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RESUMEN

La presente investigacion examina la influencia del neuromarketing en la decision de compra de vehiculos chinos en
las concesionarias de Manta, Ecuador, el estudio emplea una metodologia cuantitativa con enfoque exploratorio y
descriptivo, haciendo uso del programa estadistico IBM SPSS 27.0 se analiz6 y confirm la fiabilidad del instrumento
con el coeficiente alfa de Cronbach de 0,800 que demuestra una alta fiabilidad por parte de las encuestas aplicadas a
la muestra que forman parte del PEA de Manta, la investigacion analiza tres dimensiones principales del
neuromarketing (psicologia, asociacion y conducta) y tres aspectos de la decision de compra (cliente, producto y
servicio), los resultados demuestran la creciente importancia de las marcas automotrices chinas en el mercado local,
que han evolucionado revela como las estrategias de neuromarketing pueden ayudar a las concesionarias a comprender
mejor los procesos de decision de compra de los consumidores y mejorar su posicionamiento en el mercado.
PALABRAS CLAVES. Neuromarketing, comportamiento del consumidor, industria automotriz china, decision de
compra, concesionarias automotrices.

ABSTRACT

The present research examines the influence of neuromarketing on the purchase decision of Chinese vehicles in the
concessionaires of Manta, Ecuador, the study uses a quantitative methodology with an exploratory and descriptive
approach, making use of the IBM SPSS 27.0 statistical program, the reliability of the instrument was analyzed and
confirmed with the Cronbach alpha coefficient of 0.800 that demonstrates high reliability by the surveys applied to the
sample that are part of the Manta PEA, the research analyzes three main dimensions of neuromarketing (psychology,
association and behavior) and three aspects of the purchase decision (customer, product And service), the results
demonstrate the growing importance of Chinese automotive brands in the local market, which have evolved reveals
how neuromarketing strategies can help concessionaires better understand consumers' purchase decision-making

processes and improve their market positioning.

KEY WORDS. Neuromarketing, consumer behavior, Chinese automotive industry, purchase decision,

automotive dealers.
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INTRODUCCION

Desde sus inicios, el marketing ha incorporado conocimientos de diversas disciplinas, como las ciencias basicas, las
ciencias sociales, la economia y la ingenieria, aunque utiliza conceptos de diferentes areas del conocimiento, el
marketing se ha consolidado como un campo robusto, por ello que, para adaptarse a las demandas de un entorno en
constante cambio, es crucial comprender a fondo el comportamiento de los consumidores y sus procesos de toma de

decisiones.

Los recientes avances en neurociencia han abierto nuevas perspectivas para comprender mejor al consumidor, el
neuromarketing, un campo emergente que combina los conocimientos del marketing y la neurociencia, ha surgido
como un complemento esencial en la investigacién de mercados, en la era actual, donde las decisiones de compra se
ven influenciadas por una variedad de factores, comprender como los consumidores toman decisiones se ha vuelto de

vital importancia para las empresas.

El presente articulo se enmarca en el contexto global de la industria automotriz, donde la participacion de los
fabricantes chinos ha crecido significativamente en los ultimos afios, en el afio 2000, China representaba solo el 1% de
las ventas globales de vehiculos nuevos, mientras que para 2017 alcanz6 el 30%, vendiendo aproximadamente 28,9
millones de unidades, acercandose a los niveles de Europa y Estados Unidos en conjunto, que ya representa el cuarto

mercado mas grande del mundo. (Yela & Chicaiza, 2023)

En América Latina y el Caribe, la industria automotriz presenta una estructura diversa, el primero de ellos, Brasil
paises como Colombia, México y Venezuela tienen un comportamiento dual, ensamblando y exportando parte de su
produccidn, pero también importando vehiculos para abastecer el mercado local, por otro lado, paises como Chile y
Perti no cuentan con una industria automotriz local y dependen unicamente de las importaciones para cubrir su

demanda interna. (Regalado et al., 2021)

Este panorama ha atraido la atencion de la industria automotriz china, que ha establecido acuerdos de distribucion con
concesionarios locales y regionales, como es el caso de Derco una concesionaria multimarca que opera en Bolivia,
Chile, Colombia y Perti, que comercializa la linea de vehiculos de la marca JAC, como concesionario multimarca,
Derco también comercializa bajo contrato la distribucion de otras marcas de vehiculos livianos como Changan, Great
Wall y Haval, estas marcas han trabajado arduamente para superar la imagen de baja calidad asociada a los productos
chinos en el pasado, mejorando la calidad y el disefio de sus vehiculos (Regalado et al., 2021). Sin embargo, a pesar
de estos avances, los consumidores atin pueden mostrar resistencia y es necesario comprender como el neuromarketing

puede influir en sus decisiones de compra.

