De los resultados obtenidos, el 45,52% de los encuestados manifiestan que los
recursos graficos en la publicidad del sector textil captan completamente su atencion,
representando el porcentaje mas alto, el 42,46% sefiala que sus recursos causan un interés
moderado, lo que evidencia una atraccion relevante, aunque no decisiva para los
consumidores y el 12,02% indica que dichos elementos despiertan poco interés siendo una

parte minoritaria.

Interpretacion

Los resultados reflejan que la mayoria de los participantes reaccionan
favorablemente ante los componentes visuales de la publicidad textil, esto demuestra su
importancia en la construccion de una imagen atractiva y en el despertar del interés del
cliente, si bien no todos los encuestados consideran este aspecto determinante, su fluencia

en la percepcion general es evidente.
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3. ¢Con qué frecuencia participa en campafas publicitarias interactivas

(encuestas, concursos, juegos, entre otros)?

Tabla 10
¢ Con qué frecuencia participa en campafias publicitarias interactivas (encuestas,

CoNncursos, juegos, entre otros)?

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vaélido Frecuentemente 98 25,1 25,1 251
A veces 163 41,7 41,7 66,8
Nunca 130 33,2 33,2 100,0
Total 391 100,0 100,0

Fuente: Elaboracion propia.

Elaborado por: Alvarado y Guanoluisa (2026).

Grafico 3

Participacion en campafias interactivas
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Fuente: Elaboracion propia.

Elaborado por: Alvarado y Guanoluisa (2026).
Anélisis

De los resultados obtenidos, el 41,61% de los encuestados indica que participa
ocasionalmente en campafias publicitarias interactivas, siendo esta el porcentaje mas
representativo, el 33,25% manifiesta que no participa en actividades como encuestas,

concursos y dinamicas promocionales, lo que refleja una proporcion considerable de
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personas que no se involucra en este tipo de estrategias, y el 35,06% sefiala que participa

con frecuencia donde es el grupo menos numeroso.
Interpretacion

Los datos evidencian que la participacion en campafas interactivas no es constante
para la mayoria de los consumidores, esto sugiere la existencia de barrera como el desinterés,
desconfianza y baja motivacion. Sin embargo, la presencia de un segmento que interactla
de forma habitual demuestra que este tipo de estrategias pueden generar vinculos

emocionales y el forzar el recuerdo del producto o servicio.
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4. ¢En qué medida los colores utilizados en los productos textiles a través de una
campafia publicitaria le generan confianza?

Tabla 11
¢En qué medida los colores utilizados en los productos textiles a través de una campafia

publicitaria le generan confianza?

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vélido Alta 144 36,8 36,8 36,8
Moderada 190 48,6 48,6 85,4
Ninguna 57 14,6 14,6 100,0
Total 301 100,0 100,0

Fuente: Elaboracion propia.

Elaborado por: Alvarado y Guanoluisa (2026).

Grafico 4

Nivel de confianza generada por los colores en la publicidad textil
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Fuente: Elaboracion propia.

Elaborado por: Alvarado y Guanoluisa (2026).
Analisis

De acuerdo con los resultados obtenidos, el 48,59% de los encuestados consideran
que los colores empleados en los productos textiles dentro de una campafia publicitaria
genera una confianza moderada, representando el porcentaje mas alto, el 36,83% manifiesta
que la paleta cromatica trasmite un alto nivel de confianza, lo que evidencia una valoracion
significativa por parte de este grupo, en contraste el 14,58% sefiala que los colores no

influyen en su percepcidn de confianza, constituyendo la proporcion mas reducida.
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Interpretacion

Los resultados muestran que la seleccién cromatica desempefia un papel relevante en

la percepcidn de confiabilidad de los productos textiles del canton Guano, ya que la mayoria

de los participantes reconocen su influencia en distintos niveles, aunque para casi la mitad

no resulta un elemento decisivo, su impacto en la credibilidad y percepcion de calidad es

evidente, esto sugiere el uso adecuado de colores que puedan generar emociones y valores

positivos para fortalecer la imagen del producto.

5. ¢Como calificaria su nivel de satisfaccion con la atencion al cliente?

Tabla 12

¢ Como calificaria su nivel de satisfaccion con la atencion al cliente?

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Muy 156 39,9 39,9 39,9
satisfecho
Satisfecho 199 50,9 50,9 90,8
Muy 36 9,2 9,2 100,0
insatisfecho
Total 391 100,0 100,0

Fuente: Elaboracion propia.
Elaborado por: Alvarado y Guanoluisa (2026).

Gréfico 5

Satisfaccion con la atencién al cliente
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Fuente: Elaboracion propia.
Elaborado por: Alvarado y Guanoluisa (2026).
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Analisis

Los resultados muestran que el 50,90% de los encuestados se encuentras satisfecho
con la atencion al cliente y el 39,90% indica estar muy satisfecho siendo un porcentaje
mayoritario sobre la percepcion positiva en la calidad del servicio, reflejando un alto nivel

de aceptacion, por otro lado, el 9,21% manifiesta un alto grado de insatisfaccion.

Interpretacion

La informacion obtenida evidencia que la atencion al cliente es valorada
favorablemente por la mayoria de los usuarios, esto sugiere un desempefio eficiente y
consistente en los procesos de servicios, el elevado nivel de satisfaccion contribuye a
satisfacer la confianza y la fidelizacidn por la manera de influir tanto en aspectos raciones
como emocionales el consumidor meta. No obstante, la presencia de un pequefio grupo

insatisfecho indica la necesidad de identificar y corregir posibles fallos.
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6. Después de realizar una compra de productos textiles ¢qué tan conforme se

siente emocionalmente con su decision?

Tabla 13
Después de realizar una compra de productos textiles ¢qué tan conforme se siente

emocionalmente con su decision?

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vaélido Muy conforme 172 44,0 44,0 44,0
Conforme 172 44,0 44,0 88,0
Nada conforme 47 12,0 12,0 100,0
Total 391 100,0 100,0

Fuente: Elaboracion propia.
Elaborado por: Alvarado y Guanoluisa (2026).

Gréfico 6
Conformidad emocional tras la compra textil

Fuente: Elaboracion propia.
Elaborado por: Alvarado y Guanoluisa (2026).

