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Resumen ejecutivo

El presente trabajo se desarrolla con el objetivo de analizar los efectos de los
factores emocionales en la decision de compra del consumidor en plataformas digitales.
En el marco teorico y referencial, se integran aspectos vinculados al comportamiento
del consumidor, el marketing de emociones y los factores que inciden en las personas
al momento de comprar en tiendas en linea. Sobre estos temas, se refieren conceptos

que brindan sustento al analisis y a las recomendaciones derivadas de este estudio.

Se aplicaron encuestas a personas mayores a dieciocho afios de la ciudad de
Guayaquil, instrumento que permitio la recopilacion de informacion importante, misma
que fue sistematizada y analizada. También se realizaron entrevistas a profundidad, en
las que se amplid la discusion en torno a las conductas de los consumidores al momento
de comprar y se determinaron recomendaciones para un buen manejo emocional de los

usuarios involucrados.

El estudio permite concluir que existe un importante porcentaje de la poblacion,
con capacidad de compra, que adquieren productos en linea por factores externos e
impulsos emocionales. Se recomienda realizar investigaciones relacionadas, asi como
nuevas lineas cientificas de investigacion que contribuyan en la profundizacion del
analisis de los factores que motivan a las personas a comprar por impulso y la

prevencion de problemas sociales y emocionales en los compradores.

Palabras clave (5)

Comportamiento, consumidor, marketing, emociones y compra.
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Abstract

This paper aims to analyze the effects of emotional factors on consumer
purchasing decisions on digital platforms. The theoretical and reference framework
includes aspects related to consumer behavior, emotional marketing, and the factors that
influence people while making online purchases. These concepts support the analysis
and recommendations derived from this study.

Surveys were administered to people over eighteen years old in Guayaquil,
allowing for the collection of important information, which was then systematized and
analyzed. In addition, interviews were conducted, broadening the discussion on
consumer purchasing behaviors and developing recommendations for proper emotional

management among the users involved.

The study concludes that a significant percentage of the population with
purchasing power purchases online products based on external factors and emotional
impulses. Related research is recommended, as well as new scientific lines of inquiry
that contribute to a deeper analysis of the factors that motivate people to make impulse

purchases and the prevention of social and emotional problems in customers.

Key words (5)

Behavior, consumer, marketing, emotions and purchasing.
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Introduccion

Antecedentes del estudio

La sociedad actual va cambiando conforme cambia el ser humano, sobre todo
la forma como da respuestas a sus necesidades. En la basqueda de herramientas que le
permita suplir aquellas necesidades, es mucho més exigente como consumidor, por
ejemplo: busca diversas alternativas, se fija en la calidad de producto, durabilidad,
inmediatez, que tenga un entorno seguro y hasta se propone ahorrar dinero; sin
embargo, esto puede generar grados de ansiedad y angustia por querer todo esto de
forma inmediata y procede de forma desequilibrada.

A continuacidn, se presentan algunos antecedentes relevantes que se relacionan
con el tema presente de tesis. Como es el caso de Roman-Aguirre et al. (2022), los
cuales llevaron a cabo una investigacién cuantitativa con una muestra de 384 clientes
con el objetivo de identificar la influencia del marketing digital en el proceso de
decision de compra de los consumidores de dicha empresa, se concluyd que si existe
una relacion entre el marketing digital y el proceso de decisién de compra. La
publicidad digital, las promociones y los descuentos influyen significativamente en la
decision de compra del consumidor. Este estudio resulta relevante, ya que confirma
que el marketing digital tiene un impacto en el comportamiento del consumidor, lo
cual se relaciona con el enfoque del presente trabajo.

Desde la perspectiva del consumidor, habria que valorar no solo lo que compra
sino como lo compra, segun el estudio titulado Caracterizacion del proceso de compra
emocional del consumidor lojano, se plantea el objetivo de conocer el
comportamiento del consumidor lojano. De esta forma mirar como los sentidos y las

emociones se interrelacionan para generar en el sujeto las decisiones para la compra,



como los sentidos méas nobles como la visidn, resulta ser fuente de estimulo para los
intereses del sujeto (Mandoza, 2024)

Por otro lado, se evidencia como el efecto de la publicidad juega un papel importante
en la percepcion que tiene el individuo y las emociones que pueden desencadenar en
las decisiones de compra del consumidor y los diferentes factores que estan

involucrados.

Justificacion del tema

La tematica a investigar comprende algunos factores que involucran no
solamente la compra sino los diferentes factores que estan implicitos, tales como los
sentidos, la percepcién y por supuesto las emociones que juegan un rol principal en
esta investigacion y de como estas guian al hombre a cumplir sus deseos o
expectativas. Estas son estimuladas de forma indiscriminada por las empresas a través

de las plataformas digitales para conseguir su objetivo.

Busca ademaés explicar desde la teoria como los recursos personoldgicos del
sujeto influyen en su comportamiento de compra; estos fundamentos tedricos permiten
ademas evidenciar como se presentan los cambios en la toma de decisiones y como

estan influenciadas por factores externos.

Cada vez se hace méas notoria la competitividad entre plataformas, y su
creatividad en contenido, ofreciendo las mejores alternativas de compra,
implementando recursos empresariales que sean eficaces en el juego de emociones y
lo racional; y esto genera interés no solo en las marcas, sino ademas asegura las ventas

en un crecimiento positivo.



Ademads, tiene el propdsito de despertar la conciencia de las emociones y
acciones en los posibles consumidores a través del aprendizaje de herramientas que le
permitan diferenciar entre lo util, duradero y a la vez satisfacer sus necesidades

mediatas e inmediatas.



Objetivos

Objetivo general

Analizar los efectos y la influencia de los factores emocionales en la decision

de compra del consumidor en plataformas digitales.

Objetivos especificos

1.- Identificar los fundamentos tedricos acerca del area emocional y su
incidencia sobre las decisiones de compra del consumidor en plataformas digitales.

2.- Desarrollar la metodologia de investigacion con herramientas cualitativas y
cuantitativas para la recopilacion de datos de la problematica planteada.

3.- Determinar los factores de compra en las plataformas digitales y las

recomendaciones para un buen manejo emocional de los usuarios involucrados.

Alcance del estudio

Esta investigacion se efectuara en la ciudad de Guayaquil, en sus parroquias
urbanas, donde el acceso a internet y el proceso de compra mediante plataformas
digitales se encuentra habilitado. El estudio se enfocard en consumidores desde 18

hasta 65 afios.

Problematica

Planteamiento del problema

Imagine por un momento que esta navegando por una tienda online por simple
curiosidad y para distraerse un rato. No hay un interés en particular ni esta buscando

algo en concreto. Pero una imagen atractiva, una promocion o una frase
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emocionalmente poderosa despiertan algo en usted. Sin darse cuenta, hace clic, elige

y decide comprar. Luego de unos minutos, se pregunta: ;realmente lo necesitaba?

Las personas ingresan a plataformas digitales con diversas intenciones, como
navegar sin un objetivo definido, investigar sobre algin tema de interés, socializar,
entretenerse o simplemente informarse sobre las noticias, pero sin ninguna intencion
de compra.

Sin embargo, el usuario visualiza una publicidad o contenido patrocinado que

acttia como estimulo para captar su atencion y generar interés por explorar esa web.

