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Resumen

El estudio fue presentado en el I Congreso Internacional de Investigacion en Ciencias
Administrativas y Econdmicas, en la ciudad de Loja-Ecuador, siendo actualizado. Se trata de un
trabajo descriptivo basado en el comportamiento de los individuos universitarios, quienes, al ser
sometidos a diferentes variables que incentivan a cambiar sus habitos de consumo, mediante
estimulos emocionales, influyeron en las decisiones de los consumidores, esta estrategia ha sido

aprovechada por las empresas.

Las técnicas de neurocomercializacion estan disefiadas para forzar la percepcion del consumidor
modificando su comportamiento econémico mediante un incentivo por el cual no es consciente.
Se puede determinar, mediante los datos obtenidos que los individuos tanto hombres como
mujeres tienden a consumir en base a la situacién emocional del momento, planificando nuestro
capital en medida de la intensidad de la emocion, haciendo que el capital modifique nuestra
personalidad y no viéndolo como herramienta econémica sino como complemento de nuestra
necesidad de dependencia social.
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The present descriptive study is based on the behavior of university students, being subjected to

different variables that encourage them to change their habits of consumption, through emotional
stimuli influence the decisions of the consumers, this strategy is taken advantage of by the
companies.

Neuromarketing techniques are designed to force consumer perception by modifying their
economic behavior through an incentive for which they are not aware.

It can be determined from the data obtained that individuals both men and women tend to
consume based on the emotional situation of the moment, planning our capital to measure the
intensity of the emotion, causing that the capital modifies our personality and not seeing it as

economic tool but as a complement to our need for social dependence.

Keywords: decisions, consumer, psychology, economics, neuromarketing

Introduccion

La investigacion planteada representa el trabajo académico desarrollado en la Universidad
Internacional del Ecuador extension Loja, en la materia de Métodos de Investigacion, con el
objetivo que los estudiantes pongan en practica conocimientos adquiridos en relacion al proceso
de investigacion cientifica y a los contenidos tedricos de su carrera. Es asi que se resuelve
abordar la “decision de compra en el sector universitario, a partir de un analisis desde la
conducta econémica”.

Al respecto, en la actualidad el manejo de las finanzas familiares y personales da un impacto
econdmico que es reflejado en las cuentas nacionales como un indicador de consumo que se ve
aprovechado por las empresas, manipulando a los consumidores con diferentes técnicas de
mercadeo posicionandose en la mente y desequilibrando su estabilidad emocional. Los
consumidores se ven incentivados a realizar sus compras por las tendencias de mercado y en
algunos casos adquieren bienes innecesarios con el fin de satisfacer una necesidad psicologica de

aceptacion social.
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Fundamentacion teorica

En el presente trabajo se considerd importante abordar el concepto de economia conductual,
entendida como “uno de los debates mas controversiales en relacion al comportamiento humano
que han marcado las relaciones de la psicologia y la economia se han centrado en la
interrelacion de las decisiones de los individuos” segun lo expresa (Billon, 2009).
Habitualmente los resultados de los experimentos conducidos por economistas conductuales
muestran que los seres humanos somos fundamentalmente irracionales y estamos motivados por
prejuicios cognitivos inconscientes e influencias externas, lo que provoca que las implicaciones
de estos hallazgos abran un cisma entre el modelo ideal de comportamiento racional que respalda
la economia convencional y el comportamiento real que muestran las personas a diario.
(Bonavia, 2005)

El estudio del comportamiento del comprador como una disciplina de marketing por
separado, comenzo cuando los mercadologos comprendieron que los consumidores no siempre
actuaban o reaccionaban en la forma prevista conforme a la teoria del marketing. Esto fue
durante la década de 1950, cuando la estrategia de marketing evoluciond y se descubrié que se
podrian vender mas bienes y con mayor facilidad si s6lo se producian los articulos de los cuales

se hubiera determinado previamente que los consumidores comprarian. (Valle, 2005)

En este contexto se destaca el proceso de decision de compra, planteado por (Vazquez,
2012), en el cual se observan las fases por las que pasa el consumidor antes de tomar la decisién

de adquirir algun producto o servicio; a continuacion descrito.

