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El trabajo aborda la gestion de marca nacional en la empresa ecuatoriana, por ser un
tema de interés social en las pequefias y medianas empresas (PYMES), mediante la
innovacion de los instrumentos propios del neuromarketing, se logra tener mejores
resultados en la gestion empresarial. El objetivo general del estudio se centra en
mejorar la gestion empresarial a partir de la innovacion del neuromarketing. Se plantea
el disefio de una nueva estrategia, que destaca el aspecto de la identidad en las PYMES
textileras de Ambato - Ecuador, importante sector empresarial y productivo de prendas
de vestir. La metodologia empleada y la investigacion de campo definen las dimensiones
de la segmentacion, el perfil del consumidor y los colores distintivos para la actividad.
El comportamiento del consumidor de marcas, parte de una necesidad y gestiona las
emociones mediante las nuevas propuestas de identificadoras visuales planteados a
través de las marcas paraguas y submarcas.

PALABRAS CLAVES: Emociones, estrategia, gestién, marca, neuromarketing

This current work research analyzes national brand management, as a matter of social
and business interests widely applied in small and medium businesses through the
tools of neuromarketing, designing a strategy which is proposed, emphasizing the
aspect of identity on the textilie SMEs Ambato, which is an important business and
productive sector of clothing. The management of branding has been directed into a
graphical proposal, as a marketing tool based on the senses, emotions, perceptions and
visual system, to transmit information to the brain which finally allows making buying
decision. The Field research has defined the dimensions of segmentation, consumer
profile, and distinctive colors for the textile industry essentially such as brown and blue.
The shapes that the human eye best perceived essentially curves, the type of block
letters with minimalist features; and the emotions that stand out like extroversion, joy,
independence, sweetness and persistence. Consumer behavior of a brand starts with
a need and emotions’ handling by proposing visual identifiers established by umbrella
branding and sub brands, according to needs identified in the survey, based on expert
judgment and theory.
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1. INTRODUCCION

Las PYMES de acuerdo al modelo de la
nueva matriz productiva del Ecuador, se
convierten en un eje de notable interés,
ya que se busca reactivar la economia
nacional, a través de politicas publicas,
encaminadas principalmente a la calidad,
y a la cadena de abastecimientos,
para direccionar esfuerzos hacia Ila
responsabilidad social empresarial.

En la provincia del las
PYMES, formales e informales, dedicadas

Tungurahua

a la confeccién de prendas de vestir estan
encaminadas en mejorar su gestion a partir
de nuevas herramientas de marketing. En
este sentido, de acuerdo a la informacién
del Ministerio de Industrias y Productividad
(MIPRO, 2012), existen 397 talleres, que
representan el 5.15% de la produccién
nacional,  encontrandose  registradas
formalmente en el Ecuador 272, del cual
Tungurahua ocupa el segundo lugar con
el 19%, es decir 52 unidades productivas.
Con lo cual, se aprecia el peso que tiene
este tipo de empresas en la provincia.

Por otra parte la Camara de la Pequena
Industria de Tungurahua no ha logrado
determinar un dato exacto respecto
al numero de PYMES dedicadas a la
fabricacion de prendas de vestir, debido
a la informalidad de las mismas. Sin
embargo, se indica que operan bajo registro
en Ambato formalmente 22 unidades

productivas. El estudio realizado corrobora

que el marketing permite aplicar estrategias
de ventas en diferentes ambitos, y asi
despertar la necesidad de compra en los
clientes empleandose nuevas herramientas
de gestion sin ser excesivamente agresivos
conlas necesidades de éstos. Circunstancia
por la cual, se parte de los principios de
las neurociencias ya que el marketing
tradicional hace uso del neuromarketing.

El gobierno ecuatoriano actualmente
impulsa un modelo de matriz productiva,
direccionado a la reactivacidon de las
PYMES, con lo cual parte importante del
cambio constituye el planteamiento e
implementacion de la “marca pais”, como
imagen y producto diferenciador, ya que
gestiona la marca nacional en busca de
agregar valor y rescatar laimagen nacional.
La correcta innovacion y utilizacion del
neuromarketing se convierte en una
importante estrategia para la decisidon
de compra, sin caer en la influencia o
manipulacion,conrespetoaloslineamientos
éticos, cumple un papel preponderante en

el planteamiento estratégico.

