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Abstract

This study analyzes the influence of digital advertising on the emotions and
purchasing decisions of consumers in the commercial sector of Nuevo Tarqui, in the
city of Manta, during the year 2024, Using a mixed-method research approach,
structured surveys were conducted with 107 consumers and semi-structured
interviews with three participants. This allowed for a comprehensive
understanding—both quantitative and qualitative—of consumers’ perceptions,
preferences, and behaviors in response to digital advertising stimuli. The results
show that emotions such as curiosity, interest, and trust play a significant role when
considering a purchase. Additionally, the credibility of the message and the
consistency between what is promised and what is delivered were identified as
decisive factors in generating consumer trust. It is concluded that effective digital
advertising must be emotionally appealing, visually persuasive, and

communicatively transparent in order to influence purchasing decisions in this

emerging commercial context.

Keywords: Neuromarketing, digital branding, merchandising,

Segmentation, Engagement.
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Introduccion

La publicidad digital ha emergido Como un componente esencial en las
estrategias de marketing contempordneas, especialmente en la actualidad en un
contexto donde las emociones juegan un papel crucial en las tomas de decisiones de
los consumidores a la hora de efectuar la compra del producto respectivo. Este hecho
o fenémeno es particularmente relevante en el nuevo Tarqui de Manta, donde la
interseccion entre la publicidad digital y el comportamiento del consumidor se torna

un area de interés cientifico, académico y practico.

Investigaciones previas han demostrado que el neuromarketing, que se centra
en comprender cdmo las emociones alteran y afectan las decisiones de compra, tiene
una incidencia significativa en la formulacion de estrategias publicitarias digitales.
Verdezoto Castillo (2021) enfatiza que la aplicacion de principios de neuromarketing
en entornos digitales puede optimizar y mejorar la efectividad de las campaiias

publicitarias, permitiendo a las empresas conectar més profundamente con sus

audiencias.

Esta conexi6n emocional no solo facilita la atraccion de los clientes, sino que
también fomenta la lealtad hacia la empresa o la marca. Por lo tanto, el anlisis del
comportamiento del consumidor es una herramienta esencial para el marketing, ya

que nos permite comprender las motivaciones, predilecciones e intenciones de

compra de los consumidores.
El estudio de Soliz et al. (2020) revela que factores como la calidad del

producto, el servicio al cliente y la percepcion de la marca son determinantes en la

toma de decisiones de compra. Estos hallazgos subrayan la importancia de disefiar
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campaias publicitarias que no solo informen, sino que también resuenen
emocionalmente con los consumidores, un aspecto que se vuelve ain mas crilico en

plataformas digitales donde la atencion del usuario es efimera.

La presente investigacion se propone realizar un analisis descriptivo con
enfoque explicativo sobre como las emociones influyen en las decisiones de compra
a través de la publicidad digital en el nuevo Tarqui, se emplears una metodologia

mixta que combina métodos cualitativos y cuantitativos.

La dimension emocional de los consumidores sera abordada mediante
investigacion cualitativa, utilizando entrevistas en profundidad para comprender
como la publicidad digital afecta a nivel emocional a los consumidores, las preguntas
abiertas indagaran sobre sus sentimientos ante distintos tipos de anuncios (videos,

imdgenes, colores, mensajes) y como esto influye en su percepcion de las marcas.

Parcialmente, la investigacion cuantitativa se llevara a cabo mediante
encuestas estructuradas dirigidas a una muestra representativa de los consumidores
del 4rea de Tarqui. Estas encuestas medirédn la exposicion a la publicidad digital y la

percepcion emocional asociada a dicha publicidad.

La investigacion descriptiva permitira identificar y detallar los patrones
emocionales y comportamentales que surgen como respuesta a los estimulos
publicitarios digitales. Ademas, al adoptar un enfoque explicativo, se podran analizar
las causas subyacentes que provocan determinadas reacciones emocionales frente a
la publicidad digital y su impacto directo en la intencion de compra, esta
investigacion también contextualizara el entorno local mediante el analisis del perfil
del consumidor digital en Manta y el nuevo Tarqui, explorando habitos de consumo

online y exposicién a publicidad digital.
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Consecuente a esto se consideraran factores socioeconomicos y culturales
que influyen en la respuesta a la publicidad digital, asi como tendencias actuales en
consumo y comportamiento en plataformas digitales, al abordar estos aspectos, se
espera contribuir al entendimiento integral sobre cOmo las emociones mediadas por

la publicidad digital impactan las decisiones de compra en este contexto especifico.
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Capltulo 1 = Fundamentos de In Investigacion

Planteamiento del problemn

La publicidad digital ha transformado de manera profunda las estrategins do
mercadeo y la interaccion entre las empresas y los consumidores. En un contexto
global, la evolucion tecnoldgica ha permitido la creacion de plataformas digitales
cada vez mas interactivas, que influyen en las emociones de los usuarios y, a su vez,
en sus decisiones de compra, De acuerdo con Barro y Rouhiainen (2020), la
innovacién en tecnologfas inteligentes ha redefinido el enfoque del marketing,
adaptdndose a la digitalizacién como un canal preferente para la promocion y el

comercio.

Este fenémeno, sin embargo, va més alla de una simple evolucién
tecnolégica; representa un cambio en la manera en la que los consumidores procesan
informacioén y toman decisiones. Birgau (2023) aborda cémo el marketing digital,
combinado con sistemas de pago en linea, ha incrementado la facilidad y la
velocidad con la que los usuarios realizan compras, evidenciando un vinculo entre

las emociones provocadas por estrategias publicitarias y la predisposicién a la

compra.

En un plano m4s especifico, estudios como el de Chen (2022) reflejan el
impacto de las redes sociales en los comportamientos de compra, destacando cémo
los estimulos visuales y emocionales impulsados por estas plataformas influyen
especialmente en consumidores jovenes, en este caso en Nanjing, y potencialmente
en otros entornos similares. Lalaleo-Analuisa et al. (2021) enfatizan que las

Tecnologias de la Informaciéon y Comunicacion (TIC) han transformado el
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comportamiento del consumidor desde un punto de vista teérico, teniendo en cuenta
que la interaccion emocional con la publicidad es un factor critico en la toma de

decisiones.

A nivel local, el analisis de la situacion en Manta, y en particular en la zona
de Nuevo Tarqui, exige una revision minuciosa. La evolucion del comercio en este
sector ha visto una adopcion creciente de herramientas de marketing digital,
impulsadas por las redes sociales y estrategias de branding que apelan a las
emociones de los consumidores, como describen Chumaceiro Herndndez et al.
(2024). Esto subraya la necesidad de entender como estos elementos especificos de
la publicidad digital afectan las decisiones de compra de los residentes, tomando en

cuenta sus particularidades culturales y econémicas.

Es fundamental reconocer que la publicidad digital no solo actta como un
medio informativo, sino como un factor que modula la percepcion y respuesta
emocional del consumidor. Tal como lo indica Santiago (2022), las diferencias
generacionales, como las observadas entre los Millennials y Centennials, muestran
variaciones en las respuestas emocionales y conductuales hacia los estimulos en
entornos online. Estas diferencias resultan relevantes al considerar la demografia de
Manta y, mas especificamente, de la zona de Nuevo Tarqui, donde es probable que

estas generaciones coexistan y participen activamente en el mercado digital.

En el contexto de Nuevo Tarqui, donde el desarrollo comercial sigue
evolucionando tras eventos historicos y sociales que han influido en la
infraestructura y economia local, es crucial entender c6mo los consumidores
perciben la publicidad digital en este entorno especifico. La investigacion debe, por

tanto, enfocarse en discernir si las estrategias de marketing digital aplicadas en esta
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drea son capaces de inducir emociones que fomenten decisiones de compra o si

existen barreras emocionales y perceptuales que los anunciantes necesitan superar.

Por tanto, se centra en identificar y analizar la relacion entre las emociones
generadas por las campaiias de publicidad digital y las decisiones de compra de los
consumidores en el Nuevo Tarqui de Manta en 2024. Esta comprension permitira
desarrollar estrategias mas efectivas que respondan a las necesidades y
comportamientos especificos del consumidor local, apoyadas en un contexto de

innovacion tecnoldgica y analisis emocional.

Formulacion del problema

;Como influye la publicidad digital en las emociones y en las decisiones de

compra de los consumidores del sector Nuevo Tarqui en Manta durante el afio 2024?

Objetivos
Objetivo General

e Analizar el impacto de la publicidad digital en las emociones y decisiones de

compra de los consumidores del sector Nuevo Tarqui, Manta, en el afio 2024.

Objetivos Especificos

o Evaluar la relacién entre las emociones provocadas por la publicidad digital y

las decisiones de compra de los consumidores del sector nuevo Tarqui.
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e Determinar los formatos de publicidad digital (videos, imigenes, anuncios
interactivos, etc.) mds adecuados para generar un impacto emocional en los

consumidores del sector.

¢ Verificar las percepciones de los consumidores respecto a la credibilidad y

confianza de la publicidad digital en el contexto del sector comercial de

Nuevo Tarqui.

Justificacion

La introduccion de la publicidad digital ha transformado radicalmente la
forma en que las empresas interactiian con los consumidores, en la era en que la
informacién deseada esta solo un clic, las organizaciones tienen que adaptarse a
nuevas reglas de mercado que priorizan las conexiones emocionales y la
individualizacion.

Este estudio es relevante porque considera el ejemplo del nuevo Tarqui en
Manta, una plaza comercial que no estd interesado en atraer solo a los consumidores
locales, sino en establecer una conexidén emocional que les comunique la lealtad y el

reconocimiento

Las investigaciones anteriores han establecido que las emociones
desempefian un papel crucial durante el proceso de toma de decisiones. La
publicidad digital, simplemente debido a su interactividad y facilidad de acceso, es
capaz de despertar emociones mas fuertes que los enfoques tradicionales. En este
sentido, comprender el papel de las emociones en la eleccion del consumidor es vital
para disefiar estrategias publicitarias adecuadas. Este estudio no solo contribuir4 al
conocimiento académico del comportamiento del consumidor, sino que también

podra proporcionar enfoques practicos para los especialistas en marketing de la plaza



19

del nuevo Tarqui y ayudarles a crear material promocional que sea relevante para su

audiencia objetivo.

