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RESUMEN

El objetivo de la investigacion es determinar de qué manera el neuromarketing influye en el
comportamiento de compra del usuario del Centro Comercial "Paseo Shopping" del cantén Portoviejo. La
investigacion utilizé una metodologia tipo descriptiva, exploratoria y bibliografica. Ademads, a partir de un
proceso de observacion, se usaron herramientas de recoleccion y analisis de datos de tipo cuantitativo y
cualitativo. Previo a la recoleccion de datos, se revisaron fuentes bibliograficas para delimitar el estudio,
para ello se efectud una encuesta a la poblacion urbana del canton ademas de una entrevista al administrador
con el fin de conocer la percepcion sobre el neuromarketing y su influencia; los resultados alcanzados
muestran correlacion positiva entre el nivel de atencion y las respuestas sensoriales del consumidor frente
a distintos estimulos. Por lo que, se puede comprender como reacciona el cerebro ante los estimulos de
campanas de marketing y por lo tanto, el comportamiento y pensamiento de los consumidores.

Palabras claves: neuromarketing, comportamiento, consumidor, merchandising visual, compra.

ABSTRACT

The objective of the research is to determine to what extent neuromarketing influences the purchasing
behavior of the user of the "Paseo Shopping" Shopping Center in the Portoviejo canton. The research used
a descriptive, exploratory and bibliographic methodology. In addition, based on an observation process,
quantitative and qualitative data collection and analysis tools were used. Prior to data collection,
bibliographic sources were reviewed to delimit the study, for which a survey was conducted of 100 users
who daily visit the C.C. The results achieved through the application and study of neuromarketing show a
positive correlation between the level of attention and the consumer's sensory responses to different stimuli.
Therefore, it is possible to understand how the brain reacts to the stimuli of marketing campaigns and,
therefore, the behavior and thoughts of consumers and users who perceive it.
Keywords: neuromarketing, behavior, consumer, visual merchandising, purchase.
INTRODUCCION

El comportamiento del consumidor ha evolucionado en los pensamientos, sentimientos y vivencias del
individuo, esto se debe a que este tipo de conducta siempre esta en busca de analizar los diferentes factores
que influyen en la conducta de una persona o grupo de personas, al momento de realizar una compra de un
producto o servicio (Pinzén & Viteri , 2021). Esto quiere decir que no se trata solo de saber como es el
comportamiento del consumidor con respecto a la decision de compra, sino de tener conocimiento sobre

todo lo que incluye cada una de las etapas del proceso de compra. Un claro ejemplo donde evalia esta



conducta son los centros comerciales, que en los ultimos afios vienen teniendo un aporte relevante con
respecto al consumidor.

Por otro lado, se tiene al neuromarketing que basicamente es la aplicacion de técnicas de la neurociencia
al marketing. Su objetivo es conocer y comprender los niveles de atencion que muestran las personas a
diferentes estimulos. De esta manera se trata de explicar el comportamiento de las personas desde la base
de su actividad neuronal (Erazo & Gallardo , 2020). Ademas, la finalidad del uso de estas técnicas se basa
en averiguar a qué estimulos las personas prestan mas atencion y a cuales no influye directamente en el
comportamiento de la persona.

De forma similar a nivel de Latinoamérica y siendo mas especificos en Ecuador los centros comerciales
estan en pleno crecimiento, esto se debe a que los clientes buscan cosas que cubran sus necesidades, ademas
de ofrecer mejoras inmediatas a las necesidades conscientes y subconscientes de los usuarios (Ruiz, 2017).
Sin embargo, todo este crecimiento trae consigo una problematica en comun que se basa en que al tener un
mayor incremento de negocios como los centros comerciales representa una mayor competitividad, lo que
hace que exista la necesidad de conocer mucho mas al consumidor para poder tener una ventaja competitiva
en el mercado.

Ademas la presente investigacion es de gran importancia porque se sustenta la problematica que tiene
el centro comercial como el desconocimiento respecto al neuromarketing y el comportamiento del
consumidor, se conoce que en el mercado actual existen varios centros comerciales que atraviesan por el
mismo problema, en este caso es importante tener claro que el neuromarketing busca comprender y entender
cuales son las razones principales por las cuales el usuario es inducido a reaccionar de diversas formas
expresadas mediante su conducta. Ademas, debido a la competencia local que tiene el "Paseo Shopping" es
importante tener una idea clara de los factores que toma en cuenta el consumidor Portovejense antes de
efectuar una compra, todo esto se podra aclarar en los resultados que arroje la indagacion mas adelante.

