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El objetivo de la investigación fue determinar los Códigos Emocionales (CE) que influyen en la decisión de 
compra en los clientes de la empresa Alquiler de Maquinaria de Construcción (AMC), en la ciudad Ambato-
Ecuador, 2021. La metodología fue de enfoque mixto, cuantitativo-cualitativo, de nivel correlacional, diseño 
no experimental y transversal, investigación documental y de campo, las técnicas aplicadas fueron: encuesta, 
entrevista y el equipo biométrico Eyes Tracking. Las técnicas fueron: la encuesta a la PEA de 381 habitantes 
(ciudad, Ambato), la entrevista al gerente general de la empresa, las dos técnicas permitieron identificar los insigth 
en CE de los clientes; 30 clientes utilizaron en el equipo biométrico Eyes Tracking del laboratorio Neurolab para 
obtener información sobre las reacciones de los clientes a las fotografías de la casa modelo. Luego de identificar 
los CE se platearon 6 estrategias de neuromarketing. Los resultados identificaron los CE en la decisión de compra 
de una vivienda, estos son: Alegría, Paz, Familia, Pacer, felicidad en familia, armonía, organización, seguridad, 
felicidad inmediata, en los tres cerebros (reptiliano-límbico-cortex). Se concluye que, los CE identificados son 
una herramienta significativa en las decisiones de compra de las viviendas, estos deben ser aplicados en los 
contenidos de las estrategias neuro-publicidad en la venta de viviendas.  Parte de la investigación es Wilian 
Enrique Pilco Mosquera PhD., profesor investigador de la carrera de Mercadotecnia de la ESPOCH. 
  
Palabras clave: neurociencia, neuromarketing, insigth, códigos emocionales, cerebro triuno, decisión de compra.

The objective of the research was to determine the Emotional Codes (CE) that influence the purchase decision 
of the clients of the Construction Machinery Rental company (AMC), in the city of Ambato-Ecuador, 2021. The 
methodology was of a mixed approach, quantitative-qualitative, correlational level, non-experimental and cross-
sectional design, documentary and field research, the applied techniques were: survey, interview and Eyes 
Tracking biometric equipment. The techniques were: the survey to the EAP of 381 inhabitants (city, Ambato), 
the interview with the general manager of the company, the two techniques allowed to identify the CE marks 
of the clients; and 30 clients used Eyes Tracking biometric equipment from the Neurolab laboratory to obtain 
information on client reactions to photographs of the model house. After identifying the CE, 6 neuromarketing 
strategies were plated. The results identified the CEs in the decision to buy a home, these are: Joy, Peace, 
Family, Pacer, family happiness, harmony, organization, security, immediate happiness, in the three brains 
(reptilian-limbic-cortex). It is concluded that the CE identified are a significant tool in home purchase decisions, 
they should be applied in the content of neuro-advertising strategies in home sales.

Keywords: neuroscience, neuromarketing, insigth, emotional codes, triune brain, purchase decision.
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1. INTRODUCCIÓN
 
En el presente artículo de investigación 
establece la problemática del sector 
inmobiliario enfocado en la dificultad que 
tienen sus clientes al momento de tomar la 
decisión de compra, ocasionando efectos 
negativos en el mercado de construcción y 
venta de viviendas. 

De igual manera, el escaso conocimiento 
del comportamiento y decisión de compra 
del cliente, también provoca pérdidas en 
las ventas de viviendas, porque la empresa 
desconoce los insigth profundos del cliente 
que motiven su decisión de compra; en 
consecuencia, no se estimula de forma 
apropiada a generar la necesidad, el deseo 
y expectativa en el cliente en la compra de 
una vivienda. El problema que se identifica 
es ¿Cómo los códigos emocionales 
influyen en las decisiones de compra 
de los clientes de la empresa Alquiler de 
maquinaria de construcción en la ciudad 
de Ambato (AMC)?

El objetivo de la investigación es analizar 
los códigos emocionales que influyen en la 
decisión de compra de los clientes de la 
empresa AMC en la ciudad de Ambato; la 
investigación se desarrollará en tres pasos. 
Paso (I) es la fundamentación teórica, el 
paso (II) identificar los insigth emocionales 
y el paso (III) es elaborar una propuesta 
con los códigos emocionales identificados 
para la empresa AMC. 

A continuación, se presentan varias 
definiciones de la neurociencia con 
respecto a los códigos emocionales 
basados en el cerebro triuno. Según 
Bancayán & Dávila, (2018) indican que: “la 
neurociencia estudia el cerebro y el sistema 
nervioso, los procesos neurobiológicos 

y los mentales de los individuos. Es así, 
que el abordaje neurocientífico encamina 
a la indagación y el entendimiento de las 
relaciones de las actividades cerebrales en 
la conducta humana” (p.131). En contexto, 
la neurociencia estudia el sistema nervioso, 
sus funcionalidades, características y la 
conducta. 