El marketing se sustenta en estrategias, y al
respecto el autor Carneiro Cadena (2010),
considera que es el camino que sigue la
empresa, con un fin empresarial propuesto,
y se orienta hacia una vision del futuro. Para
orientar el funcionamiento de las PYMES
ecuatorianas hacia estrategias, se aplica
la percepcion de Salazar (2011), expone
mediante su estudio neuromarketing,

un campo interdisciplinario en donde
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interviene como componente principal la
investigacion de mercados, y hace hincapié
en la neurociencia del comportamiento del
consumidor, que se apoya en disciplinas
como la psicologia social, la econometria,
la atencion y la motivacion, por lo que actua
en base a la conciencia de los estimulos
sensoriales a través de las emociones

humanas.

La publicidad de
estimulo en el cerebro, y posteriormente

imagen genera el

el estimulo de compra, como lo comenta
Baptista (2010), que se refiere a todas las
implicaciones inmersas en el proceso de
venta, ademas estudia la percepcion de los
clientes, a través de la toma de decisiones
de compra en los comportamientos vy
procesos de percepcion.

El autor Braidot (2009), considera que el
neuromarketing es una disciplina propia
del marketing tradicional, el cual estudia el
comportamiento del consumidor, branding,
precios, comunicaciones, inteligencia de
mercados, disefio de productos, bienes y
servicio.

Es asi que, la idea del neuromarketing debe
proyectarse hacia el hemisferio derecho
del cerebro de los consumidores, es decir,
estimular las funciones para el cambio de
su comportamiento en épocas de crisis
(Ver tabla 1).

Hemisferio

Hemisferio izquierdo

derecho

Calculos, Emociones,
comunicaciéon y pensamientos;
planificacion; Creatividad;
Légica, analisis; Percepcién
Descomposicion de sensorial;
sistemas complejos; | Motricidad; y,
Lenguaje; vy, Distincién de
Procesamiento de imagenes.
informacion.

Tabla 1: Funciones que influyen en el hemisferio del
cerebro.
Fuente: Baptista (2010)
Elaborado: Por los autores

Laproyeccidéndelasfuncionesmencionadas
anteriormente a través del neuromarketing,
estimula el sistema de sensores y envia
el cerebro las sensaciones corporales,
especificamente a las subregiones de
la corteza cerebral, donde se revisa la
informacion y, ademas puede ser dividida o
duplicada para su interpretacion por parte
del cliente, indicandole qué debe hacer en
ese momento de decision.

Sin embargo, las sensaciones corporales
estan formadas por sub-modalidades, entre
las cuales se anotan las redes neuronales
que dan una somatica sensorial, y se
encuentranencanalessensorialesparalelos
siendo la base para el funcionamiento del
sistema visual, es asi, que investigaciones
de cientificos alemanes demuestran que
la representacion neuronal de dichas
sensaciones, emociones y acciones se

reflejan a través de circuitos activados, que
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permiten a las personas hacer actividades

y sentir una emocidén o experimentar una
sensacion al realizar cualquier accién
(Alvarez del Blanco, 2011).

Por lo tanto, se coincide con los autores
consultados que el neuromarketing se
basa en algunas variables que se abordan
a continuacion:

a) el proceso de decision de compra dado
por la necesidad de compra, emociones,
sensaciones, percepciones o estimulo
acumulado, traducido en un efecto en la
compra que forma parte de la conducta
global del individuo (Scirroni, Rico, & Stern,
2009). Se consideran dos tipos de procesos,
los procesos automaticos que constituyen
la mayoria de la actividad electroquimica
del cerebro, se producen en paralelo, no
estan asociados con ninguna sensacion
o esfuerzo subjetivo, y operan fuera de la
conciencia (Baniloni, Meroni, & Soranzo,
2007), y los procesos controlados, que se
realizan de forma consciente, ocurren soélo
en determinados momento, cuando se
toman decisiones o hacer frente a cualquier
tipo de problema (Baniloni et al., 2007).

d) Branding en la PYME. Brand quiere
decir marca, por lo que el branding es el
desarrollo de la marca, considerada como
el conjunto de expectativas, recuerdos que
permiten al consumidor definir la eleccion
del producto o servicio. En la actualidad, las
areas de estudios neurologicos avanzados
han demostrado que la elecciéon de compra

se realiza por las decisiones emocionales,
que han sido creadas por el vinculo para
atraer alos consumidores a elegiry comprar
una marca sobre otra, sin considerar la
racionalidad (Ascher, y otros, 2013). A su
vez, para Ollé & Riu (2009), el branding
es conocer los significados de la marca
asociados a niveles estratégico y tactico,
pues permite construir un posicionamiento
competitivo, donde intervienen la oferta y
la demanda, convirtiéndose la marca en un
intangible de la empresa.