Lo que retiene la atencion del consumidor no son Unicamente los descuentos.
Hay algo méas. Algo que no siempre identificamos, pero hace que el usuario
permanezca mas tiempo en la web y termine comprando. Esto plantea interrogantes
como: ¢;por qué pasa esto? ;qué procesos psicolégicos y emocionales se activan

durante la navegacion digital que motivan una compra?

Abordar esta interrogante contribuird a que las empresas puedan conectar
emocionalmente con el consumidor creando campafias méas atrayentes. A su vez, puede
promover una mayor conciencia en los usuarios sobre sus habitos de consumo,

incentivando decisiones de compra racionales.

Preguntas de investigacion

1.- ;Como influyen los efectos de los factores emocionales en la decision de
compra del consumidor en plataformas digitales en la ciudad de Guayaquil en el primer

semestre del afio 2025?



2.- ;Como manejar los factores emocionales en la decision de la compra del
consumidor en plataformas digitales?

3.- ¢(Como inciden la forma del disefio de las plataformas digitales para
estimular los sentidos en el consumidor y asi asegurar la compra?

4.- ;Cual es la relacion entre la impulsividad y las emociones una vez hecha la
compra?

5.- ¢De qué manera el consumidor maneja sus emociones en la decision de

compra en plataformas digitales?



Capitulo 1 Fundamentacion tedrica

1.1 Marco tedrico
1.1.1 Psicologia y comportamiento del consumidor.

El comportamiento del consumidor ha sido ampliamente estudiado desde
distintas perspectivas, entre ellas la psicologia y el marketing. Pero ¢qué entendemos

realmente por comportamiento del consumidor?

El comportamiento abarca todas las acciones que el ser humano realiza.
Segun Contreras y Vargas (2021) definen el comportamiento del consumidor como un
proceso mediante el cual los consumidores buscan, compran, utilizan, evallan y
desechan productos o servicios con el fin de satisfacer sus necesidades. De esta forma
se analiza el proceso mediante el cual toman decisiones para gastar sus recursos
(tiempo, dinero y esfuerzo); y son estos factores que hay que identificar, ya que
influyen en el desarrollo evolutivo del sujeto, tanto en adolescentes como adultos

jévenes y adultos mayores.

Tiempo atras el consumidor solo podia tener acceso a compras de forma fisica,
la persona tenia que acercarse a la tienda o lugar para observar los diversos productos,
informarse sobre estos y decidir cual se ajustaba mas a su necesidad, este proceso
conllevaba tiempo incluso interaccion social (Castafio, 2015). Con el avance de los
afios y la evolucion de la tecnologia, actualmente se puede acceder a compras mediante
plataformas digitales: sitios webs, aplicaciones, redes sociales y muchos otros. Es asi
como se cred el consumidor digital el cual utiliza estos medios tecnologicos para

informarse, interactuar o adquirir diversos servicios o productos. Lo mas importante



para estos usuarios es la rapidez, la informacion clara, la facilidad de acceso entre

muchos otros (Kotler, Kartajaya & Setiawan, 2017).

Millones de personas realizan compras a través de plataformas digitales. Un
individuo puede ingresar a internet con la intencién de adquirir un producto en
especifico, como un medicamente recetado por el doctor debido a una enfermedad
diagnosticada. Sin embargo, al navegar por la web, se encuentra con varios anuncios
de ropa o calzado, esto despierta un factor emocional, por lo que finalmente, termina
comprando un par de zapatos, algo distinto a la intencion de compra inicial y sin

haberlo planificado con antelacion.

Es importante tener en cuenta las estrategias psicologicas que las plataformas
utilizan para promocionar un producto y asi predisponer al consumidor para la compra,
y mas aun facilitando el manejo de las mismas creando una experiencia sencilla pero

eficaz para el sujeto.

Pero ;como saben las empresas qué elementos llamaran la atencion del
publico? La respuesta radica en el estudio de los habitos, motivaciones, procesos
mentales y procesos de decision; aspectos que han sido analizados décadas atras y
utilizados hasta la actualidad por expertos en el campo de la psicologia, marketing y

del comportamiento del consumidor.

Estos campos se complementan, ya que el comportamiento del consumidor
abarca todas aquellas elecciones y acciones que una persona realiza al momento de

adquirir un producto o servicio para satisfacer sus necesidades (Gomez, 2020). Por



otra parte, la psicologia del consumidor es una rama especializada en estudiar los
procesos mentales y emocionales que influyen en dichas decisiones, esta disciplina se
enfoca en comprender cémo los individuos obtienen, procesan y responden a la
informacion al tomar decisiones de compra, considerando tanto procesos deliberados
como influencias subconscientes (Sniezek, 2024). Adicional busca comprender de
manera profunda al consumidor, por lo que bajo esta disciplina se realizan muchos
estudios para comprender al consumidor, sus motivaciones, sus deseos y como estos

llevan a la decisién de compra (Lamb, Hair, & McDaniel, 2012).

Estos conocimientos han sido clave en el disefio de entornos digitales, donde
se incorporan estimulos visuales, interacciones intuitivas y contenidos personalizados
que apelan directamente a las emociones y percepciones del usuario, generando asi
experiencias mas inmersivas y propensas a desencadenar compras planificadas y no

planificadas.

En el entorno digital, algunas dinamicas psicolégicas se potencian tales como:
la rapidez, la sobrecarga sensorial y la personalizacion de la experiencia de compra
online, estas incrementan la probabilidad de decisiones impulsivas, debido a la

activacion de procesos emocionales automaticos (Garcia & Martinez, 2019).

En el afio 2020 con la pandemia a causa del Covid-19 las ventas dieron un giro
radical, las compras ya no solo eran de forma fisica, sino que habia la necesidad
imperiosa de ser creativos y es cuando tomaron mas relevancia las ventas mediante
canales digitales, puesto que se convirtieron en el medio mas utilizado. Por otro lado,

entender al individuo obligé a las empresas a conocer mejor a sus usuarios y saber
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coémo influir en ellos para asegurar que no solo compren, sino que se convierta en parte

de su modo operativo y habito de compra.

Al pasar el tiempo desde entonces se han incrementado personas que publican
sus experiencias sin discriminacion, como los influencers, que se han tomado las redes
sociales y se han convertido en herramientas indispensables para algunas empresas con
el fin de promocionar sus productos. En ese contexto, el acto de comprar dejé de ser

unicamente funcional y se convirtié también en un recurso emocional.

Durante la pandemia, las personas buscaban realizar compras en linea como
una forma de escapar de la realidad, reconfortarse o incluso premiarse, debido a la
incertidumbre del momento por el confinamiento (Rodriguez-Ardura & Meseguer-
Artola, 2020). Las emociones tienen un papel fundamental en la conducta de compra,

donde la ansiedad o la busqueda de satisfaccién emocional influyen en este proceso.

Querian sentir felicidad y otras emociones positivas. Sentimientos como el
entusiasmo, al descubrir un nuevo producto; la ansiedad, al aprovechar una oferta
limitada; o la nostalgia, al ver algo que les recordaba tiempos mas simples. Todo esto
se convirtié en motores de compra mucho mas poderosos de lo que se pensaba. Como
sefialan Gonzalez y Villanueva, “las emociones influyen de manera significativa en las
decisiones de compra, especialmente en contextos digitales donde se intensifican los

estimulos sensoriales” (2020, p. 39), afectando también la fidelizacion del consumidor.
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1.1.2 Factores internos y externos que inciden en la decisién de compra

El proceso de compra puede verse influenciado por dos factores: factores
externos, como aquellos que las personas observan, escuchan o experimentan en su
entorno, por ejemplo: publicidad en internet, redes sociales, etc.; y factores internos
como emociones, motivaciones y percepciones, esto incluye experiencias previas o

preferencias personales (Kotler, Kartajaya, & Setiawan, 2021).

