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RESUMEN

El objetivo de la investigacion fue identificar los codigos emocionales(CE) de los clientes en los mercados,
en el proceso de toma de decisiones de compra en los mercados de la ciudad de Riobamba. El enfoque de
investigacion fue mixto, de nivel descriptivo, los métodos inductivo, deductivo, analitico sintético y sistémico,
la técnica que se aplico fue la encuesta en google drive, el instrumento utilizado fue el cuestionario (40
items), el disefio de investigacion no experimental y transversal. La poblacion de 177 723 habitantes del PEA
proyectado 2021, con una muestra aleatoria simple 383 encuestas, aplicadas a clientes de 11 mercados, el
Alfa de Cronbach de 0,962, con resultado excelente. Los resultados identificaron los CE en las secciones
de los mercados. Se concluye que, los CE que se identificaron en el proceso de decision de compra las
secciones de: frutas, verduras, hortalizas y carnicos fueron: saludable, fresco, precio justo, empatia, confianza,
economia, variedad, limpieza, pertinencia, sorpresa, organizacion. Los CE negativos, se encontraron en las
secciones de: verduras, hortalizas y carnicos fueron que no existe una limpieza adecuada y una organizacion
en estas secciones. Se recomienda realizar contenidos de mensajes publicitarios y estrategias con los CE
para generar emociones en los clientes.

Palabras clave: Cddigos emocionales, insigth emocionales, decisién de compra, mercados, contenidos
publicitarios.

ABSTRACT

The objective of the research was to identify the emotional codes (CE) of customers in the markets, in the
purchase decision-making process in the markets of the city of Riobamba. The research approach was mixed,
descriptive level, inductive, deductive, synthetic analytical and systemic methods, the technique that was
applied was the survey in google drive, the instrument used was the questionnaire (40 items), the research
design did not experimental and transversal. The population of 177 723 inhabitants of the projected PEA 2021,
with a simple random sample of 383 surveys, applied to customers from 11 markets, the Cronbach’s Alpha of
0.962, with excellent results. The results identified the CEs in the markets sections. It is concluded that, the CE
that were identified in the purchase decision process the sections of: fruits, vegetables, vegetables and meat
were: healthy, fresh, fair price, empathy, trust, economy, variety, cleanliness, relevance, surprise, organization.
The negative CEs, were found in the sections of: vegetables, vegetables and meat were that there is no
adequate cleaning and an organization in these sections. It is recommended to make content of advertising
messages and strategies with the CE to generate emotions in the clients.

Keywords: Emotional codes, emotional insights, purchase decision, markets, advertising content.
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1. INTRODUCCION

El presente trabajo de investigacion
determina los cédigos emocionales (CE)
que inciden en el proceso de decision de
compra de los clientes en los mercados,
con el fin de identificar estos codigos para
crear contenido publicitario y generar
estrategias de mejora. El problema que se
identifica es ¢Como inciden los codigos
emocionales en las decisiones de compra
de los clientes en los mercados de la ciudad
de Riobamba?

Los Codigos Emocionales, se analizan en
funciéndecaracteristicasdelcerebroTriuno:
(i) reptiliano (supervivencia, recoleccion,
autonomia, gusto, sorpresa), (ii) limbico
(empatia, productos naturales, limpieza,
saludable, confianza, funcionalidad,
cuidado) y (iii) cortex (organizacion,
organico, pertinencia, comparacion). Los
objetivos especificos permiten identificar
los cbdigos emocionales en funcidn
del Cerebro Triuno, con el propdsito de
generar estrategias para incentivar las
emociones en la decision de compra en los
clientes que habitualmente compran en los
mercados de la ciudad de Riobamba.

Es importante, partir de los conceptos
de la neurociencia, para identificar los
CE y la relacién con la teoria del cerebro
Triuno. Segun Araya & Espinoza, (2018)
la neurociencia “es el conjunto de ciencias
y disciplinas cientificas y académicas
que estudian el sistema nervioso, la
actividad del cerebro y su impacto en el
comportamiento” (p. 312). Igualmente,
Bancayan y Davila (2018) indican que:
“estudia al cerebro, el sistema nervioso,
los procesos neurobioldgicos, la conducta
humana y los procesos mentales” (p.
131). Para Rosell (2020) “el eje central de
las investigaciones en neurociencia es el

cerebro, que analiza los pensamientos,
emociones, sentimientos” (p.793). Asi
mismo, Campuzano (2019) manifiesta
que la neurociencia “es comprender el
funcionamiento biolégico del cerebro,
por medio de los estimulos frente a
circunstancias vividas por los individuos,
estudia el funcionamiento del sistema
nervioso, las relaciones entre el cerebro,
el comportamiento y la funcionalidad del
sistema nervioso, y los estimulos” (p. 741).

En sintesis, la neurociencia estudia el
sistema nervioso, sus caracteristicas,
y procesos del cerebro, con el fin de
comprender el funcionamiento y la
estructura del sistema nervioso utilizando
la metodologias y técnicas de la ciencia.

Segun Carvajal (2018) indica el aporte en el
campo cientifico de las investigaciones en
diversas areas como: “el estudio del sistema
nervioso y cerebral y la teoria de MacLean
sobre el cerebro humano, que se divide en
tres partes biolégicasinterconectadas, cada
una posee caracteristicas de inteligencia,
subjetividad, sentido del tiempo y espacio,
funciones de memoria, motricidad entre
otras” (p. 12).