Figura 1: Proceso de decision de compra.

Reconocimiento
de la percepcién asimilacion de ponderacion de
(racional/emocio datos alternativas
nal)
comportamiento Decision de
post-compra compra
(racional) (emocional)
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Fuente: Datos tomados de Google (2012).

Al respecto, la motivacion y conducta son dos conceptos muy relacionados; en el caso del
consumo, siempre puede explicarse una decision determinada desde una necesidad concreta, y el
impulso o deseo que la persona siente por cubrirla, motivacion y personalidad. Asi, la teoria
economica del consumidor, relaciona motivacion y conducta desde la creencia de que el
consumidor conoce bien sus necesidades y los productos susceptibles de satisfacerlas, y el
analisis se basa en la influencia que tiene, en este proceso, la renta, el precio y la utilidad
(Goleman D. , 2010). Por otra parte, el papel de las emociones en la toma de decisiones permite
ubicar procesos cognitivos como el procesamiento de los estimulos presentes en la tarea, el
recuerdo de las experiencias anteriores, la estimacion de las posibles consecuencias de las
diferentes opciones.

La disyuntiva de la inseguridad del comprador de no tener la certeza de elegir la opcion
adecuada, es una situacién habitual que pertenece a la condicién humana; un consumidor que
decide comprar un producto o servicio, se ve ante el dilema, de los costos/beneficios que
conduce la compra, en ese sentido las decisiones del orden econdmico, lo cual puede estar

catalogado como decisiones de caracter racional o mas conscientes. (Tetaz, 2015)

En este punto, el dinero juega un papel muy importante siendo el que permite comprar
bienes y servicios y, de este modo, poseerlos lo que distingue al sustrato materialista de las
sociedades de fin de siglo donde la posesion de bienes se asimila a la valia personal y social. La
realidad del dinero es una realidad social, se constituye en el eje del trasfondo conversacional de
la sociedad y en fuente de conflictos, segln lo describe (Coria, 2013, pag. 42), el autor en
mencidn, plantea el siguiente diagrama que permite graficar las relaciones primarias entre Dinero

— Ahorro — Consumo (DAC) que se establecen en la vida econdémica cotidiana.

Figura 2: Proceso de percepcion monetaria.
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AHORRAR
INVERTRR
NECESIDAD DE A CONSUMIR.
CONSEGUIR DINERO Regalos, compras
(Trabajo, loteria, juegos, herencia |/ semanales, ocio, status,
sustento familiar actividades | bienes, salud .
ilicitas >

Fuente: Datos tomados de Introduccion a la psicologia econémica (2013).

En este esquema se observa gue el dinero se consigue por dos razones fundamentales ya sea
para consumir o para ahorrarlo o invertirlo para asi conseguir mas dinero.

Constituye de gran importancia para el desarrollo del presente trabajo, el analisis de las
técnicas de comercializacion del Neuromarketing, descrito a continuacion.

Neuromarketing
Abordado por (Ariely, 2016), describe las siguientes estrategias de ventas:

e [Efectos y experimentos de mercadotecnia para predecir el comportamiento el consumidor
Para estudiar el comportamiento de los seres humanos, la economia tradicional ha asumido la
presuncion de que todos tomamos decisiones racionales, y que, en caso de equivocarnos, la
experiencia impedira que volvamos a hacerlo. Con este criterio, un individuo en el momento de
tomar una decision tendré la capacidad de analizar la informacidn necesaria, valorar las
diferentes alternativas y seleccionar la opcion mas conveniente.

e 2.1.1 El efecto sefiuelo

Los experimentos de Arely (2016) han demostrado que muchas veces creemos estar
atrapando el mejor pez cuando en realidad somos nosotros los que mordemos el anzuelo. Y como
si fuera poco, seguimos mordiendo el anzuelo una y otra vez deliberadamente, convencidos de
haber tomado la decision mas inteligente. Se puede observar a nivel local, nacional e
internacional esta estrategia, utilizada por las empresas con la finalidad de conversarnos que su

producto, en especial, sus promociones, son las mejores del mercado.
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En una oportunidad, Ariely recibi6 un formato de suscripcion anual a la revista The

Economist donde le ofrecian tres opciones:

a. Acceso a todos los articulos online por 59 dolares.
b. Version impresa por 125 ddlares.
c. Acceso online y version impresa por 125 dolares.