En general, en el mundo actual, donde la situacién econdmica es muy
convulsa y la competencia es intensa, las empresas deben ser capaces de adaptarse.
A través de la investigacion, es posible revelar qué tipo de emociones son mas
funcionales en la promocion de bienes y servicios especificos del nuevo Tarquiy,
por lo tanto, como se puede influir en el éxito comercial. Por supuesto, al
proporcionar una respuesta a la crisis global y al agregar un analisis de la relacién
entre publicidad digital, emociones y decisiones, esta investigacion se convierte tanto

en una contribucion tedrica como practica clave al campo del marketing.

Delimitaciones del estudio

La investigacion también define el enfoque a través de la delimitacion.
Especificamente, los siguientes criterios sirven para enfocar la investigacion en
asuntos especificos: Delimitacion temporal. Durante los primeros seis meses a partir
de la apertura de los nuevos Tarqui previsto para 2024, la investigacion permitira
observar la respuesta de los consumidores a las estrategias publicitarias y su

influencia en las decisiones de compra.

Delimitacion geogréfica. La presente estudia se manifiestan en el ambito
exclusivo de Manta, Ecuador. Esta eleccion se debe a la singularidad de los patrones
socioeconémicos y culturales que pueden influir en el comportamiento del
consumidor, dado su estatus como un puerto significativo y una region turistica en
desarrollo, Manta proporciona el ambiente tinico donde observar la interaccién entre

la publicidad digital y la emocion.
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Delimitacién de contenido. Las investigaciones abarcarén varias formas de
publicidad digital utilizadas por el nuevo Tarqui. Primero, incluirdn el marketing en
redes sociales, mientras van otras formas publicidad por correo electrénico y
publicidad programatica. Por ultimo, se considerard no solo la forma de la publicidad
sino también los mensajes emocionales y visuales utilizados en la misma y su

influencia en la percepcion de los consumidores.

la investigacion estara dirigida a los consumidores futuros y actuales del
nuevo Tarqui. A través de la segmentacion de la poblacién segiin criterios
demograficos, incluidos la edad, el género y el nivel socioeconémico, seré posible
obtener una comprensién mas profunda del modo en que los diversos grupos
reaccionan emocionalmente ante a la publicidad digital y cémo su comportamiento

incide sobre la decisién de compra.
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Capitulo II - Marco teérico

Estado del arte

“El uso de las redes sociales como herramientas de marketing y su impacto
en la compra en linea entre los universitarios de la ciudad china de Nanjing, 2020".
(Chen 2022): Este estudio fue realizado para analizar el impacto del uso de las redes
sociales como herramientas de marketing en el comportamiento de compra en linea
de los estudiantes universitarios. En este contexto, el investigador empleé una
muestra compuesta por un total de 436 estudiantes de 20 universidades de Nanjing
en 2020, mediante el uso de encuestas creadas por el autor.

El anélisis muestra que la atencion al producto tiene la correlacién mas alta
con la frecuencia de compras, seguida por la confianza en los productos. Sin
embargo, la relacion entre confianza y atencion es la mds baja, WeChat result6 ser la
plataforma de redes sociales mas utilizada (61,5%) para acceder a informacién sobre
productos. Dado a esto se evidenci6 que el uso de redes sociales como herramientas
de marketing tiene un impacto positivo en las compras en linea de los estudiantes
universitarios.

"La publicidad digital y su impacto en el comportamiento de compra de los
consumidores en linea”. (B.S. SHIJU 2023) : La investigacion se desarrolla en
Kerala, India. En este contexto, se examina el impacto de la publicidad digital en el
comportamiento de compra de los consumidores, particularmente dentro del
creciente uso de plataformas de comercio en linea. Dado a que el estudio busca
analizar cémo las campaiias de marketing digital, enfocadas en el uso de la

plataforma Flipkart, influyen en las decisiones de compra en linea de los



consumidores de Kerala. Especificamente, para esto Se empleo una estrategia de
investigacion descriptiva. La recoleccion de datos se basa en encuestas aplicadas a
150 consumidores locales de Kerala, utilizando una escala Likert de cinco puntos
para medir las respuestas.

Los resultados muestran que la publicidad digital influye directamente en las
decisiones de compra, Sin embargo, el 57,33% de los participantes indicé que la
publicidad en linea afecta sus decisiones solo ocasionalmente, sin embargo, También
se observo que, aunque los consumidores estén expuestos a diversos anuncios
digitales, muchos consideran que estos anuncios sirven mas como una via de
comunicacion con las empresas.

Para Ivwighren et al. (2023) : "Relacidn entre la publicidad digital y el
comportamiento de compra del consumidor en el Estado Delta, Nigeria" el estudio
se desarrolld en el Estado Delta, Nigeria, un entorno donde la publicidad digital ha
ganado relevancia debido al creciente acceso a internet y dispositivos méviles, se
busco investigar la correlacion entre la publicidad digital y el comportamiento de
compra de los consumidores, puesto a que, el objetivo fue analizar cémo la
percepcion de la publicidad digital afecta las decisiones de compra de los
consumidores, identificando las actitudes y los factores que influyen en el proceso de

toma de decisiones.

Las preguntas exploraban la percepcion de los consumidores sobre la
relevancia, credibilidad e intrusividad de la publicidad digital y sus patrones de
compra, si bien la publicidad digital es una herramienta eficaz para influir en el
comportamiento del consumidor, es esencial entender las particularidades del
producto y cémo los consumidores perciben dicha publicidad para optimizar las

estrategias de marketing.
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“From Purchasing Exposure to Fostering Engagement: Brand-Consumer
Experiences in the Emerging Computational Advertising Landscape”'. (Araujo et al.
2020) : el contexto de La investigacion se desarrolla en un contexto internacional
con autores de diversas instituciones académicas y profesionales de los Paises Bajos,
Estados Unidos y otros paises, lo que resalta su enfoque global, uno de los
comportamientos mas importantes, es analizar como la planificacion de medios
publicitarios ha evolucionado en la era de la publicidad computacional, destacando el
cambio de la compra de exposicion a la promocién del compromiso del consumidor,
a su vez se centra en como el uso de tecnologias avanzadas y datos ha transformado
la forma en que las marcas interactian con los consumidores, proponiendo un
modelo de interaccion en lugar de un enfoque centrado inicamente en la exposicion.

El enfoque del articulo es proporcionar una revision teérica y critica del
ecosistema digital en publicidad computacional, basandose en investigaciones
previas y proponiendo una agenda de investigacion para abordar los desafios y
oportunidades emergentes, el analisis se organiza en torno a la evolucion de la
publicidad digital, los cambios en la interaccion y el compromiso y las implicaciones
éticas de este nuevo panorama.

Desde la perspectiva més general, Uno de los resultados clave es la
identificacion de un cambio fundamental en la planificacion publicitaria, que ahora
se basa en la interaccion significativa con los consumidores, facilitada por el
ecosistema digital, la capacidad de rastrear las actividades de los usuarios y

personalizar la publicidad en tiempo real ha permitido una mayor precision en el
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alcance de audiencias especificas, Esto implica que las marcas deben replantearse su
estrategia de medios, no solo para lograr exposicién, sino para fomentar un
compromiso profundo y continuo.

“Comportamiento del Consumidor en Entornos Online. Diferencias en el
Comportamiento de Compra Online entre las Generaciones Millennial y
Centennial”. (Santiago 2021): Esta investigacion se desarrolla en la ciudad de
Cérdoba, Argentina. Se enmarca en el creciente interés por comprender el
comportamiento de los consumidores en entornos digitales, particularmente en el
contexto de las diferencias generacionales, Se observo que el objetivo principal es
identificar y analizar los factores clave que influyen en la decision de compra de las
generaciones Y (Millennials) y Z (Centennials) en entornos online, puesto a esto se
emplearon dos enfoques de investigacion, se realizaron entrevistas a 10 personas, 5
de cada generacion, la investigacion cuantitativa se basé en 390 encuestas aplicadas
a consumidores de ambas generaciones, asi permitiendo evaluar de manera amplia y
estadistica los comportamientos de compra.

Consecuente Los resultados indican que ambas generaciones priorizan la
comodidad y el precio al realizar compras online, Sin embargo, los Millennials
valoran mas la rapidez de los procesos y una menor cantidad de informacion visual,
mientras que los Centennials dan mayor importancia a la estética de los sitios de
comercio electronico, la informaci6n del producto y las tendencias ecolégicas y
sociales, por ello las empresas deben adaptar sus estrategias de marketing digital y
disefio de plataformas a las preferencias especificas de cada grupo etario, prestando
atencion a factores como la estética, la rapidez.

“Marketing and social networks. External strategic analysis of a company

providing digital advertising services”. (Herndndez et al. 2024): Esta investigacion



se lleva a cabo en Barranquilla, Colombia, donde una microempresa que ofrece
servicios de publicidad digital se enfrenta a los ripidos avances tecnolégicos y las
demandas sociales, y la causa principal de este estudio es analizar la situacién
externa de esta microempresa, identificando las oportunidades y amenazas del
entorno externo para proponer estrategias que la ayuden a alcanzar una gestién
sostenible, ademads el anlisis externo se basa en matrices como PESTEL y las 5
Fuerzas de Porter, lo que permitié contextualizar las decisiones estratégicas en
relacion con las dindmicas tecnoldgicas y del mercado.

Los factores mas relevantes del entorno externo identificados incluyen
politicas favorables para la inversion tecnolégica y el uso creciente de redes sociales,
que representan oportunidades significativas para la microempresa, dado a que debe
alinear sus practicas comerciales con la sostenibilidad y aprovechar las
oportunidades tecnolégicas para mantenerse competitiva. Ademas, se sugiere que la
adopcién de practicas de marketing verde y la adaptacién a los cambios en las

preferencias del consumidor.

“Tecnologias de la Informacion y Comunicacion exclusivo para el
comportamiento del consumidor desde una perspectiva tedrica”. (Lalaleo-Analuisa
et al. 2021) : Dentro de este marco el estudio se desarrolla en el contexto de América
Latina, particularmente en Ecuador, donde la adopcion de las TIC ha transformado la
conducta del consumidor en mercados emergentes, se pone énfasis en el rol en el
comportamiento del consumidor moderno, especificamente en una regién con alta
conectividad, pero con desafios tecnologicos y de acceso, Asimismo El objetivo
principal de la investigacion es revisar y analizar el impacto de las TIC en el

comportamiento del consumidor moderno, con un enfoque teérico que permita
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comprender como estas tecnologfas intervienen en cada fase de la toma de decisiones
de compra.