Es asi como, los procesos psicolgicos como la atencion, la motivacion y la
memoria influyen directamente en cdmo se forman las decisiones de compra. De la
Mora (2020), indica que estos procesos participan activamente a lo largo de toda la

decision de compra, desde la necesidad inicial hasta la repeticion del comportamiento.

En psicologia del consumidor, se entiende a la emocién como una respuesta
que puede surgir a causa de diversos estimulos que tengan relacion con las compras,
esto a su vez influye en la percepcién, evaluacion y decision del usuario. Estas
respuestas a causa de la emocién pueden ser de manera inmediata, incluso automaticas

lo que influye directamente en el comportamiento de compra (Solomon, 2010).

Diversos estudios en psicologia han respaldado el Modelo de Activacion
Emocional implantado por Mehrabian y Russell en 1974, el cual sostiene que mientras
mas se estimulen los sentidos del usuario, mejor sera la experiencia. Incluso para
satisfacer los deseos del sujeto y las expectativas que tiene, incide en algunos casos su
nivel de motivacion; mientras mas alto sea esta, mayor sera el resultado que se

obtendra. En esta direccion se enfocan las empresas, sobre todo en entornos digitales,
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gue buscan generar altos niveles de motivacion tanto intrinseca o extrinseca (Carruelle

etal., 2024).

El nivel de motivacion, sin importar si es generada por estimulos internos
(como el deseo de satisfaccion o ansiedad) o estimulos externos (como descuentos o
publicidad) influye en las decisiones que toma el consumidor a la hora de comprar. En
los entornos digitales todo esté creado para satisfacer y enganchar al usuario, para que
este permanezca en las plataformas digitales y termine adquiriendo aquel producto o

servicio, lo cual puede llevar a compras impulsivas como también racionales.

Las compras racionales e impulsivas tienes diferentes definiciones. Fernandez
y Ruiz (2020) definen que “las compras racionales se caracterizan por ser decisiones
planificadas donde el consumidor evalta informacion relevante, compara alternativas
y considera las consecuencias antes de comprar. En contraste, las compras impulsivas
son compras no planificadas, motivadas por estimulos emocionales o situacionales que

llevan a una accion rapida sin mucha reflexion previa” (p. 105).

Es por eso que la persona cuando realiza una compra racional busca opciones
antes de tomar una decision final. Se fija en diversos aspectos: revisa cuidadosamente
los detalles del producto, compara costos, investiga resefias, etc. El proceso es méas
I6gico y pausado. Por ejemplo, cuando un estudiante necesita adquirir una
computadora, realizara una investigacion exhaustiva antes de adquirirla, ya que es un
valor alto. A diferencia de las compras impulsivas que se dan en el momento y muchas
veces estan ligadas a estimulos instantaneos generando alguna reaccién en el

consumidor, sin una reflexion previa y controlada. En este caso el consumidor se deja
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Ilevar por los descuentos o promociones, o vio algo que queria lo que los impuls6 a

comprar, aungue no necesitara aquel producto o servicio.

En cuanto a las compras racionales, aquellas plataformas digitales que ofrecen
informacion clara y detallada, facilitan a los consumidores la toma de decisiones. Lo
que aumenta la motivacion de la persona por comprar, incluso cuando esté analizando

otras alternativas disponibles del mercado.

Por otro lado, en las compras impulsivas suelen captar con mayor rapidez la
atencion del cliente. A menudo, se trata de productos de uso continuo cuya oferta
resulta conveniente en ese momento, otras veces son productos no necesarios, como
alguna prenda de vestir que vemos a un precio accesible y lo adquirimos para
aprovechar la oferta. Tal como indican Gomez, Fernandez y Lozano (2021) “las
compras impulsivas se desencadenan por estimulos externos y emociones
momentaneas, que reducen el tiempo de evaluacion cognitiva y aumentan la

probabilidad de una decision inmediata” (p. 94).

Es importante entonces mencionar que estos factores racionales y emocionales
juegan un papel determinante que influye en el sujeto, y mientras mas se los conozca
mejor sera su resultado. Y, esto lo conocen muy bien las empresas que desarrollan sus
planes de marketing con enfoque en la construccién de emociones positivas en sus
clientes. Pero ¢qué importancia tienen las emociones? A continuacién, se abordara

esto.
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1.1.3 Papel de la emocion en el comportamiento del consumidor

Las emociones forman parte del ser humano, y aunque algunos animales
también experimentan emociones, los humanos tenemos la capacidad de expresarlas,
reflexionar y usarlas en procesos complejos como la comunicacion, el aprendizaje o la

toma de decisiones.

Segln estudios del Instituto Max Planck (2019), los humanos pueden
identificar y expresar al menos 27 emociones distintas, mientras que la mayoria de los
animales solo responde a unas pocas emociones basicas como el miedo o la alegria.
Los seres humanos por naturaleza son seres emocionales ya que diariamente
experimentan diversas emociones, positivas 0 negativas, incluso a veces no se logran
identificar del todo. En ese sentido Bisquerra (2020) define las emociones como
“respuestas intensas y transitorias que se desencadenan ante estimulos que percibimos
como agradables o desagradables. Estas reacciones motivan a actuar y son

fundamentales para los procesos de aprendizaje y comunicacion interpersonal” (p. 22).

Por tal motivo, se llega a la conclusién que los estimulos 0 emociones pueden
llegar a tener una influencia directa en la persona, por ejemplo, "el aburrimiento se
asocia con la aparicion de ansiedad, irritabilidad y dificultades en la autorregulacion
emocional, lo que puede afectar la concentracion” (Lopez & Morales, 2019, p. 108).
Mientras que "las emociones positivas como el placer, la alegria y la satisfaccion
fortalecen conductas y motivan la repeticion de experiencias gratificantes.”" (Ramirez

& Torres, 2020, p. 56).
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Las personas pueden sentir emociones positivas y negativas, y estas tienen
diferentes definiciones y muchas maneras de expresarse. Segun Cabello y Fernandez-

Berrocal:

las emociones positivas son aquellas que generan sensaciones agradables,
impulsan el bienestar y refuerzan conductas deseables, como la alegria, el amor
o la gratitud. Por el contrario, las emociones negativas, como el miedo, laira o
la tristeza, provocan malestar, pero también cumplen funciones adaptativas al

alertar de amenazas o perdidas (2020, p. 3).

Aquellas emociones positivas, como la felicidad y la satisfaccion, aumentan la
probabilidad de repetir la compra, mientras que la ansiedad puede provocar decisiones
impulsivas o la postergacion de la compra (Verduga, 2020). Es asi como las emociones

influyen en la vida del ser humano constantemente.