De tal manera, Llopis (2011), expone
que el branding es una disciplina que se
encarga de crear y gestionar la marca
en las PYMES, y que ésta debe estar
enfocada al disefo, la comunicacién en el
entorno interno y externo, y a los recursos,
por lo que es un instrumento de orden
integrado asi como estratégico, ademas
de un proceso continuo que perdura en el
tiempo.

Es asi, que el branding, es considerado
como una expresion idiomatica que se
ha popularizado dentro del mundo en el
mercadeo, relacionado con la identidad,
la cultura y la filosofia corporativa, que
coadyuvan a los aspectos de estrategias
de ventas y publicidad, y a la administracion
general del marketing.

e) Generacion de valor de Marca. La
marca debe estar direccionada a un estilo
de experiencias, para fidelizar al cliente
a través de la asociacion de expectativas
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correctas y una experiencia integral. En las
PYMES, la marca es mas facil de manejar
que en una empresa grande, ya que las
estructuras organizacionales son mas
reducidas. En este contexto, es importante
tomar en cuenta los siguientes aspectos:
el segmento bien definido, comunicar un
mensaje claro con expectativas adecuadas,
y el disefio de la experiencia integral de la
marca (Ascher, y otros, 2013).

La marca es un signo que se encuentra
muy arraigado y tiene vinculos de diferente
indole, lo cual permite que sea conocida,
recordada a través de
un producto o servicio de la empresa,
la caracteristica mas

reconocida y

el recordar es
importante, esto presenta dos aspectos
fundamentales, como signo visible, es
decir, que se lo puede observar por la
percepcion visual al proyectar la imagen
que quiere dar; y es audible y pronunciable,
es decir, la relacién y pronunciacion de la
marca, lo cual garantiza que se emita la
marca (Costa, 2012).

De la misma manera, para Braidot (2009),
una marca es lo que el cliente percibe,
en relacibn a su personalidad, al ser
un elemento comunicacional, se puede
considerar un diferenciador que actua
como un espejo que refleja lo que el
cliente es o desea ser. Es por ello, que
el tema percepcidn es muy subjetivo y
ha de considerarse cuando se enfoca el
marketing basado en una herramienta
nueva de venta.

EDeSCUBRE
\E

Asimismo, se coincide con Costa (2012),

cuando expone que, el cerebro realiza un
filtro, lo que genera el estimulo al que se
lo conoce como identidad, mientras que a
la respuesta se le denomina imagen, y es
percibida por el ojo, el oido y el cerebro,
con lo cual, de alguna manera esto impacta
con la marca de la empresa producto de la
percepcion de los clientes. Por lo tanto, la
estrategia de marca parte de tres principios:

* La imagen esta hecha de relaciones mas
que de cosas.

* La imagen es el efecto de multiples
causas.

* La imagen es la ciencia de la totalidad,
y como tal debe ser gestionada por el
conjunto de las interacciones entre las
causas.

De tal
marca determina en

manera, se considera que la
la decision o
aspectos

neuronales, pues el cerebro activa los

el comportamiento de los
componentes emocionales, con lo cual, la
zona que se activa del cerebro al reconocer
o0 identificar una marca se denomina
hipocampo, estimulandose la memoria del
consumidor dado los diferentes niveles de
inteligencia que posee.

Es importante transmitir lo mencionado
en el apartado anterior por medio de la
tecnologia, es decir mediante la utilizacion
de las redes sociales en el negocio ya que
la generacion y permanencia de la marca
por el uso del internet al ser un fendémeno
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social, es una importante forma de llegar
el mercado objetivo. La red social son
personas, organizaciones o entidades, que
se encuentran conectadas por diferentes
tipos de relaciones, son el lugar ideal
para encontrar y ser encontrados por los
clientes, se debe ademas tener en cuenta
reglas claras como ser transparente,
escuchar antes de hablar, no censurar,
responder siempre, si no tiene valor es
SPAM, gratis es mejor, lo menciona Ascher
y otros (2013). Para esto se considera las
cinco “C” sociales, ya que son aplicables
a las acciones comerciales dentro de las
redes sociales, es decir es un ciclo entre
Contactar, Conversar, Convertir y Cultivar,
al cumplir esto se genera Confianza.

De lo expuesto se analiza ;Cémo se
emplea el Neuromarketing para Ila
gestion de marcas nacionales en las
PYMES Textileras?, para lo que se ha
desarrollado un estudio que responde
principalmente a las caracteristicas que
posee este importante aspecto dentro de
las emociones generadas en la compra de

productos textiles.