Campuzano y otros (2019) indican “la 
importancia de la neurociencia radica en 
comprender el funcionamiento biológico 
del cerebro, por medio de los estímulos 
frente a circunstancias vividas por los 
individuos” (p.741). 

Es así, que coinciden los autores en el 
estudio del funcionamiento del sistema 
nervioso y las relaciones entre el cerebro 
y el comportamiento de las personas. 
También analiza los estímulos y 
reacciones provenientes de las acciones 
y la información proveniente del exterior, a 
través del estudio del sistema nervioso y 
cerebral. 

Según Carvajal (2018) manifiesta que 
la teoría de MacLean sobre el cerebro 
humano, se divide en: 

Tres partes biológicas interconectadas, 
cada uno de los cuales posee su 
característica y específica inteligencia, 
subjetividad, sentido del tiempo y 
espacio, así como sus propias funciones 
de memoria, motricidad y el lenguaje.  
MacLean explica la funcionalidad de los tres 
cerebdors, al primer cerebro se denomina 
Cerebro Reptiliano, es básicamente el 
sistema primitivo de defensa encargado de 
toda la parte instintiva; el segundo, es el 
cerebro Límbico que actúa como vínculo 
entre las funciones cognitivas superiores, 
el razonamiento y las respuestas 
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emocionales, y el tercer, cerebro es el 
Sistema Neocorteza o córtex, que es el 
que hace la diferencia del humano frente a 
las demás especies. (p.12).

Neuromarketing y las emociones

El vínculo entre la neurociencia y las 
emociones es imprescindible; por lo tanto, 
las emociones constituyen según De los 
Ríos (2017) en “un proceso que se activa 
cuando el organismo detecta algún peligro, 
amenaza o desequilibrio con el fin de 
poner en marcha los recursos a su alcance 
para controlar la situación” (p. 4). Es decir, 
que las emociones son mecanismos de 
reacción frente a situaciones inesperadas, 
y se presentan de manera automática 
o a través de impulsos; es así que, cada 
emoción tiene una distinta respuesta.

El modelo de emociones de Robert 
Plutchik, se fundamenta en las principales 
emociones básicas de Paul Ekman, 
él considera 8 emociones humanas 
básicas que son: “alegría, aceptación, 
miedo, sorpresa, tristeza, aversión, ira y 
anticipación” además menciona que una 
persona que identifica bien las emociones 
puede ampliar su vocabulario, es decir, 
según Caruso & Salovey (2012) “en lugar 
de responder con un escueto bien”, puede 
responder que se siente “ilusionado y 
expectante”, comprender las  emociones 
personales y de los demás es realmente 
complejo, sin embargo, con el modelo que 
plantea Robert Plutchik se puede llegar 
a identificar con facilidad y definir lo que 
siente una persona. (p.94).

Según Cossini y otros (2017), manifiesta 
que: “las emociones constan de cinco 
componentes: expresión motora, 
componente cognitivo, componente 

neurofisiológico, componente motivacional 
y la experiencia subjetiva. Cada uno tiene 
funciones específicas y dependen de 
diferentes subsistemas del organismo” (p. 
254).

Insights emocionales

Los insights emocionales según Quiñones 
(2013) citado en Medina (2019) indican 
que “el insight emocional es la actitud de 
consumir algo como consecuencia de 
sensaciones, emociones y sentimientos 
escondidos que las personas tienen y 
que no se pueden captar en primera 
instancia” (p.14). Es decir que los insight 
emocionales son motivaciones profundas 
de los consumidores en relación al 
comportamiento frente a un producto o 
servicio.

Por otra parte, Moncayo (2018) menciona 
que los insight emocionales se derivan de 
los sentidos (aditivo, visual, kinestésico) e 
indican el aspecto emocional consecuente 
del uso o adquisición de un determinado 
producto. El insight emocional ha logrado 
convertirse en una herramienta útil para 
muchas empresas por medio este se han 
alcanzado un posicionamiento de la marca. 
Esta situación se da porque el mensaje 
o información que se transmite causa 
sensaciones, emociones y sentimientos en 
su mercado objetivo, provocando la mayor 
atención de los clientes. Dulanto (2013) 
realiza una clasificación del insight a partir 
de cada cerebro.



Códigos emocionales y las decisiones de compra en clientes de la empresa 
alquiler de maquinaria de construcción

60 61

La tabla 1 muestra los insight emocionales 
según el cerebro triuno, juntos son los 
determinantes en los procesos de decisión 
de compra en los clientes, debido a que 
muchos de los clientes se dejan persuadir 
por emociones encubiertas que salen a flote 
a la hora de adquirir productos/servicios, y 
estos los que motivan a efectuar la compra. 