En ese mismo orden de ideas entre los antecedentes mas importantes que se relacionan al tema en
estudio se tiene el de Tapia (2018) titulado “Neuromarketing y el Comportamiento del Consumidor de los
clientes del Centro Comercial, Ate - 2018” en donde se manejo enfoque no experimental, de corte
transversal, de nivel descriptivo correlacional, que tiene como propdsito analizar la conducta de las
variables y la relacion existente entre el Neuromarketing y el comportamiento del consumidor. Para lo cual,
se obtuvo como resultado que los antecedentes internacionales, nacionales y locales ayudan a tener una
mayor fiabilidad de los resultados que se puedan apreciar en indagaciones parecidas al tema en estudio.

Al mismo tiempo Balandra (2019) en su proyecto de titulacion “comportamiento del consumidor y su
fidelizacion en un centro comercial. Una revision sistematica de la literatura cientifica de 10 afios atras,
Trujillo—2019.”, se enfocé en describir de qué manera influye el comportamiento del consumidor a sentirse
fidelizado con un centro comercial peruano, utilizando una metodologia basada en la estrategia PRISMA.
Por otro parte, se obtuvo resultado que existe una relacion directa entre la experiencia de compra y su nivel
de fidelizacion. De este modo, se concluy6 que los visitantes y clientes que perciben satisfactoriamente sus
compras pueden ser fidelizados con mayores posibilidades.

Conjuntamente Orus, Alava & Ibafiez (2017) en su articulo cientifico “Neuromarketing en Investigacion
de Mercados: una revision practica sobre su pasado, presente y futuro” se enfocaron en conocer el grado de

alcance que esta nueva metodologia de investigacion de mercados tiene para el mundo académico y



empresarial. De esta forma y ante la dificultad de realizar un estudio cuantitativo utilizando tecnologias de
neuromarketing, se logré replicar y extender a otro contexto los resultados de uno de los experimentos mas
famosos y difundidos en neuromarketing, mediante el uso de técnicas de comunicacion.

Por su parte, en el estudio realizado por Vasquez (2019) en donde se analizo las técnicas del
neuromarketing existentes en la gestion empresarial con la ayuda de distintas bases de datos como
Redalyc.org, Proquest, Ebsco, Jstor, Science direct, y Scielo entre los afios 2008 y 2018. Se utilizo un
enfoque mixto cualitativo y descriptivo, a través de analisis bibliométricos y de mineria de datos. En donde,
se obtuvo como resultado final que realizar estudios en este campo se transforma en una exclusividad de
grandes corporaciones, las cuales no comparten sus resultados, debido al caracter privado y por tanto no
son difundidos para el enriquecimiento del conocimiento y apoyo al desarrollo académico y comercial.

De igual manera se puede destacar el estudio de Carrion & Pefia (2021) titulado “Merchandising visual
como efecto persuasivo en el comportamiento de compra del consumidor. Revision sistematica y
metaanalisis”, utilizaron una metodologia de tipo revision sistematica y metaanalisis con enfoque
cualitativo y cuantitativo, en donde pudieron obtener como resultado que es muy necesario realizar un plan
solido de merchandising visual, a fin de establecer emociones en los consumidores que desean comprar,
generandoles satisfaccion y una experiencia imborrable, y por afiadidura prevenir pérdidas economicas en
la organizacion.

El neuromarketing

A diferencia del marketing tradicional o el empleo de otras técnicas de marketing, la ventaja competitiva
trascendental del neuromarketing radica en conocer con mayor certeza como llamar la atencion del pablico
objetivo mediante las acciones publicitarias. Alsharif y Salleh (2022). En consecuencia, mediante el
neuromarketing podemos analizar el nivel de atencion y las respuestas sensoriales del consumidor frente a
distintos estimulos. De este modo se puede mencionar entonces, que un cliente estd rodeado por cuatro
factores claves al momento de plantearse cualquier compra, los cuales son: el producto, el precio, la
promocion ademas de la estética del lugar. Asimismo, es importante destacar que la psicologia del individuo
juega un papel muy importante a la hora de decidirse o no por un producto. Para Cumbe (2022) Este es el
factor mas dificil de medir y anticipar, ya que cada persona es tnica.