Andlisis

Los resultados reflejan que el 43,99% de los participantes manifiesta un nivel muy
alto de conformidad luego de adquirir productos textiles donde se muestra una respuesta
emocional positiva tras la compra, y el otro 43,99% sefala sentirse conforme con su eleccién,
lo que indica que la experiencia de compra cumple con los criterios y expectativas

establecidas, en contraste el 12,02% expresa no sentirse conforme.
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Interpretacion

La informacion obtenida muestra que la mayoria de los consumidores presenta una
evaluacion favorable posterior a la compra, lo cual contribuye al disminuir la disonancia
cognitivay a reforzar la relacion con la industria textil, este alto nivel de conformidad sugiere
que los productos satisfacen las expectativas en términos generales; sin embargo, la
existencia de un segmento insatisfecho evidencia la necesidad de revisar aspectos como la

calidad percibida y el desempefio del producto.

7. ¢Estaria de acuerdo en que los canales publicitarios como redes sociales, la
television o radio, las recomendaciones personales, la publicidad en internet u
otras, son las més utilizadas para identificar o conocer los productos textiles?

Tabla 14

¢ Estaria de acuerdo en que los canales publicitarios como redes sociales, la television o
radios, las recomendaciones personales, la publicidad en internet u otros, son los méas
utilizados para identificar o conocer los productos textiles?

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia  Porcentaje valido acumulado
Vaélido Totalmente 186 47,6 47,6 47,6
Moderadamente 173 44,2 44,2 91,8
Nada 32 8,2 8,2 100,0
Total 391 100,0 100,0

Fuente: Elaboracion propia.

Elaborado por: Alvarado y Guanoluisa (2026).

Gréfico 7
Preferencia de canales publicitarios para identificar los productos textiles
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Fuente: Elaboracion propia.

Elaborado por: Alvarado y Guanoluisa (2026).
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Andlisis

Los resultados evidencian que el 47,57% de los participantes esta totalmente de
acuerdo en que los canales publicitarios son el principal medio para identificar y conocer
productos textiles, el 44,25% manifiesta un nivel moderado que refuerza la percepcion
favorable sobre la utilidad de estos medios, ambas categorias reflejan un alto grado de

aceptacion. Por lo contrario, el 8,18% sefiala no estar de acuerdo.
Interpretacion

Los canales publicitarios tanto tradicionales como digitales cumplen un papel clave
en la difusién y visibilidad de los productos textiles, la amplia aceptacidn sugiere que estos
medios constituyen un punto de contacto efectivo con los clientes, facilitando el acceso a la
informacidn y fortalecimiento del proceso de decision de compra, no obstante, la presencia
de un pequefio grupo que no comparte esta percepcion evidencia la diversidad de habitos

informativos entre los usuarios.
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8. ¢Qué tan probable es que vuelva a comprar los productos de la industria textil

de Guano?

Tabla 15
¢ Qué tan probable es que vuelva a comprar los productos de la industria textil de Guano?

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vaélido Muy probable 171 43,7 43,7 43,7
Probable 180 46,0 46,0 89,8
Nada probable 40 10,2 10,2 100,0
Total 391 100,0 100,0

Fuente: Elaboracion propia.
Elaborado por: Alvarado y Guanoluisa (2026).

Grafico 8

Probabilidad de recompra de producto textiles de Guano
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Fuente: Elaboracion propia.

Elaborado por: Alvarado y Guanoluisa (2026).
Anélisis

Los resultados indican que el 46,04% de los encuestados consideran probable volver
a adquirir productos de la industria textil del cantén Guano, el 43,73% detalla que es muy
probable que realice una nueva compra ambas categorias reflejan una tendencia positiva en

la intencion de recompra, vuelta el 10,23% sefiala que no es probable que vuelva a comprar.
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Interpretacion

En bases a los resultados obtenidos existe un alto nivel de aceptacion de confianza

hacia los productos, lo que fortalece la lealtad del consumidor y su predisposicion a futuras

adquisiciones, esta intencion de recompra responde tanto a evaluaciones conscientes de la

calidad y utilidad del producto que puedan influir en la experiencia del cliente, en cambio el

grupo reducido con baja intencion de compra sugiere la necesidad de identificar las

oportunidades de mejora para reforzar la satisfaccion y fidelizacién a largo plazo.
9. ¢Siente una conexion emocional fuerte con alguna marca textil de Guano?

Tabla 16

¢ Siente una conexién emocional fuerte con algunas marcas textil de Guano?

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vaélido Conexién 131 33,5 33,5 33,5
fuerte
Conexién 179 45,8 45,8 79,3
moderada
No siento 81 20,7 20,7 100,0
conexion
Total 391 100,0 100,0

Fuente: Elaboracion propia.
Elaborado por: Alvarado y Guanoluisa (2026).

Gréfico 9

Conexion emocional con marcas textiles de Guano
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Fuente: Elaboracion propia.

Elaborado por: Alvarado y Guanoluisa (2026).
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Analisis

Los resultados muestran que el 45,78% de los participantes perciben una conexion
emocional moderada con las marcas textiles, el 33,50% expone experimentar un vinculo
emocional fuerte donde existe un nivel significativo de identificacion con estas marcas, en

contraste el 20,72% sefiala no sentir ningun tipo de conexion emocional.
Interpretacion

Las marcas textiles de Guano generan un vinculo emocional en una parte importante
de los consumidores donde su influencia es de manera directa en la percepcion como
preferencia y lealtad, la mayoria mantiene una relacion afectiva y moderada que permite
consolidar una posicion considerable y memorable en el mercado. EI grupo que no percibe
este vinculo sugiere la necesidad de fortalecer la identidad de marca y mejorar la experiencia

del cliente para fomentar una relacion emocional més solida.
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10. ¢ Estaria de acuerdo en que al momento de elegir productos textiles elaborados
en el cantén Guano, las caracteristicas como el precio, calidad, los disefios
artesanales, la funcionalidad u otras, influyen en su decision de compra?

Tabla 17
¢ Estaria de acuerdo que al momento de elegir productos textiles elaborados en el cantén
Guano, las caracteristicas como el precio, calidad, los disefios artesanales, la

funcionalidad y otros, influye en su decision de compra?