Códigos emocionales 
Los códigos emocionales son palabras 
emocionales positivas o negativas que 
descifran el lenguaje en el proceso de 
decisión de compra. Soler et al. (2016) 
indica que “los códigos emocionales 
son el mecanismo que se enfoca en 
las particularidades individuales y las 
emociones de las personas” (p.54). La 
identificación los códigos emocionales 
en base a la funcionalidad del Cerebro 
Triuno permite conocer de forma precisa 
los insight emocionales del cliente, y 

estos contribuyen a elaborar estrategias 
efectivas basadas en estos códigos para 
estimular la parte emocional del cliente.

Las emociones son mecanismos de 
reacción frente a situaciones inesperadas, 
que son registradas por parte del sistema 
nervioso y cerebral, es importante resaltar 
que el cerebro límbico es el que más 
se conecta con las emociones, pues 
permite receptar la inteligencia afectiva, 
motivacional y los estados de ánimo de los 
individuos.

Jürgen Klarić (2018) en su libro de 
neuroventas menciona los CE del cerebro 
reptil y cómo se debe utilizar en las ventas 
de un producto/servicio; de igual manera 
Vallejo L, (2021) realiza una modificación y 
ampliación a los CE del cerebro triuno, ver 
Tabla 2.

: 

Tabla 1: Insights a partir del Cerebro Triuno
Fuente: Dulanto (2013)

Realizado por: Vallejo, L.; Pilco, W. & Chicaiza, S. (2021).

Tabla 2: Códigos emocionales
Fuente: Jürgen Klarić (2014), modificado por Vallejo L. (2021)
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Decisión de compra

Para Palomo (2019) la decisión de compra 
es: “elegir entre dos o más opciones; la 
decisión implica seleccionar entre varias 
alternativas la más importante que el 
cliente considere” (p.11); según Barros et 
al. (2020) la decisión de compra es: “una 
acción que no se puede realizar de manera 
inmediata, debido a que es un proceso que 
depende de varios factores que influye en 
el consumidor a tomar una decisión” (p. 
87).

Es trascendental mencionar que en el 
proceso de decisión de compra, el cliente 
es el factor más importante de este 
proceso; según Burin (2017) el cliente es 
“una persona que tiene una necesidad, que 
a veces es consciente de esa necesidad 
y a veces no. El cliente siempre tiene un 
problema el cual quiere o no resolver” (p.2). 

Para Cárdenas & Monga (2020) el proceso 
de decisión se fundamenta en la: 

La percepción, que es parte esencial 
del proceso de decisión de compra, 
por lo que, se le puede entender como 
un proceso de captación y evaluación 
de estímulos procedentes del exterior 
que permiten comprender el entorno 
en el que se desenvuelve el individuo 
y, por otra parte, la motivación es 
una fuerza interna que estimula a las 
personas a realizar ciertas acciones 
para cubrir las necesidades y lograr 
cubrir sus requerimientos por medio de 
la adquisición de un producto. (p. 51).

Por consiguiente, el entender la percepción 
y motivación de los clientes no es sencillo, 
sin embargo, se tratan de definir que 
motiva al cliente a actuar y decidir sobre la 

compra. Así mismo es esencial mencionar 
que la toma de decisiones está influenciada 
por las motivaciones, insigth emocionales 
en los procesos cerebrales de los clientes.

2. MATERIALES Y MÉTODOS

A través de esta investigación se identificó 
inigth emocionales para convertirse CE 
que permitan determinar las decisiones 
de compra de los clientes en la empresa 
AMC, es estudio de enfoque fue 
mixto cuantitativo-cualitativo, nivel de 
investigación correlacional, diseño no 
experimental y transversal, tipo de estudio 
documental y de campo, los métodos 
aplicados fueron: inductivo, deductivo, 
analítico, sintético y sistemático.  

Tres técnicas aplicadas para la recolección 
de datos: la encuesta diseñada en google 
forms dirigida a las personas que son parte 
de la Población Económicamente Activa 
(PEA) a 381 habitantes (ciudad, Ambato), la 
entrevista al gerente general de la empresa, 
las dos técnicas permitieron identificar los 
insigth en CE de los clientes; y 30 clientes 
utilizaron en el equipo biométrico Eye 
Tracking del laboratorio Neurolab para 
obtener información sobre las reacciones 
a estímulos (fotografías casa modelo).  