El mercado automotriz ecuatoriano experimentd una transformacion significativa durante la crisis sanitaria global, lo
que inicialmente se proyectd como una disminucion del 10% en las ventas debido a factores econémicos, se convirtio
en una caida superior al 50% como consecuencia de la pandemia, esta situacion obligd al sector a reinventarse,
implementando nuevas estrategias comerciales que incluyeron la digitalizacion de sus servicios, como la creacion de
salas de exhibicion virtuales y plataformas de venta en linea, el gremio automotriz respondi6 a esta crisis con un plan

integral de reactivacion econdmica que contemplaba tres ejes principales: posicionar al vehiculo como un espacio



seguro frente al contagio, proponer reformas en materia tributaria y modernizar los procesos de comercializacion
mediante herramientas digitales, estas medidas buscaban no solo hacer frente a la crisis inmediata, sino también sentar

las bases para una recuperacion sostenible del sector. (Beltran & Escobar, 2021)

En el mercado automotriz ecuatoriano, las marcas chinas han ganado una importante participacion en los ultimos afios,
ofreciendo vehiculos a precios competitivos, entre las marcas chinas mas relevantes en el sector automotriz del Ecuador
se encuentran: Chery, JAC, Great Wall, Shineray, Dfsk, Jetour, Changan, Foton Motor, Karry, IMC, FAW y Dongfeng,
de acuerdo al informe de la Asociacion de Empresas Automotrices del Ecuador (AEDE) de noviembre de 2022. (Yela

& Chicaiza, 2023)

Segun lo publicado por la voz de america (Aguilera, 2024) menciona en su investigacion que el mercado automotriz
ecuatoriano ha experimentado una transformacién significativa con el ingreso masivo de vehiculos de origen chino,
para 2024, estos vehiculos ocupan el 38% de participacion en las ventas nacionales, con al menos 34,756 unidades

vendidas en el primer semestre del afio

En las investigaciones presentadas en la ciudad de Manta donde se realiza este articulo se evidencio que la tendencia
de crecimiento se ha manifestado tanto a nivel nacional como regional, evidenciandose particularmente en ciudades
como Manta, donde segun reportes de concesionarias locales, las ventas se incrementaron en un 50% ( El Diario,

2019).

Sin embargo, estas marcas chinas aun enfrentan el reto de generar confianza y preferencia entre los consumidores
locales, en este contexto, el uso del neuromarketing se perfila como una oportunidad para que estas marcas puedan
comprender mejor las necesidades, motivaciones y procesos de decision de compra de los consumidores en Manta.
Los consumidores de Manta se enfrentan a una amplia gama de opciones al considerar la compra de un vehiculo chino,
donde factores como el precio, la calidad percibida, el disefio y las caracteristicas técnicas juegan un papel crucial en
su proceso de decision, asi como también existen factores emocionales y subconscientes que pueden influir en su
eleccion final. El neuromarketing busca desentrafiar estos aspectos neurocognitivos, explorando las respuestas
cerebrales de los consumidores ante estimulos publicitarios, disefios de vehiculos y experiencias de compra, con el fin

de optimizar las estrategias de marketing y mejorar la efectividad de las campafias publicitarias.



MARCO TEORICO.

El neuromarketing es un enfoque de marketing que utiliza la investigacion del cerebro y sus procesos tanto racionales
como emocionales e instintivos, durante la toma de decisiones de compra, con el objetivo de comprender el
comportamiento del consumidor hacia una marca, productos o servicios en el mercado. (Pietro Herrera, 2021, pag.
208)

Para Braidot (2009) se trata de una disciplina de avanzada que tiene como objetivo investigar los procesos cerebrales
que explican la conducta y la toma de decisiones de las personas en los campos de accion del marketing tradicional,
inteligencia de mercado, disefio de productos o servicios, comunicaciones, precios, posicionamiento, branding,

targeting y ventas, entre otros.

El neuromarketing es un enfoque de marketing que busca comprender y aprovechar los procesos cerebrales y
emocionales que influyen en las decisiones de compra de los consumidores, utiliza la investigacion del cerebro para
analizar tanto los aspectos racionales como los emocionales e instintivos que intervienen en la toma de decisiones el
objetivo principal del neuromarketing es obtener un mayor conocimiento sobre el comportamiento del consumidor

hacia una marca, productos o servicios en el mercado. (Urbina, 2023)

En mi investigacion sobre la influencia del neuromarketing en la decision de compra de vehiculos chinos en
concesionarias en Manta, me enfoco en como esta disciplina puede ayudar a entender mejor el comportamiento del
consumidor, puesto que el neuromarketing combina la investigacion del cerebro con técnicas de marketing para
analizar tanto los procesos racionales como emocionales que afectan las decisiones de compra, esto es crucial para mi
estudio, puesto que me permite identificar qué estimulos visuales o mensajes publicitarios son mas efectivos para atraer
a los compradores potenciales, al aplicar estos principios, puedo desarrollar estrategias de marketing mas precisas y

efectivas, ajustando las tacticas de las concesionarias para resonar mejor con su audiencia.