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vélido Totalmente 188 48,1 48,1 48,1
Moderadamente 165 42,2 42,2 90,3
Nada 38 9,7 9,7 100,0
Total 301 100,0 100,0

Fuente: Elaboracion propia.

Elaborado por: Alvarado y Guanoluisa (2026).

Gréfico 10

Factores que influyen en la decision de compra de textiles
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Fuente: Elaboracion propia.

Elaborado por: Alvarado y Guanoluisa (2026).
Analisis

Se evidencia que el 48,08% esta totalmente de acuerdo en que aspectos como el
precio, la calidad, los disefios artesanales y la funcionalidad influye de manera determinante

en la eleccion de textiles elaborados, el 42,20% da como resultado un nivel de acuerdo
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moderado que confirma la relevancia de estos atributos en el proceso de decision, a

comparacion del 9,72% que indica no estar de acuerdo.
Interpretacion

Los atributos del producto juegan un papel clave en la preferencia del consumidor,
destacandose especialmente la calidad y el valor artesanal como elementos diferenciadores,
existe un grupo reducido que prioriza criterios distintos en la que la mayoria reconoce la
importancia de estas caracteristicas ya mencionadas, esto sugiere que fortalecer dichos
aspectos contribuye a consolidar la aceptacién y posicionamiento en la industria del

mercado.
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11. ¢En qué medida percibe que los textiles de Guano se diferencian del resto de
lugares?
Tabla 18
¢En qué medida percibe que los textiles de Guano se diferencian del resto de lugares?

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vaélido Muy diferentes 154 39,4 39,4 39,4
Moderadamente 187 47,8 47,8 87,2
diferentes
Nada diferentes 50 12,8 12,8 100,0
Total 391 100,0 100,0

Fuente: Elaboracion propia.
Elaborado por: Alvarado y Guanoluisa (2026).

Grafico 11
Percepcion de diferenciacion de los textiles de Guano
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Fuente: Elaboracion propia.

Elaborado por: Alvarado y Guanoluisa (2026).

Andlisis

De los resultados obtenidos, el 47,83 considera que los textiles de Guano presentan
un nivel medio de diferenciacion, el 39,39% sefiala que estos productos son altamente
distintivos, el 12,79% destaca no identificar rasgo que los diferencie de otros productos

textiles ya disponible en otros mercados.
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Interpretacion

Se evidencia que existe una percepcion mayoritariamente favorable sobre la

identidad propia de los textiles de Guano, ya que una parte significativa de los participantes

reconocen caracteristicas particulares asociadas a la produccién local, sin embargo, el grupo

que no perciben diferencia sugiere la necesidad de fortalecer la comunicacion de los valores

artesanales y culturales.

12. ;Cémo calificaria la calidad de los ponchos, alfombras u otros textiles?

Tabla 19

¢ Como calificaria la calidad de los ponchos, alfombras u otros textiles?

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vaélido Alta 187 47,8 47,8 47,8
Media 169 43,2 43,2 91,0
Baja 35 9,0 9,0 100,0
Total 391 100,0 100,0
Fuente: Elaboracion propia.
Elaborado por: Alvarado y Guanoluisa (2026).
Graéfico 12
Calidad percibida de los productos textiles
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Fuente: Elaboracion propia.

Elaborado por: Alvarado y Guanoluisa (2026).
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Analisis

Segun los datos obtenidos, el 47,83% de los encuestados valora la calidad de los
ponchos, alfombras y demas textiles elaborados en el canton, el 43,22% consideran que
presentan un nivel medio en la calidad de los productos, mientras que el 8,95% perciben una

calidad baja en estos productos.
Interpretacion

Los datos reflejan una percepcion mayormente positiva respecto a los textiles
producidos en Guano, lo que indica que la mayoria de los consumidores reconocen un buen
desempefio en materiales y procesos de elaboracion, la presencia de un grupo que perciben
una calidad intermedia sugiere oportunidades de mejora para elevar los estandares y reforzar
la consistencia del producto y con respecto al porcentaje de valoracion negativa siendo esta
un grupo reducido es necesario conocer los detalles que lo hace percibir que el producto es
de baja calidad.
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13. ¢ Como calificaria su satisfaccion con los productos adquiridos del sector

textil?

Tabla 20
¢ Como calificaria su satisfaccion con los productos adquiridos del sector textil?

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vaélido Muy satisfecho 177 45,3 45,3 45,3
Satisfecho 181 46,3 46,3 91,6
Muy 33 8,4 8,4 100,0
insatisfecho
Total 391 100,0 100,0

Fuente: Elaboracion propia.
Elaborado por: Alvarado y Guanoluisa (2026).

Graéfico 13
Satisfaccién con los productos textiles adquiridos
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Fuente: Elaboracion propia.
Elaborado por: Alvarado y Guanoluisa (2026).

Analisis

Los datos indican que el 46,29% de los encuestados se encuentran satisfecho con los
productos textiles, el 45,27% evidencia un nivel muy alto de satisfaccion, esto demuestra un
mayor porcentaje sobre la satisfaccion al adquirir estos productos, vuelta el 8,44% indica

estar muy insatisfecho con los bienes adquiridos.
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Interpretacion

La informacion demuestra una valoracion ampliamente favorable por parte de los
clientes lo que refleja que los productos textiles cumplen en gran medida con las expectativas
de desempefio y calidad, la elevada proporcion de respuestas positivas refuerzan la
percepcion de confiabilidad y beneficio asociado a estos articulos, aunque existe un minimo

grupo que expresa insatisfaccion, sefiala la existencia de aspectos susceptible de mejora

como la durabilidad y el rendimiento.

14. ;Recomienda los productos textiles del canton Guano a otras personas?

Tabla 21

¢Recomienda los productos textiles del cantén Guano a otras personas?

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vaélido Totalmente 227 58,1 58,1 58,1
Moderadamente 129 33,0 33,0 91,0
Nada 35 9,0 9,0 100,0
Total 391 100,0 100,0

Fuente: Elaboracion propia.

Elaborado por: Alvarado y Guanoluisa (2026).

Gréfico 14

Recomendacion de productos textiles
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Fuente: Elaboracion propia.