La Población Económicamente Activa 
(PEA) urbana de la ciudad de Ambato, 
es el mercado potencial de la empresa 
AMC, personas con poder adquisitivo 
medio y alto, que pertenecen a los 
estratos socioeconómicos en los niveles 
A, B y C+. La PEA urbana y los estratos 
socioeconómicos en el año (2010) fue 
de 35 597 habitantes de la cuidad de 
Ambato, proyectado para el 2020 según 
los datos del INEC son 41 311 habitantes. 
A través del tipo de muestreo probabilístico 
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aleatorio simple, se aplicó la muestra a 
381 encuestados. 

La Tabla 3 muestra la encuesta piloto a 
38 personas, para probar la confiabilidad 
y validación del instrumento, al registrar y 
los datos en el software SPSS, se obtuvo 
el Alfa de Cronbach, que según (Quero, 
2010, p. 250) es “una prueba al instrumento 
que mide el criterios para evaluar el 
resultado” que fue de 0,940 coeficiente de 
alfa de Cronbach, mismo que tiene como 
resultado un Coeficiente alfa >0.9 que es 
excelente. De esta manera, se determinó 
que la encuesta es fiable y aceptable, y de 
nivel excelente. 

El resultado de la investigación fue 
elaborar una propuesta basada en los 
resultados obtenidos de la aplicación de 
los instrumentos de investigación, donde 
se identificaron los insigth emocionales en 
CE con el fin de elaborar estrategias neuro-
publicitarias que influyan en las decisiones 
de compra en los clientes de la empresa 
AMC.

La hipótesis se comprobó por el método 
de Spearman, para la correlación de 
variables de las variables de estudio. 
La variable independiente de CE y las 
variables de decisión de compra, que es la 
variable dependiente, donde se obtuvo los 
siguientes resultados: 

La Tabla 4 se observa la sig. (Bilateral) = 
0,000 < 0,05 por tanto, se rechaza hipótesis 
nula y se acepta hipótesis alternativa.H1. 
“Los códigos emocionales si influyen en 
las decisiones de compra de los clientes 
de la empresa AMC”. El coeficiente de 
correlación = 0,410 que indica que existe 
una correlación inversa moderada entre las 
variables códigos emocionales y decisión 
de compra. Según Supo (2015) manifiesta 
que de 0,4 a 0,6 existe una relación 
moderada, confirmando así que estas 2 
variables tienen una relación moderada, 
dado que su  valor calculado es 0,410.

3. RESULTADOS

Los resultados de género en las encuestas 
realizadas fueron los siguientes:

La Tabla 5 muestra que 54 % de los 
encuestados pertenecen al género 
femenino; el 45 % son del género 
masculino; y solo el 0,3 % pertenece 
al grupo LGBT. Se observa el mayor 

Tabla 3: Resultados del Alfa de Cronbach
Fuente: Programa SPSS

Realizado por: Vallejo, L.; Pilco, W. & Chicaiza, S. (2021).

Tabla 4: Correlación de variables
Fuente: Datos procesados en SPSS

Realizado por: Vallejo, L.; Pilco, W. & Chicaiza, S. (2021).

Tabla 5: Género
Fuente: Encuesta

Realizado por: Vallejo, L.; Pilco, W. & Chicaiza, S. (2021).
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porcentaje de encuestados son mujeres 
quienes aportan con sus opiniones sobre 
los códigos emocionales de los clientes 
en la adquisición de una vivienda de la 
Empresa AMC.

La Tabla 6, muestra que el 62 % de los 
encuestados está en el rango de edad 
de 26 a 35 años, el 27 % está en edades 
entre 36 a 45 años; el 9 % corresponde a 
personas con edades de 46 a 55 años y el 
3 % son personas entre 56 a 60 años.

Para el análisis de las Tablas 6, 7, 8, 9 y 10 
se han sumado los resultados de la escala 
de Likert, y los porcentajes de las opciones 
de “Totalmente de acuerdo y De acuerdo”; 

también se sumó las opciones “En 
desacuerdo y Totalmente en desacuerdo”, 
dejando libre la alternativa Ni de acuerdo ni 
es desacuerdo. 

La Tabla 7 muestra los CE identificados en 
la adquisición de una casa o vivienda, en 
el siguiente orden: Totalmente de acuerdo 
y De Acuerdo el 82 % de las personas el 
CE es la alegría, el 80 % paz, 79 % familia 
y 72 % placer, y en porcentaje menor se 
encuentran los CE 36 % seguridad, 30 % 
estatus, y 37 % poder adquisitivo.

La tabla 8 muestra los CE identificados en 
el área de la cocina para la adquisición de 
una casa o vivienda, en el siguiente orden: 
Totalmente de acuerdo y de Acuerdo el 
83% de las personas el CE es compartir 
con la familia, el 74 % los CE son placer, 
pertinencia y organización, el 71% armonía 
y 67% curiosidad. 