Se observa en la ilustracion, el proceso mencionado.

Cual elegirias?

Online Online + Papel

Figura 3. El efecto “sefnuelo”.

Ariely (2016) formul6 esta pregunta a 100 estudiantes del MIT y encontrd que 16 preferian la
primera opcion (a), mientras que 84 optaban por la tercera (c). Como (Iégicamente) nadie habia
seleccionado la opcién intermedia (b), decidié suprimirla y realizar de nuevo la pregunta a otros
100 estudiantes. Entonces sélo hubo 32 que eligieron la Gltima opcién, mientras que 68 se
inclinaban por la primera. Esto quiere decir que ese pequefio sefiuelo de la opcién b, (que a todas
luces parecia absurdo), logré moldear las decisiones de un 52% de los consumidores. Las
personas no realizamos elecciones en términos absolutos, sino que decidimos una cosa en
relacion con las alternativas posibles.

e Patrones de consumo
Factores del comportamiento del consumidor.
Existen cinco factores del comportamiento del consumidor, propuestos por (Valle, 2005),

plasmados en el siguiente esquema.
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Figura 4: Factores del comportamiento del consumidor.

factor cultural

factor social

N

factor psiologico|

\%

factor personal

o\
e la cultura es el factor fundamental del comportamiento y del deseo de las personas
« la cultura se diversifica en sub culturas como: nacionalidades, crencias, razas , geograficas y entornos
socuales
« las personas que pertenecen auna sub cultura tienen a comportarce de forma mas parecida
J
)
« las personas se ven influenciadas por grupos que no pertenecen y los toman de refetencia para su
comprtamiento
« la familia compone el grupo de referencia primario asi que los patrones de consumo son
transferibles
J
)
« la compra se ve influenciada por la : motivacion, percepcion , aprendizaje, creencias y actitudes
« la correlacion de la personalidad y los productos incentivan al consumo
* mas emociones marcan las tendencias de compra
J
)
« los esquemas de consumo estan influenciados por la ocupacion de la persona
¢ el consumo de bienes y servicios esta influenciado directamente por su economia
J

Fuente: Datos tomados de Manual de economia del comportamiento (2005).

En la figura 3, planteado por el autor, se observan cuatro factores bien delimitados, que por

sus particularidades se constituyen en un patrén de consumo; la cultura es el factor fundamental
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que influye para que el consumidor adquiera diferentes productos o servicios, asi como como la

familia y nuestro circulo social, motivan la preferencia o rechazo por determinada marca, cabe

destacar también, que la situacion econdémica, determina el consumo de bienes y servicios.

Tipos de consumidores

El consumidor es aquel individuo que intenta satisfacer una necesidad inmediata realizando

intercambios como producto de un sistema econdémico, que se desempefia en la sociedad (Sala-i-

Martin & Barro, 2011) en su libro crecimiento econdmico expresa que existen diferentes tipos

de consumidores tales como:

1.

Consumidor compulsivo. Este tipo de consumismo suele registrarse en personas que
tienen un desorden psicoldgico. No tienen ningln control hacia sus gastos, donde
consumen todos sus ingresos en compras; una vez cerrado el proceso de compra se
sienten muy culpables.

Consumidor organizacional. Son individuos que satisfacen sus necesidades basicas con
fines econdmicos son muy cuidadosos con sus finanzas familiares y no recurren a gastos
innecesarios

Consumidores racionales. Son consumidores que para poder cerrar la compra de un
determinado servicio o producto piensan detenidamente las razones, los usos, los
beneficios y las consecuencias que puede generar la compra del mismo.