Elaborado por: Alvarado y Guanoluisa (2026).
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Analisis

El andlisis de los resultados demuestra que el 58,06% de los participantes
recomiendan plenamente los productos textiles, el 32,99% sefiala que los recomendaria de
manera moderada, esto refleja un porcentaje elevado de satisfaccion y confianza por el valor
percibido hacia el producto, mientras que el 8,95% no muestra tanto interés por el bien
adquirido lo cual da como resultado el bajo impacto generado por el mercado textil del

canton Guano.
Interpretacion

Los resultados obtenidos reflejan una disposicion mayoritariamente favorable hacia
la recomendacion de los textiles de Guano, lo que indica alto niveles de confianza y
experiencia de compra satisfactorios; el rubro que muestra un respaldo parcial sugiere
oportunidades para reforzar los atributos como la calidad percibida como el precio o la
durabilidad donde resulta relevante analizar sus causas y a la baja visibilidad del mercado
con la oportunidad de generar un mayor impacto en los consumidores, ya que son clave para

el posicionamiento de la industria a nivel local y nacional.
4.4 Contrastacion de Hipotesis

Hi: El neuromarketing influye en el posicionamiento de la industria textil del cantén

Guano.

Ho: El neuromarketing no influye en el posicionamiento de la industria textil del

cantén Guano.

Para la contrastacion de hipotesis en el presente estudio se aplicd la prueba no
paramétrica del Chi-cuadrado, debido a que ambas variables de analisis se expresan en

escalas categdricas y busca establecen la existencia o ausencia de relacion entre ellos.

Como primer caso la variable independiente “Neuromarketing” fue desglosada en 3
categorias: 1 representa a la indole “Totalmente”, el valor 2 representa “Moderadamente” y

el valor 3 representa “Nada”. La variable dependiente ‘“Posicionamiento” se desgloso por las
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3 mismas categorias que la primera variable: 1 representa a la indole “Totalmente”, el valor

2 representa “Moderadamente” y el valor 3 representa “Nada”

Tabla 22
Resumen de procesamiento de casos

Casos

Vélido Perdido Total

N Porcentaje N Porcentaje N Porcentaje
Campafia  Publicitaria ~ *391 100,0% 0 0,0% 391 100,0%

Decisién de Compra

Nota: La tabla muestra el resumen de procesamiento de casos, elaborado en IBM SPSS Statistics 25.

Elaborado por: Alvarado y Guanoluisa (2026).

Tabla 23

Tabla de contingencia ¢ Cuanto cree que una campafa publicitaria influye en su decisién de
compra? * Estaria de acuerdo que al momento de elegir productos textiles elaborados en
el cantén Guano, las caracteristicas como el precio, calidad, los disefios artesanales, la
funcionalidad u otras, influyen en su decision de compra?

¢Estaria de acuerdo en que al momento
de elegir productos textiles elaborados en
el canton Guano, las caracteristicas como
el precio, calidad, los disefios artesanales,
la funcionalidad u otras, influyen en su
decision de compra?

Totalmente Moderadamente Nada Total
¢Cuénto cree que Totalmente 111 49 0 160
una campana Moderadamente 72 92 27 191
publicitaria
influye en su
decision de Nada 5 24 11 40
compra?
Total 188 165 38 391

Nota: La tabla muestra la correlacion de las dos variables, elaborado en IBM SPSS Statistics 25.

Elaborado por: Alvarado y Guanoluisa (2026).
Analisis

Los resultados de la tabla de contingencia representa el cruce entre las variables
referente a la influencia que ejerce una campafia publicitaria en la decision de compra y la

variable asociada al grado de acuerdo respecto a que las caracteristicas de los productos
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textiles del canton Guano influye en dicha decision, el analisis de los datos muestra que
conforme aumenta la percepcion de influencia publicitaria, también se incrementa el nivel
de acuerdo sobre la relevancia del precio, la calidad, los disefios artesanales y la
funcionalidad al momento de comprar, en efecto, estos parametros destacados se denotan a
través de los resultados obtenidos con los consultados, siendo ellos con 111 consultados
quienes manifestaron que una camparfia publicitaria influye totalmente en sus decisiones de
compra al considerar todas las caracteristicas del producto textil que ofrece por lo que
representa el cruce mas elevado de la tabla y evidencia que existe una correlacién directa
entre la receptividad hacia la publicidad y la importancia que los consumidores asignan a los

atributos del producto.

El otro grupo que sobresale con 92 encuestados que afirman que la publicidad influye
moderadamente con respecto a las caracteristicas del producto al decidir una compra siendo
una influencia intermedia pero consistente, en cambio los 24 estudiados indican no verse
influenciados por la publicidad, pero valoran moderadamente los atributos del producto, se
revela la presencia de consumidores meta mas autobnomos Yy racionales en su proceso de
seleccidn. Esto refleja que los consumidores son mas sensibles a las campafias publicitarias
lo que tienden a valorar en mayor medida los aspectos del producto al momento de decidir

su adquisicion.

Tabla 24

Prueba de Chi-cuadrado

Significacion asintdtica

Valor df (bilateral)
Chi-cuadrado de 71,998 4 0,000
Pearson
Razon de verosimilitud 85,807 4 0,000
Asociacion lineal por 71,452 1 0,000
lineal
N de casos validos 391

Nota: La tabla muestra el calculo del Chi-cuadrado, elaborado en IBM SPSS Statistics 25.
Elaborado por: Alvarado y Guanoluisa (2026).
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Analisis

Los resultados obtenidos mediante el chi-cuadrado evidencia la existencia de una
asociacion estadisticamente significativa entre las variables analizadas que, en términos
operativos significa que el grado de influencia de una campafia publicitaria tiene una
correspondencia directa con el nivel que los consumidores consideran relevantes las
caracteristicas intrinsecas de los productos textiles del cantén Guano en su decision de
compra, dado que el valor de significancia asintética reportado es < 0,05, se procede a
rechazar la hipotesis nula (Ho), lo cual sostiene que no habia relacion entre las variables y se

acepta la hipotesis alternativa (H1), que establece la presencia de dicha asociacion.

Este resultado confirma que la publicidad incide en la forma en que los consumidores
valoran los atributos como precio, calidad, disefio artesanal y funcionalidad siendo algo
influyente en su proceso de eleccion, los resultados indican que el neuromarketing aplicado
a las campafias publicitarias tiene un impacto relevante sobre el posicionamiento y la

percepcion de los productos textiles que refuerza la influencia en la decision de compra.