La Tabla 9 muestra los CE identificados en 
el área del comedor para la adquisición de 
una casa o vivienda, en el siguiente orden: 
Totalmente de acuerdo y De Acuerdo el 82 

Tabla 6: Edad
Fuente: Encuesta

Realizado por: Vallejo, L.; Pilco, W. & Chicaiza, S. (2021).

Tabla 7: CE en la adquisición de una casa o vivienda
Fuente: Encuesta

Realizado por: Vallejo, L.; Pilco, W. & Chicaiza, S. (2021).
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% de las personas el CE es la compañía 
en familia, el 76 % es familia, el 71 % es 
reflexión, el 70 % es armonía, el 69 % es 
preparar alimentos; el 68 % es seguridad.

La Tabla 10 muestra los CE identificados en 
el área del comedor para la adquisición de 
una casa o vivienda, en el siguiente orden: 
Totalmente de acuerdo y De Acuerdo el 84 
% de las personas el CE es familia, el 76 
% es familia, el 83 % es armonía, el 82 % 
es felicidad inmediata y paz, el 77 % es 
relajación y tranquilidad.

La Tabla 11 muestra los CE identificados en 
el área del comedor para la adquisición de 
una casa o vivienda, en el siguiente orden: 
Totalmente de acuerdo y De Acuerdo el 
80 % de las personas el CE es placer e 
inspiración, el 70 % es felicidad inmediata 
y organización, el 69 % es seguridad.

La Tabla 12 muestra un resumen de 
los insigth emocionales en CE para 
ser utilizados en los contenidos de las 
estrategias neuro-publicitarias, en las 
empresas de construcción inmobiliaria y 

Tabla 8: CE en la cocina
Fuente: Encuesta

Realizado por: Vallejo, L.; Pilco, W. & Chicaiza, S. (2021).

Tabla 9: CE en el comedor
Fuente: Encuesta

Realizado por: Vallejo, L.; Pilco, W. & Chicaiza, S. (2021).
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venta. Los CE marcados o resaltados en 
negrita son los que más se repiten. 

Resultados entrevista al gerente 
propietario.

La empresa AMC tiene 8 años dentro del 
sector inmobiliario, frente a la emergencia 
sanitaria provocada por la pandemia del 
COVID-19, se ha aplicado estrategias para 
mantenerse en el mercado y no decaer. La 
empresa inmobiliaria AMC anteriormente 

elaboraba estrategias para influir en la 
decisión de compra de los clientes, como: 
comodidad y accesibilidad de los precios; 
sin realizar un estudio de las emociones y 
su incidencia en el proceso de compra de 
una vivienda.

Las áreas que más de fijan los clientes 
especialmente las mujeres son: el área 
de la cocina, los baños y los dormitorios. 
Con los resultados de la entrevista, la 
información obtenida permite relacionar 
las áreas de mayor interés para identificar 

Tabla 10: CE en la sala
Fuente: Encuesta

Realizado por: Vallejo, L.; Pilco, W. & Chicaiza, S. (2021).

Tabla 11: CE en las Habitaciones
Fuente: Encuesta

Realizado por: Vallejo, L.; Pilco, W. & Chicaiza, S. (2021).
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las emociones de los clientes. A través, de 
la entrevista el propietario de la empresa 
considera que implementará la propuesta, 
para una obtener mejor conexión con el 
cliente. 

Resultados del análisis del Equipo Eyes 
Tracking

El resultado del equipo biométrico Eyes 
tracking que analizó los movimientos 
oculares, medido en segundos cada 
una de las fotografía de la casa modelo 
de la Empresa AMC Construcción. A 
continuación, se muestra los siguientes 
resultados.

La Fig. 1 evidencia dos áreas de interés 
en la cocina, área 1 el mesón (ventana, 
cocina y el lavabo) y área 2 los muebles 
de cocina.

La fig. 2 muestra el mapeo de calor donde 
existe mayor fijación y coincide con las 
áreas señaladas anteriormente, área 1 
y 2. La cocina para la mujer representa 
un espacio especial donde cada detalle 

cuenta, los puntos de calor muestran que 
otras áreas de atención son las ventanas, 
puesto que una ventana grande genera un 
ambiente de armonía, relajación, placer, 
luz natural, de igual forma se fijan en los 
muebles, estos deben ser grandes porque 
ayudan a organizar las cosas y la calidad 
del mesón genera seguridad.

Tabla 12:  Insight y CE en una vivienda y sus áreas.
Fuente: Encuesta

Realizado por: Vallejo, L.; Pilco, W. & Chicaiza, S. (2021).