Consumidores impulsivos. Refiere aquellos consumidores que compran por impuso 0 sea
nunca llegan a pensar, a evaluar sobre las ventajas o desventajas que puede generar la
compra del mismo.

Consumidor ocasional. Refiere a los consumidores que a la hora de comprar se inclinan
por una segunda opcion al momento de no estar disponible la marca que generalmente

compra.

El dinero como determinante de la personalidad

Los primeros estudios acerca del significado del dinero surgen desde la perspectiva

psicoanalitica. El psicoanalisis establece la conexidn entre adquisicion de dinero y blsqueda de
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seguridad, aparentemente quien mas dinero posee, tiene mayor posibilidad adquisitiva de

(Coria, 2013) Concibe al dinero como un talisman contra los miedos particulares. Establece la

relacion entre posesion de dinero y estilos de personalidad encontrando cuatro estilos distintos:

Cuadro 1: El dinero como determinante de la personalidad.

Dinamicos

Amables

Analiticos

Expresivos

Sufren ansiedad ante la posible
pérdida de competencia y el
dinero es para ellos una
proteccion ante la percepcion
social de incompetencia.
Consumen bienes que muestran
“éxito” o se involucran en
gastos asociados a la

independencia y el riesgo.

Necesitan de las
relaciones y sufren
ansiedad ante la
posibilidad de su
perdida. Por ello utilizan

el dinero para ganar

relaciones y ser queridos.

Su uso del dinero se
orienta a protegerse de
la pérdida de control
por lo que se centran en
el ahorro y la
austeridad.

Utilizan las apariencias para
evitar el aislamiento y estan muy
centrados en dar una imagen de
status. Utilizan el dinero para
comprar autoestima y

sentimientos de privilegio.

Fuente: Introduccion a la Psicologia economica (2013).

En el cuadro 1, se observa que el factor dinero, determina cuatro tipos de personas, quienes

necesitan de este capital para poder sentirse exitosos, ganar relaciones o para mantener su

autoestima.
Metodologia
Disefio:

Se utilizo el estudio de casos, considerando el equipo de trabajo en base a su formacion

profesional, siendo el objetivo, poner en practica los conocimientos adquiridos a través de la

aplicacion de los métodos de investigacion; se utilizo para este propdésito la observacion

participante que consistio en realizar el asesoramiento personalizado en cada etapa del proyecto.

Poblacion:

Del universo de 197 estudiantes, de la Facultad de Ciencias Administrativas y Econdmicas

se tomo una muestra de 70 estudiantes, mediante la formula de poblacion finita, en donde el 54%

fueron hombres y el 46% mujeres.

Entorno:
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La investigacion tuvo lugar en la Universidad Internacional del Ecuador extension, desarrollada

en la materia de Métodos de Investigacion, en el semestre octubre 2016-febrero 2017.
Intervenciones:

Se utilizaron métodos cualitativos como la observacion y la entrevista; y los métodos
cuantitativos, la encuesta, misma que fue aplicada a estudiantes de la institucion universitaria con
el proposito de conocer la decision de compra en el sector universitario desde el anélisis de la

conducta econdmica.

Anélisis estadistico: El instrumento utilizado fue la encuesta, aplicada a los estudiantes
participantes; para tal fin se usé la formula para el calculo de la muestra de poblaciones finitas, a

continuacion, detallada. NpqZz?