2. MATERIALES Y METODOS
Se considera el aspecto histérico y
bibliografico para respaldar la informacion,
adicionalmente se aplica la investigacion
de mercados a través de la encuesta
para la recoleccion de la informacion con
respecto a las diferentes necesidades de
los consumidores, que posteriormente sirva

como apoyo para el disefo de la estrategia
de neuromarketing y marcas con rasgos
nacionales.

El tipo de investigacion es cualitativo y
cuantitativo debido a las variables de
la investigacion. El universo de estudio
se determina de acuerdo a los datos del
Instituto Nacional de Estadisticas y Censos
(INEC, 2010), al aplicar la segmentacién de
mercado, de acuerdo ala variable poblacion
urbana de Ambato que asciende a 165.185
personas, la capacidad de compra se
encuentra dentro del item PEA (Poblacion
Econdmicamente Activa) y corresponde a
161.240 personas, edad entre los 18 y 45
afnos que corresponde al 35%, por lo que
el segmento se encuentra conformado por
62.884 personas.

Adicionalmente de la poblacion detallada,
se realiza un muestreo de 382 unidades
de observacién, y con este valor aplicar
la técnica de investigacion como es la
encuesta, mismas que aportaron con la
informacion necesaria, tales como canal de
distribucidon (puntos de venta), motivacion
de compra, emocion de compra, percepcion
de marca, segun se observa en los graficos
a continuacion:
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Canal de distribucion - puntos de venta

ocwBhBRBEUS

2
| '
l h
Revistas

Internet Mercados
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Almacenes

i

15% 17% 17%

cwBRENE

Emocion de compra

mAlegria

B Remordimiento
Satisfaccion

M Tristeza

mPaz

* Colores
* Imagen
Recuerdo

= Afecto

Figura 1: Variables de motivacion de compra
Fuente: Encuesta
Elaborado: Por los autores

La definicién de los canales de distribucion,
y los puntos de venta de es de importancia
debido a la percepcion de los clientes
y usuario en cuanto a la generacion de
emociones, y por consiguiente la posterior
decision de la compra. El punto de venta
almacén con un 38%, y los mercados
populares con 26% ademas sirven para
definir que el tipo de consumidor esta
enfocado al aspecto tradicional, mientras
que el 21% correspondiente a internet, y
el 15% a revistas multinivel, compran por
medios no tradicionales y hacen uso de la
tecnologia.

En cuanto a la motivacibn de compra
uno de los aspectos fundamentales es el
disefio de prendas con el 26% que esta
relacionado directamente con el sentido de

la vista, el 20% con el precio relacionado
con la necesidad de seguridad, el 17% con
el afecto —emocion- que despierta la marca.
La necesidad de vestir, se encuentra
dentro de las necesidades primarias, por
los que la satisfaccion con un 44% es la
emocion que predomina, seguida de la
alegria con 27%, por el hecho de que
el ser humano le agrade el consumo.

El recuerdo con un 52% en base a una
historia es lo que genera un mayor impacto
en la gestion de marcas o productos, para
lo cual debe tener una adecuada sinergia
con los colores, asi como las imagenes
proyectadas.

Dentro de la metodologia también se
considera los bocetos de Ila marca

@ SO12033| '8 UOIDES1ISAAU| UQIDEZIRIDIBWOD)

g



Innovacion del Neuromarketing para la Gestion de Marcas
Nacionales en las Pequefias y M

=
EDESCUBREC

paraguas, una vez identificados los rasgos

corporativos que destaquenlas preferencias
de los consumidores, se proponen bocetos
para dicha marca, al aplicarla en una

prueba piloto a 38 participantes, con la
que se sientan identificados en el aspecto
Ambato productor de prendas de vestir,
como se puede observar a continuacion:

3. RESULTADOS

La estrategia de neuromarketing parte de
los resultados obtenidos, al destacar las
emociones en el segmento de mercado

identificado, a través de la propuesta visual,
se estructura como parte de la estrategia

Opciones Visualmente Opciones Visualmente
— Ambato o Ambato
e productor textil " productor textil
2 15
Havitbaiu -,

3 1
12 3

2 -

W7

S GUAYTAMBO

g’ AMBATEXTIL

o3

[

0

O

& 2

5

(%]

()]

>

£ y

:E GUAYTAMBO

= Total 38

2

()

g Figura 2: Bocetos marca paraguas.