En este sentido el neuromarketing es una herramienta poderosa que puede transformar la manera en que las

concesionarias de vehiculos chinos en Manta se conectan con sus clientes y potencian sus ventas.
X1: Psicologia

Segun (Ardila, 2022), “la psicologia como una ciencia experimental que estudia las funciones de la mente, el estudio cientifico

de la conducta”.

La Psicologia es la ciencia que se ocupa tanto tedrica como practicamente, al estudio de los aspectos biologicos,
sociales y culturales del comportamiento humano, tanto a nivel social como individual, asi como también del

funcionamiento y desarrollo de la mente humana. (Hidalgo, 2018)

En mi investigacion sobre neuromarketing y su influencia en la decision de compra de vehiculos chinos en
concesionarias en Manta, la dimension psicoldgica juega un papel crucial, la psicologia, al estudiar las funciones de

la mente y el comportamiento humano, proporciona una base s6lida para entender como los consumidores procesan



la informacion y toman decisiones de compra, este enfoque permite analizar no solo las respuestas emocionales y
racionales a los estimulos de marketing, sino también como los factores sociales y culturales influyen en estas

decisiones.
X2: Asociacion:

Para el neuromarketing las asociaciones son de gran utilidad, dado que representan las bases de la decision de compra,
asi como de la fidelizacion. “La asociacion, contribuye con el procesamiento y la recuperacion de la informacion, la

diferenciacion respecto a la competencia, la generacion de razones de compra, al igual que con la creacion de actitudes o

sentimientos positivos hacia los productos o servicios.” (Urbina, 2023)

La asociacion en el neuromarketing puede manifestarse de varias formas, por ejemplo, una marca puede intentar
asociar su producto con una emocion positiva, como la felicidad o la diversion, mediante el uso de colores, imagenes
o musica especificos en sus anuncios, de esta manera, se busca que los consumidores asocien la marca con sentimientos

positivos y, en ultima instancia, se sientan mas inclinados a comprar el producto. (Urbina, 2023)

Las asociaciones en neuromarketing son cruciales porque forman la base de las decisiones de compra y la fidelizacion
de los clientes, estas asociaciones ayudan en el procesamiento y recuperacion de la informacion, diferenciando los
productos de la competencia y generando razones de compra, ademas, crean actitudes y sentimientos positivos hacia
los productos o servicios, por ejemplo, una marca puede asociar su producto con emociones positivas como la felicidad
o la diversion mediante el uso de colores, imagenes o musica en sus anuncios, esto busca que los consumidores
relacionen la marca con sentimientos positivos, lo que aumenta la probabilidad de compra. Al aplicar estos principios,
puedo analizar como las concesionarias chinas en Manta utilizan asociaciones para influir en las decisiones de compra

de los consumidores, creando estrategias de marketing mas efectivas y atractivas.
X3: Conducta

Para (Balasch, 2007), “la conducta tiene dos significados en el ambito de la psicologia, el primero es el de accién que un individuo

ejecuta y el segundo significado es el de relacion que se establece entre elementos de una asociacion”.

Analizando esta dimension se puede decir que es la interaccion de compra, como la intencion de compra, la preferencia

por ciertos modelos o la frecuencia de visitas a concesionarios de vehiculos chinos.
Conceptualizacion de Decision de compra

“En su sentido mas literal, comprar es la accion de obtener algo por un precio, mientras que desde el marketing el proceso de compra
implica vender del otro lado del intercambio” (Acevedo Navas & Morales Nieto, 2020). Asi, comprar y vender son actividades
opuestas, pero a la vez inseparables, la una no existe sin la otra, detras del intercambio esta la "decision de compra"
que toma el comprador, un proceso de etapas por las que este pasa, para definir qué producto o servicio es el que mas

se adecua a sus necesidades y concretar su intencion. (Acevedo Navas & Morales Nieto, 2020, pag. 10)



Decision de compra, el consumidor ya adquiere la marca preferida o elegida luego de toda la evaluacion realizada, es
aqui donde influye las actitudes de su entorno, es decir, las personas, cuyos comentarios pueden ser positivas o

negativas de manera que fortalecera su decision de compra o cambio de la marca. (Sulla, 2021)
Y1: Cliente:

Un cliente es la razon de ser para la creacion de un producto o servicio ya que estos estan destinados a ser adquiridos
mediante empresas, organizaciones o personas que tienen la necesidad de adquirir productos o servicios para satisfacer

sus necesidades. (Miranda et al., 2021)

Para Maria Estela Raffino en el articulo de (Miranda et al., 2021), “nos dice que el cliente se utiliza para hacer referencia a

las personas o entidades que hacen usufructo de recursos o servicios”.

