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RESUMEN

El presente trabajo de investigacién tuvo como objetivo desarrollar un estudio de la
neuroeconomia para la toma de decisiones de consumo en el mercado del cantdén guano, para
determinar qué factores influyen en la toma de decisiones, con el propésito de disefiar estrategias
basados en los factores motivantes de los consumidores. La metodologia utilizada para esta
investigacion fue un enfoque mixto es decir cualitativo y cuantitativo, de disefio no experimental
transversal, de tipo documental y de campo, los métodos empleados fueron deductivo-inductivo,
analitico, sintético y sistematico, por otro lado, se aplicd una encuesta, que permitié obtener
informacién importante, en la cual se utilizé6 una muestra de 376 personas pertenecientes a la
poblacion econdmicamente activa del Canton Guano; ademas se realizd un focus group, en la cual
se tuvo un conversatorio con 10 personas, seguidamente con los datos proporcionados por el
equipo biométrico el Eye Tracking, se identificé la atencion de los consumidores en la publicidad.
Segun los resultados se obtuvo que los factores que le motivan a los clientes a consumir en el
mercado popular del Cantén Guano es la existencia de; yapa, ahorro, variedad de productos,
higiene, buena atencién al cliente, cantidad y seguridad. Para el desarrollo de la propuesta se
utiliz6 dos modelos, el primero de neuroeconomia de Paul Glimcher Ilamado “multiples yo” y el
segundo de la toma de decisiones de Bernal Ilamado “Sistema del SI y del NO”. Después del
analisis se puede concluir que la neuroeconomia si influye en la toma de decisiones de consumo
ya que permite identificar los elementos motivadores intrinsecos en las personas. Se recomienda
el uso de la neuroeconomia ya que permite transformar estos elementos en contenido placentario,

haciendo mas eficiente y eficaz las estrategias utilizadas.

Palabras clave: <ECONOMIA CONDUCTUAL>, <NEUROCIENCIA>,
<NEUROECONOMIA>, <NEUROMARKETING> <TOMA DE DECISIONES>
<ESTRATEGIAS>.

01-06-2023
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ABSTRACT

The objective of this research work was to develop a study of neuroeconomics for consumer
decision making in the Guano canton market, in order to determine which factors influence
decision making, with the purpose of designing strategies based on the motivating factors of
consumers. The methodology used for this research was a mixed approach, i.e. qualitative and
quantitative, non-experimental transversal design, documentary and field type, the methods used
were deductive-inductive, analytical, synthetic and systematic, on the other hand, a survey was
applied, which allowed obtaining important information, in which a sample of 376 people
belonging to the economically active population of Canton Guano was used; In addition, a focus
group was conducted, in which a conversation was held with 10 people, then with the data
provided by the biometric equipment Eye Tracking, the atention of consumers in advertising was
identified. According to the results it was found that the factors that motivate customers to
consume in the popular market of Canton Guano are the existence of; yapa, savings, variety of
products, hygiene, good customer service, quantity and safety. For the development of the
proposal, two models were used, the first of Paul Glimcher's neuroeconomics called "multiple
selves" and the second of Bernal's decision making called "YES and NO system". After the
analysis it can be concluded that neuroeconomics does influence consumer decision making since
it allows identifying the intrinsic motivational elements in people. The use of neuroeconomics is
recommended since it allows transforming these elements into placental content, making the

strategies used more efficient and effective.

Keywords: <BEHAVIORAL ECONOMICS>, <NEUROECONOMICS>,
<NEUROECONOMICS>, <NEUROMARKETING>, <DECEPTIONS MAKING>
<STRATEGIES>.

Lic.-\ivi
C.l: 0201571411
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INTRODUCCION

Los vinculos que existen entre las psicologias, las neurociencias, y la economia son realmente
complejas de entender, pero, al hablar como ciencia del comportamiento y mecanismo humano,
tiene un fin en coman que es, identificar cuales son las verdaderas motivaciones, los estimulos y

sobre todo las razones que les hacen tomado cierta decision.

Dentro del entorno de un analisis tedrico y modelos de toma de decisiones tanto en el desarrollo
de un ambiente individual como empresarial ha sido de suma relevancia las investigaciones que
se han realizado, puesto que ha dado un espacio a relacionar varias disciplinas, enfocada
netamente en la economia y la psicologia. La neuroeconomia permite conocer como funciona el
cerbero cuando se encuentra frente a tomar una decision, asi como también pensamientos
estratégicos. Uno de los objetivos de esta es observar los procesos cerebrales justo en el momento

en el que se va generar la accion del agente econémico.

En esta investigacion se plasma como la neuroeconomia se relaciona e influye con el

comportamiento del consumidor en la toma de decisiones.

Es importante entender cémo funciona el cerebro de las personas tanto en un entorno médico-
Cientifico y desde un entorno psicoldgico, para de generar teorias de como los consumidores

toman decisiones y que elementos pueden influenciar en estas daciones.

Varias investigaciones han demostrado que se puede influir en los consumidores para que actlen
de cierta manera. Haciendo énfasis en el marketing que es uno de los campos mas conocidos en
el mundo de los negocios, pero se va visto la necesidad de expandir mas esta linea que dividen de
una ciencia de la otra desarrollando asi equipos multidisciplinarios con el fin de mejorar los
indicadores en una organizacion. Es aqui donde aparece el neuromarketing, misma que asido
utilizada desde hace mucho tiempo atras, tomando a la neurociencia como base para mejorar las

técnicas de la mercadotecnia.

Para desarrollar esta investigacion y con el fin de dar solucion a la problematica hallada, el estudio
se divide por capitulos, a continuacion, se da una breve explicacion los que contiene cada capitulo:
El capitulo I se describe el problema, para plantear la pregunta de investigacion, se detalla un
objetivo general y tres especificos, la justificacion de la investigacion para ellos se utilizd
investigaciones similares al tema, y la Hipdtesis para saber la correlacion que existe entre las

variables de investigacian.



En el capitulo Il se detalla el marco tedrico referencial, en el cual se ocuparon varios libros y
trabajos de investigacion relacionados con el tema, conjuntamente con las respectivas
definiciones de neurociencia, neuroeconomia y la toma de decisiones, entre otros temas

vinculados con el tema de investigacion.

En el capitulo 111 se describe el marco metodoldgico, en el que se determina enfoque, nivel de
investigacion, disefio, métodos, técnicas e instrumentos a utilizar para recoger la informacion

necesaria y la utilizacion de los pasos correctos a usar para el levantamiento de datos.

En el capitulo 1V se especifica el marco de resultados, donde se realiza los respectivos andlisis e
interpretacion de los resultados obtenidos y las discusiones.

En el capitulo V se plasma la propuesta sobre las estrategias utilizando los factores que les

motivan a los consumidores.

En el capitulo VI se encuentra las conclusiones y recomendaciones a las que se llegaron con esta

investigacion.



CAPITULO |

1. PROBLEMA DE INVESTIGACION

1.1. Planteamiento del Problema

Indistintamente del lugar del mundo o del giro de negocio que se trate, la pandemia provocada
por el COVID-19 contrajo repercusiones dramaticas en el consumo, principalmente en los
mercados populares debido a la precariedad con la que funcionaban. Los mercados son los
principales perjudicados evidentemente por no estan preparados para cualquier circunstancia que
se les presente, es por ello que reciben directamente el impacto generando grandes pérdidas en

sus ingresos.

Sin embargo, esta no es la Unica problematica por la que los mercados populares tienen bajo
consumo. El bajo consumo de estos mercados se relaciona con los cambios de comportamiento
de los consumidores ya que de tal modo las personas cambian los deseos, las prioridades, las
necesidades y los gustos, por esta razén es relevante generar un seguimiento conteste de estos
cambios que tanto la cultura, la economia y la educacién hacen dentro del proceso internos de los
consumidores. En el dinamismo comercial del Ecuador, se ha visto factores fluctuantes por
aperturas comerciales, innovaciones tecnoldgicas, cambios sumamente exagerados en el
comportamiento de consumidor, entre otros, por lo que ha provocado pérdidas significativas en

los vendedores de los mercados populares.

Hoy en dia en la provincia de Chimborazo, a nivel local de la ciudad de Riobamba se ven
perjudicados por la gran competencia de sectores comerciales y la disminucion del poder de
consumo de los compradores lo que ha influenciado rigurosamente en el compartimento del
mismo, generando un ambiente complicado y dificil para estos pequefios comerciantes que se
ubican en los distintos mercados municipales. Al percibir el panorama de los mercados con
relacion al progreso y duracion que han experimentado al paso de los afios, las nuevas tendencias
de demanda, caracteres econémicos y nuevas conductas de consumo, el comercio es fundamental
para el desarrollo de la ciudad y constituye una necesidad importante para la economia de los

pueblos y cantones de la ciudad.

La neuroeconomia ayuda a optimizar los resultados econdémicos, asi como los procesos,
permitiendo generar estrategias influenciadoras en la toma de decisiones del consumidor para que

actue en beneficio de la empresa.



La mayoria de lo proceso del comportamiento de las personas a la hora de tomar decisiones, han
sido extensamente estudiadas por distintos modelos teéricos donde se relaciona mete-cerebro
frente a la toma de decisiones, la neuroeconomia toca un papel fundamental ya que determina los

distintos factores que interviene en el proceso de decision del consumidor.

El problema principal que se encuentra es el bajo consumo que tiene el mercado del cantén Guano
el mismo que se viene dan por varias causas como son: desconocimiento de los factores que
influyen en la toma de decisiones de consumo en los clientes de los mercados, esto se debe a que
no se toma en cuenta estas motivaciones intrinsecas que tiene los consumidores para crear
contenido publicitario y generar estrategias para mejorar la comercializacion de los mismo y

apotra al crecimiento econémico del Cantén.

En consecuencia, esta investigacion da origen a la siguiente pregunta de estudio:

¢De qué manera incide la neuroeconomia para la toma de decisiones de consumo en el mercado

del cantén Guano?

1.2. Obijetivos

1.2.1. Obijetivo General

Desarrollar un estudio de la neuroeconomia para la toma de decisiones de consumo en el mercado
del canton guano, 2022-2023.

1.1.1. Objetivos Especificos

Determinar qué factores inciden en la neuroeconomia y en la toma de decisiones segin la

fundamentacion tedrica.

Realizar un diagndstico de la neuroeconomia y la toma decisiones en los clientes del mercado
del Cantén Guano.
Plantear estrategias de neuroeconomia para que la toma de decisiones en los clientes del

mercado del Cantén Guano.



1.3. Justificacion

La importancia de esta investigacion se justifica, puesto que se pretende aprovechar todo el
referencial tedrico existente sobre los aportes que ha realizado la neuroeconomia en los Gltimos
tiempos para detectar la légica el comportamiento del consumidor basandose en varios factores

como por ejemplo en su cultura, en su educacion, en sus experiencias e incluso en su economia.

Permite la utilizacion de métodos cientificos para comprender lo que pasa realmente en la mente
el consumidor ya que es necesario ir mas alla de las opiniones de los consumidores que se puede
conseguir mediante varias técnicas e instrumentos como son las entrevistas, los focos grupo,
encuestas, etc., puesto que la informacion obtenida no puede ser real y no tanto porque los
consumidores no quieran decir la verdad sino porque el subconsciente se comporta distinto
haciendo que la informacion que brindada no sea veridica porque muchas de las veces los

consumidores se dejan llevar por estereotipos que consideran correcto.

Ademas, ayudara a conocer cual es el comportamiento de los consumidores haciendo uso de las
neurociencias y las tecnologias mas importantes con las que cuenta la investigacion de mercados
con el propdsito de comprender gque es lo que pasa realmente por la mete del consumidor y que

estimulos logran tener mayor impresion sobre ellos.

¢ Pero qué sucede con los consumidores? ¢ Cudl es la raz6n por la que los consumidores no eligen
cualquier marca para cubrir sus necesidades?, ;qué factores influyen en la mente el consumidor

para escoger un producto en especifico?

Entonces ¢por qué los consumidores eligen una marca determinada para satisfacer estas
necedades? Vale decir que es por costumbre o por habito, pero en realidad existe algo mas fuerte
que hace que los consumidores elijan una marca en especificos dejando de lado el resto de marcas,
y esto es debido a que estas empresas han logrado conectar emocionalmente y despertar

sentimientos en sus consumidores haciendo que ellos los prefieran.



1.4. Hipotesis

- HO La neuroeconomia no incide en la toma decisiones de consumo en los mercados del
cantén guano.

- H1 La neuroeconomia incide en la toma decisiones de consumo en los mercados del cantdn
guano.

1.4.1. Variable independiente:

Neuroeconomia

1.4.2. Variable Dependiente:

Toma de decisiones



CAPITULO II

2 MARCO TEORICO

2.1. Antecedentes

Esta investigacion esta vinculada con el proyecto de investigacion de la Escuela de Mercadotecnia
de la facultad de Administracion de Empresas de la Escuela Superior Politécnica de Chimborazo
llamado: “Neuromarketing y Coaching para la reactivacion econdmica de los mercados
Riobambefios”, teniendo como principal objetivo perfeccionar la comercializacion de los
productos o servicios ofertados haciendo usos de las ciencias para mejorar la gestion de marketing

y la gestion comercial.

(Trejos, Restrepo, & Alonso, 2021), en su investigacion titulada: “NEUROECONOMIA UNA
REVISION BASADA EN TECNICAS CIENTIFICAS DE MAPEO”, articulo cientifico
publicada, en la revista de Investigacion, Desarrollo e Innovacion ayudo analizar la racionalidad,
la seguridad , la interrelacién social e incluso los componentes hormonales que interceden en la
toma de decisiones, permitiendo saber cuales son las brechas entre la depresion y la recompensa
social, ademas se ha realizado una investigacion de como las relaciones sociales generan una
conexion cerebral, aplicado y analizando modelos de decision y alternativas aplicadas a la

neuroeconomia.

(Viteri, 2017), en su investigacion titulada: “ANALISIS DEL PROCESOS DE TOMA DE
DECISIONES, SEGUN LA NEUROECONOMIA”, tesis publicada, Escuela superior politécnica
de Chimborazo, investigacioén que determina que se puede tener una mayor compresion de los
procesos relacionaos con la oferta y la demanda y el consumo conocidos por lo general, ya que el
ser humano la mayoria de las veces frente a temas de economia no actda de forma racional, mucho
menos en la vida cotidiana puesto que a menudo se dejan llevar por los sentimientos como la

inseguridad o la desconfianza.

(Yepez, 2017 ), en su tesis titulada: “ANALISIS DE LA TOMA DE DECISIONES, SEGUN LA
NEUROECONOMIA”, tesis publicada, Escuela Superior Politécnica de Chimborazo, esta
investigacion aporto en una perspectiva de conexion interdisciplinaria entre la economia,
neuroeconomia y biologia se ha podido analizar que existe una mayor compresion en los procesos

relacionados con la toma de decisiones puesto que las personas se dejan llevar por las emociones.



( Sanchez , Sanchez , Cuadrado, & Romero , 2020), en su investigacion titulada: “LA
NEUROECONOMIA COMO NUEVO PARADIGMA DE ESTUDIO DEL
COMPORTAMIENTO HUMANO EN LA TOMA DE DECISIONES”, articulo publicado, en la
revista conciencia digital ayudo a comprender que la neuroeconomia es una ciencia que se
desarrolla como un paradigma que, con ayuda de las neurociencias, que permite saber cuales son
los procesos cerebrales y de la mente y sobre todo como influye en la toma de decisiones

econémica.

(Alvear, 2017), en su investigacion titulada: “LO RACIONAL DE LO IRRACIONAL
NEUROECONOMIA EN LA TOMA DE DECISIONES TEORIA PROSPECTIVA”, publicada
en la universidad Técnica Federico Santa Maria, En esta investigacion menciona que la
neuroeconomia aporta conocimientos de como el cerebro grafica magnitudes, aporta valor, nivela
la conducta destinadas alcanzar un meta y construir pensamientos analiticos. Ademas, que se
estudia dia a dia para comprender el funcionamiento del cerebro, en diferentes zonas no solo en

el area de la economia sino también en el &mbito del marketing, la medicina y la psicologia.

2.2. Referencias tedricas

2.2.1 Laneurociencia

Las neurociencias son una disciplina mucho mas extensa, mezclando sistemas como las ciencias
naturales y fisicas, asi como también ciencias humanisticas, la union de estas se da con el objetivo

a ser frente a situaciones de sociologia, antropologia y economia (Farisco, 2017).

La neurociencia forma una mezcla de conocimientos que se encamina en observar la estructura y
el principal funcionamiento del sistema nervios, también la relacion de los componentes del

cerebro para producir la conducta de los seres humanos.

2.2.2. Correlacion mente-cerebro

Los aportes de la neurociencia y sus resultados Gnicos Ilamo la atencion de otras disciplinas. Es
importante comprender como la dualidad mente-cerebro funciona, e interpretar la toma de
decisiones, por ejemplo: las compras y los agentes de mercado. (Moreno, 2003), Desde el punto de
vista neuronal se lo conoce al cerebro como el centra bioldgico que recibe los estimulos de entorno
interno y externo al consumidor para formarlos en uno solo, dado paso a una experiencia cognitiva

y emocional con un cumulo de motivaciones que provoca una respuesta (Wilkinson, 2020).



La conciencia es uno de los otros campos de estudio para saber como las neurociencias influyen
en el funcionamiento mente - cerebro. De hecho, los presupuestos ontolégicos del ser se examinan

mediante el analisis de la conciencia y los encales que tiene en la toma de decisiones (Miller, 2009).