4.5 Discusion de Resultados

Los resultados obtenidos a partir del analisis de las investigaciones realizadas reflejan
que la industria textil del cantén Guano mantiene una relacion directa entre la relacion del
neuromarketing y la percepcion del consumidor, lo cual incide en posicionamiento de sus
productos en el mercado, las evidencias sefialan que el comportamiento de compra se
encuentra relacionado por lo estimulos emocionales y psicoldgicos, influyen en la
preferencia, recordacion y decisiéon del consumidor. La ausencia de estrategias orientadas
para el andlisis de comportamiento cerebral del cliente limita el desarrollo competitivo del

sector y reduce su capacidad de diferenciacion frente a la competencia.

Altamirano & Mora (2024), en su investigacion titulada: “Neuromarketing y
percepcion del consumidor en la Industria Textil de Guano”, determina que las acciones del
neuromarketing influyen en la forma que el consumidor perciben los productos textiles,
debido a que las respuestas cognitivas y emocionales intervienen directamente en el proceso
de compra, los resultados obtenidos mediante encuetas y entrevistas demuestran que el

conocimiento de las emociones, gustos y preferencias del cliente permite mejorar la

77



comunicacion de marca y fortalecer la percepcion del valor del producto, siendo esto un

aspecto que incide en el posicionamiento de la industria textil del canton Guano.

Guaman (2023), en su investigacion titulada: “Neuromarketing para el
posicionamiento de la empresa de balanceados EXIBAL de la ciudad de Riobamba ”, expone
que el neuromarketing facilitan el andlisis de las reacciones del consumidor frente a
estimulos visuales, lo cual contribuye al desarrollo de estrategias orientadas al
posicionamiento organizacional, los resultados del autor evidencian que la fidelizacion del
consumidor meta adquiere relevancia dentro de mercador competitivos, ya que la generacion

de vinculos emocionales favorecen la permanencia de la marca en la mente del consumidor.

Los resultados obtenidos dejan en claro que la industria textil del cantén Guano
presente ciertas limitaciones en el posicionamiento de sus marcas cuando no se aplican
estrategias de neuromarketing orientadas a la percepcion del consumidor, esta situacion
genera debilidades en la experiencia de compra y menor preferencia por los productos
locales, lo que incide directamente en la permanencia del cliente en el mercado. La
comprension de los procesos emocionales del consumidor permite fortalecer la relacién entre
las marcas textiles y su publico objetivo, por la forma de influir en la aceptacion de los

productos y en la construccion de una imagen favorable.
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CAPITULO V.
5. CONCLUSIONES y RECOMENDACIONES

5.1 Conclusién

El fortalecimiento del posicionamiento en la industria textil del canton Guano
depende de la correcta aplicacion de técnicas basadas en el neuromarketing, debido a que
este enfoque permite comprender como los estimulos visuales, sensoriales y emocionales
influyen en la percepcién del consumidor como elementos relacionados con el color, la
textura, el disefio, la presentacion del producto y los mensajes persuasivos que desemperian
un papel decisivos en la manera en que las prendas elaboradas puedan diferenciarse de un

mercado competitivo.

Se ha identificado que existe una distancia entre las practicas actuales de promocién
utilizadas por los productores textiles y la influencia reales que los consumidores atribuyen
a los estimulos neurocognitivos en sus decisiones de compra, muchas empresas contribuyen
empleando métodos tradicionales de publicidad donde una parte significativa de los
encuestados reconoce que las emociones, la estética y la experiencia generada durante la
interaccion con el producto condicionan su nivel de interés y valoracion, esto demuestra que
la industria textil posee un amplio margen para incorporar estrategias basadas en la
neurociencia del consumidor meta y estas puedan permitir una mejora en la presencia del

mercado a nivel competitivo.

El analisis de las variables permite evidenciar la necesidad de comprender como los
mecanismos cerebrales que regulan la atencion, la memoria y la emocion influye en la
construccién de la imagen corporativa, la implementacion de estrategias adecuadas del
neuromarketing puede fortaleces la posicion del sector textil frente a la competencia, de este
modo la industria podra responder de manera mas efectiva a las exigencias del mercado y
aprovechas las oportunidades asociadas a la identidad artesanal, cultural y productiva del
canton. La investigacion demuestra que la activacion emocional y la atencion visual son
determinantes en las percepciones que genera un producto, por lo que la industria textil debe

alinear sus estrategias como principios para lograr una diferenciacion sostenible.

Las estrategias propuestas se orientan a potenciar las capacidades comunicativas de

las marcas textiles, mejorar la presentacion de los productos mediante estimulos sensoriales

79



adecuados, incorporar disefios mas atractivos y fortalecer la experiencia del cliente tanto en
entornos fisicos y digitales, también se busca promover la innovacion a en los procesos de
promocion, integrar herramientas que permitan medir las reacciones del consumidor y
consolidar una identidad visual que refleje la autenticidad y calidad del loca, estas acciones
son pertinentes y factibles para elevar el posicionamiento de la industria textil del cantdn

Guano para promover un crecimiento sostenible, competitivo e innovador.

5.2 Recomendaciones

Se recomienda fomentar y promover la incorporacién coordinada de estrategias de
neuromarketing en la industria textil del canton Guano al establecer mecanismos de
articulacién entre productores, disefiadores, comerciantes y entidades de apoyo para
fortalecer la percepcion de la marca en mejorar la recordacion del producto y elevar la

competitividad del sector con estimulo sensoriales y emocionales orientados al consumidor.

Se sugiere que los talleres, asociaciones y unidades productivas se integren de
manera sistematica principios de neuromarketing en su proceso de tomas de decisiones
comerciales, debido a que es necesario sensibilizar a los actores del sector acerca de la
importancia de comprender el comportamiento neurocognitivo del cliente, de esta manera
las estrategias de promocion, disefio y comunicacion puedan generar mayor impacto en el

posicionamiento de sus productos.

Se aconseja fortalecer la cooperacién y el dialogo entre los diversos actores
involucrados en la cadena de valor, esto implica establecer espacios de encuentro,
capacitaciones y mesas técnicas donde se analicen de manera conjunta las tendencias del
neuromarketing, los cambios en las preferencias de los consumidores y las oportunidades de
innovacion sensorial, asimismo se sugiere invertir en tecnologia, disefio emocional y

formacion especializada para potenciar la calidad y diferenciacion del producto artesanal.