"~ e2(N-1)+z2pq

Resultados
Entre los principales criterios tratados en la encuesta, se presentan los siguientes:
Figura 5. Las emociones intervienen al momento de decidir entre ahorrar o adquirir un

bien
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» gulll |
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Casi siempre Suele ocurir Solo en algunas En ninguna Total
situaciones situacion
m Género Masculino m Género Femenino

Porcentaje Masculino ®m Porcentaje Femenino

Fuente: La encuesta
Se puede determinar mediante los datos obtenidos, que gran parte de la muestra masculina
tiende a involucrar sus emociones al momento del tomar decisiones de ahorro 0 consumo, no asi

el género femenino.
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Figura 6. Las emociones intensas incentivan la realizacion de compras impulsivas.
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Fuente: La encuesta

Segun los resultados, el 46% de los hombres tienden a relacionar una emocion intensa con una
emocidn negativa, por eso se ven incentivados a comprar ciertos productos; en cambio para el
caso del sector femenino, el 43% respondio, que las emociones intensas solo aplican a productos
especificos.

Figura 7. La mayor disponibilidad de dinero estimula el consumo.
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Fuente: La encuesta
El 65% del sector masculino respondié, una mayor disponibilidad de dinero incrementaria
su nivel de consumo, por tanto, no se determina un valor real al dinero; en la muestra femenina
representa una pequefia variacion porcentual, el 61% de las encuestadas sefiala que una mayor
disponibilidad de dinero incrementaria su consumo.

Figura 8. Factores que incentivan la eleccion de un producto.
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Fuente: La encuesta

Al adentrarnos en materia comercial econémica el 50% de la muestra masculina respondié
que uno de los diferentes factores que lo incentivan a elegir un producto es satisfacer una
necesidad; en cambio en el caso de la muestra femenina varia, el 49% respondi6 que uno de los
factores que incentivan a elegir un bien es la apariencia visual del producto.

Discusion

La propuesta se llevd a cabo en las instalaciones de la Universidad Internacional del
Ecuador, extension Loja, concretamente en la Facultad de Ciencias Administrativas y
Econdmicas. El estudio permitié que los estudiantes apliquen los conocimientos tedricos a la
practica mediante el empleo de las fases de la investigacion. Como resultado del estudio se

evidencio que las emociones intervienen al momento de decidir entre ahorrar o adquirir un bien,
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observandose que los hombres tienden a planificar la utilizacion del capital a largo plazo y las

mujeres a planificar su capital a corto plazo.

Mediante los datos obtenidos se establece que los jovenes de una edad promedio de 22-24
afios en ambos géneros estan muy aferrados a sus emociones y tienen a tomar decisiones en base
a su situacién emocional actual, lo cual los vuelve muy vulnerables a cualquier tipo de

manifestacién emocional intensa.

Es importante destacar que los participantes no se volverian mas consumistas si
incrementara su capital, lo utilizarian en temas de inversién y en ahorro, pero a un nivel bajo lo

cual refuta nuestra teoria de que el género femenino planifica su capital a corto plazo.

Para el sector masculino, uno de los diferentes factores que incentivan a elegir un producto
es satisfacer una necesidad, es decir que tienen una percepcion de la utilidad del producto,
mientras para otros, en un menor porcentaje, la apariencia visual del producto es un incentivo
complementario para la decision de compra final; para el grupo femenino, su decision de compra
estd sometida a una relativa manipulacion comercial y la satisfaccion de una necesidad se ve

como un incentivo complementario a la toma de decision final de compra.

Conclusiones
Las técnicas de comercializacion influyen de manera directa en la percepcion del
consumidor, moldeando su decision a través de estimulos sensoriales que activan la emocién

inmediata.

Mediante los datos obtenidos los individuos tanto hombres como mujeres tienden a
consumir en base a la situacion emocional actual, planificando el capital en medida de la

intensidad emocional, haciendo que el capital modifique nuestra personalidad y no viéndolo
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como herramienta econdmica sino como complemento de nuestra necesidad de dependencia

social.

Las técnicas de neuro comercializacion estan disefiadas para forzar la percepcion del
consumidor modificando su comportamiento econdmico mediante un incentivo por el cual no es

consciente.

Los patrones de consumo se derivan del comportamiento individual, para que una sociedad
tienda actuar de una determinada manera, esta condicionada por la sumatoria de las actitudes y

emociones de los individuos independientes.
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