En casi todas las etapas del proceso de decision de compra de los
consumidores. Entre los resultados mas importantes, se destaca que el 47% de las
publicaciones, lo que indica un crecimiento significativo en la investigacion de este
campo. Las principales dreas de interés incluyen términos como TIC, consumidores
digitales y comportamiento del consumidor, que representaron un 27%, 19%, y 10%

de las palabras clave analizadas.

“La influencia del marketing digital en la decisién de compra de los
consumidores de Etafashion” (Romdn-Aguirre et al. 2022) : Esta investigacién se
desarrolla en Ecuador, especificamente en la ciudad de Machala. El estudio se enfoca
en los consumidores de la tienda Etafashion, por ello el objetivo principal del
articulo es determinar como el marketing digital influye en el proceso de decision de
compra de los consumidores, ademas se realizé una encuesta a 384 consumidores de
Etafashion en la ciudad de Machala, las encuestas se disefiaron con preguntas
cerradas, y los datos fueron procesados y analizados.

Los resultados revelaron que el marketing digital tiene una influencia
significativa en la decision de compra de los consumidores, y de esta manera los
resultados arrojados indican que el 91,1% de los encuestados utiliza principalmente
redes sociales para informarse sobre la tienda, siendo Facebook e Instagram las
plataformas mas populares. Ademas, los tipos de contenido que mas influyen en su

decision, lo que confirma que el marketing digital es una herramienta fundamental

para influir en los habitos de consumo.
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Marco teérico

La publicidad digital ha transformado las dinimicas tradicionales del
consumo, adoptando herramientas y estrategias que apelan a la emocionalidad del
consumidor como una via para influir en sus decisiones de compra. En el contexto
actual, las redes sociales y otras plataformas digitales desempefian un papel central
en la generacion de experiencias de marca personalizadas y persuasivas, permitiendo

una comunicacién mas directa y efectiva con los consumidores.

Las estrategias de marketing digital han evolucionado hacia un enfoque més
persuasivo, utilizando plataformas en linea para generar respuestas emocionales que
influyen en el comportamiento de compra. Segtin Campines (2023), el marketing
digital en redes sociales tiene un impacto significativo en el comportamiento del
consumidor, ya que las emociones evocadas por las campaiias publicitarias digitales
pueden determinar la predisposicion de los consumidores hacia la compra de
productos. Este fenomeno se debe a que las emociones actiian como catalizadores en

el proceso de toma de decisiones, facilitando la conexién entre el consumidory la

marca.

Nuestras emociones son los verdaderos impulsores detras de nuestras
compras. Sentimientos positivos como la alegria nos hacen recordar mejor las
marcas y las vemos con buenos ojos. Sin embargo, las emociones negativas pueden
alejarnos de ellas. Las campafias publicitarias que nos hacen sentir algo fuerte son
més efectivas para que recordemos la marca y compremos su producto. En el mundo

digital, donde todo pasa muy rapido, nuestras emociones son aiin més importantes

para decidir qué comprar.



Por otro lado, Castellé y Del Pino (2019) destacan que la evolucién de la
publicidad hacia una comunicacién persuasiva integrada se basa en la combinacién
de estrategias emocionales y de empatia para generar un vinculo profundo con los
consumidores. Este enfoque implica no solo transmitir informacion sobre productos
0 servicios, sino también conectar con los valores y las aspiraciones del publico

objetivo, fortaleciendo su identificacion con la marca.

En este sentido, el presente estudio tiene como objetivo explorar la relacién
entre las emociones evocadas por la publicidad digital y las decisiones de compra de
los consumidores en el sector comercial del nuevo Tarqui, en la ciudad de Manta,
Ecuador. Este enfoque se abordara desde un disefio metodolégico mixto, que
combina herramientas cualitativas y cuantitativas para analizar tanto las
percepciones subjetivas de los consumidores como los datos numéricos que
evidencian patrones de comportamiento. La investigacion cualitativa se centrard en
identificar las emociones predominantes generadas por las campaiias digitales,
mientras que el anélisis cuantitativo permitird medir la correlacién entre dichas

emociones y las decisiones de compra.

En el caso especifico del nuevo Tarqui en Manta, es esencial considerar
cémo las estrategias de publicidad digital pueden ser disefiadas para maximizar las
respuestas emocionales positivas entre los consumidores locales. La identificacién de
escenas publicitarias que generen alegria o sorpresa podria ser clave para atraer a un
ptiblico mas amplio y fomentar una mayor lealtad hacia los productos ofrecidos. En
conclusion, al integrar estos conceptos sobre publicidad digital y emociones en tu
investigacion, podras ofrecer un analisis profundo sobre cémo estas dindmicas

influyen en las decisiones de compra de los consumidores del nuevo Tarqui.



Marco Conceptual

El marco conceptual de esta investigacion se estructura en torno a dos ejes
principales: el neuromarketing y el consumidor digital, con un enfoque
complementario en la publicidad digital. Estos elementos son fundamentales para
comprender como una plaza comercial en el sector del nuevo Tarqui ha logrado
captar la atencion de la poblacion e influir en su comportamiento de compra. En un
entorno caracterizado por una creciente digitalizacion, la publicidad digital se
convierte en una herramienta clave que permite a los negocios establecer vinculos
emocionales con los consumidores, aprovechar los datos de sus hébitos de consumo

y consolidar su presencia en un mercado altamente competitivo.
2.1.1. Publicidad digital

2.1.1.1. Definicién y caracteristicas de la publicidad digital.

La publicidad digital se define como un proceso estratégico y creativo que
utiliza medios electrnicos para comunicar mensajes comerciales a audiencias
especificas en entornos virtuales. Segin Canales (2020) esta modalidad de
publicidad se caracteriza por la integracion de datos de consumo, disefio audiovisual
y ejecucion en plataformas digitales, lo que permite una comunicacién més directa y
segmentada con los usuarios.

Ademds, el autor sostiene que la publicidad digital incluye actividades como
la planificacién, implementacién y control de campaiias que aprovechan las
tecnologias digitales para maximizar el impacto del mensaje publicitario.

Segtin Del Vasto (2020) entre sus caracteristicas principales destacan la

capacidad de interactuar en tiempo real con los consumidores, la medicién precisa
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del rendimiento de las campaiias y la flexibilidad para adaptar los mensajes segun el
comportamiento y preferencias del publico objetivo.

Por su parte, Rey Arias (2020), indica que otra caracteristica la publicidad
digital, es el big data y publicidad programatica puesto que su uso permite optimizar
la segmentacion y personalizacion de campaiias, incrementando su efectividad al
dirigirse a publicos especificos con mensajes adecuados.

Esta modalidad publicitaria se apoya en el uso de datos masivos (big data)
para diseiiar propuestas creativas que respondan a las necesidades y expectativas del
consumidor digital.

Ademis, Correa Prudencio y Diaz Lucena (2024) evidencian que la
publicidad digital simulada en plataformas como Instagram genera mayor

engagement al sorprender a los usuarios con contenidos creativos, fomentando la

interaccion y por ende la fidelizacion.

2.1.1.2 Diferencias entre publicidad digital y tradicional.

Segiin Espinoza (2024) la publicidad digital se destaca por su capacidad de
segmentacion precisa, costos relativamente bajos, interactividad directa con el
consumidor y la posibilidad de medir resultados en tiempo real, lo cual permite una
optimizacion continua de las campafias

Por el contrario, Guevara (2024) indica que la publicidad tradicional se
caracteriza por su alcance masivo y su capacidad para generar confianza en
determinados segmentos, aunque presenta limitaciones en flexibilidad, costos més
elevados y ausencia de mecanismos inmediatos de retroalimentacion.

En este sentido, Pérez et al. (2025), indican que la convergencia digital en
medios como la radio y la prensa ha impulsado una transformacion en las estrategias

publicitarias, donde la presencia digital y el manejo de contenidos multimedia se



31

vuelven esenciales para conectar emocionalmente con las audiencias y ampliar el
alcance, superando las limitaciones de los medios tradicionales.

La publicidad tradicional mantiene su relevancia en ciertos contextos, la
publicidad digital ofrece ventajas estratégicas significativas en términos de
personalizacion, eficiencia y medicion, configurando un nuevo paradigma en la

comunicacion comercial.

2.1.1.3 Herramientas y plataformas digitales mds utilizadas en 2024.

La digitalizacion ha transformado profundamente diversos dmbitos, desde la
educacion hasta la economia y el trabajo, impulsando la adopcién masiva de
herramientas y plataformas digitales, estas tecnologias se consolidan como
elementos clave para la comunicacion, el aprendizaje, la gestion de datos y la
intermediacion econdmica.

En este sentido Rivera et al. (2024), destacan la influencia de grandes
corporaciones tecnolégicas (BigTech) en el disefio de politicas educativas y en la
provision de plataformas digitales para la ensefianza, como Google Classroom,
Microsoft Teams y Moodle, que se han vuelto centrales en la educacién superior y
basica.

Lozano (2024), encontré que mas del 70% de los estudiantes utilizan
activamente plataformas como Google Classroom, Canvas, Blackboard, Zoom, y
redes sociales como Facebook, Instagram, WhatsApp y YouTube.

Estas plataformas contribuyen positivamente a su formacion profesional y
mejoran las estrategias pedagogicas y competencias digitales.

Por su parte, Nelson et al. (2024), indican que la inteligencia de negocios (BI)
mejora campaiias digitales a través del andlisis de datos en tiempo real,

segmentacion avanzada de audiencias y personalizacion de anuncios.
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Ademads, estas herramientas incrementan el retorno de inversién, la tasa de
conversion y la lealtad del cliente, destacando la importancia del analisis de datos

para ajustar campaiias y dirigir mensajes relevantes a piiblicos especificos.

2.1.1.4 Personalizacién y segmentacion en la publicidad digital.

Moposita et al. (2021) indican que la publicidad basada en geolocalizacion
incrementa la satisfaccion del cliente, fortalece la fidelizacion y crea un vinculo
positivo entre la marca y el consumidor, ademas de facilitar el cumplimiento de
objetivos comerciales dentro de los malls.

La importancia de segmentar al piiblico no solo se basa por caracteristicas
demograficas, sino también por su ubicacion geografica para optimizar la
personalizacion de los mensajes publicitarios.

Por su parte Salgado et al. (2024) manifiesta que la inteligencia de negocios
incrementa la precision en la segmentacion, lo que se traduce en campaiias
publicitarias més efectivas y una mayor tasa de conversion.