@] Fuente: investigacién

® Elaborador: Por los autores

los siguientes puntos:
* Perfil del consumidor

* Lineamiento estratégico

- §

lanas Empresas Textileras
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* Propuesta de la Marca Paraguas
* Propuesta de las Sub marcas
* Aplicaciones Graficas

Se puede observar en las tablas 2 vy
del perfil del

3 siguientes,
consumidor:

el detalle

Dimension de
segmentacion
relacionada
con los
clientes

Demograficas

Nacionalidad:
ecuatorianos
Geogréficas:
region sierra
Edad: entre 18
a 45 afos
Género:
masculino y
femenino
Nivel
socioeconoémic
o: medio

Psicograficas

Necesidad:
seguridad —
vestuario
Opciones de
compra: moda
Intereses:
actualidad
nacional,
entretenimiento
, vida social

Dimension de
segmentacion
relacionada
con la
situacion

Beneficios
ofrecidos

Economia:
precios
competitivos en
el mercado de
prendas de
vestir

Prestigio:
buena calidad

indice de
consumo

Frecuencia de
consumo: una
prenda de
vestir al mes.

Lealtad de la
marca

Lealtad de la
marca: marca
paraguas
Ambato,
submarcas
corporativas
PYMES

Situacion de
compra

Lugar donde
compra:
almacenes,
internet,
mercados
populares

Tabla 2: Variables de segmento de mercado.
Fuente: elaboracion propia
Elaborador: Por los autores

La marca paraguas que
identifica a las PYMES
textileras de Ambato se
basa en los rasgos de la
Marca Pais, en conjunto la
unidad y el giro del negocio
al que estan direccionadas
en base a las marcas
individuales ya que guardan
los rasgos identificadores de
la marca principal

La decisién de marca la
realiza el consumidor en
base a las necesidades y
experiencia emocional, lo
que posteriormente se
traduce en la decision de
compra

Calidad, buen servicio,
produccion amigable con el
medio ambiente, buen
disefio

Fidelizacion de la marca a
través de las emociones
transmitidas por medio de
los impulsos

Especificaciones
de la Marca

Estructura de
Poder

Politica

Lealtad

Tabla 3: Caracterizacion de la marca.
Fuente: elaboracion propia
Elaborador: Por los autores

Con respecto al lineamiento estratégico se
resume la formulacion de la vision y mision
del sector, propuesta con los dos nombres
de mayor aceptacion Ambatextil y/o Textiles
Guaytambo:

Vision en siete palabras: “Calidad en disefio
textil marca competitiva y lider”.

“Difundir la

Misién en siete palabras:
produccion textil en las PYMES de Ambato
Con respecto a las propuestas de la Marca
Paraguas y submarcas, se consideran las
que coinciden con la creacion de emociones
mediante varias, tales como se pueden
observar a continuacion:
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Marca paraguas 1

W

AMBAIEXTIL

Marca paraguas 2

//‘

GUAYTAMBO

Sub marca paraguas 1

!

TEX

Sub marca paraguas 2

govotextil

Figura 3: Propuesta marca paraguas y submarcas.
Fuente: investigacion
Elaborado: Por los autores

Justificacion de la marca paraguas 1, con el
fin de posicionar y dar a conocer a “Amba
Textil” las PYMES textileras de la ciudad
de Ambato muestren identidad grafica, el
mensaje principal es calidad, compromiso
y responsabilidad social, de esta se
despreden las marcas para las unidades
productivas ejemplo sub marca 1.

Justificacion de la marca paraguas 2,
“Textiles Guaytambo”, tiene como base la
abstracciéon de un pedazo, la sensacion
de unidad y pujanza del pueblo Ambatefio,
los rasgos de imagen en base al concepto

de marca pais, la constate evolucion y el
crecimiento empresarial se evidencia en la
profundidad. A partir de la marca paraguas,
se propone la identidad de marca para las
pequenas empresas textiles Sub marca 2.

A continuacion se presenta una propuesta
de las aplicaciones graficas de acuerdo
a la concepcion del Neuromarketing para
emociones.
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Se hace énfasis en la
abstraccion de figuras,
para conducir el mensaje

Predominan las formas
curvas y orginicas, que
segun la percepcion el ojo

humano capta. analiza y
procesa de una mejor

La marca se muestra con
mas peso hacia el lado

se usa a lado derecho la
imagen que conduce el

mensaje.

.
P et L

El eslogan guarda un
mensaje de emocion y
relacion con la mision

planteada.