Se recomienda que las politicas, estrategias y planes del desarrollo del sector textil
consideren la integracion del neuromarketing como un elemento clave para mejorar el
posicionamiento y la sostenibilidad del sector en el mercado nacional e internacional, estas
estrategias deben implementarse de manera planificada, estructurada y coordinada, con el
propdsito de consolidar una identidad textil moderna, competitivo y alineada con las

expectativas emocionales y perceptuales del consumidor actual.
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CAPITULO VI.
6. PROPUESTA

Estrategias del neuromarketing para mejorar el posicionamiento de la industria textil

del cantén Guano

6.1 Introduccion

En consideracion el neuromarketing permite emplear herramientas y técnicas
provenientes de la neurociencia para comprender como los estimulos de marketing influyen
en la percepcion, emociones y las decisiones de los consumidores durante el proceso de
compra, considerando que la industria textil del cantdn Guano existe un conocimiento
limitado respecto a la aplicacion de estos procedimientos por lo que se identifica una
oportunidad significativa para potenciar la experiencia del cliente, en medida a eso el
neuromarketing se convierte en un recurso estratégico para generar conexiones sensoriales
y emocionales que faciliten la eleccion del producto y fortalezcan el posicionamiento de la

industria local.

Por ello, se presenta una propuesta de estrategias multisensoriales orientadas a influir
de manera positiva en la percepcion del consumidor, la preferencia y la valoracién de los
productos textiles elaborados en el cantdn, esta propuesta se sustenta en informacion
previamente obtenida en el diagndstico situacional, asi como los datos recolectados mediante
encuestas dirigidas a la poblacion econémicamente activa, lo que permite garantizar su
pertinencia y ajuste a la realidad de mercado. De esta manera, el presente capitulo establece
un conjunto de acciones concretas basada en los 5 sentidos como eje de estimulacién para
poder fortalecer el posicionamiento de la industria textil y promover su competitividad

dentro del entorno comercial actual.

6.2 Objetivo de la Propuesta

Disefar estrategias de neuromarketing sensorial basado en los 5 sentidos que
contribuyen al fortalecimiento del posicionamiento del cantdn Guano, alineadas con la

identidad cultural del territorio.
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6.3 Fundamentacion de la Propuesta

La fundamentacion de esta propuesta se basa en la premisa que el ser humano toma
decisiones de compra influenciado mas por emociones y experiencias al momento de
adquirir un bien o servicio, el neuromarketing estudia las reacciones cerebrales ante
estimulos sensoriales que permitan comprender como mejorar la conexion entre los

productos y los consumidores meta.

En el caso del canton Guano donde el trabajo textil ha sido histéricamente reconocido
por sus estandares de calidad y tradicion artesanal, la aplicacion de estrategias sensoriales
permite resaltar atributos que ya poseen los productos, pero que necesitan ser comunicados
de manera mas efectiva por lo tanto estos son los 5 sentidos que actian como canales

estratégicos.

1. Vista: Determina la primera impresion del cliente y genera recuerdos visuales.

2. Oido: Crea ambiente, confianza y refuerza la identidad cultural mediante sonidos
sonoros.

3. Tacto: Permite valorar la calidad real de la prenda por sus caracteristicas Unicas del
sector.

4. Olfato: Evoca emociones y favorece una experiencia agradable por los aromas
atractivos.

5. Gusto: Genera hospitalidad y cercania cultural.

Las estrategias sensoriales buscan que la industria textil de Guano genere una
conexion memorable con el consumidor, fortaleciendo su identidad cultural y artesanal,
incorporando estimulos relevantes en cada punto de contacto que aumente el valor percibido
y la diferenciacion de los productos para un mejor posicionamiento en el mercado
competitivo. Es decir, estas estrategias representan una via clave para impulsar el

crecimiento y reconocimiento del sector.
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6.4 Desarrollo de la Propuesta de Estrategias Basado en los 5 Sentidos

Tabla 25

Estrategias Basado en los 5 Sentidos

Sentido y | Actividades Tiempo de Ejecucion Responsable | Recursos Costo Garantizar  su
Estrategia Estimado aplicabilidad vy
aceptacion
e Pintar el local
con colores Aplicacion: 2 meses. e Planificar
[lamativos pero . S reuniones con
o Evaluacion/Innovacion:
L Vita tradicionales. Cada 3 meses se debe artesanos para
e Usar buena revisar si la presentacion Artesanos, acordar
Mejorar la iluminacion llama la atencion talleres pintura. focos USD 150-350 colores y
apariencia visual para que resalte (tiempo que el cliente familiares, LED, estantes. Capacitacion: estilos.
de talleres y los bordados mira, pregunta o las asociaciones UsSD 70 e Evaluar los
productos. * Ordenar ventas) y cada 6 meses textiles. diferentes
vitrinas por se debe renovar la escenarios
colores, tallas o distribucion, colores o ante de su
tipos de iluminacion. aplicacion.
prendas.
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2. Oido

Crear un ambiente

sonoro agradable.

Poner masica
suave andina a
un volumen
tranquilo.
Grabar sonidos
del telar para
videos.

Usar
testimonios
reales de
artesanos y
clientes.

Aplicacion: 1 mes.

Evaluacion/Innovacion:
Cada 3 meses es
necesario preguntar si el
ambiente musical es
agradable, asimismo
cada 6 meses conviene
actualizar las canciones
para evitar monotonia y
adaptarse al gusto del

cliente.

Artesanos,
jévenes
creadores de
contenido,
duefios de
tiendas.

Bocinas
pequenfas,
musica,
microfono

basico.

USD 30-80

Capacitacion:
USD 40.

Implementar
musica
representativa
con la cultura.
Establecer
protocolos de
control de

volumen.
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3. Tacto

Permitir que la

gente toque,

sienta y pruebe la

ropa.

Colocar un
espacio “toque
la tela”.
Facilitar que el
cliente se
pruebe las
prendas.

Usar etiquetas
con relieve.
Dar pequefias
muestras de
tela en los

empaques.

Aplicacion: 2-3 meses.