Figura 1: Infraestructura de la  cocina
Fuente: Empresa AMC

Realizado por: Vallejo, L.; Pilco, W. & Chicaiza, S. (2021).
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La Tabla 13, muestra el área de la 
cocina, el tiempo de la primera fijación: 
área 1(mesón, cocina, lavabo, ventana) 
en un tiempo de 0, 56 milisegundos; la 
segunda fijación en el área 2 es de 1,26 
segundos observando los muebles de 
cocina. Por tanto, los muebles de cocina 
son importantes en la organización. La 
duración de la primera fijación en el área 
1 es de 0,27 milisegundos; la duración de 
la segunda fijación es 0.29 milisegundos, 
aquí se puede evidenciar que no existe 
una 

En la primera fijación indica el tiempo que 
demora el usuario al mirar por primera 
vez el área de interés, en este caso lo 
primero que observaron fue el área 2 con 
más atención en los participantes. En la 
duración de la primera fijación identifica 
el tiempo que el participante estuvo en el 
área que le atrajo su atención en la cocina, 

aquí se evidencia un interés por las dos 
áreas. En la duración total de las fijaciones 
se puede evidenciar el tiempo que el 
participante estuvo en un área de interés 
de la cocina, significa el tiempo donde el 
participante observa por más tiempo, y 
esto significa que existe mayor interés. 

La Fig.3 muestra la fachada de la casa, 
se registra dos áreas de interés; área 1: la 
puerta del garaje; área 2: la casa, jardín y 
otros elementos.

gran diferencia entre estas fijaciones, que 
significa un mayor interés en las dos áreas. 
La duración total de fijaciones es de 1,44 
en el área 1 y 1,06 en el área 2. 

La Fig. 4 se observa las áreas del mapeo 
de calor, es en el área 2. Por lo tanto, se 
considera que el color de la casa influye 
en la decisión de compra, es importante 
transmitir emociones a través de los 
colores, cada color tiene un significado, y 
la combinación de blanco con verde olivo 
representa la naturaleza, y genera en 
las personas un ambiente de relajación; 
también se puede evidenciar que las 

Figura 2: Cocina Casa Modelo
Fuente: Empresa AMC 

Realizado por: Vallejo, L.; Pilco, W. & Chicaiza, S. (2021).

Tabla 13: Tiempo promedio de las fijaciones, área cocina
Fuente: Equipo Biométrico (Eye tracking)

Realizado por: Vallejo, L.; Pilco, W. & Chicaiza, S. (2021).
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ventanas grandes atraen la atención de los 
participantes y producen emociones.

La tabla 14 muestra el tiempo de la primera 
fijación (denominado enganche) con 
relación al área 2 (puerta, fachada, jardín 
y otros elementos) se observaron 0,60 
milisegundos, mientras el área 1 (puerta 
de garaje) un tiempo de 2,90 segundos. 

La duración de la fijación en el área 1 
(puerta garaje) es de 0,16 milisegundos; en 
relación a la duración de la fijación del área 
2 (casa y otros elementos) el tiempo es de 
0,29 milisegundos. En el total de duración 
de las fijaciones, se observa que en la área 
1 es de 0.34 milisegundos; mientras que en 
el área 2 el tiempo total es 2,84 segundos, 
de esta manera se confirma que el área 2 
capto más la atención de los clientes, por la 
mayor duración total del tiempo.

La fig. 5 muestra la infraestructura de la 
sala existen dos áreas de interés, área 1 es 
la mesa central, muebles derecha y otros; 
área 2 mueble de la izquierda y la ventana 

Figura 3: Fachada Casa Modelo.
Fuente: Empresa AMC.

Realizado por: Vallejo, L.; Pilco, W. & Chicaiza, S. (2021).

Figura 4: Fachada de la Casa Modelo.
Fuente: Empresa AMC.

Realizado por: Chicaiza Silvana, 2021

Tabla 14. Tiempo promedio de las fijaciones en el área fachada 
de la casa

Fuente: Equipo Biométrico (Eye tracking)
Realizado por: Vallejo, L.; Pilco, W. & Chicaiza, S. (2021).
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La fig. 6 muestra el mapeo de calor en el 
área 1 que corresponde a la mesa de la 
sala y otros elementos, en relación al área 
2 donde no existe mayor interés. La sala 
debe ser un lugar amplio donde la familia 
pueda compartir momentos especiales, es 
así que, una sala con plantas y flores con 
un toque natural producen en las personas 
un ambiente de concentración y relajación, 
que ayudan a su salud mental y emocional, 
las ventanas también forman parte de este 
equilibrio emocional por la luz del día y en 
la noche las lámparas grandes generan 
paz y seguridad.

La Tabla 15 se observa el tiempo para 
la primera fijación en el área 1 (mesa de 
la sala y otros elementos) el tiempo es 
0,23 milisegundos; mientras que el área 
2 (mueble izquierdo y ventana) el tiempo 
de observación fue de 1,69 segundos. La 
Duración de las fijaciones el área 1 se 

demoran 0.34 milisegundos; en relación 
al área 2 fue de 0,26 milisegundos. La 
duración total de las fijaciones en el área 
de la mesa y elementos de la sala tiene un 
tiempo de 1,88 segundos; de esta forma se 
evidencia que fue el área de más atención 
en los participantes; en relación al área 2 
con total de tiempo de 0.67 milisegundos.