Esto es porque contribuye a la fidelizacion del cliente, ya que los mensajes se
adaptan a sus necesidades, preferencias especificas, mejorando la experiencia de
usuario y el retorno de inversion en publicidad digital.

Segiin Gutiérrez et al. (2022) una segmentacion adecuada permite identificar
las necesidades especificas de diferentes grupos de consumidores, lo que facilita la
personalizacion de mensajes y ofertas. Esto contribuye a mejorar la percepcion de la
marca y a aumentar las ventas.

Es decir, la importancia de integrar la segmentacion dentro de la estrategia
digital logra una comunicacion més efectiva y un mejor posicionamiento en el

mercado.
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2.1.2 Neuromarketing y emociones en la publicidad digital

El neuromarketing se ha consolidado como una herramienta critica en el
anlisis de la eficacia publicitaria, particularmente al estudiar cémo las emociones
influyen en el comportamiento del consumidor en entornos digitales.

Una contribucién importante de Tinoco et al. (2022), quienes realizan un
andlisis tedrico exhaustivo sobre las herramientas de medicién emocional en
neuromarketing, mas alla de medir la atencion, estas herramientas permiten
decodificar emociones inconscientes que afectan la memoria y la decision de compra
en plataformas digitales, destacando la necesidad de integrarlas en el disefio
estratégico de campaiias.

En un plano empirico mas aplicado, Varén et al. (2022) abordan el
neuromarketing desde la interaccion entre emocion y razon, argumentando que las
decisiones de compra son el resultado de un equilibrio dindmico entre ambos
sistemas cognitivos.

Este enfoque dual cuestiona la idea de que lo emocional domina totalmente el
comportamiento del consumidor y propone una vision més equilibrada, en la que
emocion y razén se complementan como ejes fundamentales de la persuasion
publicitaria.

Otro aporte importante es de Cuzquillo et al. (2021), quien sefiala que el
contenido visual como imagenes, infografias y videos es el mas efectivo para generar
interaccién emocional (engagement) con los usuarios. Esto favorece una relacion

simbdlica entre la marca y la comunidad digital, reforzando la fidelizacién y la

conexion afectiva
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2.1.2.1 Relacién entre publicidad y emociones: teorfas y modelos relevantes.

En las Gltimas décadas, la relacion entre publicidad y emociones ha cobrado
una relevancia central en los estudios sobre ¢l comportamiento del consumidor.
Lejos de considerarse decisiones estrictamente racionales, las elecciones de compra
se comprenden hoy como procesos profundamente influenciados por factores
emocionales. Diversos modelos tedricos han intentado explicar esta dindmica.

Bermejo Berros (2020) propone un Modelo de Niveles de Procesamiento del
Mensaje Publicitario que combina elementos del procesamiento dual con estrategias
persuasivas, demostrando que los mensajes diseflados para activar emociones
generan una mayor implicacion psicolégica e interactividad con la marca,
especialmente en medios digitales.

Por otra parte, Ardévol et al. (2020) sefialan que una de las aproximaciones
mds consolidadas en el estudio de la comunicacion emocional es la teoria de la
agenda sefting, la cual sostiene que los medios no solo indican sobre qué pensar
(primer nivel), sino también c6mo pensar y sentir respecto a los temas presentados
(segundo y tercer nivel).

En este contexto, la publicidad funciona como un agente de configuracién
afectiva del entorno mediético

A esto se suma la perspectiva propuesta por Pérez et al. (2020), quienes
argumentan que las emociones inducidas por la publicidad digital impactan
significativamente en la codificacién de la informacion, facilitando una mayor

recordacion de marca y potenciando conductas de compra impulsiva

2.1.2.2 Estrategias para evocar emociones en campaiias publicitarias.
La activacion emocional en publicidad no ocurre por azar, sino que responde

a estrategias cuidadosamente disefiadas para conectar con el pliblico objetivo. Segtn
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Sédnchez (2021) analizé campafias publicitarias de marcas deportivas como Nike y
Adidas, concluyendo que estas apelan a emociones vinculadas con la superacién
personal, la inclusion y la libertad, construyendo asi mensajes que generan vinculos
emocionales s6lidos con el consumidor, especialmente a través de representaciones
no estereotipadas de la mujer en el deporte.

Grisales y Narvdez (2024) emplearon técnicas de neuromarketing, lo que les
permitié identificar que esta aplicacion del facial coding ofrece una perspectiva
profunda sobre como los consumidores reaccionan emocionalmente a los estimulos
publicitarios, permitiendo a las marcas optimizar sus estrategias de comunicacién
para lograr un mayor impacto y conexién emocional con su publico.

Por otro lado, Zambrano y Herrera (2019) proponen una estrategia de
publicidad emocional combinando medios ATL (tradicionales) y BTL (directos) para

fortalecer la comunicacion de marca en negocios locales.

Es asi como su analisis cuantitativo de la eficacia emocional del contenido,

evidencia que una narrativa emocional clara puede atraer nuevos consumidores y

fidelizar a los existente.

2.1.2.3 El impacto de las emociones en las decisiones de compra.

Las emociones positivas tienden a disminuir el procesamiento racional de la
informacion, facilitando decisiones mas répidas, impulsivas y orientadas al disfrute,

especialmente en productos hedonistas.

Helin et al. (2024) demuestran que los consumidores en estados emocionales
positivos toman decisiones menos analiticas, favoreciendo productos placenteros,
mientras que las emociones negativas favorecen decisiones més reflexivas y

orientadas a productos utilitarios.
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En el contexto organizacional, Chugh, et al. (2023) indican que emociones
como la culpa, el remordimiento y la tristeza, experimentadas por compradores B2B
(empresas que adquieren productos o servicios de otra empresa para su uso en el
negocio o para revenderlos) tras la finalizacion de una relacién comercial, pueden
influir en la disposicion a regresar con proveedores previos.

Es decir, esto se da por fenémeno de vinculacion a la percepcion de justicia y
la evaluacion emocional de las propuestas comerciales de reconquista.

De manera mas general, el uso estratégico de emociones como la felicidad, el
entusiasmo o la pertenencia ha demostrado ser eficaz para promover la lealtad de
marca, el compromiso emocional y la intencién de compra impulsiva.

Asimismo, Thamilselvan y Rakeshyanand (2024) subrayan cémo los
vinculos emocionales, ademés de influir en las decisiones inmediatas de consumo,
pueden fortalecer relaciones duraderas entre consumidor y marca, lo que a su vez

trasciende las evaluaciones meramente racionales.

2.1.2.4 Ejemplos de casos exitosos de publicidad emocional.

La publicidad emocional se ha consolidado como una herramienta poderosa
en la construccién de vinculos afectivos con los consumidores. Ejemplos concretos
refuerzan esta afirmacidn.

El caso de Dove es especialmente ilustrativo, segiin Vrtana y Krizanova
(2023), donde el uso de mensajes que apelan a la autoaceptacién y la autoestima
genera no solo impacto emocional, sino también un sentido de identificacion que
influye en las decisiones de compra.

Esta conexién emocional se traduce en lealtad y en una mayor frecuencia de
compra impulsiva, especialmente en pliblicos sensibles a temas de imagen y

bienestar personal.



37

Otro ejemplo exitoso se encuentra en las campailas de Coca-Cola, las cuales
han utilizado sistemdticamente elementos emocionales como la nostalgia, la felicidad
y la unidad social, estas estrategias han sido eficaces para captar la atencion del
publico y generar asociaciones positivas con la marca.

Segun Otieno (2021), el uso de recursos lingilisticos y visuales disefiados
especificamente para provocar una respuesta emocional favorable en los
consumidores. Asimismo, el uso de valores culturales como herramienta emocional
ha demostrado ser clave en campaiias regionales exitosas.

Xuan et al. (2023) demuestran en un caso de Vietnam cémo la inclusién de
valores colectivos como el patriotismo o la unidad familiar en los anuncios genera

respuestas emocionales mas profundas, especialmente en culturas colectivistas.

Esta estrategia ha permitido a las marcas conectar de forma auténtica con sus

audiencias, adaptando los mensajes emocionales al contexto sociocultural.

2.1.3 El consumidor digital: comportamientos y decisiones de compra

En el entorno digital actual, los consumidores han modificado profundamente
sus comportamientos de compra, influenciados por la facilidad de acceso a la
informacion, la comparacion de precios y la creciente presencia del comercio
electronico.

Ma y Wang (2024) sostienen que la mayoria de los consumidores (69.3%)
prefiere realizar compras en linea debido a la comodidad, la disponibilidad de
opciones y la rapidez del proceso.

El comportamiento del consumidor digital esta determinado por multiples
factores como el disefio del sitio web, la confianza en la plataforma, la seguridad

percibida y la influencia social, siendo esta ultima potenciada por redes sociales y
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comunidades digitales. Asimismo, Yadav et al., (2024) afirma que la informacién de

calidad y las resefias de otros usuarios impactan significativamente la decisi6n final

de compra.

Por su parte, Bogdanova (2024) sostiene que los cambios tecnolégicos
también han redefinido el proceso de decision del consumidor, quien ahora sigue
etapas complejas influenciadas por la experiencia de usuario, la personalizacién y la

percepcion emocional generada por las plataformas digitales.

2.1.3.1 Perfil del consumidor digital en Manta, con enfoque en el Nuevo Tarqui.

El perfil del consumidor en la zona de Nuevo Tarqui, Manta, presenta
caracteristicas particulares derivadas de su historia reciente, su estructura comercial
y su contexto socioeconémico. Tras la reubicacion del mercado debido al terremoto
de 2016, esta zona se ha transformado en un centro estratégico para el comercio

minorista, especialmente en rubros como la venta de ropa y productos de consumo

cotidiano.

En este sentido, Intriago (2024), sostiene que las decisiones de compra en el
sector del Nuevo Tarqui Manta, estan influenciadas fuertemente por estimulos
sensoriales como la musica, la iluminacion, los aromas y el trato directo del
vendedor.

Esto sugiere que el consumidor local no responde tnicamente a variables
racionales como precio o promocin, sino que valora la experiencia de compra en su
totalidad, incluyendo el entorno fisico del local comercial.

Por otro lado, la emergencia sanitaria del COVID-19 tuvo un impacto
importante en los habitos de consumo en la zona. Segin Delgado (2022) por la
Emergencia sanitaria del COVID-19 y su incidencia en las ventas de los

comerciantes independientes del Nuevo Tarqui-Manta, muchos consumidores
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migraron temporalmente a canales digitales o alternativos de compra, como el uso de
WhatsApp o redes sociales para pedidos y entregas.