El marketing sensorial es una forma de comercializacion que atrae a los consumidores a través de los
cinco sentidos. Cada uno se utiliza para relacionarse con los consumidores en un nivel emocional. Esta
estrategia estd respaldada por estudios que sugieren que las sensaciones corporales influyen en las
decisiones que tomamos. Es decir, esto crea la oportunidad de capitalizar un campo ocasionalmente
utilizado para mejorar las campafias. Flores y Espinoza (2021)

Partiendo de las concepciones de los autores se considera que el neuromarketing permite la comprension
de los verdaderos deseos de los consumidores puesto que en ¢l se analizan los aspectos sensoriales como
factor influyente en las respuestas de las personas frente a estimulos relacionados con lo multisensorial.
Influencia del neuromarketing en el consumidor

El visual merchandising es la estrategia que se utiliza para la presentacion de los productos, trabajando
en la estética del punto de venta, con el objetivo de captar la atencion y atraer a los clientes. Es decir, el
visual merchandising en primer lugar, otorga una vision activa de los productos, y en segundo, acota su

campo de accion, los puntos de venta fisicos. Por lo tanto, se puede decir que el merchandising esta



compuesto por todas aquellas acciones que se llevan a cabo en las tiendas fisicas para potenciar los
productos y alcanzar los objetivos. (Rituparna & Justin, 2022)
El cerebro humano

Los seres humanos somos Uinicos a pesar de estar inmersos en un mismo entorno por lo cual, percibimos
de manera distinta y Ginica todo estimulo que despierte e incite a reaccionar nuestra forma de comportarnos.

Para Teira y Godoy (2018):

El cerebro es una de las estructuras mas extraordinarias y complejas que existen en la naturaleza.
La ciencia esta avanzando mucho y ahora ya conocemos sus partes y como ¢éstas se relacionan
entre si. Ademas, en el sistema nervioso, el cerebro es el encargado de recibir los estimulos que
llegan tanto del exterior (a través de los sentidos) como del interior (preconceptos, ideas, valores,
etcétera). (p.20)

Por otro lado, Roth (2013) expresa que “el neuromarketing se interesa en como el cerebro procesa la
toma de decisiones, de modo tal que se permita comprender las influencias que determinan el
comportamiento de compra”.

Cada persona interpreta todo estimulo a su manera por lo que por esto se entiende que una persona se
comporte de cierta forma y tome sus decisiones en base a lo que siente, piensa y cree segin sus
interpretaciones de los estimulos externos que estan en el mundo que los rodea; de esto, se vale el marketing
para fundamentar sus estrategias para influir en el comportamiento de un consumidor.

Comportamiento de compra

Es importante destacar que el consumidor refleja su manera de vivir por medio de las compras que
efecta y de los bienes que posee, por tanto, los centros comerciales transforman sus espacios en verdaderos
centros de experiencias de consumo y emociones. Mendieta y Rodriguez (2019).

Teira y Godoy (2018) definen el comportamiento de compra como el comportamiento del consumidor
como el comportamiento que los consumidores exhiben al buscar, comprar, utilizar, evaluar y desechar
productos y servicios que ellos esperan que satisfagan sus necesidades.

En este sentido, su principal factor de atraccion no es solo la compra de productos, sino la experiencia
de compra. Por consiguiente, la identidad, edad y otros factores juegan un rol determinante al momento de
establecer las prioridades de compras para los clientes.

Bajo el fundamento bibliografico, el objetivo del presente estudio es determinar en qué medida el
neuromarketing influye en el comportamiento de compra del usuario del Centro Comercial "Paseo
Shopping" del canton Portoviejo. Por lo tanto, con la presente indagacion a mas de alcanzar los objetivos
se pretende demostrar de qué manera el aspecto emocional, intuitivo y racional influye en el
comportamiento de compra del usuario del centro comercial antes mencionado. De esta forma, se podra
tener una visualizacion mas concreta de los beneficios que tiene el neuromarketing dentro de una
organizacion que venda algun tipo de producto o servicio.

HIPOTESIS
Hipotesis general
e El neuromarketing influye en el comportamiento de compra del consumidor del Centro Comercial
"Paseo Shopping" del canton Portoviejo.