2.2.3. Funcionamiento del cerebro

Para conocer cudl es el funcionamiento del cerebro es relevante saber la composicion de las
neuronas hasta llegar a los elementos mas diminutos del sistema nervioso. Las partes de una
neurona son idénticas a las partes de una célula comun haciendo excepcion a ciertas estructuras
que las diferencia. El cuerpo celular es la primera parte de la célula. Tiene un nucleo y el contiene
el material genético conformado por los cromosomas. Las neuronas mantienen una gran cantidad
de dendritas, que inician en el cuerpo celular como ramificaciones y estas a su vez les permite

recibir mensajes quimicos a otras neuronas (Wilkinson, 2020).

De todas estas extensiones, el axon es totalmente diferentes al resto puesto que el axioma es el
encarado de las transmisiones de sefiales electroquimicas a las demas neuronas. Los elementos
quimicos que forman parte del proceso se los conocemos como neurotransmisores. De todos los
neurotransmisores, las monoaminas son los que mas interesan a la neuroeconomia, ya que

perjudica la excitacién, la emocién y la cognicion.

La parte exterior del cerebro, el espacio que esta arrugado se le denomina corteza cerebral. Se
puede decir que es la parte mas extensa del cerebro humano y tiene que ver con las funciones
cerebrales mas relevantes como el pensamiento y a accion. Es por esto que es el foco de interés

de la neuroeconomia (Gutiérrez-Rubi, 2009, pag. 53).
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Fuente: (Tusell, 2001).

2.2.4. Economia

La economia es considerada una ciencia autdctona, donde indican que pese a sus recursos escasos
los seres humanos satisfacen sus necesidades. Segun (Mankiw, 2012), menciona que la economia
esta disefiada para analizar como las personas planifican los recursos para fabricar bienes y
servicios, y como los divide para sus gastos, tanto personales como colectivos. Para dejar mas
claro que es la economia (Rodriguez, 2014), define a la economia como la ciencia que busca analizar
la satisfaccion de las necesidades sociales basado en los bienes porque a pesar de que son escasos

posee varias opciones para escoger.
Es importante mencionar que la teoria post keynesiana dice que el comportamiento de los

consumidores actuales es totalmente diferente, en especial en el momento de hacer una compra

en base a sus ingresos, donde asignan distintos valores para hacer sus compras (Cisneros , 2012).
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2.2.5. Economia conductual

(Campos, 2017) En su libro economia y psicologia menciona que:

la economia conductual también conocido como behavioral Economics es una rama de la
economia que con el pasar del tiempo ha tenido varios enfoques, en su teoria involucra a la
psicologia y economia, se dice que la economia es encarga de analizar como los individuos
dividen sus escasos recurso para sus gastos, en tanto que al unirse con la psicologia adquieren un
punto de vista donde estudia la toma de decisiones a partir de los recursos que poseen y como se
favorecen de esa toma de decisiones.

Segun (Montesinos, 2018) afirma que: la economia conductual estudia el comportamiento verdadero
de los individuos por que se analiza el comportamiento econémico desde un enfoque de la
psicologia, con esto se dice que la toma de decisiones es influenciada por las emociones de las
personas y practicamente no se toma en cuenta sus escasos recursos, pese a que estos recursos
asignados son para adquirir los diferentes bienes y servicio necesarios para satisfacer sus

necesidades o deseos.

2.2.6. Economia experimental

Para (Brafias , 2011) , la economia experimental apoya sus analisis en la utilizacién de instrumentos
de laboratorio para saber cudl es la relacion de las personas a partir del entorno social, donde
existen normas explicitas e implicitas, ya que no comunican abiertamente lo que verdaderamente

el consumidor quiere.

2.2.7. Homo Economiscus

En la antropologia del liberalismo existe un concepto fundamental que se convertido

practicamente en un fetiche al comentar sobre economia y politica que es “Homo Economicus”

En base a esta expresion aparece un modelo y una prevencidon que realizan las ciencias
economicas en los modelos del comportamiento humano perfectamente racional, donde se define
tres caracteristicas primordiales que son: el homo economicus, que se representa como

maximizado de sus opciones, racional en sus decisiones y egoista en su comportamiento.
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2.2.8. Laneuroeconomia

(Torre, 2014), en su libro neurociencia, neuroética y bioética explica que:

La neurociencia ha evolucionado, simultdneamente con el la economia, dando cavidad a una
nueva disciplina llamada neuroeconomia gue nace de la economia conductual y experimental, y
que se enfoca principalmente en analizar el cerebro humano para identificar que pasa justo cuando

esta tomando una decision, a partir de la informacion que se obtenga para elegir.

En la investigacion de la neurociencia se hallaron dos elementos relevantes en la estructura del
cerebro humano: la parte del razonamiento, que es un enfoque econémico y su punto de interés
es el precio, y la parte irracional que tiene una estructura emocional, que se toma decisiones en
base a sus gusto y presencias. En base a lo mencionado anteriormente se tiene la compra de los
unos zapatos que eran de Messi y los utilizo, el precio es sumamente prominente, pero al analizar
dicha compra que es irracional por que el consumidor es fan del jugador y al cliente no le importa
paga el precio que piden y probablemente el cliente llegue a la casa con el producto, pese a que
primero analizo y vio que ere muy caro. Con esto se llega a la conclusién de que la mayoria de la
toma de desciendes no siempre se elige de manera racional, de hecho, se puede decir que casi
todas son irracionales. Dejando se llevar por las emociones, practicamente siempre recurren a las

dos mentes la que piensa y la que siente, siendo la ultima la que define la toma de decisiones.

Segun (Braido, 2013), en su libro Neuromarketing en accion: ;Por qué tus clientes te engafian con

otros si dicen que gustan de ti?, menciona que:

La neuroeconomia estudia la toma de decisiones, en hombres y mujeres, donde se dice que la
mente del género masculino se cierra después de la eleccién del producto, en cambio la mente del
género femenino puede cambiar su decision después de ya haber elegido el producto, puesto que
las organizaciones deberian realizar su estudio por segmentaciones, poniendo énfasis en las
mujeres, tanto la neuroeconomia como el neuromarketing han probado con varios estudios que el

cerebro emocional esta mas inmiscuida que el racional en la toma de decision (Braido, 2013, pag. 35).

SegUn (Ferrés, 2014), la neurociencia ha tenido mayor impacto en los ambitos de la economia y del
marketing durante el transcurso del analisis del cerebro, dando vida a la neuroeconomia puesto
gue antes de que esta exista el ser humano ya tomaban decisiones significativamente racionales,
frente a estimulos econémicos, en base a esto se ha planteado modelos de comportamiento

irracionales y que aportan significativamente a las emociones y a la mente inconsciente en los
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proceso de la toma de decisiones. Y esto ha dado cavidad a que las organizaciones analicen lo

que realmente el cliente desea.

2.2.9. Neuromarketing

Segun (Braido, 2013), menciona que el neuromarketing es como una moda metodoldgica para la
investigacion, esta disciplina es relevante porque ayuda analizar desde lo mas complejo del

cerebro humano para determinar qué es lo que realmente quiere el consumidor.

En el neuromarketing es relevante enfatizar en las memorias acumuladas, puesto que esto se

plasma en la realidad mental que es totalmente diferente a lo que se muestras con un producto.

2.2.10. Herramientas del neuromarketing

2.2.10.1. Electroencefalograma

Es una herramienta con una tecnologia Gnica no muy utilizada y gracias a ellos se puede saber

cuéles son las areas con mayor efectividad.

Para sus mecanismos se debe acomodar unos electrodos en la cabeza con la finalidad de medir
las ondas cerebrales y de este modo se puede saber que partes del cerebro reponen q ciertos

estimulos (Romero, 2016).

2.2.10.2. Iméagenes de resonancia magnética

la resonancia magnética FRMI es un instrumento que realiza una representacion inmediata del
cerebro humano en base a imagenes (Zara & Tuta, 2013). El escaner de resonancia magnética se
emplea para saber cudl es el nivel de oxigeno en la sangre, que refleja las actividades crecido del

cerebro en algunas partes del cerebro (Ariel & Berns, 2010).
Este sistema, en el area del neuromarketing se ocupa para estudiar para poder investigar las

diferentes actividades cerebrales de imagenes del cerebro, F significa Funcién donde muestra que

€S Un proceso y no una observacion instantanea.
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2.2.10.3. Eye Tracking

Segun (Romero, 2016) De todas las herramientas que nos proporciona el neuromarketing, el eye
tracking es uno de los instrumentos mas accesibles por el precio puesto que las otras tecnologias
tienen un costo sumamente elevado, su principal funcidn es medir el movimiento ocular en el cual

se detecta:

- Tiempo de atencion en un objeto

- Punto de fijacién de la mirada (puntos de interés y confusion)
- El efecto emocional

- El efecto cognitivo

2.2.10.4. Facial Reading

Es una herramienta no invasiva que observa y analiza las micro expresiones faciales para conocer
las emociones del individuo al observar el producto, la publicidad, un anuncio de television o un

video, etc. Y se hace uso de un programa el detecta cambios minimos en los gestos faciales
(Romero, 2016).

2.2.11. Medicion de neuromarketing

El neuro neuromarketing lo que mide principal mente son las ondas cerebrales con las diferentes
herramientas citadas con anterioridad y se toman en cuenta tres factores que son: atencion,
emocion y memoria. Y de esta manera se puede tener una valoracion de si el mensaje o publicidad

tuvo efectividad (Braido, 2013).
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lustracion 2-2: Mediciones de neuromarketing
Fuente: (Braidot, 2009).
Realizado por: Lucio, J (2022).

Es relevante aclara que recordar el anuncio por parte del consumidor durante la prueba no quiere

decir que la venta este seguro o sea que vaya a comparar el producto o servicio.

2.2.12. Influencia del neuromarketing en los procesos de decision

Segln (Braidot N. , 2009 , pag. 128) menciona que: El neuromarketing si influye en la toma de
decisiones ya que mediante de los instrumentos proporcionados se puede identificar la reaccion
del usuario frente a estimulos que se usan para ofertar un producto o servicio, haciendo énfasis
en los componentes emocionales, intuitivos y racionales que intervine en la toma de decisiones
de consumo, como estos componentes con mas sencillos de evaluar puesto que dependen de las
emociones, sensaciones y sentimientos ya que su utiliza la neurociencia para conocer cual es el
nivel de motivacion en los consumidores frente al producto y que tan bueno son los mensajes que

transmite la organizacion.

El neuromarketing hace uso de instrumentos que ayuda generar una relacién emocional con los
consumidores, y entendiendo que las cifras y estadisticas no generan ningin estimulo emocional
entre le consumidor y la organizacion que ayudan a la toma de decisiones, puesto que esto inciden
mas en la parte racional de los consumidores. En cambio, las iméagenes presentadas en un anuncio

si generan respuestas emocionales y eso hace que termine eligiendo un producto.
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2.2.13. Neuromarketing y neuroeconomia

Las personas toman decisiones irracionales y sesgadas mas alla de los prondsticos o no del
entorno. Puesto que muchas de las decisiones que los consumidores toman, a menudo, son
llevadas por tres factores decisivos: 1.) determinacion del estado psicoldgico ya que no es lo
mismo tomar una decision es un estado de estrés que tomar una decisién en un estado mental
realojado; 2.) el ambiente en el que se encuentra el individuo, ya sea este social, dominante o
relajado puesto que el entorno que le rodea influye mucho de su conducta (Glimcher, 2012).

Entendiendo que no todas las decisiones que el consumidor realiza son de forma racional, se esta
direccionando toda la atencion hacia los nuevos avances de la neurociencia, donde la parte

relevante es la identificacion de la carga emocional en un proceso decisivo.

Segun (Glimcher, 2012), las decisiones econdémicas no estan basadas en el analisis de costos-
beneficio que varias teorias de economias han sustentado, mas bien se dice que existe la union de
tenciones emocionales, las mismas que se alimentan entre si y mantiene un equilibrio grupal, o
un punto optimizador con restricciones. Se puede afirmar, que es la parte mas racional del cerebro
(donde se realiza el andlisis costo-beneficio) y no tomaria solo la decision, porque estan
estrechamente condicionada e influenciada por las areas el subconsciente del sistema limbico,

amigdala, insulina, talamo, hipotalamo y el hipocampo.

2.2.14. Modelo de neuroeconomia

La teoria neoclésica del modelo origina tasas de prioridad temporal (la voluntad de intercambiar
beneficios actuales por costos futuros) de un grupo de axiomas sobre preferencias que son
expresadas por las personas, por ejemplo, las preferencias de los consumidores no son cambiaste
a largo plazo ya que las preferencias de los individuos son iguales sin importar la cantidad de
ingresos que tengan, puesto que entre mayor es el beneficio aumenta la preferencia Inter-temporal

porque la mayoria prefiere consumir en el ahora que en un futuro.

En estudios realizados recientemente se ha hecho uso evaluaciones neurobioldgicas para plasmar
analogias inter temporales basado en el resultado de un problema presente en dos sistemas del
cerebro, el uno que esta asociada a la gratificacion inmediata y el otro que plasma mentalmente
la recompensa a futuro, al utilizar este método, se origina tres elementos que son: la tasa de
descuento positiva (esto quiere decir que las ganancias futuras tiene un menor valor para los

consumidores, que las ganancias presentes), la disminucion de la paciencia, y por ultimo la
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heterogeneidad de la tasa del descuento ( es la tasa que se utiliza para saber cual es el valor actual

de un pago futuro), a través de diferentes acciones (Brocas & Carrillo , 2008).

INMEDIATA
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llustracion 3-2: Modelo del multiples yo Neuromarketing
Fuente: (Paul Glimcher ,1961).
Realizado por: Lucio, J (2022).

Evaluacion gratificante: en las decisiones que escogen los individuos siempre eligen una
gratificacion pequefia pero inmediata en vez de una recompensa enorme a futuro, esto sucede
cuando la espera es proxima. En un experimento que fue realizado por el economista David
Laibson, a un grupo de personas les hizo la siguiente pregunta: ;Quieres 100 délares hoy o
prefieres recibir 120 délares en un mes? Los resultados fueren indicaron que la mayoria de las
personas eligieron recibir los 100 ddlares. Esto quiere decir que las personas valorizan mas lo

inmediato (Galindo, 2019).

Evaluacion Riesgo: cuando el cerebro no conoce la probabilidad de una recompensa, se va por
las alternativas mas arriesgadas, a las personas no les agrada realizar pequefias inversiones para
ganar poco, si no que prefieren arriesgarse para obtener grandes cantidades, pese a que esta

consciente de que existe la probabilidad de perderlo todo (Paramo, 2017).

Evaluacion ambigliedad: es cuando las personas esquivan las situaciones que son desconocidas

para ellos, asi como la division de las probabilidades de los posibles datos obtenidos.
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Segun (Li, Turmunkh, & Wakker, 2019), afirma que los conocimientos obtenidos sobre la ambigtiedad
en las interacciones estratégicas son distintos a las actitudes innatas. Segun (Ho, Ghaur, & Kafouros,
2019), "La incertidumbre es comin en situaciones complejas de interaccion entre diferentes
actores." Para (Mohanta, Nanda, & Patnaik, 2020), "La ambigtiedad resulta eficaz cuando la situacion
no esta delimitada de manera precisa".(Minciu, Berar, & Dima, 2019), La ambigledad es dtil para
manejar la comunicacion de forma eficaz y eficiente en los negocios y encontrar soluciones con

rapidez.

Se puede afirmar que la ambigliedad es una caracteristica que se enfoca en un entorno cambiante
y variable. Siempre busca conocimiento, pero puede causar confusion en el mercado. Sin

embargo, también puede proveer soluciones para situaciones futuras adversas.

Segun (Mohanta, Nanda, & Patnaik, 2020), la ambigliedad es un resultado de situaciones inciertas en el
mercado, lo que disminuye la comprension de los gerentes. segiin (Ho, Ghaur, & Kafouros, 2019), €n
efecto, el discernimiento ambiguo disminuye la capacidad y velocidad de la Organizacion para

obtener conocimientos nuevos.

Evaluacion incertidumbre: a las personas no les gusta la incertidumbre por que esto desarrolla
procesos complicados en el cerebro y complica la toma de decisiones, al cerebro no les gusta los

procesos complejos sino la simplicidad (Paramo, 2017).

la incertidumbre que los tomadores de decisiones experimentan al tener que elegir un curso de
accion sin poder predecir con certeza las condiciones futuras y sin poder asignar probabilidades
razonables a los sucesos futuros. Esto significa que, ademéas de considerar criterios politicos y

econdmicos, la decisioén también esté influenciada por la perspectiva psicolégica del decisor.

Criterios de decision en situaciones de incertidumbre.

Las decisiones pueden ser influenciadas por diversos factores estratégicos, politicos 0 econémicos
y también por la psicologia del decisor, incluyendo como asigna probabilidades, su actitud
optimista o pesimista hacia los resultados y su aversion al riesgo. Los siguientes criterios se basan

en estos factores y guian la toma de decisiones enfocandose en los resultados esperados.

Decisiones en condiciones de incertidumbre.
cuando hay incertidumbre, el decisor no sabe los resultados posibles y/o es costoso obtener
informacién, lo que hace que la decision dependa Gnicamente de la personalidad del decisor, lo

que aumenta el riesgo.
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2.2.15. Latoma de decisiones

2.2.15.1. Las decisiones humanas

La toma de decisiones desde la utilizacion en el &mbito administrativo y ha estado generando
aportes interdisciplinarios, que como restado se atenido varios puntos de vista y opiniones, para

tomar la mejor alternativa (Vélez, 2002).

En el proceso de la toma de decisiones existen tres principios que se toma en cuenta como es el
pensamiento que se produce de forma automatica, el pensamiento producido desde la parte social
y el pensamiento formado desde los modelos mentales a partir de la realidad consiente e

inconsciente.

(Smith, 1761, pag. 70), menciona que: “Los economistas estudian los factores econdmicos desde el
punto de vista psicolégico y social y ademas como estos impactan en la toma de decisiones

humanas”.