Un cliente es una persona, entidad o empresa que adquiere productos o servicios de otra persona, entidad o empresa,
es aquel que busca satisfacer una necesidad o deseo especifico mediante la compra o contratacion de bienes o servicios

ofrecidos por un proveedor.
Y2: Producto:

Stanton (2007, p. 221), “define al producto como un conjunto de atributos tangibles e intangibles, el producto puede ser un bien,

un servicio, un lugar, una persona o una idea”. (Marcial, 2021)

Un producto es “cualquier bien material, servicio o idea que posea un valor para el consumidor y sea susceptible de satisfacer una

necesidad” (Pérez & Ubago, 2006).

Un producto es un objeto tangible que se crea y se ofrece en el mercado para satisfacer una necesidad o un deseo de
los clientes, puede ser un bien fisico, como un automovil, un teléfono movil o un electrodoméstico, o puede ser

intangible, como un software, una licencia de uso o una membresia.
Y3: Servicio:

Hablar de servicios implica tratar la complejidad de acciones que son netamente intangibles, en este sentido evaluar la
idoneidad de un servicio se hace sumamente dificil, a pesar de que el servicio no se puede ver, se puede sentir y
percibir, en este sentido evaluar la calidad de servicio se convierte en una tarea que puede variar en funcion de las

percepciones que tenga cada usuario o individuo. (Espinoza, 2021)

Un servicio puede ser definido como una accioén o tarea mayormente intangible que una persona recibe a cambio, ya
sea positiva 0 negativa, y no necesariamente algo material, involucra una combinacion de caracteristicas fisicas (como
aspecto, dimensiones, tonalidad) y aspectos inmateriales (como la reputacion de la marca, la imagen de la empresa)

que el consumidor percibe como algo que cubrira sus requerimientos iniciales. (Kotler, Bloom, & Hayes, 2004)

Un servicio es una actividad intangible que se ofrece para satisfacer una necesidad o un deseo de los clientes, los
servicios son acciones o tareas realizadas por personas o empresas con conocimientos especializados en un

determinado campo.



Problema General
(De qué manera el neuromarketing influye en la decision de compra de vehiculos chinos en concesionarias, Manta?
Objetivo General

Determinar de qué manera influye el neuromarketing en la decisién de compra de vehiculos chinos en Concesionarias.

Manta

Hipétesis general

El neuromarketing incide en la decision de compra de vehiculos chinos en concesionarias Manta.
Hipadtesis especificas

Hipétesis especifica 1:

La psicologia influye en la decision de compra de vehiculos chinos en Concesionarias, Manta.
Hipadtesis especifica 2:

La asociacion influye en la decision de compra de vehiculos chinos en Concesionarias, Manta.
Hipétesis especifica 3:

La conducta influye en la decisién de compra de vehiculos chinos en Concesionarias, Manta.
Hipétesis especifica 4:

El cliente influye en la decision de compra de vehiculos chinos en concesionarias, Manta.
Hipotesis especifica 5:

El producto influye en la decision de compra de vehiculos chinos en concesionarias, Manta.
Hipétesis especifica 6:

El servicio influye en la decision de compra de vehiculos chinos en concesionarias, Manta.
Metodologia.

Para el presente estudio, se empled un tipo de investigacion tipo descriptiva puesto que segiin (Guevara et al., 2020),
este tipo de investigacion constituye "el registro, analisis e interpretacion de la naturaleza actual y la composicion o
procesos de los fenomenos" lo que nos permitid detallar en este contexto especifico en el que se desarrolla el fendmeno
estudiado: las concesionarias de vehiculos chinos ubicadas en la ciudad de Manta, Ecuador, durante el afio 2023, este
contexto es particularmente relevante dado que Manta, como uno de los principales puertos y centros econémicos de
la provincia de Manabi, presenta caracteristicas unicas en cuanto al comportamiento del consumidor y la

comercializacion de vehiculos, bibliografica puesto que en (UNIR, 2022) nos dice que la investigacion bibliografica



implica la bisqueda, recopilacion, organizacion, evaluacion, critica y analisis de datos provenientes de fuentes
bibliograficas este tipo serd fundamental para obtener una comprension profunda y bien fundamentada de estudios
previos, teorias y datos existentes sobre neuromarketing, comportamiento del consumidor y el mercado
automotriz chino. y de campo porque se realizara encuestas en el objeto de estudio que sera en las concesionarias de
vehiculos chinos, con un disefio no experimental, empleando un enfoque cuantitativo, con el objetivo de examinar la
influencia del neuromarketing en la decision de compra de vehiculos chinos en concesionarias de la ciudad de Manta,
el tipo de investigacion exploratoria permitid identificar y comprender en profundidad el fenomeno del neuromarketing
y su impacto en el comportamiento del consumidor al momento de adquirir vehiculos chinos. Ademads, se utilizé un
enfoque descriptivo para recopilar informacion sobre las caracteristicas y preferencias de los consumidores en relacion
con los vehiculos chinos y su relacion con las estrategias de neuromarketing. El disefio de la investigacion se establecio
como no experimental, dado que no se llevaron a cabo manipulaciones o intervenciones en las variables del estudio.
Se utilizé un disefio probabilistico por conveniencia para seleccionar a los participantes de la muestra, teniendo en

cuenta la accesibilidad y disponibilidad de los clientes en las concesionarias de vehiculos chinos en Manta.