La teoria de la funcionalidad del cerebro
de Paul MacLean, también se denomina
Cerebro Triuno, por sus tres elementos: el
primer cerebro conocido como “Cerebro
Reptiliano o mamifero” que es el sistema
primitivo de defensa, encargado de la
parte instintiva, su objetivo “es preservar
la vida del ser humano y su capacidad
de sobrevivir’ Tarantino (2018) manifiesta
que: “es el primer cerebro encargado de
garantizar la supervivencia, el cumplimiento
de las necesidades basicas humanas,
cuando se encuentra en condicion de
amenaza e inseguridad, es capaz de
privar las funciones de los demas cerebros:
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Limbico y Neocortex”. El segundo cerebro
conocido como Limbico o emocional,
es el que actua como enlace entre las
funciones cognitivas superiores en el
Cerebro Neocortex, el razonamiento, y las
respuestas emocionales primitivas, como
el miedo. Este cerebro estd vinculado
con la capacidad de memorizar, sentir,
desear, receptar la inteligencia afectiva,
motivacional y los estados de animo del
individuo. El tercer cerebro conocido como
Sistema Neo corteza, Neocortex o cortex,
es la parte mas grande y evolucionada del
cerebro humano en comparacién a otras
especies. A través de la Neo Corteza se
desarroll6 la conciencia, autoconciencia,
las emociones y el actuar en relacién al
entorno, ver figura 1.

=@ Neocortex:
Rational or Thinking Brain

mhic Re=
hic Rrain:

LIMDIC Bran

Emotional or Feeling Brain

Reptilian Brain:
Instinctual or Dinosaur
Brain

Figura 1. Esquema del Cerebro Triuno propuesto por
MacLean (1990)
Fuente: Carvajal (2018)

La figura 1 muestra en forma grafica la
representacion de los tres cerebros segun
la teoria de Paul MacLean.

La vinculacion que existe entre la
neurociencia y las emociones permite
descubrir las decisiones de compra, de
esta manera De los Rios (2017) manifiesta
que las emociones son: “un proceso que
se activa cuando el organismo detecta
algun peligro, amenaza o desequilibrio con
el fin de utilizar recursos para controlar
la situacion” (p. 4). Las emociones
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son mecanismos de reaccion frente a
situaciones inesperadas que se presentan
de manera automatica o impulsos, de esta
forma, cada emocion esta preparada para
dar respuesta distinta.

Para Suarez (2020) el Neuromarketing se
encamina “al estudio de las emociones del
cliente a partir de sus habitos de consumo
y la reaccion que tiene frente a los distintos
estimulos que brinda la publicidad, en varias
de las decisiones de compra los clientes
se centran en sensaciones subjetivas y
estimulos sensoriales que se activan al
instante en el momento de consumo” (p. 4).

De manera, las emociones inciden en los
codigos emocionales y en los procesos
de decisidon de compra de los clientes.
Para determinar los cddigos emocionales
es importante identificar los insight. Por
lo tanto, es importante definir el término
insigth, es asi, que De la Cruz y Saavedra
(2019) descompone el término insight en
dos palabras que, en inglés, in significa
adentroy sightvision; la conjuncion de estos
dos términos, significa ver una situacion de
forma subjetiva, desde unamirada alinterior
de los clientes. (p. 8). Para Martin (2019)
los insights son “percepciones, imagenes,
experiencias y verdades subjetivas que
tiene el consumidor asociadas a un
producto, una marca y una situacion de
consumo” (p. 340). Es decir, un insight
es la mezcla de elementos racionales,
reales, imaginados, vividos y proyectados
en acciones afectivas de compra. En este
contexto, los insights son las necesidades
qgue se encuentran dentro de la mente de
los clientes, que al final los lleva a adquirir
un producto o servicio, en otras palabras,
el insight es la motivacion interna de los
clientes que los impulsa a adquirir, comprar
a consumir.



Las emociones son mecanismos de
reaccion frente a situaciones inesperadas
y son parte del sistema nervioso y cerebral
que incide en el Cerebro Triuno en sus tres
partes bioldgicas interconectadas: cerebro
Reptiliano, cerebro Limbico y el cerebro
Neocortex. Es importante resaltar que el
cerebro limbico es el que mas se conecta
con las emociones que permite receptar
la inteligencia afectiva, motivacional vy
los estados de animo. Asi también, el
cerebro limbico esta considerado como
el centro de las emociones, es decir, es el
sistema nervioso emocional. Este cerebro
puede producir y generar emociones, por
este motivo esta zona tiene una funcion
adaptativa, que produce respuestas
emocionales y genera un aprendizaje
determinante, de esta manera se puede
afirmar que la memoria, motivacion,
y atencién funcionan de manera mas
productiva cuando estan influenciadas por
las emociones. En referencia a los tipos de
coédigos emocionales, estos de clasifican
acorde a la divisiéon del cerebro triuno,
como se muestra a continuacion:

CEREBRO CODIGOS
NEOCORTEX

CODIGOS CEREBRO CODIGOS
REPTILIANO LiMBICO

CEREBRO

Felicidad inmediata Competir Central
Exploracion Felicidad en familia Dominacion
Placer Familia Hipbtesis
Miedo Reproduccién Pertinencia
Curiosidad Seguridad Comprobacion
Dolor Proteccién Relacional
Gusto Trascendencia Logico
Supervivencia Pertinencia Racional
Reconocimiento Movimiento Compara
Impulsividad Reconocimiento Interpreta
Confusion Paz, armonia Organiza
Recolectar Empatia Orgénico
Autonomia variedad Natural
Justo Limpieza
Sorpresa Saludable

Amor

Cuidado

Confianza

Funcional

Tabla 1: Cédigos emocionales
Fuente: Jiirgen Klari¢ (2014), modificado por Vallejo L.
(2021)
Realizado por: Vallejo, L. Tapia,G. y Chicaiza, S.