Antiguamente, las decisiones de compra respondian principalmente a
necesidades bésicas y funcionales, los consumidores solo se enfocaban en la utilidad
y el precio del producto. Sin embargo, con la evolucién del mercado, la
implementacién del marketing y el aumento de la oferta, el comportamiento del
consumidor ha cambiado significativamente, actualmente las emociones juegan un
papel importante en las decisiones de compra especialmente con los avances de la
tecnologia y la inteligencia artificial que permiten que el usuario tenga experiencias

personalizadas (Rodriguez & Diaz, 2020). Esto marca un cambio respecto al pasado.
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Por lo tanto, en la actualidad sabemos que las emociones desempefian un papel
fundamental en la toma de decisiones del consumidor, especialmente en plataformas
digitales donde la interaccion o enganche se produce por estimulos visuales y

sensoriales virtuales.

1.1.4 Modelos del comportamiento del consumidor

Diversos investigadores y académicos han propuesto modelos tedricos que
permiten analizar como los estimulos del entorno, asi como los factores emocionales
y psicoldgicos propios del individuo, influyen en el comportamiento del consumidor

Yy, en consecuencia, en sus decisiones de compra.

Uno de estos modelos es el S-O-R (Estimulo—Organismo—Respuesta)
propuesto por Mehrabian y Russell en 1974, destaca que las caracteristicas del entorno
(Estimulo) promueven ciertos estados emocionales y reacciones cognitivas
(Organismo), determinando posteriormente comportamientos de acercamiento o
alejamiento (respuesta), por ejemplo, permanecer en la tienda o marcharse. Este
modelo es ampliamente utilizado para comprender la relacién entre el ambiente, las
emociones y las decisiones de compra (Paredes & Vinueza, 2024). Segln esta
perspectiva, las sefiales ambientales funcionan como desencadenantes que transforman

los procesos internos en respuestas observables de compra o rechazo.

Elementos del entorno digital como el disefio visual de la plataforma,
imagenes, descripcion de productos, velocidad de carga, facilidad de navegacion y las
promociones, entre otros, pueden generar una experiencia positiva que active

emociones como el entusiasmo, el placer anticipado o la sensacidén de recompensa,
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determinando asi una respuesta por parte del consumidor: la compra (Sanaei, 2024).
De esta forma es posible que factores externos fuercen o impidan directamente la

conducta del consumidor, independientemente de la intencion.

Cerca del 80% de la compra se genera por las emociones que estan a flor de
piel del consumidor, demostrando asi que es mas emocional que racional; y que esta
va encaminada a tomar la decisién de compra, y en ocasiones sin tener esto como

objetivo principal, sino producto de esta influencia (Torrejon, 2022).

Los factores emocionales que se generan previo y durante el proceso de compra
son numerosos. Entre ellos, el grado de satisfaccion personal influenciada por la
autoestima y la valoracion frecuente pueden generar emociones positivas. En
particular todo lo relacionado con el comportamiento quiz& pueda convertirse en
compulsivo o percibir de forma agradable, lo que motiva a sentir una y otra vez esto,

asegurando asi la compra (Arianty, Kurniawan Gultom, Yusnandar, & Arif, 2024).

Por otro lado, estd el modelo Elaboration Likelihood Model (ELM) o Modelo
de Probabilidad de Elaboracion que explica cdmo las personas procesan los mensajes
persuasivos y las consecuencias en la toma de decisiones, valora a los consumidores
no solo como entes de compra sino a aquel sujeto que analiza lo que ve, sus
caracteristicas y sobre todo la credibilidad que se presenta en las marcas, de esta forma

se asegura lo mejor para €l (Vinney, 2024).

Este modelo distingue dos rutas de persuasion, determinadas por el nivel de

involucramiento del consumidor con el mensaje recibido:
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1.- Ruta central: implica un procesamiento profundo y reflexivo. En esta ruta
el consumidor esta motivado y tiene la capacidad de analizar la informacién de forma
I6gica y racional cada detalle del producto o servicio que desea adquirir. Normalmente
en esta ruta se encuentran compradores conscientes que evalian hasta el minimo

detalle antes de adquirir algo.

2.- Ruta periférica: corresponde a un proceso mas superficial y rapido. Este se
activa cuando la persona no tiene tiempo ni conocimiento para analizar a profundidad
antes de la compra. Simplemente se fija en sefiales externas: como la apariencia,
emociones, costos bajos, etc. Por eso la mayoria de los consumidores que se
encuentran en esta ruta son compradores impulsivos que se dejan llevar por los

estimulos que los rodean.

Enresumen, el ELM explica cdmo el consumidor procesa un mensaje, mientras
que otro enfoque indica cuando las actitudes influyen en el comportamiento, segun el

contexto y diversos factores.

El Modelo MODE, cuyo nombre proviene del inglés Motivation and
Opportunity as Determinants (Motivacion y Oportunidad como Determinantes),
propuesto por Fazio (1990), menciona como las actitudes influyen en el
comportamiento de los individuos. La actitud afecta la manera en que percibimos y
respondemos a una situaciéon. ElI nombre de este modelo se debe a los dos factores
claves que determinan si una persona actuara de acuerdo a sus actitudes: la motivacion

y la oportunidad.

19



Estudios actuales respaldan este enfoque, sefialando que cuando ambos
factores estan presentes, es méas probable que el individuo emita una respuesta
reflexiva y consciente, lo cual da paso a considerar con més detalle los dos factores
clave del modelo: la motivacién y la oportunidad (Danner, Boer, & Van Breukelen,

2022).

Cuando una persona tiene alta motivacion y oportunidad, es decir, esta
interesada y tiene la capacidad para analizar la informacidn, entonces su
comportamiento se guia por un procesamiento deliberado y consciente de sus
actitudes. En este caso, la actitud influye en el comportamiento de manera reflexiva 'y
razonada. De este modo, cuando un consumidor tiene alta motivacion y oportunidad,
por ejemplo, estd buscando un producto o servicio en especifico, analizara a detalle

caracteristicas, precios, opiniones, etc. asi su compra seré racional y consciente.

Por el contrario, si la persona tiene baja motivacion o poca oportunidad para
procesar, entonces el comportamiento suele ser mas automatico, impulsivo o guiado
por respuestas inmediatas, y la actitud puede influir a través de procesos mas rapidos
y automaticos, sin un analisis profundo. En muchos casos, especialmente en compras
rapidas o impulsivas, la oportunidad para un analisis profundo es baja. Por lo que, la
compra Se guia mas por procesos automaticos o impulsivos: como factores
emocionales, estimulos visuales, recomendaciones, ofertas o la facilidad de la

experiencia de compra.
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Es asi como los diversos modelos y teorias ofrecen diversos enfoques para
comprender como los factores emocionales influyen en la decision de compra. Cada
enfoque brinda elementos claves que ayudan a interpretar las motivaciones, deseos y
respuestas del consumidor. Estos conceptos evolucionan a medida que la tecnologia
avanza por lo que también los habitos de consumo cambian, sin embargo, aquellos

conceptos base siguen siendo de ayuda y utilidad para investigaciones futuras.
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1.1.5 Evolucién del comercio electrénico

Los distintos procesos de compra, tradicionalmente estudiados desde la
psicologia y el comportamiento del consumidor, han experimentado a lo largo de los
afios una transformacion significativa y esto se debe a la llegada del comercio
electrénico. A medida que la tecnologia avanza y se actualizan las distintas
plataformas digitales, se integran diversas disciplinas que antes no se tomaban en
cuenta, como la programacion, el marketing digital, la neurociencia y el anélisis de

datos (Kotler, Kartajaya & Setiawan, 2021).