La poblacion objetivo fue la Poblacion Econdmicamente Activa (PEA) de la ciudad de Manta, que asciende a 108,919
personas, representando el 40.17% de la poblacion total de la ciudad, la recoleccion de datos se realizé mediante el
uso de un instrumento de encuesta estructurada para medir las percepciones de los consumidores en relacion con las
estrategias de neuromarketing utilizadas en las concesionarias y se aplico el cuestionario a una muestra seleccionada

de manera aleatoria simple entre los clientes que visitaban las concesionarias de vehiculos chinos en Manta.

Los datos recopilados fueron analizados utilizando el software estadistico SPSS. Se realizaron tabulaciones y se
llevaron a cabo analisis estadisticos para explorar las relaciones entre las variables de estudio, evaluar la influencia del

neuromarketing en la decisién de compra y obtener resultados significativos.



Resultados.
Estadisticos de Cronbach

Empleando el programa estadistico IBM SPSS 27.0, se estipulo el resumen de procedimiento de caso donde se
manifiesta el analisis de 383 encuestas contestadas, constituidas por 21 preguntas; de ese modo, se obtuvo un porcentaje

de 100% donde se revela que todas las preguntas fueron contestadas correctamente sin intervencion alguna (Tabla 1).

Tabla 1

Resumen de procesamiento de

casos
M %
Casos  Valido 383 100,0
Excluido® 0 B
Total 383 100,0

a. La eliminacidn por lista se hasa en
todas las variables del
procedimisnto.

Fuente: IBM SPSS 27.0

Las estadisticas de fiabilidad revelan un Alfa de Cronbach de 0,800 para un instrumento compuesto por 21 elementos
este valor se encuentra en el rango positivo alto (>0,8), lo que sugiere que el instrumento tiene una consistencia
so6lida, indicando que los 21 items estan midiendo el mismo constructo de manera bastante coherente. el instrumento
demuestra ser confiable para su propdsito de medicion en el contexto de la investigacion.

Tabla 2

Estadisticas de

fiabilidad
Alfa de [ de
Cronbach elementos
800 21

Fuente: IBM SPSS 27.0

Prueba de Hipétesis General

HO. “El neuromarketing no incide en la decision de compra de vehiculos chinos en concesionarias Manta”.
H1. “El neuromarketing incide en la decision de compra de vehiculos chinos en concesionarias Manta”.

El analisis de correlacion de Pearson realizado entre las variables neuromarketing y decision de compra de vehiculos

chinos en concesionarias de Manta muestra una correlacion positiva moderada de 0.551, con un nivel de significancia



bilateral p < 0.001 y una muestra de 383 casos, estos resultados confirman la hipétesis planteada, demostrando que el
neuromarketing efectivamente incide en la decision de compra de vehiculos chinos en las concesionarias de Manta, la
correlacion positiva indica que, al incrementar las estrategias de neuromarketing, existe una tendencia al aumento en
la decision de compra por parte de los consumidores. La significancia estadistica encontrada (p < 0.001) respalda que

esta relacion no es producto del azar, sino que existe una verdadera asociacion entre ambas variables.
Tabla 3
Correlacion de las variables.

Correlaciones
MEUROMAR K DECISION

ETING DE COMPRA

NEUROMARKETING Correlacion de Pearson 1 5517

Sig. (bilateral) = 001

N 383 383

DECISION DE COMPRA  Correlacion de Pearson 5517 1
Sig. (hilateral) = 001

N 383 383

** La correlacidn es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).
Fuente: IBM SPSS 27.0

Prueba de Hipétesis Especifica 4
HO. “El cliente no influye en la decision de compra de vehiculos chinos en concesionarias, Manta”.
H1. “El cliente influye en la decision de compra de vehiculos chinos en concesionarias, Manta”.

El analisis de correlacion de Pearson presenta un coeficiente de 0.814, revelando una correlacion positiva muy alta,
con un nivel de significancia bilateral p < 0.001 en una muestra de 383 casos, estos resultados validan de manera
contundente la hipdtesis especifica 4, demostrando que el cliente tiene una influencia muy significativa en la decision
de compra de vehiculos chinos en las concesionarias de Manta, esta correlacion es notablemente alta (0.814), lo que
indica que las caracteristicas, preferencias y comportamientos del cliente estan fuertemente vinculados con la decision
final de compra.