Latabla 1 muestra los codigos emocionales
en funcion del Cerebro Triuno, que
sirven para determinar indicadores en la
investigacion, y establecer las estrategias

basadas en cdédigos como se describe a
continuacion.

Las estrategias con base a los codigos
emocionales, manifiestan Galeano &
Tarazona (2017) “es una estrecha relacion
entre marca y consumidor, una de estas
estrategias es el insight, que por medio de
esta técnica permite descubrir necesidades
o deseos ocultos, los cuales conectan a
los mercadologos que se involucren con la
marca” (p. 9).

El éxito de toda estrategia radica en
conectar la marca con el cliente a través
de insights que descubre los valores,
emociones y motivaciones, siendo la
mejor opcidén para identificar los codigos
emocionales y aplicar estrategias, que
posicionen ala marca, asi manifiesta Nufiez
(2020), que objetivo es “lograr permanecer
en la mente del consumidor, con el fin de
tener oportunidades : para alcanzar los
objetivos empresariales planteados por las
organizaciones” (p. 34).

En contexto, los CE como estrategias
tienen mas posibilidades de establecer
una conexion con los clientes y generar
relaciones duraderas, profundas, y sélidas,
con el fin de posicionar la marca enla mente
del cliente, al utilizar las emociones como
parte estratégica en una organizacion.
Desde las perspectivas de los codigos se
establece una nueva forma de apreciar las
marcas, de convencer a los clientes por
medio de las emociones.

Decision de compra en los clientes

El neuromarketing se ha convertido en una
herramienta fundamental en la toma de
decisiones de los clientes, segun Buitrago
(2018) “analiza el comportamiento del
cliente al enfocandose en las decisiones
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consientes del mismo, incorpora los
procesos mentales que incluye la
percepcion, conducta, y todos los

elementos sustanciales para decidir” (p. 7).
Por otra parte, Zapata (2016) indica que:
‘la toma de decisiones es el proceso que
permite identificar y resolver situaciones,
cuando se tiene diversas alternativas y se
debe seleccionar una opcion” (p.36). De
esta manera, los individuos responden a
una situacion condicionada por recursos
materiales, cognitivos, intereses, motivados
por un conjunto de estimulos y reacciones
que recibe el cliente.

Asitambién,Zuleta(2020)manifiestaque:“el
neuromarketing estudia el funcionamiento
del cerebro en las decisiones de compra de
los clientes” (p.12). Los avances recientes
en neuromarketing han permitido a los
investigadores estudiar de forma concreta

los estimulos cerebrales asociados
a la emocion, aprendizaje, memoria,
percepcion, sensacion, pensamiento,

entre otros, y en relacion a estas acciones
el cliente se ve obligado a tomar una
decision de compra. Para Palomo (2019)
tomar una decision es “elegir entre dos o
mas opciones” (p. 11). De esta manera, la
decision implica seleccionar entre varias
alternativas la mas importante que el
cliente considere; es asi, como se produce
el proceso de decision.

La compra de un bien o servicio segun
Barros (2020) “no es una accion que se
pueda realizar de manera inmediata,
debido a que es un proceso que depende
de varios factores que influye en el
cliente al tomar una decisién” (p. 87).
Es importante indicar que el proceso de
decisién de compra no se basa unicamente
en la opinion del cliente; si no también,
se toma en consideracion factores que
influyen antes de tomar una decision.
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Dichos factores son internos y externos,
el primero es propio del individuo, y los
factores externos dependen del entorno en
el que se desenvuelve que conllevan a la
interaccidn del antes, durante y después
del proceso de compra.

A continuacion, se exponen las Teorias de
la decision de compra segun Paul Mclean,
John A. Howard y Antonio Damasio.

AUTOR TEORIA

PAUL MCLEAN | Desarrolla conceptos iniciales sobre el

(1990) cerebro triuno, para luego dar paso a la
toma de decisiones influenciado por el
cerebro. Parte de la plasticidad cerebral
y la afirmacién que las decisiones son
estimulos  cerebrales en forma
consciente e inconsciente Tarantino
(2018).

JOHN A. Senalan que las aplicaciones al contexto

HOWARD empresarial del comportamiento del

(1989) consumidor contribuyen a: definir y
segmentar mercados, planificar las
estrategias de marketing y evaluar dichas
estrategias efectuando predicciones
sobre el comportamiento futuro del
consumidor Ruiz (2010) (p. 41).

ANTONIO Afirma que casi todas las decisiones que

DAMASIO se toman no son racionales, sino que un

(1998) estimulo emocional es el que incita a

tomar la decision de compra, ademas el
inconsciente es una parte primordial en la
vida y condiciona la forma de actuar
Ospina (2014) (p. 16).