En este contexto, comprender el proceso de decision de compra es
indispensable para entender més a cabalidad el comportamiento del consumidor, pues,
aungue las etapas béasicas del proceso (reconocimiento, busqueda, evaluacién, decision
y postcompra) siguen vigentes, la forma en que el consumidor interactda con estas

etapas se modifica debido a nuevas dindmicas digitales (Armstrong & Kotler, 2018).

Armstrong y Kaotler, han valorado los factores que guian a un proceso de

compra y toman en cuenta cinco etapas:

1.- Los factores internos como externos que el sujeto experimenta, pueden ser las
causas principales para satisfacer sus necesidades.

2.- Al reconocer su necesidad se lanza a la basqueda de informacion segin su estado
animico.

3.- Evaluacién de alternativas: con la informacion ya recopilada, la persona comienza
a comparar diferentes opciones para elegir, tomando en cuenta precio, calidad, rapidez,

etc.
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4.- Decision de compra: posteriormente, tras evaluar las distintas alternativas, el
consumidor toma una decision sobre qué producto adquirir y el método de pago mas
conveniente.

5.- Comportamiento poscompra: tras la adquisicién, el consumidor evalla el producto
en funcion de su nivel de satisfaccion; esta etapa es determinante, ya que influye en

sus decisiones de compra futuras y en la fidelidad.

Podemos ver que las etapas del proceso de decision de compra se amoldan y
evolucionan conforme pasa el tiempo y cambian los contextos sociales, econémicos y
tecnoldgicos. Kotler et al. (2021) sefialan que “el comportamiento del consumidor esta
en constante cambio debido a la influencia de las nuevas tecnologias y la
digitalizacion, lo que obliga a las empresas a adaptar sus estrategias de marketing para

satisfacer expectativas dindmicas” (p. 78).

Esta conducta del sujeto de satisfacer sus necesidades se volvio mas comun
durante el tiempo de pandemia. Al querer cubrir sus necesidades emocionales por las
carencias o perdidas familiares, se vuelca a sus necesidades basicas al principio, y

luego iba tomando otro rumbo e involucrando otros intereses (Kotler & Keller, 2021).

Cuando el sujeto planifica segn sus necesidades e intereses los objetos a
comprar, se empefia en tener la informacion adecuada, las plataformas mas atiles y los
medios con mayor credibilidad (Salcedo et al., 2023). Cabe indicar que de lo contrario
se da una compra poco reflexionada y en ocasiones un uso no inmediato (Rodriguez-
Orejuela, Pefia-Garcia, & Casafias-Chavez, 2021). Y estas se presentan con mayor

auge en los entornos digitales, puesto que la publicidad es mucho mas atractiva a la
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vista del consumidor y las promociones siempre logran atraer de forma inmediata al

usuario (Benavides-Loja & Avila-Rivas, 2021).

Ademas, estudios como los de Verplanken y Herabadi (2001), sefialan que las
compras impulsivas o compulsivas pueden estar asociadas a la bulsqueda de
gratificacion instantanea y la regulacién emocional. Durante la pandemia de COVID-
19, esta tendencia a las compras impulsivas se acentud y dio paso al aumento del
comercio electronico. Un estudio realizado por McKinsey & Company (2021) revel6
que desde el 2020 el 75% de los consumidores a nivel global cambiaron sus hébitos
de compra, incrementando significativamente las compras en linea y mostrando un
aumento en las compras no planificadas impulsadas por emociones y sobre todo por

promociones digitales.

Por ello, las empresas han enfocado todos sus esfuerzos en comprender estas
modalidades de compra para desarrollar estrategias de marketing que respondan tanto
a los procesos racionales como a los emocionales del consumidor, maximizando asi su
efectividad. Se puede notar claramente la evolucién del ambito electrénico ya que cada
afio se desarrollan nuevas tecnologias; esto genera un reto para las empresas ya que
constantemente deben actualizar sus plataformas e integrar estos nuevos métodos a su
modelo de trabajo, pero al mismo tiempo estas nuevas herramientas traen consigo
muchos beneficios. Por ejemplo, con la implementacion de la inteligencia artificial
ciertas marcas, negocios o empresas grandes pueden manejar de forma mas prolija sus

datos, anticipar necesidades y muchos otros aspectos (Forbes, 2023).
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1.1.6 Visual merchandising en espacios digitales

Poco se habla a profundidad del término visual merchandising, pero
solo con la primera palabra que conforma el término podemos tener cierta idea de a
que se refiere. La Universidad Europea (2022) define que el visual merchandising “es
un conjunto de estrategias enfocadas en hacer visibles los productos en un punto de

venta para captar la atencion y atraer clientes” (p. 3).

En plataformas digitales el consumidor no puede interactuar de manera fisica
con los productos y otros aspectos claves en el momento de la compra, es por eso que
el visual merchandising busca estimular visualmente a la persona, por lo que se ha
convertido en una herramienta clave para las empresas que manejan sus ventas

mediante plataformas digitales.

Estudios en neurociencia del consumidor demuestran que la vista es uno de los
sentidos més influyentes en el ser humano, especialmente en el ambito del proceso de
compra, cerca del 80% de la informacion sensorial que el cerebro procesa entra por la
vista. Esto deja ver la gran influencia que tienen los elementos visuales, graficos,
diversos colores y disefio en la toma de decisiones (Rodriguez-Arango & Arango-

Viana, 2020).

La vista aparte de captar estimulos visuales, tiene una conexién directa y rapida
con el cerebro, es ahi donde las neuronas cerebrales evaltan los estimulos y se
procesan las decisiones. Investigaciones recientes concluyeron que los mecanismos
neuronales que conectan los estimulos visuales con la toma de decisiones, se evallan

de forma inmediata, incluso cuando el consumidor no es consciente de su eleccién
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(Zhang et al., 2024). Analizando esta cercana relacion entre la vista y el cerebro, se

logra identificar su especial importancia en entornos digitales.

El visual merchandising es comunmente utilizado en marketing ya que ambos
tienen el mismo objetivo de vender. La empresa ve la necesidad de destacar cierta
fortaleza, fidelizar a sus clientes y otros aspectos con el fin de subir las ventas. Por lo
que se establece el objetivo de mejorar visualmente y asi obtener un sitio web atractivo
que capte la atencién del consumidor y lo motive a comprar. Si esta herramienta es
usada de forma estratégica se lograra obtener los resultados deseados. Los elementos
deben ser auténticos para que destaquen de la competencia. En un mercado
competitivo, no basta solo con mostrar servicios y productos, sino que es indispensable
disefiar elementos visuales con una creatividad especial y Unica para asi tener

originalidad en lo que se ofrece (EAE Business School, 2024).

Es necesario tomar en cuenta que los estimulos visuales representan un pilar
fundamental y tienen un gran impacto en las ventas en medios digitales, puesto que
hay un proceso interno que involucra sentidos y percepcion, de esto se benefician las
empresas, y lograr que el mensaje que quieren transmitir llegue de manera exitosa al

consumidor.