Hipétesis especificas



e El aspecto emocional influye en el comportamiento de compra del consumidor del Centro
Comercial "Paseo Shopping" del canton Portoviejo.
e El aspecto instintivo influye en el en el comportamiento de compra del consumidor del Centro
Comercial "Paseo Shopping" del canton Portoviejo.
e Elaspecto racional influye en el comportamiento de compra del consumidor del Centro Comercial
"Paseo Shopping" del canton Portoviejo.
e La experiencia influye en el comportamiento de compra del consumidor del Centro Comercial
"Paseo Shopping" del canton Portoviejo.
e Elinterés afectivo influye en el comportamiento de compra del consumidor del Centro Comercial
"Paseo Shopping" del canton Portoviejo.
e La percepcion influye en el comportamiento de compra del consumidor del Centro Comercial
"Paseo Shopping" del canton Portoviejo.
METODOLOGIA
El presente trabajo tiene enfoque mixto, de tipo descriptivo, exploratorio y bibliografico. La
problematica fue identificada a partir de un proceso de observacion, en base al cual se usaron posteriormente
herramientas de recoleccion y analisis de datos de tipo cuantitativo y cualitativo. Previo a la recoleccion
de datos, se procedid con revision de fuentes bibliograficas para delimitar el estudio, las cuales
proporcionaron las bases tedricas y metodologicas del tema propuesto. Una encuesta estructurada a la
poblacion econémicamente activa del cantdon Portoviejo y una entrevista al administrador del Paseo
Shopping de Portoviejo formaron parte de los instrumentos y técnicas de recoleccion de datos mismas que
permitieron conocer como el neuromarketing influye en el proceso de compra en usurarios del paseo
shopping de Portoviejo; una vez finalizado el proceso de recoleccion de informacion se procedio a utilizar
el sistema SPSS para el analisis de los datos de forma estadistica.
Poblacion y unidad de analisis
Los habitantes del canton Portoviejo corresponden a la poblacion universo de la cual se tomara una
muestra para la unidad de analisis. Referente al ultimo censo poblacional, segun datos del INEC la
poblacion total del canton es de 280.000 habitantes, pero para obtencion de datos se considerd a aquella
poblacion urbana econdémicamente activa correspondiente a habitantes integrados en el mercado laboral.
Calculo de la muestra
Una vez se determin la unidad de analisis se procedio a definir la muestra, con este propdsito se utilizo

el método probabilistico de muestreo simple, con la formula:

Donde:

P =0,5 (50% de aceptacion)
Q =0,5 (50% de rechazo)

= 1,96 (nivel de confianza)
N =130.456 (poblacion)

= 0,05 (margen de error)

n =;? (tamafio de muestra)



Considerando que la poblacion de estudio son la poblacién urbana econdémicamente activa del canton
Portoviejo se procede a aplicar la formula estadistica de muestreo simple puesto que la poblacion total es
conocida donde se determind una muestra de 383 personas a encuestar
RESULTADOS

Una vez concluido con la recoleccion de datos se muestra en esta seccion los resultados obtenidos.

Confiabilidad del instrumento

Tabla 1. Estadisticos de fiabilidad

Alfa de Cronbach N de elementos

877 20

Fuente: software IBM SPSS Statistics

La tabla 1 presenta la validacion del instrumento de recoleccion de datos llevado a cabo en el sistema
estadistico SPSS; donde, segln el coeficiente alfa de Cronbach es de 0,873 siendo esto un resultado
favorable de su aplicabilidad en la presente investigacion.

Rho de Spearman para la prueba de hipdtesis

Para la comprobacion de hipodtesis, se realizd el andlisis correlacional bajo el coeficiente rho de

Spearman en el sistema estadistico SPSS, para ello la tabla 2 sera de gran utilidad para la interpretacion.

Tabla 2. Interpretacion de la correlacion rho de Spearman

Rango Grado de correlacién
-0.91 a-1.00 Correlacion negativa perfecta
-0.76 a -0.90 Correlacion negativa muy fuerte
-0.51a-0.75 Correlacion negativa considerable
-0.11 a-0.50 Correlacion negativa media
-0.01a-0.10 Correlacion negativa débil

0.00 No existe correlacion
+0.01 a+0.10 Correlacion positiva débil
+0.11 a+0.50 Correlacion positiva media
+0.51 a+0.75 Correlacion positiva considerable
+0.76 a +0.90 Correlacion positiva muy fuerte
+0.91 a +1.00 Correlacion positiva perfecta

Fuente: Martinez Ortega, R
Comprobacion de hipotesis

Hipotesis general (comprobacion)



HO: El neuromarketing no influye en el comportamiento de compra del consumidor del Centro Comercial
"Paseo Shopping" del canton Portoviejo.
H1: El neuromarketing si influye en el comportamiento de compra del consumidor del Centro Comercial

"Paseo Shopping" del cantén Portoviejo.