En cambio (Friedman, 1953), expresa que: los economistas podian ignoran aspectos psicolégicos al
realizar analisis de los resultados del mercado. En el presente se toma en cuenta esta opinion y se

puede ver la relevancia que psicologia en el desarrollo interno de la toma de decisiones.

2.2.16. Los modelos mentales y la toma de decisiones

Todos los modelos mentales estan formados por una agrupacion de criterios, teorias personales,
creencias, paradigmas, valores, que se ocupa para captar, analizar e interpretar circunstancias o

fenémenos que acontecen.

Los modelos mentales se forman a partir de la realidad humana y de muestras subjetivas,
individuales y sociales, de cada persona, interviniendo asi en la conducta y a base de estas
representaciones, construidas en el interior a partir de la experiencia y de esta manera es como se
nutre de una forma continua de aprendizaje para después ser utilizado para las decisiones que se

van a tomar, puesto que se acumula un gran nimero de respuestas positivas y negativas.

Se ha mostrado hasta el momento, que los modelos mentales ayudan a dar contexto y comprension
de la realidad externa. son sucesos episodicos que permiten combinar y evolucionar

continuamente en base a las experiencias y varias veces determinan la forma de aprender. A
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diferencia de los esquemas que son unidades béasicas de pasos y datos ordenados que ayudan a

representar los conocimientos genéricos acumulados en la memoria (Rumelhart, 1980).

La toma de decisiones es una serie de pasos que contiene como suministro la informacion y
mediante su interpretacién se puede tener decisiones acertadas o erroneas, pero se cual sea su
resultado se nutre de aprendizaje, es preciso resaltar que estos modelos esta creados para no tener
el fracaso como una opcion. El instinto humano evita y por ello prioriza para alcanzar el éxito, y
con esto se puede decir que las decisiones es un proceso inerte de la persona, por el hecho de ser
analizado desde la parte interna y no como un proceso sistematico de los pasos que se debe

cumplir para finalmente tomar la decision.

Ahora analizada desde el punto de vista de la neuroeconomia en los pasos de la toma de decisiones
es necesario que se ponga énfasis que la acciones escoger siempre se marcara en una eleccion

personal enmarcada la mayoria de veces en el bienestar que se consiga a partir de ella.

2.2.17. Partes del cerebro relevante para la toma de decisiones.

Existen varios pasos dentro del proceso en la toma de decisiones, dentro de ello esta el
aprendizaje, representacién, valuacion y ejecucion. Para generar una decision bien estructurada,

interviene varias partes del cerebro.

El cerebro tiene tres regiones que son: la corteza, el cerebelo y el tronco encefalico. Y la corteza
se dividen en cuatro I6bulos los culés son: frontal, parietal, temporal y occipital. Los I6bulos
ayudan a realizar distintas labores; detencion, estado de alerta, vigilancia y toma decision, que
basicamente es la intervencion de la union de la corteza central y la corteza frontal, aqui es donde
finaliza la decision, y luego se cambia a una accion (Pirtosek, Georgiev, & Kramberger, 2009). La unién
de estas se les conoce como vias cortico subcortical-frontal, y tiene como mision dar a conocer la

conexion entre la toma de decisiones y el cerebro.
2.2.17.1. Corteza prefrontal orbitofrontal
Esta es una de las zonas menos conocidas del cerebro, sin embargo, se ha demostrado que es un

area de suma importancia porque tiene trabajos que desarrollan en el orden superior de la

cognicion, como es la toma de decisiones (Sapolsky, 2018).
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Orbitofrontal

Ventromedial

llustracion 4-2: Corteza prefrontal-orbitofrontal
Fuente: (Sapolsky, 2018).

2.2.17.2. Corteza pre- frontal dorsolateral

Es una de las zonas mas relevantes para trabajar la atencién y en la parte de la ejecucion, donde
esta ubicada la memoria del trabajo. Es importante su funcién ya que es aqui donde une todos los
datos sensoriales de varias partes que acumulan informacién y también ayuda en la prepara

comportamiento en la accion intelectual.

Dorsolateral —__

llustracién 5-2: CortezaPre-frontal Dorsolateral
Fuente: (Sapolsky, 2018).
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2.2.17.3. Amigdala

Esta estructura subcortical se encuentra en el interior del I6bulo temporal, es una de las partes del
cerebro que ayuda en la detencion por medio de las sefiales que predicen el peligro. Todas aquellas
acciones estan conectadas con la consecuencia ya que si es negativa automéaticamente se almacena

esa informacidn, para prevenirse ante una accién idéntica (Sapolsky, 2018).

llustracion 6-2: Amigdala

Fuente: (Castillo, 2017).

La amigdala es la impulsadora de la toma de decisiones, ya que es la que indica el placer o la
angustia. Y la corteza pre frontal es la encargada del proceso reflexivo que anticipa los resultados

(Sapolsky, 2018).

2.2.17.4. Corteza cingulada anterior

Es conocida como el intermediario de la neo corteza y la corteza primitiva, que inicia en las
uniones existentes que se adelanta a las consecuencias de una eleccion y también interviene en la
solucion de un problema entre opciones, se manifiesta en la conducta, valora las respuestas no
apropiadas. Con la ayuda del orbito frontal, previene el riesgo y la incertidumbre, la corteza es la

que interviene mas en observar el sistema de respuestas de incertidumbre.
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Corteza cingulada
Corteza cingulada anterior

llustracion 7-2: Corteza Cingulada Anterior

Fuente: (Sapolsky, 2018).

2.2.18 Modelo del siy del no

2.2.19. Sistema de recompensa cerebral y sistema de aversion a la pérdida

Desde la época de Aristételes en la antigua Grecia, varias filésofos y cientificas han generado
Hipodtesis de la existencia de dos partes del cerebro que determinan la mayoria de los
comportamientos del ser humano, estas dos estructuras de las que se hablan son: el sistema de
recompensas cerebral y el sistema a la aversion a la pérdida o aversion al riesgo. El sistema de
recompensas se enciende ante la presencia de una posible oportunidad de ganancia y se apaga
ante la presencia de un posible riesgo aqui se activa el sistema de aversion a la perdida. El

equilibrio entre ambos sistemas define la conducta y la toma de decisiones (Bermejo, Dorado, Zea-
Sevilla, & Sanchez, 2010).

2.2.19.1. Sistema de recompensas cerebrales

Este sistema est4 formado por varias vias dopaminérgicas que enlaza el mesencéfalo, el sistema
limbico y la neocorteza. A la dopamina se le conoce como la sustancia quimica que genera place,
de hecho, este sistema se activa consumiendo algunas drogas, y se le conoce como doparse esta
palabra se deriva de la dopamina.

Estos caminos incluyen la via mesolimbica que se extiende desde la zona tegmental ventral, a
través del nucleo accumbens del sistema limbico, hasta llegar a los 16bulos frontales, asi como a
la corteza prefrontal media y la corteza cingulada anterior. El nicleo accumbens se enciende

cuando los niveles de beneficios econdmica son elevados, mientras que la corteza prefrontal se
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relaciona con célculos y muchos procesos cognitivos y se utiliza mas cuando hay mayores

oportunidades de incertidumbre (Bermejo, Dorado, Zea-Sevilla, & Sanchez, 2010).

Corteza cingulada anterior

Corteza
prefrontal medial

7’
s
’

Nucleo accumbens

/
/

I
!
’ !
1
’ ; _ I
Via mesolimbocortical

Area tegmental ventral
llustracion 8-2: Sistema de recompensas cerebrales

Fuente: (Bermejo, Dorado, Zea-Sevilla, & Sanchez, 2010).

Se dice que la corteza orbitofrontal une las emociones en las decisiones econémicas. Sus
estimulos estan vinculados directamente con la experiencia emocional subjetiva y los estimulos
afectivos se correlaciona con las decisiones netamente economicas. Los dafios
del cortex prefrontal, incluyendo el cértex orbitofrontal, obstaculizan con el encausamiento de
las emociones acata con cada una de los procesos cognitivas mas basicas. Estos dafios generan en
la toma de decisiones alteraciones, que relacionan vigorosamente las decisiones econémicas que
se toman diariamente. Pero el sistema de recompensas no necesariamente se activa solo cuanto
tiene que ver con decisiones econdmicas si no también se activa al ingerir ciertas bebéis comida

tabaco o e temas sexuales.
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2.2.19.2. Sistema de aversion a la perdida

Este sistema de aversion a las perdidas esta conectado como el sistema de recompensas cerebrales,
sin embargo, se dice que dentro de este sistema interviene algunas areas como la amigdala, la
insula y el hipocampo, uno de los experimentos mas relevantes del sistema del riesgo que fue
publicado en el 2005 por Bba Shiv. Donde observaban personas que han tenido dafios en varias
zonas del cerebro especialmente las que tiene que ver con la aversion al riesgo como la amigdala
y la insula. A cada persona se les entrego 20 dolares en la cual existia la posibilidad de invertir
20 veces donde apostaba un dolar por ronda. En el cual los sujetos tenian la opcion de mantener
su dolar o invertirlo al lanzar una moneda al aire. Si la moneda salia cara, perdian su délar, pero
si salia cruz ganaban 2,50 dolares. Las personas que no invirtieron no obtuvieron 20 dolares al
final del experimento, mientras que aquellos que invirtieron supuestamente tenian una
probabilidad del 50% de ganar y se fueron con 25 dolares, puesto que el beneficio esperado era
de un ddlar para las personas que no jugaron ni una ronda, mientras que para las personas que si
invertian era de 1,5. Aqui los beneficios eran mayor al participar en todas las rondas, asi que los
légico era participar en todas las ronda. Teniendo como resulta las personas sin dafio cerebral
invirtieron un 57,6% mientras que aquellas con lesiones invirtieron hasta un 83,7%. Después de
una inversion fallida, solo el 40,7% de los controles y el 85,2% de los sujetos con lesiones
invirtieron en la siguiente ronda, lo que indica una aversion al riesgo mucho mayor e irracional
en los controles. Las personas con dafio en la insula tienden a arriesgar su dinero pensando en

obtener mas, lo que afecta su capacidad para tomar decisiones econdmicas racionales (Bermejo,
Dorado, Zea-Sevilla, & Sanchez, 2010).

2.2.19.3. Equilibrio entre los dos sistemas

Las decisiones para tomar una determinada inversién tienen que ver con el resultado del equilibrio
de los dos sistemas el de recompensas y el de aversién al riesgo por ejemplo cuando una decision
trae un beneficio grande monetario, se activa el sistema de recompensas y cuando la decisién trae
perdidas potenciales se activa es sistema de aversion al riesgo. Ademas, que influye mucho la
forma en la que se presente la inversién depende mucho de hecho ya puede ser la misma pero
presentada de diferente manera y se activa un sistema diferente, esto va a influir en como se ve la

inversion y el en comportamiento posterior (Bermejo, Dorado, Zea-Sevilla, & Sanchez, 2010).
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Sistema de
aversion a la

Sistema de
recompensa

cerebral pérdida

Neurologia, 2011;26:173- 81

llustracion 9-2: Sistema de aversion a la perdida
Fuente: (Bermejo, Dorado, Zea-Sevilla, & Sanchez, 2010).
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CAPITULO Il

3. METODOLOGIA:

3.1. Enfoque de investigacion:

El enfoque de esta investigacion sera de caracter mixto (cuantitativo-cualitativo):

El enfoque mixto, segun (Herandez Sampieri, 2014, pag. 6), Se construye con la unién del enfoque
cualitativo y cuantitativo, donde los dos se fusionan en todo el transcurso de la investigacion
comenzando desde la formulacion del problema, en forma de pregunta de investigacion, por el
cual se pretende solucionar a lo largo de la investigacion, ademéas se apoya en métodos de

recopilacion de datos no numéricos, mediante las descripciones y observaciones.

Se aplicara este enfoque porque permitird conocer a fono el objeto de estudio para ejecutar
observaciones y valoraciones a través de la utilizacion de instrumentos seleccionados como por
ejemplo un cuestionario para obtener datos numéricos asociaos al tema de investigacion. Y se
busca hallar una respuesta al problema planteado, ademas que a lo largo de esta investigacion se
desarrollara un analisis y descripcion de los factores que influyen en la toma de decisiones de los

mercados del cantén Guano, segln la neuroeconomia.

3.2.Nivel de Investigacion:

3.2.1. Correlacional

Segln (Hernandez Sampieri, 2014, pag. 121), esta investigacion tiene como objetivo medir la
correlacion que tiene dos o mas variables (en un tema en especifico). Las investigaciones
cuantitativas correlacionales evalUan el nivel de relacion en variables cuantificables relacionales.

Se utiliza este nivel de investigacion por que en la presente investigacion se relaciona las dos

variables que son la independiente y la dependiente para saber si existe relacion o no.
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3.3. Disefo

3.3.1. No experimental

Segun (Heméndez, Fernandez, & Baptista, 2014, pag. 153), La investigacion no experimental, se basa en
estudios que se realizan sin alterar o manipular las variables a investigar ya que se observa los
sucesos en su forma natural para posterior a ello analizarlos. Se utilizara este disefio puesto que
permite observara todo el objeto de estudio sin alterar o manipular las variables de investigacion

como son los procesos neuroldgicos econémicos y toma de decisiones de las personas.

3.3.2. Trasversal

el presente estudio se identifica con un disefio transversal pues que se recolecta datos en un solo
momento y en un solo tiempo coincidiendo con (Bernal , 2010, pag. 123), el cual afirma que la
investigacion transversal es cuando se obtiene informacion de la poblacion o muestras estudiada

en un solo momento, en un tiempo Unico.

3.4. Tipo de Estudio

3.4.1. Documental

Se realiza consultando fuentes de informacion escritas, documentos de cualquier indole, libros
(bibliograficas), revistas, periddicos (hemerograficas), electronicas o fuentes primarias (bandos,
cartas, oficios y expedientes) se localizan en archivos publicos y privados e internet, esto implica

hacer el uso de la técnica de analisis documental para la busqueda de datos (Martinez Ruiz, 2012, pag.
87).

3.4.2. Campo

Es un enfoque que se enfoca en la busqueda de informacion en el lugar donde se desarrolla el
tema a investigar. Debido a que se basa en el estudio directo de los eventos en su lugar y tiempo
de ocurrencia, es la metodologia mas adecuada para explorar fenémenos tanto en la naturaleza

€Omo en procesos sociales (Martinez Ruiz, 2012, pag. 87).

Este estudio se realiz6 con una investigacion documental y de campo ya que se utilizé articulos
cientificos y libros digitales que sirvié/ de ayuda para el marco teoria y conceptual de la tematica

a investigar, ademas se recopilo informacion de las encuestas y entrevista que se realizaron.
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3.5.  Poblacién y tamafio de la muestra

3.5.1. Poblacién

Es un grupo conformado por las personas que habitan en un mismo lugar o incluso a nivel
mundial. Ademas, se refiere a ciertos espacios y edificaciones de una localidad que posee

caracteristicas iguales las cuales sirven para estudiar y obtener datos para la investigacion a

realizar (Arias, Villasis, & Miranda, 2016, pag. 202).

Segun el censo del 25 de noviembre del afio 2010 generado por el INEC en el cantén Guano, para
esta investigacion se tomara la poblacion econémicamente activa segun el censo del 25 de

noviembre del afio 2010 generado por el INEC en el cantén Guano son 16.256 ciudadanos (Instituto

Nacional de Estadisticas y Censos , 2010).

3.5.1.1. Proyeccion de la poblacion

Para proyectar la poblacion hasta el 2021 se utilizé la formula de la poblacion aritmética y la tasa

de crecimiento poblacional anual de Guano del 0,2% segUln (Instituto Nacional de Estadisticas y Censos,

2010).

Pf=Pi(1+i)"n
Donde:
Pf= Poblacion final
Pi= Poblacion inicial; 16.256
i= Tasa de crecimiento poblacional; 0,2%

n= afio a proyectar; (2021) 11

Tabla 1-3: Proyeccion de la poblacién

t ano Poblacién

0 2010 16.256
1 2011 16289
2 2012 16354
3 2013 16452
4 2014 16583
5 2015 16749
6 2016 16950
7 2017 17188
8 2018 17463
9 2019 17777
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10 2020 18132
11 2021 18531
Fuente: (INEC,2010).
Realizado por: Lucio, J (2022).
Tabla 2-3: Criterios de segmentacion
Criterios de segmentacion Segmento del mercado
Geogréfica
Provincia Chimborazo
Canton Guano
Region Sierra

Tipo de poblacion

Zona urbana y Rural

Demogréfico

Edad Entre 25y 65 afios
Sexo Masculino y Femenino
Estado civil Soltero, casado, divorciado o viudo

Nivel de Ingresos

Medio y bajo

Fuente: (INEC,2010).

Realizado por: Lucio, J (2022).

3.5.2. Muestra

La muestra es un subconjunto de datos que forma parte de una poblacion, es importante aplicar
el desarrollar muestral por que ayuda a que el estudio se termine pronto ya que optimiza el tiempo,

se realizan menos gastos y permite profundizar en la investigacion de las variables (Lopez, 2019).
Para este estudio se aplicara el muestreo aleatorio simple para poblaciones finitas ya que, se
cuenta con el dato poblacional universal, donde se tomara unidades (n) de todas las unidades del
universo (N) donde existe la posibilidad de que cada una de la muestra (n) seas elegida.

Se utilizara la siguiente formula:

Zz*p*q*N
n_eZ(N—1)+ZZ*p*q
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Tabla 3-3: Formula

N= Tamafio de la muestra

Z= Valor obtenido mediante niveles de confianza.95%
E= Error muestral

P= Probabilidad de que el evento suceda

Q= Probabilidad de que el evento no suceda

Realizado por: Lucio, J (2022).

Datos:

Tabla 4-3: Datos de la poblacién

N= 18.531
Z= 1.96
E= 0,05
P= 0,5
Q= 0,5

Fuente: (Internet, 2022).
Realizado por: Lucio, J (2022).