Tabla 4

Correlaciones Hipotesis 4

Correlaciones

DECISION

CLIENTE  DE COMPRA

CLIENTE Correlacion de Pearson 1 814"

Sig. (bilateral) =001

N 383 a3

DECISION DE COMPRA  Correlacisn de Pearson 814" 1
Sig. (bilateral) =001

N 383 383

** La correlacidn es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).
Fuente: IBM SPSS 27.0


Fuente:%20IBM%20SPSS%2027.0

Prueba de Hipétesis Especifica 5

HO. “El producto no influye en la decision de compra de vehiculos chinos en concesionarias, Manta”.
H1. “El producto influye en la decisién de compra de vehiculos chinos en concesionarias, Manta”.

El analisis de correlacion de Pearson entre las variables producto y decision de compra muestra un coeficiente de
0.812, evidenciando una correlacion positiva muy alta, con un nivel de significancia bilateral p <0.001 en una muestra
de 383 casos, estos resultados respaldan firmemente la hipétesis especifica 5, demostrando que el producto influye de
manera muy significativa en la decision de compra de vehiculos chinos en las concesionarias de Manta. La correlacion
(0.812) es similar a la correlacion del cliente (0.814), 1o que sugiere que tanto el producto como el cliente son factores
igualmente determinantes en la decision de compra.

Tabla 5

Correlaciones Hipotesis 5 .
Correlaciones

DECISION

PRODUCTO  DE COMPRA

PRODUCTO Correlacion de Pearson 1 812"

Sig. (hilateral) =001

N 383 383

DECISION DE GOMPRA  Caorrelacion de Pearson 812" 1
Sig. (hilateral) =001

N 383 383

** |acorrelacidn es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).
Fuente: IBM SPSS 27.0

Prueba de Hipotesis Especifica 6

HO. El servicio no influye en la decision de compra de vehiculos chinos en concesionarias, Manta.
H1. El servicio influye en la decision de compra de vehiculos chinos en concesionarias, Manta.

La correlacion de Person entre el servicio y la decision de compra de vehiculos chinos en concesionarias de Manta
muestra un coeficiente de Pearson de 0.741, lo cual indica una correlacion positiva fuerte y significativa (p<<0.001) con
una muestra de 383 participantes, este resultado sugiere que el servicio tiene una influencia considerable en la decision
de compra, donde aproximadamente el 74.1% de la variacion en la decision de compra esta relacionada con la calidad
del servicio ofrecido, evidenciando que cuando las concesionarias mejoran sus servicios, existe una mayor probabilidad

de que los clientes decidan comprar vehiculos chinos en Manta.

Tabla 6 .
Correlaciones
Correlaciones Hipotesis 6

DECISION

SERVICIO  DE COMPRA

SERVICIO Correlacion de Pearson 1 7917

Sig. (hilateral) = 001

N 383 383

DECISION DE COMPRA  Correlacidn de Pearson 7917 1
Sig. (hilateral) =001

N 383 383

Fuente: IBM SPSS 27.0

** |3 correlacidn es significativa en el nivel 0,01 (hilateral).



DISCUSION

Los hallazgos de esta investigacion revelan la significativa influencia del neuromarketing en la decision de compra de
vehiculos chinos en las concesionarias de Manta, evidenciando una estrecha relacion entre los aspectos
neurocognitivos del consumidor y su comportamiento de compra, los resultados se alinean con lo propuesto por (Pietro
Herrera, 2021), quien enfatiza que el neuromarketing integra tanto procesos racionales como emocionales en la toma
de decisiones de compra, por lo tanto la dimension psicologica emerge como un factor determinante en la efectividad
del neuromarketing, respaldando lo planteado por (Ardila, 2022), sobre la importancia del estudio cientifico de la
conducta, los estimulos especificamente disefiados en las concesionarias de Manta estan logrando captar la atencion
del consumidor y modificar las percepciones preexistentes sobre los vehiculos chinos, tradicionalmente asociados con
una calidad inferior, este estudio sobre la influencia del neuromarketing en la decision de compra de vehiculos chinos
en las concesionarias de Manta revela varios aspectos significativos que merecen un analisis profundo en el contexto
de la literatura existente y las tendencias actuales del mercado automotriz.

“La transformacion del mercado automotriz chino, que pasé de representar apenas el 1% de las ventas globales en 2000 a alcanzar
un 38% en 2024” segun (Aguilera, 2024) , demuestra un cambio paradigmatico en la industria automotriz global. Este
crecimiento exponencial, que se refleja también en el mercado ecuatoriano, sugiere que las estrategias de
neuromarketing empleadas por las marcas chinas han sido efectivas en modificar las percepciones de los consumidores.
Esta evolucion coincide con lo sefialado por (Yela & Chicaiza, 2023), quienes destacan la creciente relevancia de
marcas como Chery, JAC, Great Wall, entre otras, en el mercado ecuatoriano.