Tabla 3. Comprobacion hipdtesis general

El neuromarketing ~ El comportamiento

de compra del

consumidor

Coeficiente de correlacion 1,000 ,700™
El neuromarketing Sig. (bilateral) . ,000

N 383 383

Rho de Spearman

Coeficiente de correlacion ,700™ 1,000
El comportamiento de compra del

Sig. (bilateral) ,000
consumidor

N 383 383

Fuente: software IBM SPSS Statistics
Interpretacion:

El analisis de correlacion entre las variables dependiente e independiente demuestra que estan
correlacionadas de forma positiva considerable (0,700) y que dicha correlacion es estadisticamente
significativa, ya que el valor de la significancia es p < 0,05. En consecuencia, se aprueba la hipdtesis H1
donde se demuestra que el neuromarketing si influye en el comportamiento de compra del consumidor del
Centro Comercial "Paseo Shopping" del canton Portoviejo.

Hipétesis especifica 1 (comprobacion)
HO: El aspecto emocional no influye en el comportamiento de compra del consumidor del Centro Comercial
"Paseo Shopping" del canton Portoviejo.
H1: El aspecto emocional si influye en el comportamiento de compra del consumidor del centro comercial

"Paseo Shopping" del canton Portoviejo.

Tabla 4. Comprobacion hipotesis especifica 1

El Aspecto El comportamiento
Emocional de compra del

consumidor

Coeficiente de correlacion 1,000 754"
El Aspecto Emocional Sig. (bilateral) . ,000

N 383 383

Rho de Spearman

Coeficiente de correlacion 754 1,000
El comportamiento de compra del

Sig. (bilateral) ,000
consumidor

N 383 383

Fuente: software IBM SPSS Statistics
Interpretacién:

El analisis de correlacion entre las variables dependiente e independiente demuestra que estan

correlacionadas de forma positiva muy fuerte (0,754) y que dicha correlacion es estadisticamente



significativa, ya que el valor de la significancia es p < 0,05. En consecuencia, se aprueba la hipdtesis H1
donde se demuestra que el aspecto emocional si influye en el comportamiento de compra del consumidor
del centro comercial "Paseo Shopping" del canton Portoviejo.

Hipétesis especifica 2 (comprobacion)

HO: El aspecto instintivo no influye en el en el comportamiento de compra del consumidor del Centro
Comercial "Paseo Shopping" del canton Portoviejo.

H1: El aspecto instintivo si influye en el en el comportamiento de compra del consumidor del Centro

Comercial "Paseo Shopping" del canton Portoviejo.

Tabla 5. Comprobacion hipdtesis especifica 2

El aspecto Instintivo  El comportamiento

de compra del

consumidor

Coeficiente de correlacion 1,000 786"
El aspecto Instintivo Sig. (bilateral) . ,000

N 383 383

Rho de Spearman

Coeficiente de correlacion 786" 1,000
El comportamiento de compra del

Sig. (bilateral) ,000
consumidor

N 383 383

Fuente: software IBM SPSS Statistics
Interpretacién:

El analisis de correlacion entre las variables dependiente e independiente demuestra que estan
correlacionadas de forma positiva muy fuerte (0,786) y que dicha correlacion es estadisticamente
significativa, ya que el valor de la significancia es p < 0,05. En consecuencia, se aprueba la hipdtesis H1
donde se demuestra que el aspecto instintivo si influye en el comportamiento de compra del consumidor
del Centro Comercial "Paseo Shopping" del canton Portoviejo.

Hipétesis especifica 3 (comprobacion)
HO: El aspecto racional no influye en el comportamiento de compra del consumidor del Centro Comercial
"Paseo Shopping" del canton Portoviejo.
H1: El aspecto racional si influye en el comportamiento de compra del consumidor del Centro Comercial

"Paseo Shopping" del canton Portoviejo.