En la habitación se puede observar una 
área de interés.

Figura 5: Infraestructura de la sala
Fuente: Empresa AMC

Realizado por: Vallejo, L.; Pilco, W. & Chicaiza, S. (2021).

Figura 6: Sala Casa Modelo
Fuente: Empresa AMC

Realizado por: Vallejo, L.; Pilco, W. & Chicaiza, S. (2021).

Tabla15: Tiempo promedio de las fijaciones en el área de la sala
Fuente: Equipo Biométrico (Eye tracking)

Realizado por: Vallejo, L.; Pilco, W. & Chicaiza, S. (2021).

Figura 7: Infraestructura interna del dormitorio
Fuente: Empresa AMC

Realizado por: Vallejo, L.; Pilco, W. & Chicaiza, S. (2021).
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La fig. 8 muestra el mapeo de calor que 
se enfoca en tres puntos: cama, velador 
del lado izquierdo y en parte del cojín 
azul.  Las habitaciones amplias transmiten 
una emoción de espacio y organización; 
incluso, estas ayudan a aclarar ideas y 
generan armonía; las ventanas grandes 
producen bienestar, felicidad, tranquilidad, 
relajación y placer.

La Fig. 9 muestra el baño de la casa 
modelo, existen dos áreas de interés, área 
1: tasa del baño y otros elementos; área 2:  
puerta de la ducha.

La Fig. 10 se observa el mapeo de calor 
que se enfoca más en el área 2 y en mínima 
parte en el área 1. Las personas observan 
en primera instancia el área de la ducha, 
por ser un espacio pequeño e incómodo; 
por tanto, sugieren un baño amplio, con 
luz y de color blanco porque les genera 
emociones de seguridad, paz, relajación y 
tranquilidad.

Propuesta 
Para el desarrollo de la propuesta, se 
utilizó los CE que se identificaron como 
una herramienta para determinar la toma 
de decisiones de compra en los clientes de 
la empresa AMC de la ciudad de Ambato; 
las estrategias propuestas tienen un 

Figura 8: Dormitorio Casa Modelo
Fuente: Empresa AMC 

Realizado por: Vallejo, L.; Pilco, W. & Chicaiza, S. (2021).

Figura 9: Infraestructura interna del baño
Fuente: Empresa AMC

Realizado por: Vallejo, L.; Pilco, W. & Chicaiza, S. (2021)

Figura 10: Infraestructura interna del baño
Fuente: Empresa AMC 

Realizado por: Vallejo, L.; Pilco, W. & Chicaiza, S. (2021).
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presupuesto de $ 5 400,00 y su desarrollo 
se muestran a continuación en las tablas 
16, 17, 18, 19, 20 y 21 
Objetivo 1 - Cerebro Reptiliano - Estrategia 
N°1

Objetivo 1 - Cerebro Reptiliano- Estrategia 
N°2: 

Objetivo 2 - Cerebro Límbico Estrategia 
N°3: 

Objetivo 2 - Cerebro Límbico Estrategia 
N°4Tabla 16: Metáfora Visual

Fuente: Investigación
Realizado por: Vallejo, L.; Pilco, W. & Chicaiza, S. (2021).

Tabla 17: Tours Virtuales
Fuente: Investigación

Realizado por: Vallejo, L.; Pilco, W. & Chicaiza, S. (2021).

Tabla 18: Metáfora Visual
Fuente: Investigación

Realizado por: Vallejo, L.; Pilco, W. & Chicaiza, S. (2021).

Tabla 19: Storytelling
Fuente: Investigación

Realizado por: Vallejo, L.; Pilco, W. & Chicaiza, S. (2021).
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Objetivo 3 - Cerebro Neocortex Estrategia 
N°5

Objetivo 3 - Cerebro Neocortex - Estrategia 
N°6

4. DISCUSIÓN

En los CE se fundamenta el comportamiento 
de los clientes; es así que, los CE son 

representaciones personales de sus 
necesidades, deseos, expectativas y captan 
el poder de decisión de compra.

Los CE definen los aspectos relevantes sobre 
las preferencias de los clientes y su intención 
de compra; de esta manera, se evalúa 
elementos diferentes que la empresa no ha 
utilizado antes, como los insigth emocionales, 
con el objetivo de crear valor e incentivar a 
los clientes a la toma de decisiones positivas 
para la compra de viviendas. 