Evaluacion e
Innovacion: Cada 3
meses conviene revisar
si los clientes actlian con
la muestra, cada 6 meses
se requiere reemplazar
texturas gastadas e
incorporar nuevas fibras

0 muestras.

Artesanos,
talleres,
proveedores

de insumos.

Etiquetas, telas
de muestra,
mobiliario

simple.

USD 200-450

Capacitacion:
USD 80

Informar al
cliente sobre el
origen de las
telas y sus
caracteristicas
de calidad.
Coordinar la
participacién
de artesanos
con mayor

experiencia.
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Aplicacion: 1 mes.

Colocar aromas Seleccionar
naturales. Evaluacion/Innovacion: aromas
4. Olfato o : .
Empaques con | Cada 3 meses es Propietarios | Difusores, USD 20-60 representativos
ArOmas Suaves un aroma fundamental verificar si | ge |a tiendas | esencias, de la zona.
que generen ligero. el aroma es agradable o y personal de | ventilacion Capacitacion: Implementar
confianza Mantener el fuerte y cada 6 meses se | yentas. adecuada. USD 30. un periodo de
local limpio y debe ajustar la intensidad prueba del
aireado. 0 cambiar el aroma para aroma.
mejorar la experiencia.
Ofreceragua | Aplicacion: 1 mes.
de canela, té u -
. Utilizar
5 Gusto otras. Evaluacion e
' Innovacién: Cada 3 Artesanos, alimentos
Preparar : . . USD 20-120 -~
. tiendas, Bebidas, tipicos del
Sensacion de degustaciones | Meses es adecuado
- . ., GAD dulces, vasos o canton.
hospitalidad con en ferias o registrar la aceptacion Capacitacion:
. Municipal en | biodegradables.
las bebidas o eventos. del snack, a su vez cada P 9 USD 50. No ofrecer
. eventos. i
dulces locales. Tener una 6 meses es pertinente alimentos
mesa de variar el tipo de COStOSO0s.
cortesia. degustacion.
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6. ldentidad
Cultural

Mostrar la historia
y tradicion del
oficio.

Colocar fotos
antiguas de
talleres y de la
familia
artesana.
Disefar
carteles
“Hecho en
Guano”
Explicar
brevemente el
proceso

artesanal.

Aplicacion: 2 meses.

Evaluacidon/Innovacion:
Cada 3 meses es
fundamental preguntar si
los clientes valoran
historia y si la
comunicacion genera
mas interés, cada 6
meses se debe actualizar
las imagenes la historia o
incorporar nuevas

demostraciones en vivo.

Talleres
familiares,
asociacion
textil,

Municipio

de turismo.

Fotografias,
impresos,

morales.

USD 80-200

Capacitacion:
USD 40.

Facilitar
espacios para
que los
artesanos con
mayor
trayectoria
compartan
relatos y
experiencias.
Utilizar
imagenes que
representen el
patrimonio

cultural del

canton Guano.
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7. Estrategia
Digital

Sensorial

Mostrar el trabajo
textil en redes
sociales con
estimulos

sensoriales.

Crear videos
cortos
mostrando
texturas y
colores.
Publicar
sonidos de telar
y testimonios.
Unificar la
estética visual
en todas las

paginas.

Aplicacion: 1 mes.

Evaluaciéon/Innovacion:

Cada 3 meses es
importante medir la
interaccion (likes,
mensajes o consultas) y
contenidos que funciona,
incluso cada 6 meses
conviene renovar estilos
visuales formato de
video o introducir

nuevas series.

Jovenes del
canton,

artesanos.

Celular,
iluminacion,
apps de

edicion.

USB 30-150

Capacitacion:
USD 80.

Involucrar a
jévenes con
experiencia en
el uso de redes
sociales.
Iniciar la
estrategia de
comunicacion
con contenido
Ilamativa y

sencillo.

Fuente: Elaboracion propia.

Elaborado por: Alvarado y Guanoluisa (2026).
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6.5 Evaluacion y Seguimiento de la Propuesta

Para asegurar que las estrategias sensoriales disefiadas cumplan con el objetivo de
fortalecer el posicionamiento de la industria textil del cantén Guano, se estable un sistema
de evaluacion y seguimiento que permita medir su impacto real y realizar ajustes cuando sea

necesario.
6.5.1 Indicadores simples

Para tener una facilidad del monitoreo sin requerir instrumentos complejos se puede
optar por el incremento del flujo de clientes al local, el aumento de las ventas trimestrales,
los comentarios positivos obtenidos mediante preguntas directas al cliente, el crecimiento de

la interaccidn en redes sociales y fortalecimiento de la imagen de la industria.
6.5.2 Tiempo de evaluacion

El periodo de evaluacion de 3 meses por que resulta adecuado para observar cambios
significativos derivados de la aplicacion de las estrategias, en cada evaluacion trimestral se
revisa aspecto como las variaciones en las ventas, la opinion directa de los clientes sobre su
experiencia, la percepcion del ambiente sensorial y el comportamiento de las redes sociales.
Es recomendable innovar cada 6 meses de acuerdo a las tendencias de mercado porque
facilita el control continuo del desempefio y permite determinar qué elementos debe

mantenerse.
6.5.3 Retroalimentacion

Se enfatiza la importancia de la retroalimentacion con los artesanos, quienes
contribuyen los actores principales dentro del proceso productivo, por ello se plantea la
realizacion de reuniones periodicas en las que artesanos y familias productoras puedan
expresar sus percepciones, identificar dificultades y comentar los avances observados, esta

interaccion puede asegurar que la propuesta se mantenga alineada con la realidad operativa.
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6.5.4 Ajustes continuos

Esto implica una mejora continla basada en informacién recopilada donde los
cambios que se requieran realizar deben considerar la disponibilidad de recursos, las
variaciones propias de las temporadas altas y bajas de produccién, la aparicion de nuevas
tendencias textiles y las opiniones tanto de turistas como de compradores locales. Este
enfoque flexible garantiza que la propuesta se mantenga vigente, funcional y capaz de

responder a las demandas cambiantes del mercado.
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ANEXOS

Matriz de Operacionalizacion
TEMA: El Neuromarketing y el posicionamiento de la industria textil del cantén

Guano.
Formulacion del Problema Objetivo General Hipotesis General
¢De qué manera el | Determinar de qué manera el | El neuromarketing influye en el

neuromarketing influye en el posicionamiento de la industria

neuromarketing influye en el
posicionamiento de la industria textil del cantén Guano.
textil del cantén Guano? posicionamiento de la industria

textil del canton Guano.