Tabla 6. Comprobacion hipdtesis especifica 3

El aspecto Racional  El comportamiento
de compra del

consumidor

Coeficiente de correlacion 1,000 ,604™
El aspecto Racional Sig. (bilateral) . ,000
N 383 383
Rho de Spearman
Coeficiente de correlacion ,604™ 1,000
El comportamiento de compra del
Sig. (bilateral) ,000

consumidor
N 383 383




Fuente: software IBM SPSS Statistics

Interpretacién:

El analisis de correlacién entre las variables dependiente e independiente demuestra que estan
correlacionadas de forma positiva considerable (0,604) y que dicha correlacion es estadisticamente
significativa, ya que el valor de la significancia es p < 0,05. En consecuencia, se aprueba la hipdtesis H1
donde se demuestra que el aspecto racional si influye en el comportamiento de compra del consumidor del
Centro Comercial "Paseo Shopping" del canton Portoviejo.

Hipétesis especifica 4 (comprobacion)
HO: La experiencia no influye en el comportamiento de compra del consumidor del Centro Comercial
"Paseo Shopping" del canton Portoviejo.
H1: La experiencia si influye en el comportamiento de compra del consumidor del Centro Comercial "Paseo

Shopping" del canton Portoviejo.

Tabla 7. Comprobacion hipotesis especifica 4

La experiencia El comportamiento

de compra del

consumidor

Coeficiente de correlacion 1,000 940"
La experiencia Sig. (bilateral) . ,000

N 383 383

Rho de Spearman

Coeficiente de correlacion ,940™ 1,000
El comportamiento de compra del

Sig. (bilateral) ,000
consumidor

N 383 383

Fuente: software IBM SPSS Statistics

Interpretacion:

El analisis de correlacion entre las variables dependiente e independiente demuestra que estan
correlacionadas de forma positiva perfecta (0,940) y que dicha correlacion es estadisticamente significativa,
ya que el valor de la significancia es p < 0,05. En consecuencia, se aprueba la hipdtesis H1 donde se
demuestra que la experiencia si influye en el comportamiento de compra del consumidor del Centro
Comercial "Paseo Shopping" del canton Portoviejo.

Hipétesis especifica 5 (comprobacion)
HO: El interés afectivo no influye en el comportamiento de compra del consumidor del Centro Comercial
"Paseo Shopping" del canton Portoviejo.
H1: El interés afectivo si influye en el comportamiento de compra del consumidor del Centro Comercial

"Paseo Shopping" del canton Portoviejo.

Tabla 8. Comprobacion hipdtesis especifica 5

El interés afectivo  El comportamiento
de compra del

consumidor




Coeficiente de correlacion 1,000 ,964™

El interés afectivo Sig. (bilateral) . ,000
N 383 383
Rho de Spearman
Coeficiente de correlacion ,964™ 1,000
El comportamiento de compra del
Sig. (bilateral) ,000
consumidor
N 383 383

Fuente: software IBM SPSS Statistics

Interpretacién:

El analisis de correlacion entre las variables dependiente e independiente demuestra que estan
correlacionadas de forma positiva perfecta (0,964) y que dicha correlacion es estadisticamente significativa,
ya que el valor de la significancia es p < 0,05. En consecuencia, se aprueba la hipdtesis H1 donde se
demuestra que el interés afectivo si influye en el comportamiento de compra del consumidor del Centro
Comercial "Paseo Shopping" del canton Portoviejo.

Hipétesis especifica 6 (comprobacion)
HO: La percepcion no influye en el comportamiento de compra del consumidor del Centro Comercial
"Paseo Shopping" del canton Portoviejo.
H1: La percepcion si influye en el comportamiento de compra del consumidor del Centro Comercial "Paseo

Shopping" del canton Portoviejo.

Tabla 9. Comprobacion hipdtesis especifica 6

La percepcion El comportamiento

de compra del

consumidor

Coeficiente de correlacion 1,000 866"
La percepcion Sig. (bilateral) . ,000

N 383 383

Rho de Spearman

Coeficiente de correlacion ,866™ 1,000
El comportamiento de compra del

Sig. (bilateral) ,000
consumidor

N 383 383

Fuente: software IBM SPSS Statistics

Interpretacién:

El analisis de correlacién entre las variables dependiente e independiente demuestra que estan
correlacionadas de forma positiva muy fuerte (0,866) y que dicha correlacion es estadisticamente
significativa, ya que el valor de la significancia es p < 0,05. En consecuencia, se aprueba la hipdtesis H1
donde se demuestra que la percepcion si influye en el comportamiento de compra del consumidor del Centro
Comercial "Paseo Shopping" del canton Portoviejo.