Tabla 2: Teorias de la decisiéon de compra
Fuente. Tarantino (2018), Ruiz (2010), Ospina (2014).
Realizado por: Vallejo, L. Tapia, G. y Chicaiza, S

La Tabla 2 muestra las teorias de decision
de comprar con las afirmaciones de
diferentes autores, enfocados a los
estimulos emocionales de los clientes en
la adquisicidon de productos con decisiones
racionales o irracionales.

Segun Antonio Damasio sefala que las
emociones ayudan a tomar decisiones
adecuadas mismas que se asocian a las
acciones o resultados de ciertos estimulos.
De esta manera, Paredes & Salermo
(2014) indican que “las emociones son
detectables y muchas veces visibles o
invisibles y espontaneas que interfieren de



forma instantanea en el proceso de toma
de decisiones” (p.21).

Es asi, que Morandin (2019) afirma que
‘la toma de decisiones depende en gran
parte de los cambios homeostaticos del
cuerpo” (p.21). Es decir, el cuerpo envia
sefales inmediatas que anticipan la toma
de decisiones direccionando los posibles
resultados de las elecciones realizadas; por
tal motivo, el individuo actua en respuesta
a los estimulos que puede ser conscientes
o inconscientes.

Segun Sarmiento & Rios (2017)
manifiestan que: “la toma de decisiones
es un proceso racional que involucra las
emociones adquiridas por la experiencia;
las emociones incitan a la accién en las
decisiones, y se observan comportamientos
como: evitacion o aproximacion, también
estas son susceptibles de ser influenciadas
por los estados emocionales” (p.33).

En sintesis, cuando se cree que la toma
de decisiones se basa en la logica y el
sentido comun, lo cierto es, que estan
guiadas por las emociones. Por tanto, es
importante entender las emociones y CE
en el proceso de toma de decisiones que
permita tener un equilibrio exacto entre la
razon y la intuicion, y seleccionar la mejor
opcion.

Para Urbina & Vasquez (2018) la toma
de decisiones en ‘las mentes de los
clientes se ven influenciadas por factores
emocionales por las empresas ofertantes
de un producto y/o servicio, asi como los
factores emocionales del entorno social”

(p.23).

Para Hualtibamba (2019) quién toma
como referente Phillip Kotler en definir el

comportamiento del consumidor:

que se basa en la observacion, los
procesos mentales y psicoldgicos
que ocurren en la mente del cliente
al momento de elegir un producto
para adquirirlo, Kotler indica que
existen cuatro factores basicos que
influyen en cada etapa del proceso de
decisién de compra, estos son: Factor
Cultural, son el origen de los deseos
del comportamiento humano, ejercen
influencia sobre el actuar del cliente,
los aspectos son cultura, subcultura
y clase social del cliente. Factor
Social y de Grupo: el comportamiento
del cliente recibe influencia de los
factores sociales como la familia,
grupos de amigos, roles sociales
y el estatus. Factor Personal: las
decisiones también son afectadas
por caracteristicas personales en los
clientes como la edad, ciclo de vida,
ocupacién, situacion econdmica,
estilo de vida, personalidad vy
auto concepto del cliente. Factor
Psicoldgico: la eleccion de compra
esta influenciada por cuatro factores
psicologicos que son: la motivacion,
percepcion, aprendizaje, creencias y
actitudes. (p.22)

Por otra parte, Alcantara y Sanchez (2019)
indican que los grupos de referencia
se clasifican “acorde a los factores de
influencias socioculturales en el cual
incluye aspectos como la cultura, los
valores, costumbres y creencias; asi
mismo, la sub cultura con una serie de
comportamientos y creencias distintas
en cada familia y clase social a la que
pertenece cada cliente. Otro factor son
las influencias psicolégicas compuestas
por las necesidades y motivacién de los
clientes, los rasgos de la personalidad, la
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percepcion y las actitudes de los clientes
frente a los productos o servicios” (pp. 21-
27).

Se puntualiza que, existen varios factores
que influyen en el estado mental de los
clientes en el proceso de compra, que
ayudan a clarificar la intencién y voluntad
por adquirir productos y servicios; de esta
manera, los factores determinantes en el
proceso de compra son importantes en
las decisiones y mas si se encuentran
fundamentadas en emociones y CE
como motivaciones intrinsecas profundas
(insigth) en la percepciéon de cada cliente.

2. MATERIALES Y METODOS

La investigacion permitié identificar los
CE los clientes en el proceso de toma de
decisiones de la compra en los mercados
de la ciudad de Riobamba. El enfoque
fue mixto, el nivel de la investigacion
descriptivo, los métodos fueron inductivo,
deductivo, analitico sintético y sistémico,
las técnicas utilizadas fue la encuesta
realizada en google drive a los clientes
que asisten a comprar en los mercados
de Riobamba, los instrumentos fue el
cuestionario; el disefio de investigacion es
no experimental y transversal. La poblacién
de estudio fue de 177 723 habitantes del
PEA proyectado para el 2021 de la ciudad
de Riobamba segun los datos del INEC
2020. La muestra aleatoria simple con
383 encuestas, aplicadas a clientes de los
11 mercados de la ciudad (La esperanza
1, Esperanza 2, Bolivar Chiriboga el
Prado, General Davalos, Simoén Bolivar-
San Alfonso, Pedro de Lizarzaburu-San
Francisco, Mariano Borja la Merced, Victor
Proafo Santa Rosa, Centro comercial la
Condamine, Plaza de las hierbas y Juan
Bernardo de ledn la Concepcion) datos
segun ordenanza municipal 022-2015. Se
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aplicdé una encuesta piloto a 31 clientes,
para medir la credibilidad y confiabilidad del
instrumento de investigacion, se aplicé el
Alfa de Cronbach que segun Quero (2010);
los criterios para evaluar el resultado de
coeficiente de alfa de Cronbach con el
Coeficiente alfa >0.9 es excelente. (p. 250).