Sin embargo, también se identificé una fuerte necesidad de retorno a la
interaccion presencial, por la confianza y cercania que ofrece el trato cara a cara,
especialmente en sectores populares.

Ademads, Andrade (2024), refuerza la idea de que el consumidor en Nuevo
Tarqui no solo busca precio, sino relaciones comerciales sostenibles que generen
confianza y valor en el tiempo, puesto que el perfil del consumidor valora la atencién
personalizada, la flexibilidad en medios de pago y los beneficios acumulados a
través de descuentos o promociones recurrentes.

Esto permite definir al consumidor del Nuevo Tarqui como un actor hibrido,
que combina practicas tradicionales de compra presencial con una apertura creciente
al uso de medios digitales. Ademas, se evidencia una alta sensibilidad a la
experiencia de compra, la atencion personalizada y las condiciones sociales externas,

como las emergencias sanitarias.

2.1.3.2 Factores que influyen en las decisiones de compra online.

Los principales factores que influyen en las decisiones de compra online son
la confianza en la plataforma, la percepcion de seguridad, el precio, la facilidad de
navegacion y la personalizacién de contenido. Hovsepyan (2020) identifico que los
consumidores valoran altamente la conveniencia y el precio, aunque los temores a
fraudes y el bajo nivel de confianza siguen siendo barreras significativas.

Otros factores clave incluyen las recomendaciones de otros usuarios, las
redes sociales y la experiencia previa con la plataforma. Hwang (2024) destaca que

la personalizacion y los programas de fidelizacion son determinantes para aumentar

la retencion y satisfaccion del consumidor online.
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Ademds, Liu (2024) resalta que la posibilidad de comparar precios, la rapidez
en la entrega y la disponibilidad de resefias visuales (como fotos o videos de
usuarios) tienen un efecto directo sobre la intencién de compra.

En conjunto, estos factores crean un entorno de decisién digital donde el

consumidor se apoya en maltiples fuentes antes de realizar una compra.

2.1.3.3 El rol de la confianza y la experiencia del usuario en la publicidad digital.

La publicidad digital ha evolucionado hacia un modelo centrado en la
experiencia del usuario, en el que la confianza se configura como un elemento clave
para la efectividad comunicacional, la saturacion publicitaria y la creciente
conciencia sobre el uso de datos personales han generado un entorno en el que los
usuarios demandan transparencia, autenticidad y personalizacion.

Caiiizares (2020), indica que uno de los ejes fundamentales en este contexto
es la figura del influencer digital, quien actia como intermediario entre marcas y
audiencias. La percepcion de credibilidad en estos actores depende de la claridad con
la que se establece la naturaleza comercial de los contenidos.

Esta preocupacion es compartida por Molano (2021), que enfatiza la
necesidad de regulacion en la relacion marca influencers, para fortalecer la
transparencia y, con ello, la confianza del consumidor digital.

En esta linea, Sosa (2021), indica que la implementacion de publicidad
programatica ha introducido nuevas oportunidades y riesgos, a través del uso de
inteligencia artificial, se logra una mayor personalizacién de los anuncios, lo cual
mejora la experiencia del usuario al recibir contenido relevante. Sin embargo, este
proceso automatizado también genera preocupaciones sobre la privacidad de los

datos y la opacidad en los criterios de segmentacion, lo que puede deteriorar la

confianza del usuario si no se maneja adecuadamente.
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2.1.3.4 Cambios en el comportamiento del consumidor post-pandemia.

La pandemia de la COVID-19 produjo transformaciones profundas y
aceleradas en los patrones de consumo, generando un nuevo perfil de consumidor
mis digitalizado, precavido y consciente. Las restricciones sanitarias y el
confinamiento obligaron a los usuarios a modificar sus rutinas de compra,
favoreciendo el comercio electronico y la interaccion virtual con marcas.

Sotomayor Yanez et al. (2021), evidencié un cambio claro del consumo
presencial al digital durante el confinamiento, puesto que los consumidores
adoptaron plataformas digitales para adquirir bienes y servicios, marcando una
tendencia que persiste en el periodd post-pandémico. Este fenémeno respondié tanto
a necesidades practicas como a un replanteamiento de prioridades de consumo.

En este sentido, Limones y Pacheco (2023), observaron cambios
significativos, en la ciudad de Cuenca, Ecuador, la pandemia obligé a los prestadores
de servicios turisticos a reinventarse mediante el uso intensivo del internet y redes
sociales.

Es decir, los consumidores, por su parte, adoptaron herramientas digitales
para informarse y tomar decisiones de compra, lo que sugiere un cambio estructural
en la forma de interactuar con las marcas y los destinos turistico.

Por su parte, Barreiro (2020), indica que los hébitos de consumo se han
transformado, puesto que se ha incrementado significativamente el consumo en el
hogar, disminuyendo fuera de este, lo que afecté mas a la cadena de produccién y
distribucidn, asi como las estrategias de marketing,

Este fenomeno ha configurado a un consumidor més conectado, exigente y

consciente, cuyas decisiones estan influenciadas por la tecnologia, la seguridad y la

adaptabilidad de las marcas a un entorno volatil.
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Capitulo 111 - Diseilo metodolégico

Enfoque y tipo de estudio

El estudio adopta un enfoque mixto, integrando métodos cuantitativos y
cualitativos para obtener una comprensién mas completa del fenémeno investigado.
Segiin Johnson, Onwuegbuzie y Turner (2007), la investigacién de métodos mixtos
combina elementos de enfoques cualitativos y cuantitativos para lograr una mayor
profundidad y amplitud en la comprension de los fenémenos sociales. Esta

combinacién permite aprovechar las fortalezas de ambos enfoques y mitigar sus
debilidades individuales.

La eleccion de un enfoque mixto cobra total pertinencia en el estudio del
sector Nuevo Tarqui, ya que este espacio comercial presenta una alta complejidad
social, econémica y tecnolégica. La coexistencia de préacticas informales, bajos
niveles de digitalizacion y una interaccion directa entre comerciantes y consumidores
hacen indispensable la aplicacion tanto de instrumentos cuantitativos, que permitan
medir con precision la relacion entre publicidad digital y decisiones de compra,
como de herramientas cualitativas, que capturen las emociones, percepciones y

realidades contextuales del comercio popular
Tipo de estudio descriptivo y correlacional

o Descriptivo, tiene como objetivo caracterizar las emociones que suscita la
publicidad digital en los consumidores del sector Nuevo Tarqui. Segin Arias
(2006), la investigacion descriptiva se centra en la caracterizacion de un

hecho, fenémeno, individuo o grupo, con el fin de establecer su estructura o

comportamiento.
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Este enfoque es esencial para caracterizar la estructura comercial del sector,
se estima que existen mas de 1834 comerciales afectados por el terremoto en
2016, con una oferta diversa de productos (ropa, alimentos, articulos de
hogar) en un contexto de alta informalidad, disefiado con parqueaderos, dreas

verdes zonas de entretenimiento y locales comerciales para mayoristas y
minoristas (Moreira, 2020).

Esto permitira documentar no solo las emociones generadas por los anuncios
digitales, sino también el nivel de visibilidad digital y el tipo de plataformas
utilizadas, las cuales, segiin Delgado (2022), en el Nuevo Tarqui son

principalmente Facebook, WhatsApp y, en menor medida, TikTok.

Correlacional, busca determinar la relacion existente entre las emociones
provocadas por la publicidad digital y las decisiones de compra de los

consumidores.

De acuerdo con Martinez et al., (2014), el estudio correlacional puede revelar

asociaciones significativas entre variables estratégicas sin intervencion

experimental.

Este tipo de estudio es fundamental para encontrar fundamentos sobre la
creciente, aunque desigual, adopcién tecnolégica entre los comerciantes del
area. Si bien muchos aiin no hacen uso estratégico de la publicidad digital,
existen esfuerzos por incorporar canales como redes sociales, impulsados por
la necesidad de mantenerse competitivos y atraer nuevos consumidores.
Establecer la relacion entre estas iniciales practicas publicitarias y las

decisiones emocionales de compra de los consumidores permitird identificar



patrones relevantes en entornos informales, donde la emocionalidad sucle

tener un peso importante en el acto de consumo.

Diseiio de investigacion
El disefio no experimental se caracteriza por la observacion de fenémenos tal

como ocurren en su contexto natural, sin manipulacion deliberada de variables. En

palabras de Hernandez, Femandez y Baptista (2014), la investigacion no
experimental se realiza sin manipular deliberadamente las variables, se observan los

fenémenos tal y como se dan en su contexto natural para posteriormente analizarlos.

Este enfoque resulta pertinente para el presente estudio, dado que no se busca
alterar el comportamiento de los consumidores ni las estrategias comerciales
existentes, sino comprender como la publicidad digital afecta las emociones y

decisiones de compra en contextos informales y reales.

El diseiio transversal implica la recoleccion de datos en un tinico momento
del tiempo, lo que permite analizar la situaci6n actual de las variables sin proyectar
su evolucion. Acorde a Hernandez et al. (2014), los disefios transversales permiten

obtener una fotografia del fendmeno de estudio en un contexto temporal especifico.

El disefio no experimental y de corte transversal se ajusta adecuadamente al
fenémeno observado en Nuevo Tarqui. No se busca manipular el contexto, sino
observar y analizar las practicas tal como ocurren en tiempo real. Las dindmicas
comerciales del sector marcadas por la informalidad, el auto sustento y la

vulnerabilidad econémica requieren ser estudiadas de forma contextual y puntual.

Esto es importante, ya que, en un escenario en €l que la inseguridad ha
modificado el comportamiento del consumidor, reduciendo las transacciones hasta

en un 18% (Primicias, 2024)
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Por lo tanto, el enfoque de campo se justifica en la necesidad de levantar
informacion directamente en el lugar donde se desarrolla el fenémeno, que es el
sector comercial de Nuevo Tarqui. Segiin Ynoub (2020), el disefio de campo es
especialmente adecuado para investigar a partir de la experiencia social y vital,

porque permite observar directamente los contextos en los que se produce el estudio.

Esto permitird identificar variables como la informalidad del comercio, tipos
de productos ofrecidos, pricticas de consumo y niveles de digitalizacién en la
publicidad, directamente en el entorno donde se dan las interacciones reales entre

comerciantes y consumidores.