Un hallazgo particularmente relevante es la interrelacion entre los tres componentes principales del neuromarketing
identificados en el estudio: psicologia, asociacion y conducta, la dimension psicologica, como sefiala (Ardila, 2022),
juega un papel fundamental en la comprension del comportamiento del consumidor, los resultados sugieren que las
concesionarias que logran alinear sus estrategias de marketing con los procesos psicologicos de toma de decisiones
obtienen mejores resultados en términos de ventas y fidelizacion de clientes.

La dimension de asociacion, por su parte, emerge como un factor crucial en la construccion de la percepcion de marca,
como indica (Urbina, 2023), las asociaciones positivas contribuyen significativamente al procesamiento y recuperacion
de informacion, asi como a la diferenciacion respecto a la competencia, en el contexto de los vehiculos chinos en
Manta, esto es particularmente relevante dado el desafio historico que estas marcas han enfrentado en términos de
percepcion de calidad.

“Es notable como la pandemia de COVID-19 actué como un catalizador para la transformacion digital del sector, como
sefialan” (Beltran & Escobar, 2021), la implementacion de salas de exhibicion virtuales y plataformas de venta en linea
no solo respondié a una necesidad inmediata, sino que también revoluciond la manera en que se aplican las estrategias
de neuromarketing en el sector automotriz.

“El crecimiento documentado del 38% en la participacion de mercado de vehiculos chinos” (Aguilera, 2024), se refleja en los
patrones de comportamiento observados en los consumidores de Manta, este fendmeno puede explicarse mediante la
teoria de asociacion del neuromarketing, donde las marcas chinas han logrado transformar exitosamente las
percepciones previas de baja calidad, como lo sefalan Regalado et al. (2021) en su analisis del mercado
latinoamericano, un aspecto que merece especial atencion es como las marcas chinas han logrado superar gradualmente
la percepcion historica de baja calidad, los resultados sugieren que esto se ha logrado no solo a través de mejoras
tangibles en la calidad y el disefio de los vehiculos, sino también mediante estrategias de neuromarketing efectivas que
han trabajado en el nivel subconsciente de los consumidores.

las concesionarias de vehiculos chinos en Manta estan logrando crear nuevas asociaciones positivas que superan los
prejuicios historicos, mediante la implementacion de estrategias que vinculan sus productos con valores como la
innovacidn, la tecnologia y la relacion calidad-precio, la conducta del consumidor, analizada desde la perspectiva de
(Balasch, 2007), demuestra una evolucion en los patrones de compra de vehiculos chinos en Manta, los consumidores



estan mostrando una mayor apertura hacia estas marcas, evidenciada en el incremento de visitas a las concesionarias
y en la consideracion seria de estos vehiculos como alternativa de compra.

Un aspecto novedoso revelado en este estudio es la transformacion en la percepcion del cliente, que segun lo planteado
por Miranda et al. (2021), se ha convertido en el eje central de las estrategias de neuromarketing en las concesionarias,
particularmente relevante es el hallazgo sobre el servicio postventa, que ha demostrado ser crucial en la decision de
compra, alineandose con lo expuesto por (Espinoza, 2021), sobre la naturaleza intangible de los servicios y su impacto
en la percepcion del cliente, las concesionarias estan utilizando el neuromarketing para transformar la experiencia de
servicio, creando puntos de contacto emocionales que fortalecen la confianza del consumidor.

Los resultados demuestran ademas una correlacion significativa entre las estrategias de neuromarketing implementadas
y el incremento en la participacion de mercado de las marcas chinas, respaldando los datos presentados por (Yela &
Chicaiza, 2023), este fendmeno se observa particularmente en marcas como Chery, JAC y Great Wall, que han logrado
posicionarse efectivamente mediante técnicas que apelan tanto a aspectos racionales como emocionales.

La investigacion también destaca la importancia del disefio del producto en la decisién de compra, respaldando lo
planteado por (Marcial, 2021) sobre los atributos tangibles ¢ intangibles del producto, esto se complementa con el
papel de las redes neuronales en la formacion de preferencias de marca, como lo sugiere Braidot (2009), donde las
concesionarias estan aprovechando este conocimiento para crear experiencias multisensoriales que activan respuestas
cerebrales positivas.

Es notable como el neuromarketing esta influyendo en la percepcion de valor, modificando la ecuacion tradicional de
valor percibido y permitiendo que los vehiculos chinos compitan efectivamente no solo en precio sino también en
aspectos como calidad, tecnologia y estatus, es importante sefialar algunas limitaciones del estudio, la investigacion se
circunscribe al contexto especifico de Manta, por lo que sus resultados podrian no ser completamente extrapolables a
otras regiones ademas, el rapido avance de la tecnologia automotriz china y las cambiantes condiciones del mercado
sugieren la necesidad de estudios longitudinales que permitan evaluar la evolucion de estas percepciones a lo largo del
tiempo.