En la actualidad, hay diversos elementos que conforman el visual
merchandising, segun la Universidad Internacional de la Rioja (2024) los videos son
el elemento mas usado, lo que contribuye a aumentar las visitas y trafico en la
plataforma digital. Las infografias permiten convertir al texto en una imagen facil de

entender y llamativa visualmente lo que hace atractivo a simple vista. La mayoria de
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fotografias son publicadas en redes sociales atrayendo a nuevos seguidores y posibles
clientes; muchas llegan a ser virales en cuestion de horas, todo en base a lo atractivo
que ha sido para los consumidores. Los sitios webs se los compara como una carta de
presentacion; antes se era comun usar tarjetas de presentacion, ahora la pagina web es
la que transmite ese primer acercamiento con el usuario. El cerebro humano es capaz
de procesar una imagen mucho mas rapido que un texto, también tiene la capacidad de
retener con mayor precision las imagenes, es asi que las iméagenes o contenido visual

perdura mas tiempo en la mente del consumidor.

Existe otros elementos que las areas de marketing pueden utilizar y con el
tiempo se van extendiendo, actualizando o surgiendo nuevos; pero el objetivo siempre
sera que las empresas destaquen sus plataformas. Asi se trata de crear entornos
digitales con mayor disefio y organizacién de los productos que venden, incluso
facilitando el manejo de las mismas a los consumidores (Kotler, Kartajaya, &

Setiawan, 2021).

No solo implica haber lanzado al mercado un sitio web, sino que este se pueda
adaptar adecuadamente a los distintos dispositivos que las personas utilizan hoy en dia,
como teléfonos moviles, tabletas o computadoras. Segun Mota Rodriguez et al. (2025),
el disefio flexible es uno de los factores indispensables para garantizar una experiencia

positiva en el usuario.

Ademas, aungue el sitio web sea nuevo, una buena estrategia de banners
publicitarios en sitios terceros puede atraer a los usuarios para que lo visiten. En

muchos casos, la promocidn a través de redes sociales y la reputacion positiva del sitio,
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junto con una experiencia de uso sencilla, facilitan que cada vez mas personas
conozcan la plataforma, generando asi nuevos clientes. Posteriormente, la fidelizacion
dependeréa de la calidad del servicio o producto y la experiencia del usuario al momento

de la compra.

Alrededor del mundo hay millones de plataformas digitales que son usadas a
diario, donde se adquieren diversos productos o servicios, la mayoria de las veces hay
un elemento clave que los identifica de los demas, esto hace que el usuario recuerde
aquella marca y la proxima vez surja la necesidad, busque esa marca y no a la

competencia.

Por ejemplo, Etafashion, una tienda de moda ecuatoriana ha logrado
destacarse, gracias a la implementacion de visual merchandising y marketing digital
adaptandose a entornos online y tiendas fisicas. La empresa implemento su sitio web
con una apariencia visual Ilamativa, donde los usuarios pueden encontrar diversos
productos en linea. Etafashion logré incrementar su trafico digital en un 35% Yy sus
ventas online en un 28% gracias a la implementacion de la estrategia digital integral
con énfasis en el disefio visual y la experiencia del usuario (Camara de Comercio de
Quito, 2021). Asi se evidencia que con un buen manejo de elementos visuales se puede

obtener resultados positivos.

Otro caso real que evidencia como un negocio tradicional puede transformarse
exitosamente mediante la innovacién digital y mejorar notablemente sus ventas, es el
de Takoo, una empresa ecuatoriana especializada en productos para mascotas. Tras

establecer su tienda en linea y aplicar estrategias de marketing digital, Takoo Takoo
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incrementd notablemente sus ventas en 2024, superando ampliamente los resultados

del afio anterior (Segovia, 2025).

En definitiva, el visual merchandising se condolida como una herramienta
clave y estratégica que puede influir positivamente en la decisién de compra del
consumidor, puede llegar a fortalecer la identidad de una marca, adquirir nuevos
clientes y aumentar las ventas, todos estos resultados dependeran de la correcta

aplicacion de los mismos.

1.1.7 Experiencia del consumidor en espacios digitales

La experiencia del consumidor abarca todas las interacciones que el usuario
experimenta con una marca o producto. Abarca todo el proceso de compra de un
consumidor, desde las sensaciones que tiene al primer contacto con la plataforma

digital hasta las percepciones postventa.

Esta experiencia genera una conexion emocional entre el consumidor y la
empresa, ya que es el resultado de las percepciones que el usuario ha tenido, esta puede
ser positiva 0 negativa. Una experiencia positiva ademas de influir en el cliente
también tiene un gran impacto en los ingresos de la empresa o negocio. Es
ampliamente reconocido que los consumidores satisfechos regresan, incluso llegan a
recomendar a otros de forma positiva. Los usuarios valoran en su totalidad las
experiencias personalizadas, el 71% de los clientes esperan interacciones de acuerdo
con sus necesidades y cuando no se obtiene esto, se frustran y queda de por medio una

mala experiencia y resefia del cliente (IBM, 2024).
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En contraste la experiencia negativa que puede surgir por: un sitio web
confuso, tiempo de espera largos, desconfianza en el pago, precios no competitivos,
entre otras cosas, puede causarle frustracion al consumidor; lo que termina en una mala
experiencia sin esperanzas de que regrese el cliente ni que recomiende a otras personas.
Definitivamente una experiencia negativa la puede tener cualquier usuario alrededor
del mundo, pero dependera de la situacion, no es lo mismo tener un error ortogréfico
en el texto del sitio web, que el pago no se procese por fallas técnicas en el sitio web.
Es por ello que hoy las empresas dedican e invierten recursos en mejorar y optimizar

estos aspectos, para que el cliente tenga una experiencia positiva (Lim & Rasul, 2023).

También se menciona que la experiencia no solo es un conjunto de
interacciones, sino que conlleva emociones de por medio. Es indispensable la
capacidad que tiene la empresa para estimar que necesidades surgiran y asi poder
responder a cada una de ellas de manera personalizada. EI éxito también radica en ver
cada interaccion con el usuario como una oportunidad para fortalecer y mejorar la
percepcion de la marca, lo que impactara de manera directa a la decision de compra

(NUfiez, 2024).

Ademas de que el objetivo de la plataforma sea lograr presencia digital, los
elementos determinantes envuelven todo lo visual de la pagina. Otro factor clave es la
transparencia de costos, uno de los detalles que el cliente desea primero conocer es el
precio del producto o servicio. Las personas aprovechan normalmente comprar en
rebajas u ofertas, pero esto no garantiza una experiencia satisfactoria. No solo importa
el costo, sino la calidad del proceso de compra y el resultado. Una experiencia

satisfactoria con un interfaz amigable, rapido, con elementos visuales llamativos,
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atencion al cliente mediante chats, etc. puede incluso justificar precios mas elevados,
mientras que una mala experiencia puede deshacer el impacto positivo por comprar

incluso cuando destaquen las rebajas (Nguyen et al. 2023).

El valor percibido por el usuario no se basa del todo en el precio, sino en la
relacion entre lo que pag6 y lo que recibe, por ejemplo, calidad, comodidad, atencién
y satisfaccién. Es por eso que cuando los consumidores tienen una experiencia
positiva, estan dispuestos a recomendar a otros lo que adquirieron o incluso volver a
comprar. Esto deja ver que el precio puede atraer a la persona, pero dependera de la

experiencia del cliente su fidelizacion con la marca (Chen & Lee, 2021).

Es indispensable entender como funciona el cerebro de los usuarios. Por
ejemplo, el consumidor visualiza cierto estimulo, el cual puede generar un impulso de
compra y dependiendo de experiencia que se le brinde, el proceso de compra sera
agradable y satisfactoria o, todo lo contrario. Analizar estos procesos y factores
psicoldgicos ayudara a la comprension del comportamiento del consumidor digital, asi

las empresas podran implementar mejoras que lleven a una experiencia positiva.