El estudio del sector comercial Nuevo Tarqui, mediante un enfoque mixto,
disefio no experimental y de campo, no solo permite caracterizar el fenémeno local
de la publicidad digital y su impacto emocional en los consumidores, sino que
también visibiliza un fendmeno regional mas amplio: la digitalizacion desigual en
contextos comerciales populares e informales. Este caso, lejos de ser una excepcién,
es una ventana para comprender cémo las emociones y la publicidad interactian en

entornos urbanos de alta informalidad y vulnerabilidad econ6mica.

Grupo de estudio/poblacién/muestra

Poblacién: La poblacién objeto de estudio corresponde a los consumidores
que frecuentan y realizan compras en el sector comercial de Nuevo Tarqui, en la
ciudad de Manta, provincia de Manabi. Este sector cuenta con 132 locales de carnes
y mariscos, 234 de frutas y legumbres, 50 abarroterias, 30 bazares y tiendas, 618
almacenes de ropa y calzado, ademés de 732 establecimientos entre peluquerias,
locales de electrénica, papelerias y otros servicios. En total, dentro de las 4,8

hectareas del mercado de Tarqui, se registran 1.796 minoristas que operan en
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médulos, junto con 150 mayoristas que funcionan desde contenedores (Baque,
2022).

Muestra: Para este estudio se recurrié a un muestreo no probabilistico por
conveniencia, técnica pertinente en contextos donde no se dispone de un marco
muestral exacto ni de registros oficiales de los consumidores. Bajo esta modalidad,

se seleccionaron 100 consumidores, encuestados en horarios de alta concurrencia en
puntos estratégicos del mercado (entradas principales, pasillos centrales y zonas de
alimentos).

Si bien el niimero de participantes no representa la totalidad de la poblacién,

resulta suficiente dentro de un diseiio cuantitativo descriptivo, ya que permite

obtener datos exploratorios y tendencias relevantes sobre las variables de interés
(Mendoza, 2018).

Este tamafio muestral es suficiente para obtener datos significativos dentro

del enfoque cuantitativo descriptivo, permitiendo explorar variables como:

o Frecuencia de compra.

. Tipos de productos adquiridos.

. Exposicion a publicidad digital.

. Reacciones emocionales ante anuncios en redes sociales.

Este muestreo se justifica ademas por el caracter dinamico y mévil de los
consumidores en el mercado, quienes no constituyen una poblacion fija, sino que

fluctiian diariamente segtin la oferta y el calendario comercial.
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Participantes cualitativos

De la muestra general se seleccionaran entre 8 y 12 participantes para la
realizacion de entrevistas semiestructuradas o grupos focales. Estos seran elegidos
estratégicamente para representar diversidad en género, edad, nivel educativo,

ocupacidn y hébitos de consumo.

La técnica cualitativa permitird profundizar en las emociones y percepciones
asociadas a la publicidad digital, asi como comprender las motivaciones subjetivas

de compra en un entorno informal y altamente competitivo como el de Nuevo

Tarqui.

El sector Nuevo Tarqui fue creado tras el terremoto de 2016 como un espacio
provisional para reubicar a los comerciantes que perdieron sus locales. Sin embargo,
con el paso de los afios, se ha consolidado como un mercado popular permanente.
Pese a las dificultades logisticas y estructurales, el comercio en este sector ha ido

incorporando el uso de redes sociales como mecanismo de promocion y venta, (El

Diario, 2025).
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Operacionalizacion de las variables
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Variable Dimension Indicadores Técnica - Escala
principal Instrumento
Publicidad Formatos Tipo de formato | Encuesta - Nominal
digital publicitarios (imagen, video, Cuestionario
animacion,
interactivo)
Canales Plataformas Encuesta - Nominal
digitales utilizadas Cuestionario
(Facebook,
Instagram,
YouTube,
TikTok, otras)
Frecuencia de | Numero de veces | Encuesta - Ordinal
exposicién que visualiza Cuestionario
publicidad digital
en una semana
Nivel de Nivel de atencion | Encuesta - Likert de 1
atencion prestada al Escala tipo as
contenido Likert
publicitario
Interaccion Nivel de Encuesta - Ordinal
con el participacion Cuestionario
contenido (comentarios, me
gusta, clics)
Emociones Tipo de Emociones Encuesta - Nominal
emocion generadas Cuestionario
(alegria, interés,
sorpresa, rechazo,
indiferencia)
Intensidad Grado de emocién | Encuesta - Likert de 1
emocional percibida al ver la | Escala tipo as
publicidad Likert
Duracién de la | Tiempo durante el | Encuesta - Ordinal
emocion cual se mantiene | Cuestionario
la emocion
Asociacion Relacion entre la | Entrevista - Cualitativa
emocional con | emociony el Guia
la marca recuerdo de la semiestructura.
marca
Decision de | Influencia de | Grado de Encuesta - Likert de 1
compra la emocién influencia Escala tipo as
emocional en la Likert

decision de
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compra
Intencion de Deseo de adquirir | Encuesta - Ordinal
compra el producto tras Cuestionario
ver el anuncio
Frecuencia de | Cantidad de veces | Encuesta - Ordinal
compra que ha comprado | Cuestionario
tras ver publicidad
| digital L
Momento de la | Tiempo Encuesta - Ordinal
compra transcurrido desde | Cuestionario
que vio el anuncio
hasta que compré
Percepcion Confianzaen | Nivel de Encuesta - Likert de 1
de el mensaje confianza que Escala tipo as
credibilidad | publicitario genera el Likert
contenido
publicitario
Credibilidad Percepcion de Encuesta - Ordinal /
de la fuente fiabilidad del Cuestionario Likert
emisor del
anuncio
Claridad y Claridad de la Encuesta - Ordinal
transparencia | informacion Cuestionario
del mensaje brindada en el
anuncio
Honestidad Opinién sobre la | Entrevista - Cualitativa
percibida veracidad de lo Guia
que se ofrece semiestruct.
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Encuestas
Pregunta 1: ;Edad de los encuestados?

Tabla 2

Distribucion de edades de los encuestados

Edad Frecuencia Porcentaje
18-25 afios 64 62%
26-35 afios 19 18%
36-45 aflos 11 11%
46 aiios 0 méds 9 9%
Total 103 100%
PORCENTAIE

W 18-25anos M 26-35anos ®36-45anos M 46 anos o mas

Figura 1, Edad de los encuestados

La mayoria de los encuestados se encuentra entre los 18 y 25 afios, reflejando
una audiencia joven altamente expuesta al entorno digital, este grupo etario es
estratégico para el marketing, pues combina afinidad tecnolégica con impulso
emocional al consumo. Las marcas pueden enfocar sus mensajes hacia aspiraciones

personales, experiencias interactivas y estética visual adaptada a sus habitos online.
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Pregunta 2: ;Género?
Tabla 3

Distribucion por género de los encuestados

Género Frecuencia Porcentaje
Femenino 66 61.7%
Masculino 41 38.3%
Total 107 100%

GENERO

B Masculino ®Femenino

Figura 2. Genero

La participacién femenina es mayoritaria con un porcentaje del 62%, lo que
sugiere una relacion mas activa o receptiva hacia la publicidad digital, mientras que
el masculino es solo del 38%. Este dato invita a desarrollar contenido que considere
el enfoque emocional, estético y de valor que conecte con las motivaciones de

consumo femenino, reforzando elementos de confianza, bienestar y estilo de vida.
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Pregunta 3: ;Con qué frecuencia ve publicidad digital?
Tabla 4

Frecuencia de visualizacion de publicidad digital

Frecuencia Frecuencia Porce
absoluta ntaje

Siempre 39 36.4%

Casi siempre 45 42.1%

Algunas veces 18 16.8%

Casi nunca / Nunca 5 4.7%

Total 107 100%

¢CON QUE FRECUENCIA VE PUBLICIDAD
DIGITAL?

@siempre M Casisiempre BAlgunasveces M casi nunca/nunca

Figura 3. Frecuencia de visualizacién de publicidad digital
El 36.4% de los encuestados ve publicidad digital siempre y el 42.1% casi
siempre, lo que representa un 78.5% con exposicion alta. Este nivel de contacto
constante genera oportunidades para consolidar la presencia de marca. No obstante,

obliga a diversificar formatos y cuidar la frecuencia para evitar rechazo o desinterés

por sobreexposicion.



Pregunta 4: ;Qué tipo de contenido publicitario prefiere?

Tabla 5

Preferencias de contenido publicitario digital

Tipo de Frecue Porcen
contenido ncia taje

Emotivo 54 50.5%

Informativo 28 26.2%

Humoristico 25 23.3%

Total 107 100%

¢QUE TIPO DE CONTENIDO PUBLICITARIO
PREFIERE?

HEmotivo H Informativo @ Humoristico

Figura 4. Preferencias de contenido publicitario digital

E1 50.5% de los encuestados prefiere publicidad emotiva, mientras que el
26.2% opta por la informativa y el 23.3% por la humoristica, esto sugiere que la
conexién emocional es el factor dominante en la recepcion de mensajes. Las
campaiias que cuentan historias o0 muestran vivencias reales tienen mayor

probabilidad de impactar.
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Pregunta 5: ;Ha realizado una compra influenciado por publicidad
digital?
Tabla 6

Influencia de la publicidad digital en decisiones de compra

Respuesta Frecuencia Porcentaje
St 71 67 %
No 36 33%
Total 107 100%

¢HA REALIZADO UNA COMPRA INFLUENCIADO
POR PUBLICIDAD DIGITAL?

BSi HNo

Figura 5. Preferencias de contenido publicitario digital

El 67% de los participantes ha realizado una compra bajo influencia de la
publicidad digital, mientras que el 33% no lo ha hecho. Esta mayoria indica que el
entorno digital no solo informa, sino que persuade de forma efectiva. Las empresas

deben centrarse en generar contenido persuasivo, visualmente atractivo y

emocionalmente relevante.
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Pregunta 6: ;Qué emociones le genera la publicidad digital?
Tabla 7

Emociones generadas por la publicidad digital

Emoci6n principal Frecuencia Porcentaje
Alegria / Felicidad 45 42.1%
Curiosidad / Interés 38 35.5%
Molestia / Aburrimiento 24 22.4%
Total 107 100%

¢Qué emociones le genera la publicidad
digital?

mAlegria/ Felicidad ~ ® Curiosidad / Interés ~ ® Molestia / Aburrimiento
Figura 6. Emociones generadas por la publicidad digital
Las emociones predominantes son positivas, destacandose la alegria y la
curiosidad. Esto indica que la publicidad digital es bien recibida cuando es atractiva

y novedosa. No obstante, el 22.4% refiere molestia o aburrimiento, lo que sugiere la

importancia de mejorar la segmentacién del contenido y evitar mensajes repetitivos.
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Pregunta 7: ;Considera que la publicidad digital influye en su decisién

de compra?