N %
Casos | Valido 31 100,0
Excluido? 0 ,0
Total 31 100,0
Alfa de Cronbach N de elementos
0,962 40

Tabla 3: Estadistico de fiabilidad
Fuente. Software SPSS
Realizado por: Vallejo, L. Tapia,G. y Chicaiza, S.

La Tabla 3 muestra los resultados de la
encuesta piloto y el Alfa de Cronbach, que
se obtuvo de 0,962, siendo el resultado
del Coeficiente alfa >0.9; por lo tanto, es
excelente el resultado que se obtuvo con
el Software SPSS.

3. RESULTADOS

Los resultados obtenidos a través de la
encuentra se presentan a continuacion:

G Frecuencia | Porcentaje
enero

Femenino 268 70 %
Masculino 115 30 %
LGBT 0 0%
TOTAL 383 100 %

Tabla 4: Género

Fuente: Google Drive, https://forms.
gle/TN62NkkkKU6m8aLK, 16-07-2021
Realizado por: Vallgjo, L. Tapia, G. y Chicaiza, S.

La Tabla 4 muestra los resultados obtenidos
en la encuesta. El 70 % de los encuestados
pertenecen al género femenino y el 30
% al género masculino. Siendo el mayor



porcentaje de encuestados las mujeres,
quienes son las que realizan el proceso de
compras para la familia.

Ingresos Frecuencia | Porcentaje
Menos del salario basico 78 20 %
Salario basico 34 9%
Mas del salario 271 71%
TOTAL 383 100 %

Edades Frecuencia Porcentaje
18-25 92 24 %
26 —33 161 42 %
34-41 99 26 %
42 -49 22 6 %

50 afios en adelante 9 2%
TOTAL 383 100 %

Tabla 5. Edad

Fuente: Google Drive, https://forms.
gle/7TN62NkkkKU6m8aLK, 16-07-2021
Realizado por: Vallejo, L. Tapia,G. y Chicaiza, S.

La Tabla 5 muestra los resultados
obtenidos, el 42 % de los encuestados
estan en el rango de 26 a 33 anos; el 26
% tiene edades entre 34 a 41 anos; el 24
% corresponde de 18 a 25 anos; el 6 %
estan en 42 a 49 anos y finalmente el 2
% son personas de 50 afios en adelante.
La mayor parte de los encuestados se
encuentran entre 26 a 33 afos, pues se
asume que en esta edad son personas
independientes y con familia.

Tabla 7: Ingresos
Fuente: Google Drive, https.//forms.
gle/7TN62NkkkKU6m8alLK, 16-07-2021
Realizado por: Vallejo, L. Tapia,G. y Chicaiza, S.

La Tabla 7 muestra que el 71 % de los
encuestados ganan mas del salario basico;
el 20 % tienen un ingreso menor al salario
basico y el 9 % tiene un ingreso del salario
basico. La mayor parte de los encuestados
tienen un sueldo superior al salario basico
esto se debe a que la mayoria confirmo
gue son personas profesionales con poder
adquisitivo para realizar compras.

Para el siguiente analisis se ha procedido
a sumar los indicadores de la escala de
Likert, para obtener un solo porcentaje de
las opciones de Totalmente de acuerdo y De
acuerdo; también se sumo las opciones En
desacuerdo y Totalmente en desacuerdo,
dejando libre la alternativa Ni de acuerdo
ni es desacuerdo, esto se realizé con el
objetivo de mayor comprension en el lector.

Ocupacion Frecuencia Porcentaje
Ama de casa 55 14 %
Profesional 212 55%
Estudiante 89 23 %
Otros 27 7%

TOTAL 383 100 %

Tabla 6: Ocupacion
Fuente: Google Drive, https://forms.
gle/TN62NkkkKU6m8aLK, 16-07-2021
Realizado por: Vallejo, L. Tapia,G. y Chicaiza, S.

La Tabla 6 muestra los resultados
obtenidos: el 55 % de los encuestados son
profesionales; el 23 % son estudiantes; el
15 % son amas de casa; el 7 % se dedican
a diferentes ocupaciones. Los encuestados
en su mayoria son profesionales, quienes
tienen un salario estable para realizar
actividades de compra.