En definitiva, la influencia de las emociones, los estimulos visuales y digitales,
y la experiencia de compra no es casual; sino es una herramienta estratégica que las

empresas usan constantemente.

El estudio de la influencia de los factores emocionales en plataformas digitales
cumple un papel clave para entender como el avance de la tecnologia ha transformado
todo el proceso de compra, en comparacion a lo que se conocia afos atrés. Hoy, los

consumidores no solo buscan productos, sino también sensaciones y conexiones. Las
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marcan que ponen primero esto, logran destacarse, fidelizar y mantenerse activos en

un mercado digital.

1.2 Marco referencial
En los siguientes parrafos se abordan distintos puntos de vistas presentes en

diversas tesis, cada una de ellas tienen un enfoque diferente.

Se analiz6 la tesis El Marketing digital desde la perspectiva PYMES:
Satisfaccion y emociones en el proceso de compra, realizado por Tafur Erreyes
(2022), el principal objetivo era analizar la satisfaccion del consumidor de las PYMES
machalefias tomando en cuenta las emociones experimentadas durante el proceso de
compra, con el fin de identificar qué aspectos de marketing digital deben mejorar. Se
aplico un cuestionario que mide diez emociones a lo largo de cuatro fases del modelo
de proceso de compra. Los resultados mostraron que, aunque predomina la alegria,

también se involucra emociones negativas como el disgusto y la tristeza.

La investigacion de Tafur Erreyes (2022), se centré en identificar los aspectos
que las agencias y prestadores de servicios de marketing digital en la provincia de El
Oro deben tener en cuenta para mejorar, por lo tanto, evaluaron la satisfaccion del
cliente en funcion de las emociones experimentadas. Para ello, se analizaron
Unicamente emociones primarias como la alegria o el disgusto, interpretandolas como
resultado final de la experiencia de compra. Este analisis se realizé en 2022, dos afios
después del inicio de la pandemia de COVID-19. Dado que han transcurrido cinco
afnos desde entonces, resulta pertinente estudiar las emociones que predominan en la

actualidad, considerando que estas han cambiado significativamente debido a la
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sensibilidad y los cambios que la mayoria de los consumidores ha experimentado tras
esos primeros afos. Asimismo, es importante evaluar si, para 2025, las personas han

experimentado un cambio en términos emocionales.

En contraste, la presente investigacion propone profundizar el papel que
cumplen emociones de mayor complejidad como la ansiedad, el deseo o la
gratificacion en la toma de decisiones de compra, especialmente aquellas que no han
sido planificadas previamente. Por lo tanto, se considera que todavia hay un amplio
espacio por explorar en relacion a como ciertos estados emocionales méas sutiles
influyen en los impulsos de compra, esto podria aportar una comprensién mas
profunda sobre los procesos psicoldgicos que se desencadenan al momento de realizar

una compra.

Por otra parte, el estudio Marketing emocional y su incidencia en la decision
de compra en las tiendas Tuti, Manta, realizado por Gabriel Mantuano Palacios, esta
tenia como objetivo analizar coémo el marketing emocional influye en la decision de
compra en las tiendas Tuti, en la ciudad de Manta. Para ello, se aplicd una encuesta
estructurada de 21 items con escala tipo Likert, validada estadisticamente a través del
programa SPSS (version 25). La investigacién siguié un enfoque cuantitativo con
disefio no experimental, de campo, longitudinal y correlacional. Los resultados
demostraron que si existe una relacion significativa entre ambas variables, evidenciada
por un coeficiente de correlacion de Spearman de 0,953. Se concluye que el marketing
emocional permite generar vinculos afectivos con los clientes, lo cual influye
directamente en sus decisiones de compra y fortalece el posicionamiento de la marca

frente a la competencia (Mantuano, 2024).
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Ademas, los resultados demostraron que, al aplicar estrategias de marketing
efectivas y ofrecer productos accesibles, Tuti logra que los consumidores se sientan
identificados con la marca y desarrollen lealtad hacia ella. Las tiendas fisicas al tener
buena iluminacion, una buena organizacion en los stands y espacios limpios activa en

los consumidores ciertos estimulos positivos.

La amabilidad que demuestran el personal cuando una persona entra al local,
hace que la experiencia de compra se vuelva agradable. Pero ¢ qué pasa con las compras
en linea, donde muchas veces el proceso de compra se hace desde casa y no se vive la
experiencia directa con estimulos tactiles o interaccion con los colaboradores de la
empresa? Esto abre la puerta para profundizar este tema y es justamente lo que se busca

explorar en la presente investigacion.

1.3 Marco legal

Es importante tomar en cuenta las normativas legales que amparan los derechos
del consumidor y sobre todo que van relacionados con las tematicas del estudio. Se
redacta a continuacién las mas relevantes y de cdmo estas aportan al desarrollo de la

investigacion.

El articulo 4 de la Ley orgénica de proteccion de datos personales establece la
manifestacion de la voluntad libre, especifica, informada e inequivoca, mediante el
cual el titular de los datos personales autoriza al responsable del tratamiento a tratar
los mismos. Adicional, el articulo 7 se establece principios como legalidad,

transparencia, finalidad, minimizacién y confidencialidad en el tratamiento de datos
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personales. Por Gltimo, el articulo 13 menciona que se debe reconocer los derechos del
titular de los datos, como el acceso, rectificacion, eliminacion y oposicion (Asamblea

Nacional del Ecuador, 2021).

Con esta ley se ampara la libertad que tiene el sujeto para la toma de decisiones
en el proceso de compra. Ademas, garantiza la confidencialidad y seguridad de los
datos personales de los consumidores, incentivando siempre que las empresas tengan
précticas transparentes, brindando confianza a los usuarios.

La Ley organica de defensa del consumidor (2000) regula normas para proteger
a los consumidores frente a practicas comerciales desleales, garantizando su derecho
a informacién veraz, condiciones justas y mecanismos de defensa, especialmente en

contextos donde la publicidad influye en sus emociones y decisiones.

El articulo 6 menciona “el consumidor o usuario tiene derecho a una
informacion clara, veraz, completa, oportuna, accesible y gratuita sobre los productos

o servicios que se le ofrezcan” (Asamblea Nacional del Ecuador, 2000, art. 6).

Mientras que en el articulo 7 “Se prohibe toda forma de publicidad que induzca
o pueda inducir a error, engano o confusion al consumidor” (Asamblea Nacional del

Ecuador, 2000, art. 7).

El articulo 45 concluye que “las disposiciones de esta Ley se aplicaran también
al comercio electronico y a otras formas de contratacion a distancia” (Asamblea

Nacional del Ecuador, 2000, art. 45).
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Estas leyes contribuyen a que el consumidor conozca sus derechos en el
proceso de compra. Valorando la transparencia de lo que encuentra y se ve amparado
al momento de la eleccion, sobre todo ante la publicidad. De esta forma podra evitar

engarios entre lo que ofrecen y lo que llega a sus manos.

Segun lo establecido en la Ley de Comercio Electrénico, Firmas Electronicas
y Mensajes de Datos (2002), la cual regula los actos y contratos celebrados por medios
digitales, asi como el valor juridico de las comunicaciones electronicas. También
ampara el buen uso de los datos del consumidor con la seguridad que seran tratados

con total confidencialidad en todos los medios de informacién convocados.