Las implicaciones de estos hallazgos son significativas para el sector automotriz, particularmente para las marcas
chinas que buscan expandir su presencia en el mercado ecuatoriano, los resultados sugieren que la implementacién
efectiva de estrategias de neuromarketing puede acelerar el proceso de aceptacion y preferencia por estos vehiculos,
superando barreras culturales y preconceptos establecidos esto implica que las concesionarias deben continuar
invirtiendo en investigacion neurocientifica para comprender mejor los patrones de decision de sus consumidores, para
culminar, este estudio se pone de manifiesto la necesidad de investigaciones futuras que exploren la interseccion entre
el neuromarketing y las nuevas tecnologias automotrices, particularmente en el contexto de la creciente electrificacion
de vehiculos y la innovacion en movilidad sostenible, la comprension de como estos avances tecnologicos influyen en
las respuestas neuronales de los consumidores sera crucial para el desarrollo de estrategias de marketing efectivas en
el futuro.

CONCLUSION

La investigacion sobre la influencia del neuromarketing en la decision de compra de vehiculos chinos en las
concesionarias de Manta ha revelado importantes hallazgos que contribuyen a la comprension de este fendomeno
comercial emergente, a través del analisis realizado, se han identificado varios aspectos fundamentales que demuestran
la relevancia del neuromarketing como herramienta estratégica en el sector automotriz.

En primer lugar, se ha evidenciado que la psicologia del consumidor juega un papel crucial en el proceso de decision
de compra de vehiculos chinos, los estimulos emocionales y racionales procesados por el cerebro influyen
significativamente en la percepcion de las marcas chinas, que han logrado evolucionar desde una imagen inicial de
baja calidad hacia una posicién mas competitiva en el mercado mantense. Esta transformacion se ha conseguido
mediante la implementacion de estrategias de neuromarketing que abordan tanto los aspectos cognitivos como
emocionales del proceso de compra, la investigacion ha demostrado que las asociaciones mentales creadas por los
consumidores respecto a los vehiculos chinos han experimentado una evolucion positiva, particularmente en términos
de calidad percibida y valor por el dinero, este cambio de percepcion se ha logrado a través de estrategias de



neuromarketing que han trabajado en la construccion de asociaciones positivas entre las marcas chinas y atributos
como innovacion, tecnologia y confiabilidad.

Respecto a la conducta del consumidor, se ha comprobado que el neuromarketing ha influido efectivamente en los
patrones de comportamiento de compra, los consumidores de Manta han mostrado una mayor disposicion a considerar
y adquirir vehiculos de origen chino, superando gradualmente las barreras psicoldgicas y los prejuicios previamente
existentes, el estudio también ha revelado que el factor cliente es determinante en la decision de compra, donde las
estrategias de neuromarketing han sido efectivas en la identificacion y satisfaccion de las necesidades especificas del
mercado local, la comprension de los procesos neurocognitivos ha permitido a las concesionarias adaptar sus
estrategias de venta y servicio al cliente de manera mas efectiva.

En cuanto al producto, los resultados demuestran que las marcas chinas han logrado posicionarse competitivamente en
el mercado de Manta gracias a la implementacion de estrategias de neuromarketing que han permitido alinear las
caracteristicas de los vehiculos con las expectativas y preferencias del consumidor local, la investigacion confirma que
factores como el disefo, la tecnologia y el precio han sido comunicados efectivamente a través de técnicas de
neuromarketing, el componente de servicio ha emergido como un factor diferenciador crucial, donde las concesionarias
han implementado estrategias basadas en el neuromarketing para mejorar la experiencia del cliente en todas las etapas
del proceso de compra y post-venta, esto ha contribuido significativamente a la construccion de confianza y lealtad
hacia las marcas chinas.

Esta investigacion confirma la hipotesis general planteada, demostrando que el neuromarketing efectivamente incide
en la decision de compra de vehiculos chinos en las concesionarias de Manta, las estrategias basadas en el
neuromarketing han demostrado ser herramientas efectivas para superar las barreras perceptuales tradicionales
asociadas con los productos de origen chino y han contribuido al incremento de la participacion de mercado de estas
marcas en la region, los resultados obtenidos proporcionan una base solida para que las concesionarias de vehiculos
chinos en Manta continten desarrollando y refinando sus estrategias de neuromarketing, la comprension de los
procesos neurocognitivos que influyen en la decision de compra permite una mejor adaptacion de las estrategias
comerciales a las necesidades y preferencias especificas del mercado local.
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