DISCUSION

Por lo que se logr6 analizar mediante la revision bibliografica y la recoleccion de informacion para el

presente estudio podemos considerar que el neuromarketing considerar se relaciona con el nivel de atencion

y las respuestas sensoriales del consumidor frente a distintos estimulos. Por lo que, a través de estos factores



multisensoriales podemos comprender como reacciona el cerebro ante los estimulos de las campaias de
marketing y por lo tanto, el comportamiento y pensamiento de los consumidores y usuarios que la vean.

La presentacion de un espacio coherente y placido es vital para aumentar las y ofrecer una experiencia
agradable al cliente. En consecuencia, implementar las estrategias adecuadas del neuromarketing puede
reportar una serie de beneficios econdémicos importantes para una empresa en el mediano y largo plazo.

En el canton Portoviejo, el neuromarketing esta

teniendo un gran impacto e influencia puesto que muchas empresas grandes, medianas y pequefias
empresas entre ellas el centro comercial “Paseo Shopping” del cantén se han visto en la necesidad de
implementar estrategias de neuromarketing para llegar de manera mas eficaz a los consumidores siendo los
sentidos el factor esencial a considerar y evitar brechas. En la revision bibliografica, Alsharif y Salleh
(2022) y Cumbe (2022) consideran que el neuromarketing permiten analizar la recepcion y respuesta de los
consumidores a actividades que despiertan sus sentidos y por lo mismo a la vez consideran un aspecto que
establece una brecha por razén que los seres humanos somos tinicos al percibir lo mismo que todos pero de
distinta manera por lo cual nuestra manera y forma de proceder no es la misma y es cambiante entre grandes
masas de personas donde el cerebro humano es un condicionante importante a considerar al establecer
estrategias de neuromarketing puesto que este 6rgano del cuerpo humano es el precursor de receptar
informacion y codificarla dando paso la generacion de ideas, pensamientos y por ende toma de decisiones
en todo aspecto incluido la compra.

CONCLUSIONES

En el presente trabajo de investigacion se logré comprobar que el aspecto emocional, intuitivo y racional
influye en el comportamiento de compra del usuario del centro comercial en mencion asi también se logrd
conocer que la estrategia de marketing relacionada a los sentidos es ideal para que los consumidores se
conviertan en clientes potenciales; pues, las estrategias de neuromarketing tratan de dar respuestas
cerebrales de los consumidores hacia estimulos concretos, evocando de esta forma emociones positivas ya
sea a través de la imagen, olor u otro tipo de estimulo; de este modo, podremos ser capaces de condicionar
una respuesta en el usuario, sabiendo como se sienten, piensan y actfian los consumidores.

A través del sistema SPSS se establece la correlacion positiva entre las variables del estudio. Por ende,
se puede denotar los beneficios del neuromarketing dentro de la organizacion dedicada a la
comercializacion de producto o servicio. En base a lo anteriormente expuesto se presenta las siguientes
conclusiones:

o Laestética, luminosidad y de forma moderada el color, son determinantes para que los usuarios
terminen adquiriendo ciertos productos durante su fase de compra. En el centro comercial
“Paseo Shopping” de Portoviejo la parte emocional y sensorial son los factores para inducir y
despertar el interés de las personas que lo visitan por lo cual hacen uso de estrategias de
neuromarketing e independientemente los locales comerciales tienen sus estrategias propias de
marketing para llamar la atencion de los clientes y ademas estan ubicados estratégicamente.

e El éxito del “Paseo Shopping” de Portoviejo y de los locales comerciales comprenden que un
producto es un conducto de éxito por lo cual establecen estrategias de neuromarketing debido

a que estas permiten hallar las técnicas para optimizar la conversion de los productos y



servicios de una marca gracias a un mayor conocimiento del comportamiento del usuario en el
proceso de compra.

e Se destaca que los aspectos que influencian en la decision de compra en usuarios del “Paseo
Shopping” de Portoviejo son los aspectos multisensoriales donde los sentidos adquieren gran
relevancia a la hora de elegir puesto que les permite tener mejores expectativas del producto.

e Conocer que busca y que necesita los consumidores permitird plantear estrategias positivas
para llegar a ellos de manera eficaz suponiéndose esto como una oportunidad para el
crecimiento empresarial. Al aplicar el instrumento de recoleccion de datos se evidencioé que la
frecuencia de visita al “Paseo Shopping” de Portoviejo es semanal por lo que los locales
comerciales deben conocer el comportamiento de sus consumidores para implementar

estrategias eficaces.
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