(1.96)2 % 0,5 % 0,5 * 18.531

"= 0,05)2 (18531 — 1) + (1.96)2 * 0,5+ 0,5
17797174
47.2854
n =376

Se realizaron 376 encuestas.
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3.6. Meétodos, técnicas e instrumentos de investigacion

3.6.1. Meétodos:

3.6.1.1. Meétodo inductivo.

Segun el autor (Rivas , 2007, pag. 27), el método inductivo es una generalizacion de los hechos, las
practicas, de las situaciones y costumbres observadas a partir de eventos particulares. Se ha
escogido el método inductivo ya que el estudio se basa en investigaciones previas y
demostraciones de principios cientificos.

3.6.1.2. Método deductivo

Segun el autor (Rodriguez & Pérez, 2017, pag. 188), el método deductivo se basa en un conocimiento
amplio a un nivel inferior de la generalidad. Bésicamente esta extension de informacion son los
puntos de partida para crear deducciones mentales y llegar a nuevas conclusiones. mencionado lo
anterior, se utilizard este método porque permitira extraer conclusiones mediante toda la
informacidén tedrica y de campo recabada, dirigido a comprender todo sobre los objetivos

planteados en un inicio.

3.6.1.3. Meétodo analitico

Segun (Bernal , 2010, p4g. 136), este método se encarga en desglosar un todo, donde detalla parte por
parte para posterior a ello examinar las acuosas, su naturalidad y los efectos después de generar
una conexion basado en el desarrollo de una sintesis global de problema estudiado. Con este
método se identificara los factores motivadores que los lleva a los consumidores a tomar una

decisién y posterior a ello se realizara un analisis globa.

3.6.1.4. Método sintético

“Se caracteriza por enlazar de manera mental las partes con anticipacion y permitiendo descubrir
las conexiones y cualidades frecuentes entre las variables de la realidad” (Rodriguez & Pérez, 2017,

pag. 182).

Se utilizara este método con el fin de conocer aquellos puntos de vista mas relevantes en la

investigacion.
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3.6.1.5. Método sistemico

(Bravo & Valenzuela, 2019, pag. 23), manifiesta que: “permite entender los fenGmenos y procesos,
porgue genera un valor explicativo y argumentativo y se analiza la relacion de las variables que
la conforman”. El uso de este método ayudara a relacionar todos los elementos hallado con
respecto al comportamiento del consumidor en la toma de decisiones.

3.6.2. Técnicas de investigacion

3.6.2.1. Encesta

Esta técnica fue utilizada para recolectara datos cuantitativos del mercado del Cantén Guano,
donde se generaron preguntas cerradas, de opcion multiple y preguntas en escala de Likert,
aplicadas a 376 individuos, con el objetivo de obtener datos reales.

3.6.2.2. Equipo biométrico

Esta técnica permitié obtener datos mediante un instrumento biométrico, que se genera con el

seguimiento ocular por medio de los recorridos visuales de los clientes.

3.6.2.3. Focus group

Este técnico permitié obtener datos cualitativos por medio de una guia de entrevista, donde se

generaron preguntas abiertas, aplicadas a 10 personas, con el finde obtener datos reales.

3.6.3. Instrumentos de investigacién

3.6.3.1. Cuestionario

El instrumento que también se utilizd para esta investigacion es el cuestionario estructurado y no

disfrazado, ya que las preguntas estaban redactadas de forma coherente, ordenadas de una forma

I6gica y sobre todo estructuradas basadas en una planificacion.

33



3.6.3.2. Eye Tracking

Mediante este instrumento se obtuvo informacion mecénica y real, mediante los recorridos
visuales y mapas de calor, que ayudan a saber qué factores les llama maés la atencién de una

imagen.

3.6.3.3. Guia de entrevista

Se utilizo una guia de entrevista con doce preguntan para obtener datos cualitativos de los

consumidores.

3.7. Confiabilidad del cuestionario

Para determinar la validez del cuestionario se tomd una muestra de 30 personas que permitio
identificar que el cuestionario es el mas idéneo para ser aplicado a la unidad de estudio y para
ello se calculé el Alfa de Cronbach con la ayuda la herramienta SPSS, en donde se tuvo como
resultado un valor del 0,929 eso quiere decir que el instrumento es apto para ser aplicado ya que

se encuentra en el rango de mayor a ,90 lo que indica que es EXCELENTE.

Tabla 5-3: Fiabilidad de George y Mallery

Rango de a Magnitud
> 0,90 Excelente
0,80- 0,89 Bueno
0,70-0,79 Aceptable
0,60-0,69 Cuestionable
0,50-0,59 Pobre
< 0,50 Inaceptable

Fuente: (Manosalvas,2015).

Realizado por: Lucio, J (2022).

Tabla 6-3: Coeficiente de Alfa de Cronbach

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de Cronbach N de Elementos

;929 35

Fuente: Datos procesados en SPSS, 2022.

Realizado por: Lucio, J (2022).
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CAPITULO IV

4. MARCO DE ANALISIS E INTERPRETACION DE RESULTADOS

4.1. Procesamiento, analisis e interpretacién de resultados

Tabla 1-4: Genero

VARIABLE Frecuencia Porcentaje
Masculino 99 26%
Femenino 277 74%

Total 367 100%

Fuente: Encuesta, 2022.

Realizado por: Lucio, J (2022).

GENERO

74%

26%

MASCULINO FEMENINO

llustracién 1-4: Genero
Fuente: Encuesta, 2022.

Realizado por: Lucio, J (2022).
Andlisis

De las 367 personas encuestadas el 76% pertenecen al género femenino; el 26% son del género

masculino.
Interpretacion

Acorde los resultados se indica que el mayor porcentaje de personas encuestadas son mujeres
quienes son las que mas asisten al mercado a realizar las compras de alimentos para toda la

familia.
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Tabla 2-4: Edad

VARIABLE Frecuencia Porcentaje
25-28 63 17%
29-39 111 30%
40-50 188 50%
51 0 mas 14 4%
Total 376 100%
Fuente: Encuesta, 2022.
Realizado por: Lucio, J (2022).
EDAD
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25-28 29-39 40-50 51 O MAS

lustracién 2-4: Edad

Fuente: Encuesta, 2022.
Realizado por: Lucio, J (2022).

Analisis

Con base a los resultados recopilados, el 50 % de los encuestados tiene un rango de edad de los
40 a 50 afios; 30 % tiene un rango de edad del 29 al 39 afio; 17% tiene un rango de edad del 18

a 28 afio; mientras, 4% pertenece un rango de edad del 51 0 mas.

Interpretacion

Se puede identificar que la mayor parte de los encuestados se encuentra en un rango de 40 a 50

afios, se observa que estas personas son las que mas asisten a los mercados para realizar sus

compras por que les gusta ahorrara ya que consideran que los precios en el mercado son mas

baratos.
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Tabla 3-4: Ocupacién

VARIABLE Frecuencia Porcentaje
Independiente 106 28%
Ama de Casa 119 32%%
Profesionales 101 27%
Estudiante 50 13%
Total 376 100%

Fuente: Encuesta, 2022.
Realizado por: Lucio, J (2022).

PORCENTAIE

32%

28%
27%

13%

INDEPENDIENTE AMA DE CASA PROFESIONALES ESTUDIANTE

llustracion 3-4: Ocupacién
Fuente: Encuesta, 2022.
Realizado por: Lucio, J (2022).

Analisis

En relacidn a los resultados obtenidos, el 32% pertenece a las amas de casa; 28% pertenece a las
personas independientes (las que cuenta con un negocio); mientras, que el 27% representan los

individuos con profesion; y, el 13% pertenece a estudiantes.

Interpretacion

Esto quiere decir que en el Canton Guano las amas de casa son las que mas asisten al mercando

porque ellas son las que preparan los alimentos y saben que necesitan especificamente.
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Tabla 4-4: Ingresos

VARIABLE Frecuencia Porcentaje
Menos del salario bésico 146 39%
Salario Bésico 99 26%
Mas del salario bésico 130 35%
Total 376 100%

Fuente: Encuesta, 2022.
Realizado por: Lucio, J (2022).

PORCENTAIE

39%

X
n
™

26%

MENOS DEL SALARIO BASICO SALARIO BASICO MAS DEL SALARIO BASICO

llustracion 4-4: Ingresos.

Fuente: Encuesta, 2022.
Realizado por: Lucio, J (2022).

Analisis

El 39% de los encuestados pertenece a menos de salario basico; el 35% pertenecen a mas del

salario basico; y, el 26% son las personas que ganan el salario basico.
Interpretacion
La mayoria de los encuestados gana menos del salario basico con esto se puede deducir que etas

personas son las mas interesadas en comparar en el mercado porque su capacidad adquisitiva es

bajo y consideran que en este lugar los productos tienen precios econémicos.
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Tabla 5-4: ;Qué factores son importantes al momento de realizar sus compras de productos en

el mercado municipal de Guano?

Totalmente
Totalmente De En
VARIABLE en Total
de acuerdo acuerdo | desacuerdo
Desacuerdo
Yapa 84% 7% 0,5% 0,3% 376
Precio 82% 17% 0,5% 0,3% 376
Rebajas 82% 18% 0% 0% 376
Localizacion del 81% 18% 0,3% 0% 376
mercado
Variedad de productos 92% 16% 0,3% 0,3% 376
Productos frescos 81% 19% 0,5% 0,5% 376
Higiene 81% 18% 0,5% 0,3% 376
Buena atencion 84% 16% 0,5% 0% 376
Fuente: Encuesta, 2022.
Realizado por: Lucio, J (2022).
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del mercado  productos  frescos atencion

H Totalmente de acuerdo

H De acuerdo

En desacuerdo

llustracion 5-4: Importantes al momento de realizar sus compras.

Fuente: Encuesta, 2022.
Realizado por: Lucio, J (2022).
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Analisis

El 92% de los encuestados mencionan que estan totalmente de acuerdo que la yapa es un factor
importante al comprar en el mercado, mientas que el 7% esta de acuerdo, el 0,50% esta en

desacuerdo y el 0,30% totalmente en desacuerdo.

El 82% de los encuestados indican que estan totalmente de acuerdo que el precio si es importante
al momento de realizar sus compras en el mercado, 17% menciona que esta de acuerdo, el 0,50%
esta en desacuerdo y el 0,30% totalmente en desacuerdo.

El 82% de los encuestados dice que estan totalmente de acuerdo que las rebajas si es importante
para ellos al momento de realizar sus compras en el mercado, 18% menciona que esta de acuerdo,

el 0% esta en desacuerdo y el 0% totalmente en desacuerdo.

El 82% esta totalmente en de acuerdo que la localizacion del mercado es importante para ellos, el

18% menciona que esta de acuerdo.

El 84% esta en totalmente de acuerdo que la variedad del producto es importante al generar sus

compras en el mercado, el 16% esta de acuerdo.

El 81% expresa que esta totalmente de acuerdo que los productos frescos son importantes en el

mercado, 19% esta de acuerdo.

El 81% esta totalmente de acuerdo que la higiene es importante en el mercado, el 18% esta de

acuerdo, el 0,50% esta en desacuerdo y el 0,30% totalmente en desacuerdo.

El 84% esta en totalmente de acuerdo que la buena atencion es un factor importante al generar

sus compras en el mercado, el 16% esta de acuerdo con el mismo.

Interpretacion

Con base a los resultados se puede observar que a la mayoria de las personas encuestadas si le es
importante todos los elementos que se les menciono en la encuesta como la yapa, el precio, las
rebajas, la localizacion del mercado, pero lo que més les importa es la variedad de productos que
existe en el mercado ya que fue uno de los porcentajes mas altos, estos les parce satisfactorio y

gratificante.

40



Tabla 6-4: ;Qué factores considera un riesgo al momento de realizar sus compras en el

mercado de Guano?

Totalmente
Totalmente En
VARIABLE De acuerdo en
de acuerdo desacuerdo
Desacuerdo
Precios altos 76,3% 10,1% 1,3% 0,3%
Especulacion 69,9% 28,2% 1,9% 0%
Paros nacionales 72,1% 5,8% 1,6% 0,5%
Desaseo 72,9% 25,5% 1,1% 0,5%
Covid-19 72,6% 23,9% 2,4% 1,1%
Inseguridad de robo 88,3% 22,1% 1,1% 0,5%
Fuente: Encuesta, 2022.
Realizado por: Lucio, J (2022).
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llustracion 6-4: Riesgo
Fuente: Encuesta, 2022.

Realizado por: Lucio, J (2022).
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Analisis

El 88,3% expresa que esta totalmente de acuerdo que los precios altos si le genera riesgo la compra
en el mercado, el 10.1% esta de acuerdo con el mismo, mientras que el 1,3% esta en desacuerdo,

y el 0,3% esta totalmente en desacuerdo.

El 69,9% esta de acuerdo que las especulaciones si le genera riesgo al realizar sus compras en el
mercado, el 28% menciona que este desacuerdo, mientras que el 1,9% esté en desacuerdo.

El 72,1% esta totalmente de acuerdo que los paros nacionales si son un riesgo al querer comprar
en el mercado, el 5,8% esta de acuerdo, el 1,6% esta en desacuerdo y el 0,5% esta totalmente en
desacuerdo.

El 72,9% manifiesta que el desaseo si le produce riesgo al generar su compra en el mercado, el
25,5% estd de acuerdo, mientras que el 1,1% estd en desacuerdo y el 0,5 estd totalmente en

desacuerdo.

El 72,6% indica que esté totalmente de acuerdo el lugar lejano si es un riesgo para realizar sus

compras en el mercado, 23,9% esta de acuerdo, y el 1,10% esta en desacuerdo.

El 76,30% esta de acuerdo que la inseguridad por robo si es un riesgo al ingresar al mercado a
realizar sus compras, el 22,1% estd de acuerdo, el 1,1% estd en desacuerdo y el 0,5% esta

totalmente en desacuerdo.

Interpretacion

Los resultados muestran que los precios altos en un mercado les produce riesgo o sea miedo a
perder su dinero al igual que las especulaciones les genera riesgo de que las frutas y las verduras
estén en mal estado, los paros nacionales en cambio les genera miedo de que el mercado no se
abastezca de productos, otro factor que les produce riesgo es el desaseo de que talvez las frutas y
verduras estén contaminadas de alguna bacteria, que el mercado se encuentre en un lugar lejano
también le produce riesgo ya que no tendrian la facilidad de trasladarse pero el porcentaje mas

alto que se tuvo es la inseguridad por robos.
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Tabla 7-4: ;Qué factores son cambiantes al momento de realizar sus compras en el mercado?

Totalmente
Totalmente En
VARIABLE De acuerdo en
de acuerdo desacuerdo
Desacuerdo
Producto de temporada 78,5% 8,8% 0,8% 0%
Productos sustitutos 72,9% 25,8% 1,3% 0%
Atencidn al cliente 90,4% 19,5% 1,6% 0,3%
Calidad del producto 75,5% 23,4% 0,8% 0,3%
Precios fluctuantes por parte 69,4% 29% 1,3% 0,3%
de los proveedores
Relaciones entre vendedores- 72,6% 26,6% 0,8% 0%
consumidores.
Fuente: Encuesta, 2022.
Realizado por: Lucio, J (2022).
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llustracion 7-4: factores cambiantes al momento de realizar sus compras

Fuente: Encuesta, 2022.
Realizado por: Lucio, J (2022).
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Analisis

El 90,4% de los encuestados manifiesta que estan totalmente de acuerdo que los productos de

temporada son cambiantes, el 8,8% estan de acuerdo, y el 0,8% estan en desacuerdo.

El 72,9% esté totalmente de acuerdo que los productos sustitutos son cambiantes, el 25,8% esta

en de acuerdo y el 1,3% esta en desacuerdo.

El 78,5% de los encuestados mencionan que estan totalmente de acuerdo que la atencién al cliente
si es cambiante, 19,5% estan de acuerdo, el 1,6% esta en desacuerdo y el 0,3% estan totalmente
en desacuerdo.

El 75,5% de las personas encuestadas indican que estan totalmente de acuerdo que la calidad del
producto es cambiante, el 23,4% esta en de acuerdo y el 0,8% esta en desacuerdo, y el 0,3% estan
totalmente en desacuerdo.

El 69,4% esta totalmente de acuerdo que, si es cambiante los precios por parte de los proveedores,
el 29% esta en de acuerdo y el 1,30% estd en desacuerdo, y el 0,3% estan totalmente en

desacuerdo.

El 72,6% estd totalmente de acuerdo que las relaciones entre vendedores y clientes si es

cambiante, el 26,6% esta en de acuerdo y el 0,8% esta en desacuerdo.

Interpretacion

Acorde a los resultados se llega a determinar que para las personas encuestadas del Canton Guano
que los productos son cambiantes porque algunas frutas solo se cosechan en ciertas fecha del
afios, los productos sustitutos también consideran que son cambiantes porque se desarrollan en
cierto tiempo del afio, la atencion al cliente es uno de los factores cambiantes en el transcurso del
dia esto se da por que los vendedores se ponen de mal humor por diferentes circunstancias cabe
resaltar que este es el porcentaje mas alto, la calidad del producto también es cambiante esto
sucede porque a veces los proveedores le venden las frutas o verduras ya en mal estado, al final
todos estos factores conllevan a tomar la decision de compra o no por parte el consumidor ya que

ellos consideran que todo esto es relevante al realizar sus compras.
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Tabla 8-4: ;Qué factores generan incertidumbre al momento de realizar sus compras en el

mercado de Cantén Guano?