Tabla 8

Percepcion de influencia de la publicidad digital en las decisiones de compra

Respuesta Frecuencia Porcentaje
Si 78 72.9%
No 29 27.1%

Total 107 100%

¢Considera que la publicidad digital influye en su
decisién de compra?

mSi @ No

Figura 7. Percepcion de influencia de la publicidad digital en las decisiones de compra

El 72.9% reconoce que la publicidad digital influye en sus decisiones de
compra, revelando una relacion directa entre el mensaje publicitario y el
comportamiento del consumidor. Esta percepcién permite entender que la estrategia

digital debe combinar factores racionales y emocionales para potenciar su eficacia.
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Entrevista Cualitativa (semiestructurada)

Titulo del proyecto: Publicidad digital: emociones y decisiones de compra

en los consumidores del Nuevo Tarqui en Manta, 2024
Dirigido a: Consumidores frecuentes del sector comercial Nuevo Tarqui

Entrevista 1

Nombre: Johanna Alvarado
Edad: 21 afios

Género: Mujer

1. Frecuencia de compra en el sector Nuevo Tarqui:

Muy poco
2. ;Qué tipo de publicidad digital (video, imdgenes, anuncios en redes

sociales) suele ver con mds frecuencia en el Nuevo Tarqui?

Més que nada de telefonia y también publicidades en video, flyers... Si,

videos con mds frecuencia.

3. ¢;Recuerdas alguna publicidad digital reciente que haya captado tu
atencion de forma especial? ;Qué fue lo que mas te impacté de ella?
Publicidades de teléfonos, los nuevos teléfonos que salen. Hacen videos de la
resistencia que tiene el teléfono. Los videos impactan mas porque son un
poquito més detallados.

4. ;Consideras que esas emociones (interés, confianza, simpatia, curiosidad,

molestia) influyen en tu decision de compra?
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Yo creo que, si uno anda buscando algo que quiere, a eso va, si uno ve una

publicidad y quiere ir a ver ese producto, primero hay que conocerlo antes de
comprarlo.

(. Como te hacen sentir en general los anuncios digitales que ves sobre

productos o negocios del sector Nuevo Tarqui?

Bien, porque es una estrategia de venta. Creo que es de las personas que

tienen sus locales para hacer crecer y darle una mejor informacion al cliente.

(Qué tan confiables o creibles te parecen los anuncios digitales de los
negocios de esta zona? ;Qué factores aumentan o disminuyen tu

confianza?
Aumentan mi confianza.

¢ Qué elementos te motivan mas a comprar luego de ver un anuncio

digital?

Dependiendo de las caracteristicas, por ejemplo, a veces en los videos dicen
que e] teléfono es resistente al agua o a las caidas eso motiva a comprar, en

cambio, en las imagenes no tanto porque no hay una informacién tan

detallada.

¢ Qué mejorarias en la publicidad digital que hacen los negocios del

sector Nuevo Tarqui para que sea mds atractiva, emocionante y efectiva

para ti?

La verdad, no sabria.
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Entrevista 2

Nombre: Kelsey Chinga
Edad: 18 aiios
Género: Mujer
1. Frecuencia de compra en el sector Nuevo Tarqui: Semanal

2. ;Qué tipo de publicidad digital (videos, imdgenes, anuncios en redes

sociales) sueles ver con mas frecuencia antes o durante tus compras en el

sector?
Los videos me llaman mas la atencion.

3. /Recuerdas alguna publicidad digital reciente que haya captado tu

atencion de forma especial? ;Qué fue lo que mas te impactoé de ella?

Creo que lo de las comidas, porque eso te llama mas la atencion al ver los

platos.

4. ;Cémo te hacen sentir en general los anuncios digitales que ves sobre

productos o negocios del sector?

Muy bien. Me hacen sentir confiada.

5. ;Consideras que esas emociones (interés, confianza, simpatia, curiosidad,

molestia) influyen en tu decisién de compra?

Si, si.
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6. ;Qué tan confiables o creibles te parecen los anuncios digitales de los

negocios de esta zona? ;Qué factores aumentan o disminuyen tu

confianza?
Creo que la atencion. Por ejemplo, si te tratan mal en el local, eso disminuye

la confianza, pero en forma digital, la atencion es buena, aumenta mi

confianza.

. Qué mejorarias en la publicidad que hacen los negocios del sector

Nuevo Tarqui para que sea mds atractiva, emocionante o efectiva?

El contenido, que llame mas la atencién del comprador.

Entrevista 3

Nombre: Brian
Edad: 23 afios
Género: Hombre
Frecuencia de compra en el sector Nuevo Tarqui:

Frecuente

¢ Qué tipo de publicidad digital ves mis frecuentemente antes o durante

tus compras?
Videos, imagenes y anuncios en redes sociales.

iRecuerdas alguna publicidad digital reciente que haya captado tu

atencion de forma especial?

Si, una publicidad con cosas divertidas.
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.Coémo te hacen sentir en general las publicidades digitales sobre los

productos o negocios del sector?
Muy interesantes. Son creativas y muestran tendencias.

;Consideras que esas emociones como interés, confianza, simpatia,

curiosidad o molestia influyen en tu decision de compra?

Si, porque muestran el producto desde otra perspectiva y no simplemente se
limitan a poner una imagen.

¢Te parecen confiables o creibles los anuncios digitales de los negocios en
esta zona?

Si, muy buenos. Especialmente por la alta competencia entre ellos.

(Qué elementos te motivan mas a comprar luego de ver un anuncio?

El precio, muchas veces ponen informacién interna que no necesariamente te
dicen al momento de consumirlo.

(Qué mejorarias en la publicidad digital en el sector para que hayan mas

clientes?

La promocién en redes sociales, siento que se pueden explotar un poquito

mas, asi uno estd mas al tanto de las cosas que va a comprar sin necesidad de

ir.

Entrevista 4
Entrevistado: Juan Andrés Valencia.

Edad: 20 afios.
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.Con qué frecuencia vienes a comprar al Nuevo Tarqui?

Ocasionalmente, no muy seguido.

¢Qué tipo de publicidad digital (videos, imdgenes, anuncios en redes
sociales) sueles ver con mis frecuencia antes o durante tu compra en el
Nuevo Tarqui?

Por lo general, lo que mas me suele salir son videos, especialmente de

teléfonos celulares.

¢Recuerdas alguna publicidad digital reciente que haya captado tu
atencién de forma especial? ;Qué fue lo que mis te impact6?
Si, una publicidad de un teléfono de la marca Honor. Me impact6 porque

mostraban que era muy resistente. Esa publicidad me gusté bastante.

.Cémo te hacen sentir, en general, los anuncios digitales que ves sobre
productos o negocios del Nuevo Tarqui?

Me generan bastante curiosidad.

. Consideras que esas emociones (interés, confianza, simpatia, curiosidad,

molestia) influyen en tu decision de compra? ;Por qué?

Si, influye bastante. La curiosidad me genera interés y eso me hace buscar

mas informaci6n sobre el producto.

(Qué tan confiables o creibles te parecen los anuncios digitales de los

negocios en esta zona?

Me parecen muy creibles. La mayoria de negocios anuncian lo que realmente

estan vendiendo.

(Eso aumenta o disminuye tu confianza al momento de comprar?

Aumenta mi confianza.
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8. :Qué mejorarias en la publicidad digital que hacen los negocios del
sector Nuevo Tarqui para que sea mis atractiva o efectiva?
Creo que serfa bueno que los negocios pequeiios también hagan publicidad

por redes sociales. Por ejemplo, los locales de telas no he visto que se

promocionen, y eso ayudaria bastante.

Entrevista 5§

Entrevistador: ;Nombre y apellido, por favor?

Entrevistado: Jeremy Fernandez.
Edad: 21 afios.

1. ;Con qué frecuencia compras en el sector Nuevo Tarqui?
A diario.

2. ;Qué tipo de publicidad digital (videos, imagenes, anuncios en redes
sociales) sueles ver con mds frecuencia antes o durante tus compras?

:Qué formato te llama mas la atenciéon?

Lo que mas veo son videos. Me llaman mucho més la atencién que las
imagenes o los flyers.

3. /Recuerdas alguna publicidad digital reciente que haya captado tu
atencion de forma especial? ;Qué fue lo que mas te impacté de ella?

Si, recuerdo un video de unos chicos de Puerto Viejo que promocionaban

proyectores. Aunque no era directamente del Novo Atarco, me parecié muy

interesante.
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.Y en el sector Novo Atarco, has visto videos o0 publicidad que te llame la

atencion?

Aqui no he visto muchos videos. La verdad, no hay mucha publicidad visible.
¢ Cdémo te hacen sentir, en general, los anuncios digitales sobre productos

o negocios del Novo Atarco?

Depende. Si el anuncio es (til o necesario, me interesa. Pero si es algo

aleatorio, no me genera tanto interés.

(Consideras que esas emociones (interés, confianza, simpatia, curiosidad,
molestia) influyen en tu decisién de compra? ;Por qué?

Si, claro. Influyen bastante. Cuando algo me genera interés, me motiva a

comprar.

¢ Qué tan confiables o creibles te parecen los anuncios digitales de los

negocios en esta zona? ;Qué factores aumentan o disminuyen tu

confianza?

Me parecen confiables, especialmente cuando explican bien las

caracteristicas del producto. Eso me da seguridad al momento de comprar.

. Qué mejorarias en la publicidad digital de los negocios del sector Novo
Atarco para que sea mas atractiva o efectiva para ti?
Que los anuncios hagan ver que uno necesita ese producto. Si lo presentan

como una necesidad, llama mas la atencion.

Qué elementos te motivan mas a comprar luego de ver un anuncio
digital?
Definitivamente la necesidad. Si siento que el producto satisface una

necesidad real, eso me impulsa a comprarlo.
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Entrevista 6

Entrevistador: ;Cuil es tu nombre completo?

Entrevistado: Gino Romualdi.

Edad: 32 afios.

. ¢(Con qué frecuencia compras en el sector Nuevo Tarkin?
Diariamente.

. ¢Qué tipo de publicidad digital (videos, imdgenes, anuncios en redes

sociales) sueles ver con mis frecuencia antes o durante tus compras en el

Nuevo Tarkin?