Figura 3: Aplicacion grafica conceptualizada mediante bases de Neuromarketing.
Fuente: investigacion
Elaborado: Por los autores

4. DISCUSION

Por lo antes mencionado es importante
no dejar de lado lo que se denomina la
Marca Paraguas, es decir segun Crivellini
(2014), es aquella que une o agrupa a otras
marcas, y se considera como la principal
de una compainia. De la misma manera, y

forma, a través del derecho para que el

sistema visual las formas. cerebro a través de la
vision periférica guarde la
imagen en el
subconsciente.

7

amba 'exiil

lejlendo

El mensaje es5 corto,
enuncia emociones, porlo
que la retencion es mis
ficil, y se puede relacionar
con una historia.

coincidiéndose con Vellisco (2014), esta
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marca el sello de marca madre o matriz,
es decir, es la que inicia y lograr ganar
prestigio en el mercado. Por lo tanto, en
el caso de la industria textil ecuatoriana es
de suma importancia para lograr disefiar
la marca propuesta. Adicionalmente, se

g
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considera las técnicas de mayor utilizacion
en el entendimiento del consumidor, al ser
estas el estudio del comportamiento del
consumidor que esta dado por diferentes
que permiten investigar e
identificar los gustos y preferencias de los

técnicas

consumidores, a continuacion, se presenta
el cuadro resumen:

SesiUn Encuest | Neuromar
de a keting
grupo
TEcnica Cualitati | Cuantita | Cualitativa
va tiva
Caracteristi | Compren | Las Comprensi
ca sinde | conclusio | Unde la
la nes se reacciUn
conducta | pueden neuronal a
del extrapola | los
consumi | rdela estimulos
dor muestra | de
asu marketing.
marco o
universo
de
estudio
Alcance Mis el Conscien | Inconscient
conscien | te del e del
te que el | individuo | individuo.
inconscie
nte del
individuo
Tipo de Explicati | Descripti | Comparati
Anllsis vo voy vo: zonas
analitico | de
activaciUn
cerebral
vs.
respuesta
verbal.
Fundament | Psicologi | Matem(ti | Neurocienc
aciUn a cas. ia.
Ventajas Frail Gran Rigor
diagnUsti | cobertur | cientifico,
co, adela profundida
mucha poblaciU | d.
informaci | n por
Un estudiar.
profundid | Riqueza
ad. y
amplitud
enla
explotaci
Unde los
datos.
Desventaja | Din[mica | Carencia | Recoleccil
s grupal, de ny
participa | marcos disposiciCh
ntes muestral | de los
entre si, | es. Dificil | individuos.
Calidad control Requiere
del del personal
moderad | trabajo altamente
or. de calificado y
campo. especializa
Confiar doenel
en las tema.
respuest | Acceso a
as dadas | la
por el tecnologia
individuo

Tabla 4: Técnicas de Mayor Utilizacién en el Enten-
dimiento del Consumidor.
Fuente: Salazar (2011)
Elaborado: Por los autores

5. CONCLUSIONES

Se considera tedricamente la importancia

de aplicar el neuromarketing en las
pequefias y medianas empresas textileras
de la ciudad de Ambato, ya que el contenido

grafico es parte de las emociones,

En la metodologia se considera el aspecto
histérico y bibliografico para respaldar la
informacion, como también la investigacion
de mercados a través de una encuesta
que sirve como apoyo para el disefio de la
estrategia de neuromarketing y marcas con
rasgos nacionales; el tipo de investigacion
es cualitativo y cuantitativo debido a las
variables de la investigacion.

Dentro de los resultados se destaca la
estrategia de neuromarketing al considerar
las emociones en el segmento de mercado
identificado, a través de la propuesta
visual, como el perfil del consumidor, el
lineamiento estratégico, la propuesta de la
Marca Paraguas, la propuesta de las Sub
marcas, las aplicaciones Graficas y el spot
Publicitario.

La propuesta de las marcas y submarcas
busca que la identidad nacional genere
emociones positivas y de impulso de
compra en los consumidores mediante el
uso idoneo de formas, colores, disposicion
de segmentacion del
mercado, entre otros, las redes sociales

las imagenes,

se consideran como un instrumento, que
permite la comunicacion visual con el
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cliente, como medio de persuasion de
compra.

Las pequefias y medianas empresas de
la provincia de Tungurahua, representan
un sector importante, las técnicas de
neuromarketing aplicadas correctamente
buscan posicionar este importante sector

dentro de la provincia y el pais.
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