Totalmente
Totalmente En
VARIABLE De acuerdo en
de acuerdo desacuerdo
Desacuerdo
Riesgo pais 70,7% 12,8% 1,1% 0,3%
Paros nacionales 67,3% 3,1% 1,3% 0,3%
Salubridad 72,1% 27,4% 0,8% 0%
Limpieza 85,9% 27,1% 1,3% 0%
cambios de gobiernos locales 75,9% 22,9% 1,3% 0%
y regionales
Delincuencia 71,3% 27,4% 1,1% 0,3%
Escases de productos 75,3% 23,7% 1,1% 0%
Productos de mala calidad 75% 23,1% 1,6% 0,3%
Fuente: Encuesta, 2022.
Realizado por: Lucio, J (2022).
%C'
o x x
x X 00 = N S
S £ 3 2 - 0 5
X x X
S 2 g S 5 g
5 a R 3 a < 5
_ | | _ _ _

Riesgo pais Paros
nacionales

B Totalmente de acuerdo

Salubridad

H De acuerdo

Limpieza cambios de
gobiernos
locales
y regionales

En desacuerdo

Delincuencia Escases de Productos
productos

mala
calidad

B Totalmente en Desacuerdo

llustracion 8-4: factores que generan incertidumbre al momento de realizar sus compras

Fuente: Encuesta, 2022.
Realizado por: Lucio, J (2022).
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Analisis

El 85,9% de las personas encustaas expresan que estan totalmente de acuerdo que el riesgo pais
si les produce incertidumbre, el 12,8% esta de acuerdo y el 1,1 % esta en desacuerdo, y el 0,3%

estan totalmente en desacuerdo.

El 67,3% de las personas encustaas manifiestan que estan totalmente de acuerdo que los paros
nacionales si les produce incertidumbre, el 3,1% esta de acuerdo y el 1,3% esta en desacuerdo, y
el 0,3% estan totalmente en desacuerdo.

El 67,3% estan totalmente de acuerdo que la salubridad si les produce incertidumbre al moento
de realizar su compra, el 2,4% esta en de acuerdo y el 0,8% esta en desacuerdo. El 72,1% de las
personas encustadas manifiestan que estan totalmente de acuerdo que la liempieza si les genera

incertidumbre, el 2,1% esta en de acuerdo y el 0,8% esta en desacuerdo.

El 75,9% de las personas encustadas manifiestan que estan totalmente de acuerdo que que los
cambios de los gobiernvos locales y regionales si les produce incertidumbre, el 22,9% esta de

acuerdo y el 1,3% esta en desacuerdo.

El 71,3% estan totalmente de acuerdo que la delincuencia si les produce incertidumbre, el 2,4%
estd en de acuerdo y el 1,1% esta en desacuerdo, y el 0,3% estan totalmente en desacuerdo.
El 75,3% estan totalmente de acuerdo que la escases de productos si les produce incertidumbre,

el 23,7% esta en de acuerdo y el 1,1% esta en desacuerdo.

El 75% estan totalmente de acuerdo que los productos de la mala calidad si les genera
incertidumbre, el 23,7% esta en de acuerdo y el 1,6% esta en desacuerdo, y el 0,3% estan

totalmente en desacuerdo.

Interpretacion

En base a los resultados se puede llegar a concluir que las personas encuestadas les generan
incertidumbre frente a los siguientes competentes; Riesgo pais, Paros nacionales, Salubridad,
cambios de los gobiernos locales y regionales, Delincuencia, Escases de productos, productos de
mala calidad pero el porcentaje mas alto en cuestion a la incertidumbre es la limpieza porque no
saben que puede pasar en el futuro y mucho menos generar suposiciones ya que no se comunica

esta informacién a los consumidores.
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Tabla 9-4: ;Qué le genera satisfaccion al momento de comprar en el mercado de Guano?

Totalmente
Totalmente En
VARIABLE De acuerdo en
de acuerdo desacuerdo
Desacuerdo
La yapa (un producto gratis) 93,9% 5,6% 0,5% 0%
Precios bajos 78,7% 18,9% 0,8% 0%
Rebajas de precios 80,3% 18,4% 0,8% 0%
Cantidad de productos 83,5% 16% 0,3% 0,3%
Satisfaccion de compra 79,3% 20,2% 0,5% 0%
Ahorro 84,8% 20,2% 1,1% 0%
Pruebo de degustacion 80,7% 14,4% 0,5% 0,3%
Fuente: Encuesta, 2022.
Realizado por: Lucio, J (2022).
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llustracion 9-4: ;Qué le genera satisfaccion al momento de comprar?

Fuente: Encuesta, 2022.
Realizado por: Lucio, J (2022).
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Analisis

El 93,9% de las personas encustaas expresan que estan totalmente de acuerdo que la yapa si les

produce satisfaccion, el 5,6% estéa de acuerdo y el 0,5 % esta en desacuerdo.

El 80,3% estan totalmente de acuerdo que los precios bajos en el mercado si les produce
satisfaccion, el 18,9% esté de acuerdo y el 0,8% esta en desacuerdo.
El 80,9% estan totalmente de acuerdo que las rebajas de precios en el mercado si les produce
satisfaccion, el 18,4% esté de acuerdo y el 0,8% esta en desacuerdo.

El 83,5% estan totalmente de acuerdo que la cantidad de producto que le dan en el mercado si les
produce satisfaccion, el 16% esta de acuerdo y el 0,3% esta en desacuerdo y el 0,3 % esta en
desacuerdo.

El 79,3% estan totalmente de acuerdo que si le genera satisfaccion de compra cuando realiza sus

compras en el mercado, el 20.2% esté de acuerdo y el 0,5% esta en desacuerdo.

El 78,7% estan totalmente de acuerdo que el ahorro si les produce satisfaccion, el 20,2% esta de

acuerdo y el 0,3% esta en desacuerdo y el 1,1 % esta en desacuerdo.

El 84,8% estan totalmente de acuerdo que la prueba de degustacion si les produce satisfaccion, el

14,4% esta de acuerdo y el 0,5% esta en desacuerdo y el 0,3 % est4 en desacuerdo.

Interpretacion

Con los resultados obtenidos de esta pregunta se puede mencionar que cuando los vendedores del
mercado utilizan este tipo de técnicas como ofrecer la yapa, precios mas bajos que en los
supermercados, rebaja de pecios, mayor cantidad de producto, satisfaccion de compra, generar
ahorro y dar pruebas de degustaciones hace que en los consumidores se active es sistema de
recompenses donde consideran que realizaron la mejor compray salieron ganando y a su vez esto

produce satisfaccion en ellos.
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4.2. Focus group

Se ha realizado la técnica de investigacion llamada focus group para tener datos cualitativos de la

conversacion de un grupo de personas, identificando el segmento de estudio.

Objetivo General: determinar qué factores influyen en la toma de decisiones de compra en el

mercado municipal en el Cantén Guano, noviembre 2022.

Instrucciones:

Con un nimero de 10 personas entrevistadas, siendo un requisito vivir en Guano y comprar en el

mercado. La entrevista se realiz6 de carécter grupal.

La metodologia que se utilizo fue mediante una conversacion, presentacion de la moderadora
quinen realizo las preguntas a los participantes para obtener cada una de las distintas opiniones
del target.

A continuacién, se presenta las preguntas que se utilizaron para realizar el focus group:

¢usted realizar sus comprar en el mercado? Porque

¢Qué opina de la infraestructura del mercado?

¢Qué le motiva a usted asistir al mercado para realizar sus compras?

¢ Qué tipo riesgos considera que existen al comparar en el mercado popular?

¢ Para usted la seguridad es fundamental para realizar las compras en este mercado?

¢Cuadl es su opinidn al ver un mercado desaseado?

~N o o A W N B

¢Cuando realizas sus compras en este mercado encuentra los productos necesarios para su

consumo?

8 ¢Al momento de realizar sus compras en el mercado encuentra productos temporadas
frecuentemente?

9 (Cuadl es su opinién de los precios de los productos del mercado popular?

10 ¢Qué opina de la atencion al cliente?

11 ¢Qué opina del estacionamiento del mercado?
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4.2.1. Andlisis de las respuestas del focus group

1 ¢Usted realizar sus comprar en el mercado? Porque
Lo que respondieron los participantes fue los siguiente:

Realizan sus comprar en el mercado por que los precios son accesibles, porque los productos son

organicos, saludables y por la variedad de frutas y verduras que existe.

2 ¢Qué opina de la infraestructura del mercado?

La infraestructura no es la adecuada para comercializar las frutas y las verduras ya que existe

desaseo por que las los productos estan en el piso, asi mismo el espacio es muy reducido.

3 ¢Qué le motiva a usted asistir al mercado para realizar sus compras?

Lo que me motiva asistir a un mercado es porque encuentro variedad en los productos, la
flexibilidad de poder pedir rebajas, la yapa y sobre todo la cantidad de productos que me dan por
un precio bajo.

4 ¢ Qué tipo riesgos considera que existen al comparar en el mercado popular?

Uno de los principales riesgos que se vive en el mercado es la inseguridad de los robos, no existe
la seguridad por parte de los municipales o policias a su alrededor, y un riesgo para nuestra salud

es el desaseo en los vendedores del mercado ya que se los asimila con la higiene de los productos.

5 ¢Para usted la seguridad es fundamental para realizar las compras en este mercado?

Si la seguridad es primordial en el mercado porque vamos a pasar un tiempo largo en este lugar
y nosotros como clientes necesitamos tener confianza para volver ahi, ya que toca estar con el

miedo constante no solo de nuestras pertenecias sino también de los nifios.

6 ¢Cudl es su opinion al ver un mercado desaseado?

Al ver un mercado desaseado no genera confianza para realizar las compras ya que
inconscientemente la suciedad del lugar y de la persona que esté atendiendo lo asociamos con la
higiene del producto y consideramos que el producto también esta antihigiénico, y por mas que

lo lavemos estd contaminado de alguna bacteria que repercuta a la de mi familia.
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7 ¢ Cuéndo realizas sus compras en este mercado encuentra los productos necesarios
para su consumo?

Si se encuentra los productos basicos como frutas verduras y carnicos que satisfacen mi necesidad.

8 ¢Al momento de realizar sus compras en el mercado encuentra productos temporadas
frecuentemente?

Por lo general si encuentra, pero en pocas cantidades, el problema es que los vendedores a veces
exageran mucho el precio de esos productos y eso hace que optemos por comprar otros productos
que sustituyan a este.

9 ¢Cuél es su opinion de los precios de los productos del mercado popular?

Los precios son accesibles comparados con los de un supermercado puesto que muchos de los
productos que se comercializan en el mercado son cultivados por los mismos comerciantes en

Guano.

10 ¢Qué opina de la atencién al cliente?

El trato que nos brindan las vendedoras en el mercado de Guano no es el mejor e incentiva a no

querer volver a comprar en el mercado.

11 ¢Qué opina del estacionamiento del mercado?

El estacionamiento no es el adecuado puesto que es muy reducido comparado para e nimero de
personas que asisten al mercado con vehiculos, hay desorden deberia haber alguien que los

controle y les ayude a estacionarse correctamente.

4.3. Analisis de la herramienta del Eye tracking

Para este estudio se hizo uso del equipo biométricos Eye Tracking en la cual se obtuvo
informacién de los consumidores mediante el analisis de los movimientos oculares, para esto se
utilizé la participacion de diez personas del total de la poblacion investigada del Canton Guano
de la ciudad de Riobamba, con un tiempo determinado medido en segundos por imagen. A

continuacion, se muestran los resultados:
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Publicidad 1.1 Publicidad 1.2 Recorrido Publicidad 1.3 Mapa de calor

Area 1: Eslogan visual. Muestra el mapa de calor fue
Area 2: Cantidad de frutas Muestras el area de recorrido | obtenido del equipo biométrico
de los participantes del laboratorio de
NEUROLAB

Fuente: (Eye tracking, 2022).
Realizado por: Lucio, J (2022).

Analisis: se muestra que los mapas de calor si coinciden con las dos areas de interés sefialadas

anteriormente.
Interpretacion: el mapa de calor muestra que los puntos de atencion son las frutas ya que lo
cuantioso del producto que adquieren en el mercado les genera gratificacién comparado con la

poca cantidad de dinero que gastan.

Tabla 11-4: Tiempo promedio de las fijaciones en la publicidad de ahorro

Tiempo de fijacion Slogan Producto ;Oe?,ga%e(:
Tiempo primera Fijacién 0,86 1,58 4,96
Duracion de la primera fijacion 0,17 0,22 0,07
Duracidn total de las fijaciones 1,05 0,67 0,07

Fuente: (Eye tracking, 2022).
Realizado por: Lucio, J (2022).
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lustracion 10-4: Tiempo promedio de las fijaciones en la publicidad de ahorro

Fuente: (Eye tracking, 2022).
Realizado por: Lucio, J (2022).

Analisis

Se puede evidenciar con esta métrica que las personas primero se fijaron en el slogan y después
en el producto y por ultimo en el logo del mercado, en un tiempo de: 0,86 milisegundos la primera

fijacién; 1,58 segundos la segunda fijacion; 4,96 segundos fue la tercera fijacion.

El tiempo de duracidn de la primera fijacion en la marca se da en unos 0,07 milisegundos; mientras
que el slogan se da en unos 0,17 milisegundos; y en el producto se da una fijacion de 0,22
milisegundos, aqui se puede evidenciar que si existe una diferencia grande en cada punto de

interés.

La duracion total de fijaciones es de 1,05 en la parte del eslogan; 0,67 en el producto; y 0,07 en
el logo del mercado.

Interpretacion

En la primera fijacion hace referencia al periodo en el que enfoca la mirada por primera vez el
participante en este caso lo primero que observo fue el slogan, esto significa que asisten al
mercado por que les gusta ahorra dinero y por la cantidad.

En la duracion de la primera fijacion se indica el tiempo que duro el participante mirando un area
de interés, en esta casa se puede ver que a los participantes lo que mas les Ilamo la atencién ya

gue mantuvieron su mirada por varios segundos fue el slogan.
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En la duracion total de las fijaciones se puede evidenciar que lo que mas les intereso a los
participantes fue el eslogan que decia jcompra mas, ahorra mas! Esto quiere decir que a las

personas les gustan mucho ahorrar.

Tabla 12-4: Recorrido visual en la publicidad de seguridad

L

=

3 ¥

&2
.

Publicidad 1.1
Area 1:frase de llamado a la accion.
Area 2: codigo lingiistico.

Area 3: iconico policia.

Publicidad 1.2 Recorrido
visual.
Muestras el area de recorrido

de los participantes

Publicidad 1.3 Mapa de calor
Muestra el mapa de calor fue
obtenido del equipo biométrico

del laboratorio de

NEUROLAB

Fuente: (Eye tracking, 2022).
Realizado por: Lucio, J (2022).

Andlisis: de acuerdo con las areas mencionada anteriormente, el mapeo de calor se da en el area

1y &rea 3 con mas intensidad.
Interpretacion: para las personas la seguridad es uno de los factores primordiales para asistir al
mercado a realizar sus compras, es por ello que los puntos de calor muestran cdmo se han fijado

maés en el policiay en la frase que dice: ahora podras realizar tus compras de manera segura.

Tabla 13-4: Tiempo de las fijaciones en la publicidad de seguridad

Tiempo de fijacion cédigo 1 codigo 2 coédigo iconico
Tiempo primera Fijacion 1,42 1,94 2,13
Duracidn de la primera fijacion 0,16 0,19 0,22
Duracién total de las fijaciones 1,02 0,61 0,67

Fuente: (Eye tracking, 2022).
Realizado por: Lucio, J (2022).
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llustracion 11-4: Tiempo de las fijaciones en la publicidad de seguridad

Fuente: (Eye tracking, 2022).
Realizado por: Lucio, J (2022).

Analisis

En la primera fijacién de la imagen se puede evidenciar que los participantes observan el area 1
que es la frase de llamado a la accién en un tiempo de 1,24 segundos; mientras que en el area 2
que es el codigo linglistico observan en un tiempo de 1,94 segundos; en el &rea 3 que es el policia
observan en un tiempo de 2,13 segundos.

En la duracidn de la primera fijacion se puede ver que en la frase del llamado a la accién se da en
un tiempo de 0,16 milisegundos; en relacion de la duracion de la segunda area que es el codigo
linglistico que se da en un tiempo de 0,19 milisegundos; y en el area tres que es el codigo iconico

se da en un tiempo de 0,22 milisegundos.

En la duracion total de las fijaciones se puede observar que en el area 1 que corresponde a la frase
de llamado a la accién existe una duracion de 1,02 segundos; en el area 2 que es cddigo linglistico
tiene una duracion de 0,61 milisegundos; mientras que en el area 3 que corresponde al cddigo

icAnico que es el policia tiene una duracion de 0,67 milisegundos.

Interpretacion

En la primera fijacion indica cuanto demora el participante en observar el area por primera vez
que més le Ilamo la atencion, en este caso la parte que mas le impacto fue la frase que dice; ahora
ya podras realizar tus compras de manera segura, esto quiere decir que a las personas les importa

mucho la seguridad en este mercado.

En la duracién de la primera fijacion se muestra el tiempo que permanecid viendo el punto que
mas le llamo la atencidn, en esta casa lo que observaron por mas tiempo fue la imagen del policia,

ya que este denota seguridad que es lo que los consumidores buscan en el mercado.
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En la duracion total de las fijaciones se indica el tiempo que el participante sede tuvo en un area

de interés, en este caso fue la frase del llamado a la accidn, esto significa que existe mayor interés.

Publicidad 1.1
Area 1: c6digo lingiiistico

Area 2: modelo.

Publicidad 1.2 Recorrido
visual.
Muestras el area de recorrido

de los participantes.

Publicidad 1.3 Mapa de calor
Muestra el mapa de calor fue
obtenido del equipo biométrico
del laboratorio de
NEUROLAB

Fuente: (Eye tracking, 2022).
Realizado por: Lucio, J (2022).

Analisis: con las areas mencionadas anteriormente, el mapeo de calor muestra que existe interés

en las dos areas, se fijaron en el codigo linglistico y en la modelo.