De Ni Acuerdo

FRUTAS acnerdo —ni Desacuerdo
Desacuerdo

Considero que las frutas que se venden en el o o o
mercado son saludables 0% 7% 3%
Consnderq que las fmta§ que se venden en el 90 % 7% 39
mercado tienen un precio justo
Considero que las frutas en el mercado son o 5 o
frescas 89 % 8% 2%
Considero que al comprar las frutas en el o 0 o
mercado me genera empatia con los vendedores 88 % 9% 2%
Considero que comprar frutas en el mercado me o 5 o
genera confianza para mi familia 89% b 4%
Considero que comprar frutas en el mercado me 85 % 1% 4%
genera economia
Cons1der9 que al comprar frutas en el mercado, 91 % 6% 39
tengo variedad para elegir
Considero que la seccion de frutas en un o o o
mercado se encuentra limpia 94% 5% 2%
Consgdero que al comprar flrutas en el mercado, 4% 19% 40%
contribuyo con la marca pais
Considero que al comprar frutas en el mercado, o o o
ayudo a los productores nacionales. 3% 5% 2%
Considero que al comprar frutas en el mercado,
existe en ocasiones sorpresa por la cantidad y el 94 % 4% 2%
precio de los productos de temporada
Considero que la organizacion de los puestos de o o o
frutas en el mercado es la adecuada e . 2%

Tabla 8: Pregunta 1 - Frutas
Fuente: Google Drive, https://forms.
gle/TN62NkkkKU6m8aLK, 16-07-2021
Realizado por: Vallejo, L. Tapia,G. y Chicaiza, S.
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La Tabla 8 muestra que: el 90 % estan de
acuerdo que las frutas que venden en el
mercado son saludables. El 90 % estan
de acuerdo que las frutas que venden en
el mercado tienen un precio justo. El 89
% estan de acuerdo que las frutas que se
venden en el mercado son frescas.

El 88 % estdn de acuerdo que compran
las frutas en el mercado porque generar
empatia con los vendedores. EI 89 % estan
de acuerdo que las frutas que venden
en el mercado generan confianza a la
familia. EI 85 % estan de acuerdo que las
frutas que venden en el mercado generan
economia. El 91 % estan de acuerdo que
en el mercado pueden encontrar una gran
variedad de frutas para comprar. El 94 %
estan de acuerdo que la seccion de las
frutas del mercado se encuentras limpias
para el consumo. El 41 % estan de acuerdo
que compran las frutas en el mercado
contribuyen con la marca pais. El 93 %
estan de acuerdo que al comprar frutas
en el mercado ayudan a los productores
nacionales. El 94 % de los encuestados
estan de acuerdo que se genera el codigo
emocional “sorpresa” por la cantidad y
precio en las frutas de temporada. El 94 %
de los encuestados estan de acuerdo que
los puestos de las frutas que se encuentran
organizados.

Considero que comprar verduras y hortalizas

en el mercado ayudo a los productores 93 % 6% 2%
nacionales.

Considero que comprar verduras y hortalizas

en el mercado me genera sorpresa por la 92 % 5% 3%
cantidad y el precio.

Considero que la organizacion de los puestos

de verdura y hortalizas en el mercado es la 29 % 17 % 53 %
adecuada

De Ni Acuerdo — Desacuer
VERDURAS Y HORTALIZAS acuerd ni o

[ Desacuerdo
Considero que las verduras y hortalizas que 91 9% 7% 2%
se venden en el mercado son saludables
Considero que las verduras y hortalizas que se 89 % 8% 3%
venden en el mercado son frescas
Considero que las verdgras y hortahz.as‘ quese | oo o, 8% 2%
venden en el mercado tienen un precio justo
Considero que al comprar las verduras y
hortalizas en el mercado me genera empatia 87 % 10 % 3%
con los vendedores
Considero que las verduras y hortalizas que
compro en el mercado me genera confianza 88 % 9% 4%
para mi familia
Considero que comprar verduras y hortalizas 90 % 7% 3%
en el mercado me genera economia
Considero que comprar Vel.'duras y hortah_zas 939 6% 2%
en el mercado obtengo variedad para elegir
Cons1fler0 que la seccion de verduras y o 399 20 % 1%
hortalizas en el mercado se encuentra limpia
Considero que comprar verduras y hortah%as 91 % 6% 3%
en el mercado contribuyo con la marca pais
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Tabla 9: Pregunta 2 - Verduras y Hortalizas
Fuente: Google Drive, https.//forms.
gle/TN62NkkkKU6m8aLK, 16-07-2021
Realizado por: Vallgjo, L. Tapia,G. y Chicaiza, S.

La Tabla9 muestralosresultados obtenidos:
el 91 % estan de acuerdo que las verduras
y hortalizas del mercado son buenas para
la salud. ElI 89 % estan de acuerdo que
las verduras y hortalizas que se ofertan en
el mercado son frescas para comprar. El
90 % estan de acuerdo que las verduras
y hortalizas que venden en el mercado
tienen un precio justo. El 87 % estan de
acuerdo que comprar verduras y hortalizas
en el mercado les genera empatia con los
vendedores en el proceso de compra. El
88 % estan de acuerdo que compran las
verduras y hortalizas en el mercado genera
confianza para el consumo en familia
(amor, cuidado, confianza). EI 90 % estan
de acuerdo que comprar las verduras y
las hortalizas en el mercado les genera
economia. El 93 % de los encuestados
estan de acuerdo que en el mercado
pueden encontrar una gran variedad de
verduras y hortalizas para comparar. El
41 % estan en desacuerdo que la seccion
de las verduras y hortalizas del mercado
se encuentran limpias. El 91 % estan
de acuerdo que comprar en el mercado
verdurasy hortalizas contribuyen alamarca
del pais. El 93 % de los encuestados estan
de acuerdo que al comprar en el mercado
ayudan alos productores a que sigan en las
actividades productivas. EI 93 % estan de
acuerdo que comprar frutas en el mercado
les genera sorpresa por la cantidad y el
precio de las verduras y hortalizas. El 53 %
estan en desacuerdo que la organizacion
de la seccion verduras y hortalizas no es la

adecuada.