Los Códigos Emocionales, que se 
identificaron en el cliente al momento de 
adquirir una vivienda es: la alegría,  paz, 
familia y placer; donde el cerebro límbico 
y neocórtex juega un papel fundamental 
en la decisión de compra; debido a que se 
activan las emociones y la racionalidad; en 
este sentido, Mogollón & Simanca (2018) 
señalan que: “las estrategias utilizadas en 
el neuromarketing están asociadas con el 
estudio de emociones, comportamientos, 
hábitos de los clientes, y las múltiples 
variables y características de consumo de 
cierto grupo poblacional y la reacción ante 
estímulos publicitarios, entre otros”.  

Los CE que se activan en el área de la cocina, 
es que se siente más atractiva si esta es 
amplia; de igual forma el comedor, y la sala, 
puesto que permite disfrutar de la compañía 
y el compartir en familia de forma más 
placentera; donde los colores claros también 
juegan un papel importante, y si estos aun más 
generan un ambiente natural que despiertan 
en los clientes códigos emocionales, es así 
que se puede afirmar que esta forma de 
espacio y amplitud produce la sensación de 
un mejor estilo de vida. Según Elizondo & 
Rivera (2017) declara que: “la calidad de un 
ambiente construido, afecta el desempeño 

Tabla 20: Contenido Visual
Fuente: Investigación

Realizado por: Vallejo, L.; Pilco, W. & Chicaiza, S. (2021).

Tabla 21: Catálogo la habitación de mis sueños
Fuente: Investigación

Realizado por: Vallejo, L.; Pilco, W. & Chicaiza, S. (2021).
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del cerebro, es por ello, que crear ambientes 
naturales y amplios ayudan a las personas 
a desarrollar mejor sus pensamientos y sus 
destrezas”.

Por otra parte, en el área de las habitaciones 
los clientes indican que es importante que 
este espacio contenga: iluminación, colores 
claros, ventanas y closet grandes, porque 
les genera placer, felicidad inmediata, paz, 
seguridad, organización e inspiración, de 
igual manera los baños amplios con colores 
claros, proporcionan paz y relajación. Por 
último, el garaje, es importante que contenga 
puertas metálicas y un espacio amplio donde 
puedan movilizarse fácilmente y este les 
brinde seguridad.

Los CE permiten identificar las motivaciones 
de los clientes en la decisión de compra de 
una vivienda, y estos códigos tiene relación 
directa con los tres cerebros: cerebro 
reptiliano: felicidad inmediata y placer; 
cerebro límbico: compartir, felicidad en 
familia, seguridad, protección, paz, armonía, 
alegría y tranquilidad y cerebro neocórtex: 
control y pertinencia.

En las decisión de compra, según Lachira 
(2019) manifiesta que: “es importante 
determinar los factores de comportamiento 
culturales, sociales, personales y 
psicológicos, que influyen en la decisión de 
compra”. Es así que, el factor más influyente 
en el comportamiento de los clientes es el 
factor personal, puesto que, las actitudes 
personales de los clientes se centran en las 
preferencias propias al momento de decidir 
¿qué comprar?, seguido de este factor se 
encuentran los factores sociales, culturales, 
y el psicológico. En este sentido, el factor que 
más influye a la hora de tomar la decisión 
para la compra de una vivienda, es la 

decisión personal que incluye los CE y estos 
se relacionan con las necesidades, gustos 
y preferencias, los insigth emocionales 
(motivaciones profundas) así como también, 
la influencia de la pareja.

Lagua (2020) manifiesta que los “insights de 
neuromarketing son herramientas para medir 
la percepción de los clientes; por lo tanto, 
es necesario conocer de manera profunda 
las experiencias, percepciones o verdades 
ocultas que tiene los clientes”  en este caso, 
en el estudio en la empresa inmobiliaria.  

5. CONCLUSIONES

Se concluye que, los códigos emocionales 
se encuentran divididos en tres cerebros:  
reptiliano, límbico, y neocórtex. En cuanto 
a su identificación de CE que influyen en 
el proceso de decisión de compra de las 
viviendas se destacan son: Alegría, Paz, 
Familia, Pacer, felicidad en familia, armonía, 
organización, seguridad, felicidad inmediata. 
Los CE permiten desarrollar contenidos 
con motivaciones intrínsecas para el 
cliente, permiten elaborar estrategias de 
Neuro-publicidad, además es importante 
considera aspectos en la Nuroarquitectura 
en una vivienda como:  iluminación, espacios 
amplios, colores atractivos, calidad en 
los acabados, naturaleza, que generen 
confort, seguridadevoquen recuerdos o 
sentimientos que involucren sus emociones. 
Se recomienda la utilización de los códigos 
emocionales para generar contenidos y 
estrategias en Neuromarketing en el sector 
inmobiliario.
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