En realidad, aqui no hay mucha publicidad de los locales. Lo que més se ve
es publicidad de teléfonos, pero eso depende de cuanto se paga por el

anuncio. No hay promocion directa de los negocios del sector.

. ¢Recuerdas alguna publicidad digital reciente que haya captado tu
atencién de forma especial? ;Qué fue lo que mas te impacté de ella?

La tltima que vi fue la del nuevo Redmi 14 o 15, un teléfono celular. Me

llamo la atencion por sus caracteristicas.

. (Como te hacen sentir, en general, los anuncios digitales sobre productos

o negocios del Nuevo Tarkin?

Me parece bien. Aunque no haya mucha publicidad, la gente igual viene,

conoce los locales y encuentra lo que necesita.

. ¢Consideras que esas emociones (interés, confianza, simpatia, curiosidad,

molestia) influyen en tu decisiéon de compra? ;Por qué?

No, la verdad no influye. Todos tenemos derecho a vender, y no todos
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pueden pagar por publicidad. La mayoria publicamos lo que tenemos en

medios gratuitos, como Marketplace.

¢Crees que Marketplace también funciona como publicidad?

Si, claro, pero es gratuita. Hay quienes pagan para que sus anuncios salgan
mads.
. Qué elementos te motivan mds a comprar luego de ver un anuncio

digital?

Depende del producto. Si hay una oferta, como en el "Cincuentazo”, voy a
comprarlo.

Qué mejorarias en la publicidad digital que hacen los negocios del

sector Nuevo Tarkin?

Seria bueno que el centro comercial hiciera una publicidad general de todos
los locales. Si todos aportdramos una cuota mensual para pagar una campafia
comun, seria mas efectivo. Aqui se venden muchas cosas: teléfonos,

electrodomeésticos, ropa, articulos esotéricos. Ademds, el lugar es seguro y

eso también se deberia destacar en la publicidad.

Entrevista 7

Entrevistador: jNombre y apellido, por favor?

Entrevistado: José Alejandro Vélez Soledad.

Edad: 22 aiios.

. Con qué frecuencia compras en el sector Nuevo Target?

Qcasionalmente, mas o menos una vez al mes.
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2. ;Qué tipo de publicidad digital (videos, imigenes, anuncios en redes
sociales) sueles ver con mis frecuencia o que te llame mis la atencién

durante tus compras?

Lo que mds me 1lama la atencion son los videos. Me parece que tienen mas

impacto que las imdagenes o los flyers.

3. ¢;Recuerdas alguna publicidad digital reciente que haya captado tu
atencion de forma especial y que haya influido en tu decisién de compra?

Si, una vez vi una publicidad de hamburguesas justo aqui atras. Me llamé

bastante la atencion.

4. ;Coémo te hacen sentir, en general, los anuncios digitales sobre productos

o negocios del Nuevo Target?

Me parecen buenos. Son videos que realmente invitan a la gente a ir a
comprar.

5. ¢;Consideras que esas emociones (interés, confianza, simpatia, curiosidad,
molestia) influyen en tu decision de compra? ;Por qué?
Claro que si. Si muestran un buen producto, uno se siente mas confiado de ir

a comprar. Y si cuando llego el producto es bueno, lo compro sin dudar.

6. ;Qué tan confiables o creibles te parecen los anuncios digitales de los

negocios de esta zona? ;Qué factores aumentan o disminuyen tu

confianza?

Todo lo que he visto me ha parecido confiable. Ya he comprobado que los
productos que aparecen en redes sociales si existen y son tal como los

muestran.



7. :Qué mejorarias en la publicidad digital que hacen los negocios del
sector Nuevo Target para que sea mis atractiva o efectiva?

Para mi esta bien asi como esta. No cambiaria nada.

68
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Objetivo especifico / Técnica o instrumento / Fase de disefio de

investigacion
Objetivo especifico:

Evaluar la relacién entre las emociones provocadas por la publicidad digital y

las decisiones de compra de los consumidores del sector Nuevo Tarqui.
Técnica o instrumento:

Se aplicaron encuestas estructuradas con preguntas cerradas y escalas tipo
Likert a una muestra de 107 consumidores, ademas de entrevistas semiestructuradas
a tres consumidores con distintas edades, frecuencias de compra y experiencias, para

explorar la dimensién emocional en mayor profundidad.
Fase de diseiio de investigacion:

En esta fase se buscd identificar el vinculo entre las emociones que despierta
la publicidad digital y las decisiones de compra. El1 72.9% de los encuestados afirmé
que la publicidad digital influye en sus decisiones, mientras que el 67% ha comprado
motivado por un anuncio. Las entrevistas respaldan esta tendencia, Brian (23 afios)
indicé que los anuncios con elementos creativos generan curiosidad y lo impulsan a
comprar, mientras que Kelsey (18 afios) afirmé que al ver anuncios de comidas
siente confianza y motivaci6n para adquirir productos. Aunque Johanna (21 afios)
manifesto que las emociones no influyen directamente en su compra, reconocié que
los videos con demostraciones de producto captan su atencién y la motivan a
explorar més. En conjunto, los datos revelan que las emociones, aunque no siempre

determinan la compra, si cumplen un papel fundamental como disparadores del

interés y la exploracion del producto.
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Objetivo especifico / Técnica o instrumento / Fase de diseilo de

investigacion
Objetivo especifico:

Determinar los formatos de publicidad digital (videos, imagenes, anuncios
interactivos, etc.) mds adecuados para generar un impacto emocional en los

consumidores del sector.
Técnica o instrumento:

Encuestas con preguntas orientadas a preferencias de formatos publicitarios y
el tipo de contenido que mds llama la atenci6n. También se utilizaron entrevistas

para conocer percepciones personales sobre la efectividad de estos formatos.
Fase de diseiio de investigacion:

Los resultados cuantitativos revelaron que el 50.5% de los consumidores
prefieren publicidad emotiva, mientras que el 43.9% identific6 a Facebook como la
plataforma mas influyente. En términos de formato, el video fue el mas mencionado
por los participantes. Las entrevistas confirmaron estos datos, Kelsey expresé que los
videos de comidas la atraen visualmente, Brian destac6 que los videos divertidos y
creativos lo enganchan, mientras que Johanna consideré que los videos con
demostraciones detalladas del producto, como resistencia de teléfonos, generan mas
confianza que las imégenes estticas. Estas respuestas refuerzan la importancia del
formato visual dindmico para provocar emociones ¢ influir en la recordacion y

evaluacion del producto.
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Objetivo especifico / Técnica o instrumento / Fase de diseiio de

investigacion
Objetivo especifico:

Verificar las percepciones de los consumidores respecto a la credibilidad y confianza

de la publicidad digital en el contexto del sector comercial de Nuevo Tarqui.

Técnica o instrumento:
Se utilizé una encuesta estructurada que incluy6 items relacionados con la
percepcion de credibilidad, confianza y claridad del mensaje. Las entrevistas se

enfocaron en conocer los factores que aumentan o disminuyen la confianza hacia los

anuncios digitales.

Fase de diseiio de investigacion:
E172.9% de los encuestados indic6 que la publicidad digital influye en sus

decisiones de compra, lo cual se relaciona con su percepcion de credibilidad y
contenido emocional. Brian sostuvo que los anuncios digitales en el sector son
confiables, sobre todo porque la competencia impulsa a mejorar la presentacion.
Johanna afirmé que la publicidad aumenta su confianza, en especial cuando los
videos brindan detalles técnicos claros sobre el producto. Por su parte, Kelsey sefialo
que, aunque algunos tratos presenciales pueden afectar la experiencia de compra, la
presentacion digital mejora su confianza. Estos hallazgos indican que la credibilidad
de los anuncios esta condicionada tanto por la claridad del contenido como por la
experiencia visual y el comportamiento posterior del negocio, confirmando que la

percepcion de confianza es una variable estratégica en la publicidad digital.



Conclusiones
En funcidn de los objetivos de este estudio, orientados a analizar la influencia
de la publicidad digital en las decisiones de compra en el sector Nuevo Tarqui, asf
como las emociones y formatos mis efectivos, las conclusiones reflejan como los
recursos emocionales, los contenidos audiovisuales y la credibilidad del mensaje se

constituyen en factores clave para comprender el comportamiento del consumidor.

e Respecto al objetivo de analizar la influencia de la publicidad digital en la
decisién de compra, los resultados demostraron que un 72,9% de los
encuestados percibe que la publicidad digital afecta sus elecciones, y un 67%
ha realizado compras motivadas por anuncios en linea. Esto evidencia que la

publicidad no solo informa, sino que persuade de manera efectiva cuando

logra una conexién emocional con el consumidor.

e Enrelacion con el objetivo de identificar las emociones predominantes
generadas por la publicidad digital, se constato que la alegria, el interés y la
curiosidad son las mas recurrentes. Aunque algunos consumidores afirmaron

que sus decisiones no dependen directamente de sus emociones, el cruce de
datos cuantitativos y cualitativos revel6 que las campafias visualmente

atractivas y detalladas aumentan la predisposicién hacia la compra.

o En cuanto al objetivo de determinar los formatos mas efectivos para generar
impacto emocional, los resultados evidencian que los videos son el recurso
publicitario mas influyente. Un 50,5% de los participantes manifesto
preferencia por este tipo de contenido, mientras que las entrevistas

confirmaron que los videos que muestran de forma dindmica las
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caracteristicas de los productos logran mayor recordacion y motivacion de

compra que los formatos estaticos.

En correspondencia con el objetivo de evaluar elementos de confianza en la

publicidad digital, los consumidores destacaron que la claridad en la

informacion, la inclusién de testimonios y la coherencia entre lo anunciado y
lo ofertado generan credibilidad. Esto constituye una oportunidad estratégica

para los negocios del sector, pues una comunicacién honesta y cercana

refuerza la fidelizacion del cliente.

En lo relativo al objetivo de comprender el contexto del marketing digital en
el sector Nuevo Tarqui, se concluye que, a pesar de la informalidad y la
transformacion comercial de la zona, existe una adopcion creciente de estas
herramientas como estrategia de atraccion de clientes. La integracion de
mensajes emocionales, formatos dinamicos y credibilidad constituye la base
de campaiias digitales mas efectivas, capaces de responder al perfil del

consumidor local caracterizado por alta sensibilidad emocional, preferencia

por contenidos audiovisuales y busqueda de confianza.
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