Ni
Acuerdo —
De " Desacuerd
CARNICOS ni
acuerdo Desacuerd °

o
Considero que la carne que se venden en el 49% 7% 2%
mercado es saludable
Cons1dem' que la carne que se venden en el 2% 8% 3%
mercado tiene un precio justo
Considero que la carne que se venden en el 559 3% 1%
mercado es fresca
Considero que comprar la carne en el mercado 64% 10% 39
me genera empatia con los vendedores
Considero que comprar la carne e'n.el mercado 60% 99 4%
me genera confianza para mi familia
Considero que comprar la carne en el mercado 3% 7% 3%
me genera economia
Considero que comprar la carne en el mercado 76 % 6% 2%
obtengo variedad para elegir
Considero que la seccion df’ carniceria en el 35% 20% 4%
mercado se encuentra limpia
Cons%dero que comprar carne en el mercado 75% 6% 3%
contribuyo con la marca pais
Considero que comprar carne en el mercado 75% 6% 2%
ayudo a los comerciantes.
Considero que comprar carne en el merc_ado me 3% 50, 3%
genera sorpresa por la cantidad y el precio
Con51d_er0 que la organizacion de los puestos 249 17% 53 9%
de carniceria en el mercado es la adecuada

Tabla 10: Pregunta 3 — Carne
Fuente: Google Drive, https://forms.
gle/TN62NkkkKU6m8aLK, 16-07-2021
Realizado por: Vallejo, L. Tapia,G. y Chicaiza, S.

La Tabla 10 muestra los resultados
obtenidos: el 49 % estan de acuerdo que
los carnicos que venden en el mercado
son saludables. ElI 72 % estan de
acuerdo que los carnicos que venden en
el mercado tienen un precio justo. El 55
% estan de acuerdo que los carnicos que
se ofertan en el mercado son frescos. El
64 % estan de acuerdo que los diferentes
carnicos que se ofertan en el mercado
generan empatia con los vendedores.
El 60 % estan de acuerdo que comprar
carnicos en el mercado genera confianza
para el consumo en familia. El 73 % de
los encuestados estan de acuerdo que
comprar en el mercado carnicos ayudo
a los productores a motivarse para el
desarrollo economico. El 83 % de los
encuestados estan de acuerdo que
comprando en el mercado cualquier
carnico contribuyen a la marca pais. EI 82
% estan de acuerdo que en el mercado
pueden encontrar una gran variedad de
carnicos. El 81 % estan de acuerdo que
comprar en el mercado cualquier carnico
les genera sorpresa por el precio y la

cantidad que ofrecen los vendedores. El
80 % estan de acuerdo que los diferentes
carnicos del mercado generan economia
para su familia. EI 76 % estan de acuerdo
gque existen variedad en los carnicos.
El 41 % de los encuestados estan
desacuerdo que la seccién carnicos
es limpia. El 75 % estan de acuerdo al
comprar en los mercados los carnicos
contribuyen a la marca pais y el mismo
porcentaje manifiestan que generan
trabajo para los productores de carnicos.
El 73 % de los encuestados estan de
acuerdo que los precios de los carnicos
son justos. El 54 % estan en desacuerdo
en la organizacién de los puestos de los
carnicos en los mercados.

4. DISCUSION

Los insights permiten describir las
emociones e identificar los codigos
emocionales que motivan el proceso de
decision de compra. Siendo necesario
identificar los insgth emocionales vy
obtener de esta manera los CE que son
aquellas motivaciones intrinsecas aun no
descubiertas incluso por parte del cliente.

Los insights emocionales, segun
Quifiones (2013); citado en Medina
(2019) indica que “es la actitud de
consumir algo como consecuencia de
sensaciones, emociones y sentimientos
escondidos que las personas tienen y
estos no se pueden captar en primera
instancia” (p.14). Es decir que los insight
emocionales son motivaciones profundas
de los consumidores en relacion al
comportamiento frente a un producto o
servicio. Por otra parte, Moncayo (2018)
menciona que los insight emocionales
son los que se derivan de los sentidos
(auditivo, visual, Kinestésico) e indica el
aspecto emocional consecuente del uso o
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adquisicién de un determinado producto.
El insight emocional es una herramienta
util para las empresas, puesto que
permite alcanzar un posicionamiento de
la marca en la mente de sus clientes,
debido al mensaje o informacion que se
transmite causa sensaciones, emociones
y sentimientos en el mercado objetivo,
provocando atencion en los clientes.

(p.14).

Los codigos emocionales, son palabras
emocionales positivas o negativas que se
guedan atrapadas dentro de cada uno de
nosotros. Cuando estos son negativos no
permiten comunicarnos efectivamente, ni
realizarnos personal y profesionalmente
Vallejo, L. & Pilco, W, (2019), los cddigos
emocionales “descifran toda la carga
emotiva del lenguaje en el proceso de
decision de compra; motivo por el cual,
la comunicacion siempre tendra una
carga emocional que se relacionada con
expresiones (verbales, no-verbales) en el
comportamiento del cliente dependiendo
de la informacion transmitida por la
empresa que ofertan los productos y/o
servicios” (p. 439).