Interpretacion: para las personas el trato que se les brinda es de suma importancia, es por eso

gue en la imagen en lo que més se fijaron es en la sonrisa de la modelo y en el slogan que dice:

siempre te atenderemos con una sonrisa.

Tabla 15-4: Tiempo de las fijaciones en la publicidad de atencion al cliente

Tiempo de fijacion codigo lingliistico modelo
Tiempo primera Fijacion 0,38 1,47
Duracién de la primera fijacion 0,22 0,17
Duracidn total de las fijaciones 1,40 1,21

Fuente: (Eye tracking, 2022).
Realizado por: Lucio, J (2022).
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llustracion 12-4: Tiempo de las fijaciones de la publicidad de atencion al cliente.

Fuente: (Eye tracking, 2022).
Realizado por: Lucio, J (2022).

Analisis

Se puede observar que en el tiempo de la primera fijacion en el area 1 que corresponde al cédigo
linguistico los participantes se fijan en un tiempo de 0,38 milisegundos; mientras que en el area 2
que corresponde a la modelo los participantes se fijaron en un tiempo de 1,47 segundos.

En la duracion de la primera fijacion en el codigo linglistico se demoran 0,22 milisegundos; en
el area de la modelo se demoran 0,17 milisegundos.

En la duracién total de las fijaciones en el cddigo linglistico se demoraron observado 1,40

segundos; mientras que en la modelo se demoraron observando 1,21 segundos.

Interpretacion

En la primera fijacion indica cuanto demora el participante en observar el area por primera vez
gue mas le llamo6 la atencidn, en este caso lo primero que observa es el cédigo linguistico ya que
se plasma una frase donde menciona que siempre te atenderemos con una sonrisa haciendo énfasis
gue en el mercado siempre hay buena atencidn, puesto que esto es una de los factores relevantes

para los consumidores.
En la duracién de la primera fijacion se muestra el tiempo que permanecié viendo el punto que

mas le llamo la atencion, en este caso el punto que mas les llamo a atencion fue la frase esto quiere

decir que la buena atencion para ellos es primordial.
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En la duracion total de las fijaciones se indica el tiempo que el participante sede tuvo en un area
de intereés, en este caso asimismo fue la frase que menciona los siguiente: siempre te atenderemos
con una sonrisa, ya que a los consumidores si le es importante que lo traten bien cunado va a

realizar sus compras en el mercado.

Tabla 16-4: Recorrido visual de la publicidad de yapa

Ven y vinita

orH.
; -

o—-

1 gratis

Publicidad 1.1 Publicidad 1.2 Recorrido Publicidad 1.3 Mapa de calor

Area 1: c6digo lingiiistico visual. Muestra el mapa de calor fue

Area 2: modelo. Muestras el area de recorrido obtenido del equipo biométrico
de los participantes. del laboratorio de NEUROLAB

Fuente: (Eye tracking, 2022).
Realizado por: Lucio, J (2022).

Analisis: se puede evidenciar que el mapa de calor se enfoca en dos areas; en la primara que es

el logo y la segunda que es el cadigo linguistico.

Interpretacion: se puede interpretar con estas métricas que a los participantes si les [lama mucho

la atencidn cunado ven la palabra gratis o yapa.

Tabla 17-4: Tiempo de las fijaciones en la publicidad de la Yapa

Tiempo de fijacion cddigo linguistico logo modelo
Tiempo primera Fijacién 1,58 0,86 1,66
Duracidn de la primera fijacion 0,17 0,22 0,20
Duracion total de las fijaciones 1,05 0,67 0,56

Fuente: (Eye tracking, 2022).
Realizado por: Lucio, J (2022).
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lustracion 13-4: Tiempo de las fijaciones en la publicidad de la Yapa

Fuente: (Eye tracking, 2022).
Realizado por: Lucio, J (2022).

Analisis

se puede observar que en el tiempo de la primara fijacion en el &rea 2 que corresponde al logo los
participantes se fijan en un tiempo de 0,86 milisegundos; mientras que en area 1 que es el cddigo
linglistico los participantes se fijan en un tiempo de 1,58 segundos; y en la modelo los
participantes se fijan en un tiempo de 1,66 segundos.

En la duracion de la primera fijacion el area 1 que es el cédigo linguistico los participantes se
demoran 0,17 milisegundos; en el area 3 que es la modelo se demoran 0,20 milisegundos; y en

area 2 se demoran 0,22 milisegundos.

En la duracion total de las fijaciones los participantes en el area 3 que es la modelo demoraron
observando 0,56 milisegundos; en el area 2 que es el logo se demoraron 0,67 milisegundos; y en

el area 1 que es el cédigo linguistico los participantes se demoraron observando 1,05 segundos.

Interpretacion

En la primera fijacion indica cuanto demora el participante en observar el &rea por primera vez
que mas le llamo la atencidn, en este caso lo primero que observa es el cédigo lingistico ya que
se plasma una frase donde menciona que siempre se llevaran uno gratis, al escuchar o ver esta
palabra a las personas rapidamente se les activa es sistema de recompensas considerando que es

oportunidad comprar en el mercado.
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En la duracidn de la primera fijacion se muestra el tiempo que permanecio viendo el punto que
mas le llamo la atencion, en este caso el punto que mas les llamo a atencion fue la frase esto quiere
decir que a las personas les gusta pedir o que les den la yapa esta es una de las razones para asistir

el mercado a realizar sus compras.

En la duracion total de las fijaciones se indica el tiempo que el participante sede tuvo en un area
de interés, en este caso asimismo fue la frase que menciona los siguiente: Ven y visitanos a nuestro
mercado y llévate siempre uno gratis, puesto que para las personas recibir un producto gratis lo
ven como una Gancia y esto a su vez les produce gratificacion.

Encuesta de comprobacion

Se aplicd una encuesta de 4 preguntas a las diez personas que participaron en el experimento del
Eye tracking, en la cual se les mostro diferentes publicidades y se tuvo los siguientes resultados:

Tabla 18-4: Encuesta de comprobacion

Interrogante Respuesta

¢Cual fue el elemento que usted observo | Primer elemento observado: Area 2
primero en la imagen que decia compra mas | Segundo elemento observado: Area 1

y ahorra mas?

¢Cual fue el elemento que usted observo | Primer elemento observado: Area 2
primero en la imagen de la sequridad? Segundo elemento observado: Area 3

Tercer elemento observado: Area 1

¢Cual fue el elemento que usted observo | Primer elemento observado: Area 2

primero en la imagen de buena atencion? Tercer elemento observado: Area 1

¢Cuél fue el elemento que usted observo | Primer elemento observado: Area 1
primero en la imagen de buena atencion? Segundo elemento observado: Area 3

Tercer elemento observado: Area 2

Fuente: (Encuesta, 2022).
Realizado por: Lucio, J (2022).

Interpretacion: en base a los resultados obtenidos se puede llegar a la conclusiéon que los
consumidores no siempre manifiestan la verdad con respecto a lo que piensan, puesto que las
imégenes que se proyectaron en el software del Eye tracking tuvieron los mapas de calor en areas
distintas a las que las personas mencionaron a ver visto primero, en las zonas que primero se

fijaron fueron en las palabras como la yapa, el ahorro, mas cantidad, seguridad y buena atencion.
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4.4. Comprobacion de Hipotesis

La comprobacion de la Hipotesis se desarroll6 con el uso del método de SPEARMAN, que ayudo
a saber la correlaciéon de las variables de estudio. En la cual, se tomd en cuenta todas las
alternativas de la variable independiente que es la neuroeconomia y la variable dependiente que

es la toma de decisiones, en la cual se tuvo los siguientes resultados:

Tabla 19-4: Comprobacion de Hipoétesis

NEURO TOMA DE
ECONOMIA DECISIONES
NEUROECONOMIA | Coeficiente de 1,00 ,564
correlacion
Sig (bilateral) ,000
N 376 376
Spearman
TOMA DE | Coeficiente de ,564 1,00
DECISIONES correlacion
Sig (bilateral) 000
N 376 376

Fuente: Datos procesados en SPSS.

Realizado por: Lucio, J (2022).

Con los resultados obtenidos de la herramienta SPSS se sig. ((bilateral) = 0,000 < 0,05 esto quiere
decir que se rechazé la Hipétesis nula y se acept6 la Hipotesis alternativa. La neuroeconomia
incide en la toma decisiones de consumo en los mercados del canton guano. De igual manera, el
coeficiente de correlacion tiene un valor de 0,564 es decir existe una relacion moderada entre la

neuroeconomia y la toma de decisiones de consumo.

Segun (Supo, 2015), expresa que de 0,4 a 0,6 la correlacién es moderada, mientras mas se aplica
estrategias de neuroeconomia aumenta proporcionalmente la toma de decisiones en los

consumidores.

A continuacién, se muestra la metodologia de la comprobacion de la Hipotesis:

Con los resultados obtenidos de la herramienta SPSS se sig. ((bilateral) = 0,000 < 0,05 esto quiere

decir que se rechaz6 la Hipotesis nula y se aceptd la Hipotesis alternativa. La neuroeconomia
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incide en la toma decisiones de consumo en los mercados del canton guano. De igual manera, el
coeficiente de correlacion tiene un valor de 0,564 es decir existe una relacion moderada entre la

neuroeconomia y la toma de decisiones de consumo.

4.4.1. Prueba de Hipotesis

Tabla 20-4: Prueba de Hipotesis
PRUEBA DE HIPOTESIS A TRAVES DEL CRITERIO ESTADISTICO DE LA SIGNIFICACION

HIPOTESIS

Disefio de la investigacion: Transversal-no experimental

Nivel de investigacion: Correlacional

Objetivo estadistico: Correlacionar

| w| N -

Variable de estudio: Ordinal-Ordinal
PRUEBA DE HIPOTESIS

5 Planteamiento de Hipdtesis estadisticas (HO - H1):
HO: NO incide la neuroeconomia en la toma decisiones de consumo en los mercados del cantén guano.

HZ1: Incide la neuroeconomia en la toma decisiones de consumo en los mercados del cantén guano.

6 Establecimiento del nivel de significancia:

Nivel de significancia alfa (o) = (0,05) equivale a 5%

7 Seleccion del estadistico de prueba:

Correlacion de Spearman.

8 Valor de Py lectura de p-valor:
Se obtiene en el software 0,000 = 0%

Con una probabilidad de error del 0%, existe correlacion entre la neuroeconomia y la toma de decisiones.

9 Toma de decision:
Al tener una Sig. (Bilateral) 0,000, que es un valor < a 0,05 se rechaza HO y se acepta la H1. Las variables

la neuroeconomia y la toma de decisiones si se relacionan entre si.

Fuente: Datos procesados en SPSS.

Realizado por: Lucio, J (2022).

4.5. Discusién

Una vez analizando los resultados recopilados con ayuda de la encuesta aplicada, los cuales son
de suma relevancia para generar la propuesta de la investigacién, puesto que en base a estos
resultados se pudo determinar factores fundamentales que interviene en los clientes y que estos a
su vez les permiten tomar una decisién positiva para compra frutas y verduras en el mercado,

todos estos componentes son sumamente importantes justamente para buscar estrategias que sean
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éxitos y que garantice el aumento de las ventas de este mercado, posterior a esto se presenta el

analisis que se recopilo para cada una de las variables utilizadas.

En la variable independiente, donde el 92% de ellas afirma que le es importante y gratificante la
variedad de productos de hecho este es uno de los elementos decisivos al elegir el lugar de compra,
si asistir a un supermercado o al mercado popular, (Chavez, Tapia, & Chicaiza , 2022), menciona en su
investigacion que las personas han manifestado que al comprar frutas y verduras en el mercado
tiene variedad. Mientras que un 82% menciona que los precio al igual que las rebajas también son
importantes para ellos al realizar sus compras de las frutas y verduras, en base esto conlleva a
decir que el cerebro limbico y el neocdrtex desempefian un papel fundamental en la decision de
compra, puesto que se activa las emociones y la parte racional, y es asi como se han venido
creando estrategias de neuromarketing, en este marco, (Mogollon & Simanca, 2018) menciona que las
estrategias de neuromarketing estan estrechamente relacionadas con las emociones, el
comportamientos y los habitos de consumo, adem&s pone énfasis en varios elementos y
caracteristicas de diferentes grupos poblacionales generando en ellos varios estimulos mediante

la publicidad.

Continuando con la misma variable, conforme a los resultados obtenidos, 88,3% de las personas
encuestas manifiestan que les produce miedo (riesgo) la inseguridad por robos en el mercado del
canton guano, esto se debe segln (Bermejo, Dorado, Zea-Sevilla, & Sanchez, 2010) porque en las personas
se activa varios portes cerebrales como la insula, la amigdala y el hipocampo que tiene que ver
con el sistema de aversion a las perdidas en los seres humanos. (Jasso, 2015), esta de acuerdo ya
gue en su investigacion ¢por qué la gente se siente insegura en el espacio publico?, tuvo como
resultado que las personas prefieren asistir a un super mercado porque consideran que existe mas

seguridad que en un mercado popular.

El 90,4% de las personas encuestadas mencionan que la atencion al cliente es un factor cambiante
(ambiguo) ya que el estado de animo del vendedor es diferente dependiendo de la hora; el 85,9%
de las personas manifestaron que la limpieza en el mercado les genera incertidumbre puesto que
no saben si realmente el personal realiza los pasos necesarios para desinfectar el lugar y manipular

los productos.
En la variable dependiente estudia, mediante los resultados obtenidos, de las personas que fueron

seleccionadas para indagarlas, el 93,9% de los encuestados afirman que la yapa es un factor

satisfactorio para ellos ya que les produce la sensacion de ganancia, al igual que los precios; el
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80% de los encuestados mencionan las rebajas; el 78% de las personas que participaron afirman

que asistir al mercado a comprar se ahorran dinero.

En este contexto, se logré comprobar que el 72,9% consideran que es un riesgo para la salud que
le mercado este desaseado, de igual manera, con el focus group realizado, los entrevistados
considera que este factor es relevante a la hora de tomar las decisiones de compra, por lo tanto,
es necesario utilizar este tipo de variables para crear estrategias que permita mitigar este problema.

En el anélisis del eye tracking se puedo identificar mediante, el tiempo de la primera fijacion,
duracion de la primera fijacion y duracion total de las fijaciones, que la los consumidores les gusta
ahorrar, y ademas le es importante la cantidad de productos que llevan, asi como también la
seguridad que se les brinda.
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CAPITULO V

5. MARCO PROPOSITIVO

5.1. Propuesta

5.1.1. Nombre de la propuesta

Neuroeconomia para la toma decisiones de consumo en los mercados del Canton Guano.

5.1.2. Antecedentes del Cantén Guano.

El Canton Guano fue fundado el 17 de diciembre de 1845, dicho Canton cuenta con una
superficie de 473 kmz, y su rango de altitud va desde los 2.000 hasta los 6.310 msnm, en el nevado
Chimborazo, limita con al norte con Tungurahua, al sur y al oste limita con el canton Riobamba,
al este con el rio chambo, existen actualmente 42 851 habitantes y 18 531 personas
econdémicamente activas. (Instituto Nacional de Estadisticas y Censos , 2010), cuenta con dos parroquias

urbanas y nueve rurales:

- Urbanas: La Matriz y el Rosario
- Rurales: San Andrés, San Isidro, llapso, San Gerardo, Guanando, San José de Chazo, Santa

Fe de Galan, La Providencia y Valparaiso.

El mercado fue creado en 1959 con el fin de ayudar a realzar la economia del Canton ya que un
afio atras en 1958 se produjo un terremoto que destrozo varias infraestructuras importantes para
el Cantén y la ciudadania, actualmente el mercado cuenta con 45 vendedores y tres secciones
conformadas por; frutas y verduras, hiervas y alientos procesados , con la llagada del covid-19
ya no funcionaba con normalidad eso hizo que la economia del canton se viera otra vez afectada,
por otra parte los gustos y las preferencias de los consumidores cambiaron volviéndose méas
exigentes por varios situaciones gque pasaron durante estos dos afios de pandemia una de los
principales factores que toman en cuenta es el ahorro que les permite tener al comprar en el

mercado y segundo es las salubridad, el aseo del lugar.

Se realizo un diagnostico de la situacion actual del mercado de Guano con la aplicacion con la

aplicacion de una encuesta, focus gruop y Eye tracking, para después realizar una analisis interno
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y externo del mercado haciendo uso de la herramienta FODA. En el disefio las estrategias se

utilizé el siguiente modelo:

Multiples yo:
1. Gratificacién
2. Riesgo.

3. Ambiguiiedad

4. Incertidumbre.

Estrategias
Neuroeconomicas

para la Toma de
decisiones.

Modelo del si y del no:
1. sistema de
recompensas

2. sistema de aversion a
la pérdida

llustracion 1-5: Propuesta de modelo para crear estrategias

Fuente: Paul Glimcher (1961); Bermejo, Dorado, Zea-Sevilla, & Sanchez (2010).
Realizado por: Lucio, J (2022).

5.1.3. Objetivo general de la propuesta

Desarrollar un estudio de la neuroeconomia para la toma de decisiones de consumo en el mercado
del canton guano, 2022-2023.

5.1.3.1. Objetivos especificos

- O1: Crear publicidad que genere gratificacion en los consumidores del mercado del Canton
Guano.

- 02: Desarrollar publicidad que les permita disminuir el riesgo en los consumidores del
mercado del Canton Guano.

- 03: Crear publicidad para aclarar la ambigliedad en los consumidores del mercado del Cant6n
Guano.

- O4: Plantera estrategias para aumentar la confianza (incertidumbre) en los consumidores del
mercado del cantén Guano.
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- O5: Disefiar estrategias para activar el sistema de recompensas en los consumidores del
mercado del Canton Guano.
- 06: Desarrollar publicidad que les permita aliviar el sistema de aversién a la perdida en los

consumidores del mercado del Canton Guano.
5.2. Matriz DAFO
Se continua con la realizacion el andlisis DAFO con la informacion que se recab6 del analisis del
resultado anteriores para plantear estrategias que permita identificar los factores neuroeconémicos

que influyen en la toma de decisiones en los consumidores del mercado del Cantén Guano.