Problemas Derivados Objetivos Especificos Hipotesis Especificas

e Cbémo el diagndsticode la |e Diagnosticar la situacion
situacion actual del actual del neuromarketing
neuromarketing influye en el y el posicionamiento de la
posicionamiento de la industria textil del cantén
industria textil del canton Guano.
Guano? e Contrastar las bases

e ;Por qué la contrastacion tedricas del
tedrica nos ayuda determinar neuromarketing y el
el neuromarketing y el posicionamiento de la
posicionamiento de la industria textil del cantén
industria textil del canton Guano.
Guano? e Proponer estrategias del

e ;COmo las estrategias del neuromarketing para
Neuromarketing puede mejorar el posicionamiento
mejorar el posicionamiento de la industria textil del
de la industria textil del cantén Guano.

cantén Guano?

Fuente: Elaboracion propia.
Elaborado por: Alvarado y Guanoluisa (2026)
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Matriz de operacionalizacion de variables

VARIABLE INDEPENDIENTE: NEUROMARKETING

Técnicas e
Conceptualizacion Categorias Indicadores )
instrumentos
Fursell, 2023, citado por Nivel de efectividad
(Alfaro Gomez, 2023): El de camparias
neuromarketing es una publicitarias.
disciplina que combina el Marketing Nivel de atencion a
marketing y la psicologia y estimulos visuales.
podemos demostrar el gran Participacion en
crecimiento  que  esta campafias interactivas.
préactica esta Tecnica
experimentando en  la Encuesta.
notable aparicion de la Nivel de confianza Instrumento
misma en diferentes marcas. generado por el uso de Cuestionario de
(pég. 6) colores. encuesta.
Psicologia Grado de satisfaccion

de atencidn al cliente.

Nivel de conformidad

emocional en la post-

compra.

Tipo de canales de

reconocimiento de la

Marca marca.

Nivel de lealtad

Fidelizacion

emocional.

Fuente: Elaboracion propia.
Elaborado por: Alvarado y Guanoluisa (2026).
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VARIABLE DEPENDIENTE: POSICIONAMIENTO

i . . Técnicas e
Conceptualizacion Categorias Indicadores instrumentos
Armstrong y Kotler (2013), e Tipo de preferencias del
definen que el consumidor.
posicionamiento es: | Mercado e NUmero de marcas que el
“Arreglo de una oferta de consumidor conoce. o
Tecnica
mercado para ocupar un e Frecuencia de consumo.
lugar claro, distintivo vy  Nivel de percepcion de Encuesta.
deseable en relacion con diferenciacion del producto.
productos competidores en | pogyctos e Tipo de percepcion de la Instrumento
las  mentes  de o calidad. Cuestionario de
consumidores meta.” (pag. o Percepcion del precio.
50) e Nivel de satisfaccion del encuesta.
consumidor.
Consumidores e Frecuencia de recompra del
producto.
¢ Nivel de recomendacién.

Fuente: Elaboracion propia.
Elaborado por: Alvarado y Guanoluisa (2026).
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El neuromarketing v el posicionamiento de la industria texfil del canton

Guano

Cuestionario

El presente cuestionario tiene la finalidad de obtener informacion sobre las percepciones y
practicas relacionadas con el uso de herramientas sensoriales, emocionales y tecnologicas dentro
de Ia mdustria textil del canton Guano, provincia de Climborazo. Los datos proporcionados
seran vfilizados exclusivamente para la elaboracion de ua trabajo de investigacion a ser
presentado en la Universidad Nacional de Clumborazo, garantizando absoluta confidencialidad

en las respuestas
L. ; Cuanto cree que una campaia publicitaria influye en su decision de compra?

+  Totalmente
+  Moderadamente
+ Nada

1., Qué tanto llaman su atencion los elementos visuales (imagenes, colores, disefio) en la

publicidad del area textil”

+ Totalmente
+  Moderadamente
+ Nada

3, ;Con qué frecuencia participa en campaias publicitarias interactivas (encuestas,

CONCUTs0s, juegos, entre otros)?

+ Frecuentemente
+ Nunca

¢ Aveces
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4. ;En qué medida los colores utilizados en los productos textiles a traves de una campatia

publicitaria le generan confianza?

+ Alta
» Moderada

+ Ningum

5. . Como calificaria su nivel de satisfaccion con la atencion al cliente”

+  Muy satisfecho
+  Satisfecho
¢+ Muy insatisfecho

6. Después de realizar una compra de productos textiles, ; gué tan conforme se siente

emocionalmente con su decision?

+  Muy conforme
+ Conforme
+ Nada conforme

7. .Esti de acuerdo en que canales publicitarios como redes sociales, television o radio,
recomendaciones personales, publicidad en internet u otros, son los mas utilizados para

identificar o conocer los productos textiles?

+  Totalmente
+  Moderadamente
+ Nada

8. .Qué tan probable es que vuelva a comprar los productos de la industria textil de

Guano?

+  Muy probable
» Probable
+  Nada probable
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9. ;Siente una conexién emocional fuerte con alguna marca textil de Guane?

+  Conexion fuerte
+  Conexnion moderada

+ Mo siento conexion

10. ; Esta de acuerdo en que al elegir productos textiles elaborados en el canton Guano,
caracteristicas como precio, calidad, disefios artesanales, funcionalidad u otras influyen en

su decisién de compra?

+ Totalmente
+  Moderadamente
+ Mada

11, ;En gqué medida percibe que los textiles de Guano se diferencian de los de otros

lngares?

+  Muy diferentes
+  Moderadamente diferentes
+  Np diferentes

11. ; Como califica la calidad de los ponchos, alfombras u otros textiles”

+ Al
+ Media
+ Baa

13, ; Como ealificaria su satisfaccion con los productos adquirides del sector textil?

»  Muy satisfecho
+ Satisfecho
+  Muy insatisfecho
14. ;Recomendaria los productos textiles de Guano a otras personas?
+ Totalmente

v Moderadamente
« Nada
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