Soler (2016) indica que el poder de
comunicarse con otros sujetos, es
por medio de cdédigos, que con el
pasar de los afos se constituydo en
una necesidad humana para obtener
una comunicacion efectiva y provocar
una reaccion emocional. Por otra
parte, los cdédigos emocionales son el
mecanismo inconsciente que se enfoca
en las caracteristicas individuales de
las personas y sus emociones privadas
contenidas en cada uno de los individuos.

(p. 54).

Por ultimo, Cisneros (2013) afirma que:
“los codigos emocionales surgen no solo
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de poseer un cerebro triuno y de entender
la genética de los consumidores”. Por tal
motivo, el codigo emocional encierra las
tendencias actuales adaptadas al mundo
y el comercio. (p.74). Cisneros (2013)
afirma que: “los codigos emocionales
se generan de los resultados de la
globalizacion y la interaccion de las
culturas que son cambiantes y se
adaptan a las circunstancias en las que
se desenvuelve el cliente” (p. 84).

los CE destacan
la evolucion permanente del
comportamiento de los clientes, que
son influidos por el entorno globalizado;
también el entorno tecnoldgico es otro
elemento influente en los cdodigos;
debido a que en la actualmente, los
clientes tienen mas interaccion con la
tecnologia. Los CE son representaciones
personales de las necesidades de los
clientes que permite captar el poder de
decisién de cada individuo. Al identificar
las caracteristicas de los cddigos
emocionales es importante describir
los tipos de codigos emocionales en el
proceso de compra en los mercados, que
se muestran en la continuacion:

Por consiguiente,

CEREBRO CODIGOS
NEOCORTEX
Orgénico
Organiza
Pertinencia

CODIGOS CEREBRO CODIGOS
REPTILIANO LIMBICO
Recolectar Empatia
Variedad Natural
Justo Limpieza
Sorpresa Saludable
Amor
Cuidado
Confianza
Funcional

CEREBRO

Tabla 11: Cédigos emocionales en proceso de compra
en los mercados
Fuente: Google Drive, https.//forms.
gle/TN62NkkkKU6m8aLK, 16-07-2021
Realizado por: Vallejo, L. Tapia, G. y Chicaiza, S.

La Tabla 11 muestra los CE identificados
en los diferentes segmentos: (i) frutas,
(ii) verduras, hortalizas y (iii) carnicos, en
el proceso de decision de compra.



El segmento frutas son consideradas
como un alimento importante para
la salud, por lo tanto, las personas
consideran que comprar frutas frescas,
saludables en el mercado es la mejor
opcion, por el precio, variedad, cantidad,
empatia con los vendedores; ademas,
promueve a la economia y contribuye a
la marca pais, el apoyo a los productores,
genera la compra de frutas confianza,
por la limpieza y la organizacion de los
puestos de venta.

De acuerdo a los resultados obtenidos
se puede evidenciar que las verduras
y hortalizas son adquiridas en el
mercado por diferentes razones como:
son saludables, frescas, por su precio,
variedad, cantidad, a mas contribuye a la
marca pais, genera confianza al consumir
estos alimentos en familia, se apoya
a los productores locales y nacionales
(pertinencia), en el mercado se oferta
una gran variedad de estos productos,
se genera empatia con los vendedores
y para las personas les resulta mas
economico adquirir en el mercado que
en supermercados. Sin embargo, un
porcentaje alto estan en desacuerdo que
la seccion de las verduras y hortalizas
del mercado se encuentran limpias. Asi
también un alto porcentaje estan en
desacuerdo que la organizacion de la
seccion verduras y hortalizas no es la
adecuada y que existe la necesidad de
mejora.

En la seccién de carnicos se adquirieren
en los mercados por diferentes razones
como: son saludables, frescas, por el
precio, variedad, cantidad, por ayudar
con la marca pais, también confianza
para preparar platos con la familia, y
apoyar a los productores, en el mercado
se oferta una gran variedad de estos

productos que generan empatia con los
vendedores, para los compradores les
resulta mas econoémico adquirirlas carnes
en el mercado que en un supermercado.
Sin embargo, un porcentaje alto estan
en desacuerdo que la seccion carnicos
del mercado no se encuentran limpias.
Asi también un alto porcentaje estan en
desacuerdo que la organizacion de la
seccion carnicos no es la adecuada y
que hay que mejorar.

5. CONCLUSIONES

Se concluye que, Ilos Codigos
emocionales que se identificaron en los
clientes, en el proceso de decision de
compra en los mercados, en las diferentes
secciones de frutas, verduras-hortalizas
y carnicos fueron: saludable, fresco,
precio justo, empatia, confianza (amor,
cuidado), economia, variedad, limpieza,
pertinencia, sorpresa, organizacion.

Los CE que se encontraron a través de
insigth emocionales, en las decisiones de
comprade los clientes en los mercados de
la ciudad de Riobamba en las secciones
frutas, verduras-hortalizas y carnicos;
estos permiten crear contenidos en
los mensajes publicitarios y elaborar
estrategias con los CE para despertar
atencion y emociones en los clientes.

Los Cdbdigos emocionales negativos
gue se encontraron en las secciones de
verduras, hortalizas y carnicos fue, que
no existe una limpieza adecuada y una
organizacion en estas secciones; por lo
tanto, estos CE negativos se consideren
en futuras mejoras continuas.
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