Tabla 1-5: Matriz FODA

FORTALEZAS DEBILIDADES
- Yapa - Desaseo del lugar.
: E:z)e:jgfa?agasél mercado les permite - Atencional cliente.
generar ahorro. - Relaciones  entre  vendedores-
- Variedad de los productos. consumidores.
OPORTUNIDADES AMENAZAS
- Rebajas. - Covid-19.
- Buena atencion. - Inseguridad de robo.
- Satisfaccion de compra. - Paros nacionales.
- Productos frescos y saludables.

Fuente: (Encuesta, 2022).
Realizado por: Lucio, J (2022).
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Tabla 2-5: Matriz FODA Estratégico

F. INTERNOS

F. EXTERNOS

FORTALEZAS

DEBILIDADES

F1: Yapa.
F2: Precios bajos.
F3: Comprar en el mercado les permite generar
ahorro.

F4: Variedad de los productos.

D1: Desaseo.
D2: Atencion al cliente.

D3: Relaciones entre vendedores-consumidores.

OPORTUNIDADES

ESTRATEGIA (FO)

ESTRATEGIA (DO)

0O2: Buena atencion.

03: Satisfaccion de compra.

O1: Rebajas en los productos.

Implementar estrategias de promociones, descuento.

(F2, F3 01)
Crear metaforas Ilamativas sobre la entrega de yapa

para satisfacer al consumidor. (F1, O3)

Capacitacion a los vendedores del mercado sobre
atencion al cliente (D3, 02)
Establecer cronogramas de limpieza para el area del
mercado. (D2, 02, 03)

AMENAZAS

ESTRATEGIA (FA)

ESTRATEGIA (DA)

Al: Covid-19.
A2: Inseguridad de robo.

A3: Paros nacionales.

Disefar estrategias para incentivar el consumo de
los cultivos de los productores locales. (F2, F1, A3)
Implementar estrategias para realizar entregas a
domicilio. (F3, A3)

Implementar un protocolo de bioseguridad para
incrementar la confianza entre vendedor y
consumidor. (D1, D2, D3, Al)

Fuente: (Encuesta, 2022).
Realizado por: Lucio, J (2022).
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5.3. Disefio de Estrategias

53.1

Obijetivo 1- Gratificacion- Estrategia N°1

Tabla 3-5: Publicidad audio Visual

NOMBRE Mix de productos.
OBJETIVO Crear audios para incentivar a la compra de las frutas, verduras en el mercado.
RESPONSABLES Administrador del Mercado.
Todos los domingos del afio cada cierta hora se reproducira en la pantalla led el
FRECUENCIA ) o
contenido audio visual.

ALCANCE Clientes actuales y potenciales del mercado.
TACTICA Disefiar publicidad audio visual que capte la atencion del consumidor.

DESARROLLO DE

Reproducir mensajes comerciales haciendo énfasis en la variedad de productos,
coordinando la musica ambiente con el humor de compra, para ellos se realizara la
contratacion de una agencia de marketing.

La musica de Fondo a utilizar es sopa de caracol ya que esta cuenta con una

frecuencia de 432 Hrz para mantenerlos alegres a los clientes.

LA TACTICA y )
La duracion del video es de 46 segundos.
Se utilizara imagenes de frutas frescas, nifios sanos comiendo frutas y familias
ecuatorianas compartiendo en la mesa frutas y verduras, con el fin de activar las
neuronas espejo.
VALOR La publicidad audio visual es la mejor herramienta para hablarle al oido al
consumidor justo en el monto de compra, generando asi un cumulo de emociones
EMOCIONAL _ _ - _
incentivando a la toma de decisiones en los clientes.
RECURSOS Microfono, Adobe Premiere Pro CC.
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dopamina a la corteza pre frontal

quien toma la accion.




PRESUPUESTO 50 délares semestrales.

METRICA Nivel de ventas= (# de ventas actuales) / (Total de ventas mensuales).

Fuente: (Investigacion, 2022).

Realizado por: Lucio, J (2022).

Link del video audio visual: https://www.youtube.com/watch?v=i8bllttT2pk

Objetivo 1.1 demostracion del audio visual

llustracion 2-5: demostracion del audio visual.
Realizado por: Lucio, J (2022).
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5.3.2. Objetivo 2- Riesgo- Estrategia N°2

Tabla 4-5: Publicidad Externa

DE LA TACTICA

NOMBRE Entregas a domicilio.
OBJETIVO Crear una pancarta y una valla publicitaria con el nimero donde podrés
realizar su pedido y aumentar el consumo en el mercado.
RESPONSABLES | Administrador del Mercado.
FRECUENCIA | La pancarta se colocara en la entrada del mercado de manera permanente y la
valla publicitaria en el centro del Cantén por 6 meses.
ALCANCE Clientes actuales y potenciales del mercado.
TACTICA Colocar una valla publicitaria y una pancarta para que los clientes no tengan
la necesidad de asistir al mercado.
DESARROLLO | Se colocara dos las vallas publicitarias una en el centro del cantén y otra

afuera del mercado y para realizar sus pedidos se creard un grupo de
WhatsApp donde se publicaran ciertas promociones y descuentos que tiene el
mercado.

Los colores que se va utilizar para la publicidad es anaranjado ya que esta
proporcion la sensacion de hambre y vitalidad; el verde por que transmite
salud.

En la valla lo que mas resalta es la canasta porque se quiere proyectar la

cantidad de productos.

VALOR
EMOCIONAL

Al realizar las entregas a domicilio en los consumidores se esta aliviado el
sistema del riesgo, ya que no tiene la necesidad de asistir al mercado y tal vez

no correr el riesgo de sufrir un robo.
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Con esta estrategia se activa todo el sistema de
recompensas y el hipocampo puesto que juega
un papel fundamental aqui porque despierta
recuerdos de experiencias no agradables en los
consumidores como un robo en el mercado y
con esta tactica se activara la AVT que esta a

su vez produce grandes dosis de dopamina.




RECURSOS Cémara, Adobe Premiere Pro CC.
PRESUPUESTO | Gigantografia 5x1= 40
Valla publicitaria 7x3+ colocacion= 252 + 60 = 312
Alquiler= $428 quince dias
Total= $780 dolares mensual.
METRICA Clientes= (Clientes nuevos/Total de clientes).

Fuente: (Investigacion, 2022).

Realizado por: Lucio, J (2022).
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Obijetivo 2.1-valla publicitaria

lustracion 3-5: Valla publicitaria
Realizado por: Lucio, J (2022).
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Obijetivo 2.2-pancarta

ENTREGA DE .
« FRUTAS YVERDURAS ¥

; A DOMICILIO Emvianos tu Liga
» N de futes y varduris E-’
b Y& weaz3tes 1) M

llustracién 4-5: Pancarta

Realizado por: Lucio, J (2022).
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5.3.3. Objetivo 2.1- Riesgo- Estrategia N°3

Tabla 5-5: Publicidad MUPI

NOMBRE Comunicacién de entregas a domicilio
OBJETIVO Comunicar que se incorpor6 un nuevo servicio en el mercado que son las entregas
a domicilio.
RESPONSABLES | Administrador del Mercado.
(%?orﬁg? 8 neurcpedistracrg estriado
FRECUENCIA La publicidad estara presente un mes en la parada de buses. N " _sustancia
N [ e negra
ALCANCE Clientes actuales y potenciales del mercado. ¢ &%J f
7 T tcl
TACTICA Colocar la publicidad en un soporte llamado MUPI en la parada de buses. sicolans
! nipocampo
DESARROLLO Se realizara una publicidad atractiva para colocar en un MUPI, justamente para é"g;ﬁ;‘;’;‘o"c'
DE LA TACTICA | dar a conocer que el mercado ya incorporo un nuevo servicio de entregas a
domicilio.
Al realizar las entregas a

Esta publicidad se colocarad en la parada de buses que salen de Riobamba al
Cantdn Guano durante un mes.

Los colores que se va utilizar para la publicidad es anaranjado ya que esta
proporcién la sensacion de hambre y vitalidad; y el verde por que transmite salud,

naturalidad y limpieza.

domicilio en los consumidores

se esta aliviado el sistema del

riesgo, ya que no tiene la

necesidad de asistir al mercado

RECURSOS Adobe llustrador, Photoshop y tal vez correr el riesgo de
PRESUPUESTO 250 dolares mensuales sufrir un robo.
METRICA Pedidos=NUmero de pedidos entregados / Total de pedidos solicitados

para el periodo.

Fuente: (Investigacion, 2022).
Realizado por: Lucio, J (2022).
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Objetivo 2.1.3-publicidad MUPI

llustracion 5-5: Publicidad MUPI
Realizado por: Lucio, J (2022).
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5.3.4. Objetivo 3- Ambigtedad - Estrategia N°4

Tabla 6-5: Atencion al cliente

NOMBRE Atencidn al cliente.

OBJETIVO Capacitar a los vendedores del mercado del cantén Guano para mejorar la
atencidn al cliente.

RESPONSABLES Administrador del Mercado.

FRECUENCIA Se realizara dos capacitaciones, cada 6 meses.

ALCANCE Vendedores del mercado.

TACTICA Crear un taller semestral de atencién al cliente que constara de 8 horas.

DESARROLLO DE | En cada una de los talleres se presentara temas y estrategias que les ayude

LA TACTICA a mejorar el trato que les brindan a sus clientes, la asistencia serd de manera
obligatoria que serd controlada por una ficha de asistencia y al final se les
otorgara un certificado que estara firmado por el alcalde del Cantén Guano
y la persona capacitadora, para esto se realizar la contratacién de una
persona experta en temas de atencién al cliente.

VALOR Al brindar una buena atencidn a sus consumidores estos haran que ellos se

EMOCIONAL sientan satisfechos por su compra y esto a su vez les genera felicidad lo que
les incita a querer volver a comprar en este sitio.

RECURSOS Céamara, Adobe Premiere Pro CC.

PRESUPUESTO Certificados = 1*45=$45
Horas = 50*8= $400
445 dolares mensuales.

7

Cortex prefromsl
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El cliente al tener un buen trato por parte de los
vendedores, se siente motivado y va a querer
comprar otra vez en el mercado, ya que, al
capacitar a los vendedores, se activara el
sistema de recompensas en los consumidores
sintiéndose satisfechos por la decision de que

toma al escoger ese lugar para comparar.




METRICA

Se calculan haciendo el promedio de todas las encuestas recibidas, que a

su vez se expresan en una escala de 0% a 100%, siendo 100% el completo

de los clientes satisfechos.

Fuente: Investigacion.

Realizado por: Lucio, J (2022).

Objetivo 3.1-temario primera capacitacion

/ LOGISTICA DEL TALLER
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lustracion 6--5: Temario primera capacitacion

Realizado por: Lucio, J (2022).
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objetivo 3.1-temario Segunda capacitacion Obijetivo 3.3-certificados.

LOGISTICA DEL TALLER SECUNDA ﬁ
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llustracion 8-5: Temario Segunda capacitacion
Realizado por: Lucio, J (2022).
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5.3.5. Objetivo 4- Incertidumbre - Estrategia N°5

Tabla 7-5: Capacitacion

NOMBRE Capacitacion de las 5S metodologia japonesa. (limpieza)

OBJETIVO Cambiar los habitos y costumbre en los vendedores para mejorar la limpieza del
mercado.

RESPONSABLES Administrador del Mercado

FRECUENCIA Dos capacitaciones por afio.

ALCANCE Vendedores del mercado del cantén Guano.

TACTICA Dar conocer los beneficios al aplicar las 5S en el mercado.

DESARROLLO DE | Se realizard uno capacitaciones de dos horas en el afio, en el cual se socializara

LA TACTICA estrategias para mejorar el ambiente del mercado.

Con base a los 5 pilares de las 5S que son Seleccién (Seiri), Orden (Seiton), Limpieza
(Seiso), Estandarizacion (Seiketsu), y Disciplina (Shitsuke), para cada pilar se
realizara las siguientes actividades:

e Seleccién: se colocara tachos para calificar los residuos con tres colores
diferentes.

e Orden: se ordenaré los puestos por secciones, se dividira en tres secciones la
primera serd de frutas, la segunda de verduras y la tercera de céarnicos.

e Limpieza: los vendedores mantendran limpio siempre dos metros a la
redonda de sus puestos.

e Estandarizacién: que los vendedores del mercado utilicen todos los dias de
ferias el uniforme.

e Disciplina: se pretende establecer un reglamento interno con el objetivo de
sancionar y recompensar el incumplimiento o cumplimiento de todas las
normas mencionadas anteriormente.

/N

Cortex prafromtal
&

/
Nuckeo Accumbers

Aras Tagmental Vantral

Con esta estrategia se activa en el cerebro de las
personas tres zonas que son el ATV la cual
envia pequefias sustancias de dopamina al
nucleo accumbens y pasa la informacién a la

corteza prefrontal donde se genera la decision.
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Al final se les otorgara un certificado que estara firmado por el alcalde del Cantén
Guano y la persona capacitadora
VALOR Los clientes al ver un lugar limpio y ordenado generan sensaciones positivas como
EMOCIONAL satisfaccion, placer y confianza, lo que les motiva querer regresar al mercado.
RECURSOS Profesional en conocimientos de las buenas practicas manufactureras.
PRESUPUESTO 100 délares anuales.
METRICA Engamement= (Me gustas +comentarios/Total de seguidores) *100

Fuente: (Investigacion, 2022).

Realizado por: Lucio, J (2022).
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Obijetivo 4- publicidad de capacitacion de las 5S metodologia japonesa

Sabias que?

LOS VENDEDORES DEL
MERCADO MUNICPAL

RECIBIERON UNA CAPACITACION
DE LAS BUENAS PRACTICAS
MANUFACTURERAS,

PARA BRINDAR EL
SERVICIO QUE TE
MERECES.

lustracion 9-5: Publicidad de capacitacion de las 5S metodologia japonesa
Realizado por: Lucio, J (2022).
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Obijetivo 4.1: Certificado de la capacitacion de las 5S metodologia japonesa

z‘ 4.
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lHustracion 10-5: Certificado de la capacitacion de las 5S metodologia japonesa
Realizado por: Lucio, J (2022).

83



5.3.6. Objetivo 5- sistema de recompensas- Estrategia N°6
Tabla 8-5: Publicidad en Redes Sociales

NOMBRE Publicidad en la plataforma de Facebook.
OBJETIVO Crear publicidad atractiva para incentivar al consumidor a adquirir sus productos en el

mercado. conezs @ mmesiaon_estriado
RESPONSABLES | Departamento de Comunicacion. N 0 e
FRECUENCIA Las imagenes se publicaran dos veces por semana. ,udw‘)" ‘
ALCANCE Clientes actuales y potenciales del mercado. Zijiii: b “hipocampo
TACTICA Disefiar publicidad visual que capte la atencién del consumidor. S

DESARROLLO DE | Se creard publicidad visual y verbal que active el sistema de recompensas en el

LA TACTICA consumidor utilizando como palabras claves los factores que ellos consideran

importantes como las rebajas, yapa, ahorroy * ancion, al realizar sus compras en Al utilizar estas palabras en la

publicidad como: ahorro, yapa,
un mercado popular.

. .. . . buena atencion y seguridad, en el
Los colores que se va utilizar para la publicidad es anaranjado ya que esta proporcion la .
cerebro de las personas se activan

sensacién de hambre y vitalidad; y el verde por que transmite salud, naturalidad y )
estas cuatro areas generando en

limpieza. ellas motivacion y recompensa.
VALOR La publicidad visual activa en el cerebro de los consumidores dos neurotransmisores
EMOCIONAL que son la serotonina y la dopamina, generando asi vinculos emocionales.
RECURSOS Céamara, Adobe lllustrator, Photoshop.

PRESUPUESTO 150 délares mensual.

METRICA Engamement= (Me gustas +comentarios/Total de seguidores) *100

Fuente: (Investigacion, 2022).
Realizado por: Lucio, J (2022).
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Obijetivo 5-publicidad de ahorro

e

v N

COMPRA MAS
jAHORRA MAS!

Mercado Municipal de Guano!

llustracion 11-5: Publicidad de ahorro
Realizado por: Lucio, J (2022).

Obijetivo 5.1-publicidad de yapa
MAS, MAS, MAS, MAS

. dpd

me da

Ven y visita
nuesfro “

mercado ;}5

y llévate siempre

1 gratis

Mereado Munieipal de Guano A Te convicne

llustracion 12-5: Publicidad de yapa
Realizado por: Lucio, J (2022).
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Obijetivo 5.2 publicidad buena atencion

SIEMPRE TE
HTENDEREMOS CON UNA

q ¢

IE ESPERAMOS

lustracién 13-5: Publicidad buena atencién
Realizado por: Lucio, J (2022).
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5.3.7.

Tabla 9-5: Jingle

Obijetivo 5.1 - sistema de recompensas- Estrategia N°7

cffor;ggla @ nevropedistaorg - astriado
v _~~ _-sustancia
\‘ \U/ A negra
’,-"\“‘.‘}_\)‘_ -
nicleo 4
accumbens \.
*hipocampo

area ventral del
tegmento

NOMBRE Jingle para la yapa.

OBJETIVO Crear un jingle para incentivar a la compra en el mercado municipal
de Guano.

RESPONSABLES Administrador del Mercado.

FRECUENCIA Todos los domingos del afio cada cierta hora se reproducira el Jingle.

ALCANCE Clientes actuales y potenciales del mercado.

TACTICA Crear un jingle corto y facil de recordar.

DESARROLLO DE | Crear un jingle que va estar estructurado con una voz en off més un

LA TACTICA fondo musical, donde se hara énfasis a la palabra yapa.
El sonido de fondo sera de baja frecuencia y para ello se utiliza
instrumentos musicales y el un silbido para no distraer a los oyentes
de la voz en off.

VALOR La mdasica en las personas produce sentimientos positivos como

EMOCIONAL alegria o felicidad al recordarles que en el mercado te obsequiaran
un producto totalmente gratis.

MATERIALES Céamara, Adobe Premiere Pro CC.

PRESUPUESTO 400 ddlares mensuales.

METRICA Clientes= (Clientes nuevos/Total de clientes).

Al utilizar la palabra yapa junto con
un tono musical, se estimula el
sistema de recompensas en los
consumidores generando un sin
numero de emociones positivas que
le incentivan o motivan a comprar

en el mercado.

Fuente: (Investigacion, 2022).

Realizado por: Lucio, J (2022).
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Composicion (Jingle):

Yapa yapa yapa yapa si pagas dos te llevas tres y pagas 5 te llevas 6 siempre uno gratis en tu mercado municipal, yapa yapa yapa yapa si pagas dos te llevas

tres si pagas 5 ye llevas 6 siempre uno gratis en la super yapa que de tu mercado municipal. siempre uno gratis en la super yapa que de tu mercado municipal.

Musica del Jingle:

https://drive.google.com/file/d/1ydFORF5EcDbZ509S0g9w1uXN-5a01JPOe/view?usp=sharing

Prototipo del Jingle:

https://drive.google.com/file/d/1Y OemC5HzY q9wBdZzc9lgxXJIGptxb VW5 T/view?usp=sharing
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https://drive.google.com/file/d/1ydFQRF5EcDbZ5o9Sq9w1uXN-5aoIJPOe/view?usp=sharing
https://drive.google.com/file/d/1YOemC5HzYq9wBdZzc9IqxXJGptxbVW5T/view?usp=sharing

5.3.8. Objetivo 6 - sistema de aversion a la perdida- Estrategia N°8
Tabla 10-5: Uniformes

NOMBRE Uniformes para los vendedores.

OBJETIVO Disefiar uniformes para los vendedores con el objetivo de
cambiar la perspectiva del cliente con respecto al asea del
mercado.

RESPONSABLES Administrador del mercado.

FRECUENCIA El uniforme se lo utilizara todo el afio.

ALCANCE Clientes actuales y nuevos.

TACTICA Disefio de uniformes para los vendedores

DESARROLLO DE | Hacer uniformes de color azul ya que este color proyecta

LA TACTICA tranquilidad, confianza, amistad y empatia en los
consumidores.

Los uniformes los costeara el gremio de vendedores.

VALOR El estar uniformados los vendedores lo que transmiten es

EMOCIONAL confianza con respecto al aseo, haciendo que disminuya el
riesgo en el cerebro de los clientes con respecto a la
limpieza de los productos.

PRESUPUESTO Gorras= $3*45= 135
Mandiles= $4*45= 180
Camisetas= $6*45=270
Pantalones= 7*45=315
Total 900 dolares.
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Con esta estrategia disminuye el sistema del
riesgo, activando el sistema de recompensas

generando asi motivacion en los clientes.




METRICA Engamement= (Me gustas +comentarios/Total de
seguidores) *100

Fuente: (Investigacion, 2022).

Realizado por: Lucio, J (2022).

Obijetivo 6- Uniformes para los vendedores.

llustracion 14-5: Uniformes para los vendedores
Realizado por: Lucio, J (2022).
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Obijetivos 6.1 publicidad de aseo

Aqui

en el

MERCADO
MUNICIPAL DE
GUANO

Nos preocupamos por
tu salud y la de tu
familia.

Los comerciantes cuentan con unitforme
y guantes para manipular tus productos.

lHustracion 15-5: Publicidad de aseo
Realizado por: Lucio, J (2022).
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Tabla 11-5: Plan Operativo Anual

Obijetivo Estrategia Tactica Responsable Fecha de inicio | Fecha de | Presupuesto Indicador de evaluacién
finalizacion anual

Crear audios para | Variedad de | Diseflar publicidad audio | Administrador | 03/03/2023 27/03/2024 $50 Clientes= (Clientes

incentivar a  la | productos. visual que capte la atencién | del Mercado nuevos/Total de

compra de las frutas, del consumidor. clientes)

verduras en el

mercado.

Crear una pancarta y | Entregas a | Colocar una valla publicitaria | Administrador | Valla: $ 780 Clientes= (Clientes

una valla publicitaria | domicilio. y una pancarta para que los | del Mercado 01/04/2023 30/04/2023 nuevos/Total de

con el nimero donde clientes no tengan la clientes).

podras realizar tu necesidad de asistir al Pancarta:

pedido y aumentar el mercado. 01/04/2023 01/04/2024

consumo en el

mercado.

Comunicar que se | MUPI Colocar la publicidad en un | Administrador | 01/04/2023 30/04/2023 $ 250 Pedidos=NUmero  de

incorporé un nuevo soporte llamado MUPI en la | del Mercado pedidos entregados /

servicio en el parada de buses. Total de  pedidos

mercado que son las solicitados para el

entregas a domicilio. periodo.

Capacitar a  los | Capacitaciones | Crear un taller semestral de | Administrador | 01/06/2023 01/07/2023 $ 445 Se calculan haciendo el

vendedores del

mercado del cantén

de atencién al

cliente.

atencion al cliente.

del Mercado

promedio de todas las

encuestas recibidas, que
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Guano para mejorar

la atencion al cliente.

a su vez se expresan en
una escala de 0% a
100%, siendo 100% el
completo de

los clientes satisfechos.

Cambiar los habitos y | Capacitacion de | Se realizar dos | Administrador | 01/08/2023 01/09/2023 $ 100 Engamement= (Me
costumbre en los | las 5S | capacitaciones en el afio, en el | del Mercado gustas
vendedores para | metodologia cual se socializard estrategias +comentarios/Total de
mejorar la limpieza | japonesa. para mejorar el ambiente del seguidores) *100
del mercado. (limpieza) mercado.

Con base a los 5 pilares de las

5S que son Seleccién (Seiri),

Orden  (Seiton), Limpieza

(Seiso), Estandarizacion

(Seiketsu), 'y  Disciplina

(Shitsuke).
Crear publicidad | Publicidad en la | Disefiar publicidad visual que | Departamento | 03/04/2023 27/04/2024 $ 1800 Engamement= (Me
llamativa para | plataforma de | capte la  atencion  del | de gustas
incentivar al | Facebook. consumidor. Comunicacion. +comentarios/Total de
consumidor a seguidores) *100
adquirir sus

productos en el

mercado.
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Disefiar  uniformes | Uniformes para | Hacer uniformes de color azul | Administrador | 01/04/2023 01/04/2024 900 Engamement= (Me
para los vendedores | los vendedores. | ya que este color transmite | del Mercado gustas

con el objetivo de tranquilidad, confianza, +comentarios/Total de
cambiar la amistad y empatia. seguidores) *100
perspectiva del Los uniformes los costeara el

cliente con respecto gremio de vendedores.

al asea del mercado.

Crear un jingle para | Jingle para la | Crear un jingle cortoy facil de | Administrador | 03/03/2023 27/03/2024 $ 400 Clientes= (Clientes
incentivar a  la | yapa. recordar. del Mercado nuevos/Total de
compra en el clientes).

mercado  municipal

de Guano.

Total $4,725

Realizado por: Lucio, J (2022).
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CAPITULO VI

CONCLUSIONES

- Lainvestigacién se fundamentd en las dos variables Neuroeconomia y Toma de decisiones,
en la variable neuroeconomia se utilizo el modelo de Paul Glimcher “mltiples yo”, el cual
estd estructurado con cuatro indicadores: Gratificacion, Riesgo, Ambigiedad e
Incertidumbre; en la segunda variable Toma de decisiones se utilizo el modelo “sistema del
si y del no”, el cual esta conformado por dos elementos que son: el sistema de gratificacion y
el sistema de aversion a la pérdida, los cuales permitieron identificar los factores intrinsecos
motivadores en los consumidores. La neuroeconomia ha sido estudiada desde mucho tiempo
atras, sin embargo, ha tomado gran relevancia en estos ultimos afios, en la cual se a conocer
que ocurre en el cerebro de los consumidores justo en el momento en el que estan tomado una
decision, existe una estrecha relacion entre las emociones, la conducta y psicologia. Para
determinar la validez del cuestionario se calculé el Alfa de Cronbach con la ayuda la
herramienta SPSS, donde se tuvo como resultado un valor del 0,92 eso decir que se encuentra
en el rango de mayor a 0,90 lo que indica que es EXCELENTE. Se comprobé la Hipétesis
con el método de Spearman en la cual la correlacion fue significativa al 0,05 por tanto se
rechazé la Hipotesis nula y se aceptd la Hipétesis alternativa. El coeficiente de correlacion
tiene un valor de 0,564 es decir existe una relacion MODERADA entre la neuroeconomia y

la toma de decisiones de consumo.

Por otra parte, con respecto al analisis del mercado se utiliz6 tres instrumentos, para
identificar culés fueron los indicadores en la toma de decisiones en el mercado del Canton
Guano; resultados de la encuesta; en la Gratificacion se identificaron elementos como yapa,
variedad de productos; en el Riesgo se identificé la inseguridad por robos; en Ambiguedad la
falta de atencion al cliente; en la Incertidumbre se identifico falta de limpieza; en el sistema
de recompensas se identific elementos como rebajas, ahorro, cantidad de productos y la
atencion al cliente. Los resultados del focus gruop ayudaron para identificar otros factores
motivadores como: el aseo de los vendedores y aplicar nuevas estrategias que inciden de
manera positiva en la toma de decisiones de los consumidores. Los resultados del equipo del
Eye Tracking se mostré que las areas con mayor interés fueron donde se exponia las palabras

como la yapa, el ahorro, la seguridad, buena atencién al cliente y cantidad.

Con los resultados obtenidos se planted la propuesta que contiene seis objetivos y ocho

estrategias en funcion al modelo propuesto; en la variable independiente que corresponde a
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la neuroeconomia se tomé en cuenta la gratificacion, el riesgo, la ambigiedad y la
incertidumbre; en la variable dependiente que corresponde a la toma de decisiones se tomd
en cuenta el sistema de recompensas. El presupuesto de la propuesta es de 4,725 délares. La
propuesta fue socializado al administrador del mercado y al Alcance del Municipio para su

aplicacién.

RECOMENDACIONES

- Poner énfasis en la revision tedrica actualizada y sobre todo en las nuevas teorias de varios
autores sobre la neuroeconomia y toma de decisiones para realizar y aplicar nuevas estrategias

gue sean eficientes y eficaces para la empresa u organizacion que se quiere implementar.

- Realiza estudios periodicos ya que el mercado esta en constante cambio y se vuelve cada vez
mas exigente, hacer uso de la neuroeconomia como un instrumento de investigacion de
mercados va permitir conocer a los clientes de una manera intrinseca como por ejemplo
conocer que es realmente lo que le motiva y que le emocionay esto a su vez permite ofrecerle
productos o servicios que les llame la atencion y sobre todo crear vinculos emocionales con

la empresa o con la marca.

- Para las empresas u organizaciones es relevante hacer uso de las neurociencias como el
Neuromarketing y la Neuroeconomia como instrumentos de investigacion para los estudios
de mercados puesto que permite saber que pasa en el cerebro y con las emociones de las
personas frente al producto o servicio que se quiere ofrecer y el mensaje que se quiere
comunicar, con el objetivo de crear estrategias, publicidad y comunicacion eficiente, que

genera aumento de la rentabilidad de las empresas.
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GLOSARIO

Ambigledad: Se trata de situaciones en las que no tienes claridad y te encuentras indeciso al

tomar una decision (Islam, 2020).

Incertidumbre: Incertidumbre surge cuando no es posible predecir el futuro a partir de eventos

previos (Castro & Vanclay, 2019).

Neuroeconomia: La neuroeconomia es una disciplina interdisciplinaria que combina la
neurociencia, la psicologia y la economia para entender tomamos decisiones econémicas y como
funciona el cerebro en el proceso de toma de decisiones. Estudia como la actividad cerebral y
los mecanismos psicolégicos influyen en la forma en que valoramos opciones y elegimos entre

ellas (Wilkinson, 2020).

Nucleo accumbens: El nlcleo accumbens es una estructura cerebral ubicada en la base del
cerebro que juega un papel importante en la regulacion de la recompensa, la motivacién y el

placer. También esta involucrado en la adiccion y la toma de decisiones (Sapolsky, 2018).

Sistema de aversion a la perdida: El sistema de aversion a la pérdida es una tendencia
psicolégica en la que las personas evitan las pérdidas y buscan garantizar ganancias. Es un
comportamiento comudn en la toma de decisiones financieras y de inversién. La aversion a la
pérdida se ha demostrado como un fuerte impulsor del comportamiento humano en situaciones

econdmicas y financieras (Bermejo, Dorado, Zea-Sevilla, & Sénchez, 2010).

Sistema de recompensas: El sistema de recompensas cerebrales se refiere a una serie de areas
y procesos neurolégicos que se activan cuando experimentamos placer o satisfaccion. Estos
procesos liberan neurotransmisores como la dopamina y ayudan a reforzar comportamientos o
acciones que han estado asociados con recompensas positivas en el pasado. Este sistema juega

un papel importante en la motivacion, la adiccion y el aprendizaje (Bermejo, Dorado, Zea-Sevilla, &
Sénchez, 2010).
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ANEXOS

ANEXO A: ENCUESTA
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Encuesta

ESCUELA SUPERIOR POLITECNICA DE CHIMBORAZO
FACULTAD DE ADMINISTRACION DE EMPRESAS
ESCUELA DE MERCADOTECNIA

Objetivo: Determinar qué factores influyen en la toma de decisiones de compra en el mercado

municipal en el Cantén Guano, noviembre 2022

Datos Generales:
1. Genero F M 2. EDAD 18-28 29-39 40-50 51 0 mas
3. Independiente Ama de casa Profesionales Estudiantes Otros
Ocupacion
4. Ingresos Menos del salario basico Salario bésico Mas del salario bésico

Cuestionario

5. ¢ Qué factores son importantes al momento de realizar sus compras de productos en el mercado municipal del

Canton Guano?

Totalmente de | De acuerdo En Totalmente en
acuerdo desacuerdo | desacuerdo
Yapa
Precio
Rebajas

Localizacién del mercado

Variedad de productos

Productos frescos

6. ¢ Qué factores las considera un riesg

0 al momento de realizar sus compras

en el mercado de Guano?

Totalmente de | De acuerdo

acuerdo

En

desacuerdo

Totalmente en

desacuerdo

Precios altos

Especulacién

Paros nacionales

Desaseo

Covid-19




Inseguridad por robo

7. ¢ Qué factores son cambiantes al mo

mento de realizar su

s compras en el mercado?

Totalmente de

acuerdo

De acuerdo

En

desacuerdo

Totalmente en

desacuerdo

Productos de temporada

Productos sustitutos

Precios

Atencion

Calidad del producto

Precios fluctuantes por parte de los

proveedores

Relacion entre vendedores-

clientes

8. ¢ Qué factores generan incertidumbre al momento de realizar sus compras en el mercado del Cantén Guano?

Totalmente de

acuerdo

De acuerdo

En

desacuerdo

Totalmente en

desacuerdo

Riesgo pais

Paros nacionales

Salubridad

Limpieza

Cambio de gobiernos locales y

regionales

Delincuencia

Escases de productos

9. ¢ Qué le genera recompensas al momento de comprar en el mercado del cantén Guano?

Totalmente de

acuerdo

De acuerdo

En

desacuerdo

Totalmente en

desacuerdo

La Yapa (un producto gratis)

Precios bajos

Rebajas de precios

Cantidad de productos

Satisfaccion de la compra

Ahorro

https://forms.office.com/r/X7qFRLVAMB



https://forms.office.com/r/X7qFRLvAmB

ANEXO B: GUIA DE ENTREVISTA
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¢usted realizar sus comprar en el mercado? Porque

¢Qué opina de la infraestructura del mercado?

¢ Qué le motiva a usted asistir al mercado para realizar sus compras?

¢ Qué tipo riesgos considera que existen al comparar en el mercado popular?

¢ Para usted la seguridad es fundamental para realizar las compras en este mercado?

¢ Cuél es su opinion al ver un mercado desaseado?

¢ Cuéndo realizas sus compras en este mercado encuentra los productos necesarios para
su consumo?

¢Al momento de realizar sus compras en el mercado encuentra productos temporadas
frecuentemente?

¢ Cudl es su opinidn de los precios de los productos del mercado popular?

¢Qué opina de la atencion al cliente?

11 ;Qué opina del estacionamiento del mercado?

ANEXO C: FOCUS GROUP




ANEXO D: EXPERIMENTACION EYE TRACKING
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ANEXO E: CUADRO DE VARIABLES

Variables

Modelo

Dimensiones

Emociones

Preguntas

Neuroeconomia

Multiples Yo

Evaluacion gratificante

Recompensa

¢ Qué factores son importantes
al momento de realizar sus
compras de productos en el
mercado municipal del Cant6n

Guano?

Evaluacion Riesgo

Miedo

¢ Qué factores las considera un
riesgo al momento de realizar
sus compras en el mercado de
Guano?

Evaluacién ambigiedad

Confusién

¢Qué factores son cambiantes
al momento de realizar sus

compras en el mercado?

Evaluacién incertidumbre

Duda

. ¢ Qué factores generan
incertidumbre al momento de
realizar sus compras en el

mercado del Canton Guano?

Toma de decisiones

Modelo del SI'y del NO

Sistema de recompensa

cerebral

Satisfaccion

sistema de aversién a la

pérdida

Expectativas

¢Qué le genera recompensas
al momento de comprar en el

mercado del cantén Guano?
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