El articulo 14 especifica que “los contratos electronicos tendran la misma
validez y eficacia que aquellos celebrados por escrito” (Asamblea Nacional del
Ecuador, 2002, art. 14). Como complemento, el articulo 20 menciona que “todo emisor
y receptor de mensajes de datos tendrd derecho a conservarlos y utilizarlos como

medio de prueba” (Asamblea Nacional del Ecuador, 2002, art. 20).

Gracias a la existencia de esta ley, las empresas estan en la obligacion de
generar contratos electronicos como resultado de cualquier transaccién con el
consumidor. Ademas, el consumidor podra obtener y conservar el contrato electronico
realizado y podra hacer uso de este documento cuando mas le convenga, sea para

consultar cualquier detalle estipulado o para procesos legales.
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Capitulo 2 Metodologia de investigacion

2.1  Disefo investigativo
2.1.1 Tipo de investigacién (Exploratoria y descriptiva)

Existen diversos tipos de investigacion, pero para el presente estudio
utilizaremos dos de ellos. Para Herndndez Sampieri et al., (2014), en cuanto a los tipos
de planteamientos por su propdsito, diferencia los distintos tipos, integrando conceptos
fundamentales que se aplican a lo largo de este trabajo: investigacion exploratoria, ya
que se procura indagar fenémenos, eventos, comunidades, hechos y conceptos o
variables, y permite la insercion en una poblacion, en este caso, de la que se analizan
sus impulsos o motivaciones al momento de comprar en plataformas digitales; v, es
también una investigacion descriptiva, por el detalle que plantea sobre las

caracteristicas de la poblacion en estudio.

La investigacion exploratoria “se utiliza cuando el objetivo consiste en
examinar un tema o problema de investigacién poco estudiado, del que se tienen
muchas dudas o no se ha abordado antes” (Hernandez Sampieri et al., 2014, p. 97),
mientras que la investigacion descriptiva “busca especificar propiedades,

caracteristicas y rasgos importantes de cualquier fendmeno que se analice” (p. 98).

Una misma investigacion puede emplear enfoques exploratorios y descriptivos
de manera complementaria. Esto es util cuando el tema a estudiar no ha sido abordado
en profundidad, por lo que primero se requiere una exploracion inicial para
familiarizarse con el fenomeno, identificar variables clave y delimitar el problema, y
luego una fase descriptiva que permita detallar sus principales caracteristicas y como

se manifiesta en un contexto determinado (Hernandez Sampieri et al., 2014)
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El presente estudio utiliza ambos tipos de investigacion: exploratoria y
descriptiva. Es exploratoria porque, aunque existen estudios internacionales sobre la
influencia de las emociones en la decision de compra en plataformas digitales, en el
contexto ecuatoriano aun no hay suficientes investigaciones o estudios que respalden
este tema desde un enfoque local y cultural. También es descriptiva porque busca
identificar las emociones presentes durante el proceso de compra online y asi logar
detallar como estas influyen en el consumidor.

2.1.2 Fuentes de informacion

En la presente investigacion se usaran tanto fuentes primarias como
secundarias. En cuanto a las fuentes primarias, se conoce que “[...] es uno de los
distintos tipos de fuente de informacién. Esta proporciona informacién nueva y
original, siendo el resultado de una investigacion o trabajo intelectual.” (Coll Morales,
2021, citado en Economipedia, 2021). En este caso se empleardan encuestas y
entrevistas a profundidad, con el fin de conocer con mayor certeza qué emociones
influyen actualmente en la compra de personas que emplean plataformas digitales de

comercio.

Las fuentes de investigacion secundaria seran libros, articulos cientificos, sitios
web oficiales y documentos de sitios web, entre otros. Estas fuentes integran el
presente trabajo a partir de andlisis de informacion previamente levantada por

investigadores o instituciones. Sobre este tipo de fuentes se sefiala:

[...] recopilan, analizan y reinterpretan datos ya publicados. Este tipo de fuente

incluye libros, articulos de revision, metaanalisis y trabajos tedricos que explican o
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critican la informacion de fuentes primarias. Aunque no provienen directamente del
fendmeno estudiado, son esenciales para contextualizar la investigacion y construir el

marco tedrico (Bisquerra, R., 2020, p. 53).

2.1.3 Herramientas investigativas

En esta investigacion se emplear&n como herramientas las encuestas
estructuradas, entrevistas a profundidad y las revisiones bibliograficas, con el objetivo

de recolectar datos precisos y medibles.

Segun Feria, Matilla y Mantecon (2020) las encuestas son una técnica para
recolectar datos, en el cual se usa un formulario digital o impreso con preguntas
formuladas previamente. Los participantes al responder, aportan informacion
necesaria para la investigacion, gracias a esto, se obtiene resultados cuantitativos,

gracias a los cuales se puede llegar a una conclusion medible.

Los mismos autores, Feria, et al. (2020), definen las entrevistas como el
proceso investigativo de nivel empirico, mediante el cual se realizan cierta cantidad de
preguntas a personas seleccionadas previamente de forma individual o en
grupo. A diferencia de las encuestas, las entrevistas permiten al participante expresarse
con mayor libertad. Estas tienen el objetivo de conocer las opiniones de los

participantes en relacion con el tema de la investigacion.

Segun la Universidad de Valencia (s.f.), las referencias bibliograficas hacen
mencion al trabajo de otros autores, los cuales se citan para otorgar veracidad al

contenido y respaldo a los argumentos mencionados a lo largo del documento.
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Las entrevistas, seran realizadas a profesionales con mas de 20 afios de
experiencia en la praxis profesional y docencia vinculadas al estudio de las ciencias
del comportamiento, administracion y economia. A través del cuestionario formulado,
se identificaran las emociones que las profesionales han logrado identificar en
consumidores durante el proceso de compra en plataformas digitales, permitiendo

analizar como influyen en su decision de compra.

En cuanto a las encuestas, las preguntas fueron previamente validadas con siete
personas para verificar si era comprensible el cuestionario, si no habia inconvenientes
con el formato en celulares y el tiempo que tomaba. Una vez retroalimentado, la
encuesta fue aplicada mediante la herramienta digital Google Forms, de manera

abierta.

Para la revision bibliogréfica, se empled como guia el conjunto de temas que

se desprenden del Capitulo 1 de este trabajo.

2.2 Target de aplicacion
2.2.1 Definicion de la poblacion

La poblacion es “el conjunto total de elementos o individuos que poseen una
serie de caracteristicas comunes y sobre los cuales se desea obtener informacion en
una investigacion” (Herndndez Sampieri, Ferndndez Collado & Baptista

Lucio, 2014, p. 174).
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En el desarrollo de esta investigacion la poblacion estd conformada por
consumidores de la ciudad de Guayaquil. Segun el Gltimo Censo de Poblacion y
Vivienda del 2022, los habitantes en la ciudad de Guayaquil, suman aproximadamente
2.746.403. El cantdén cuenta con 16 parroquias urbanas con aproximadamente
2.650.288 habitantes, las cuales son: Tarqui, Ximena, Febres Cordero, Rocafuerte,
Olmedo, Bolivar, Ayacucho, Urdaneta, Sucre, Letamendi, Garcia Moreno, Chongon,
9 de octubre, Roca, Pedro Carbo y Pascuales, siendo sus 3 principales parroquias por
densidad poblacional: Tarqui, Ximena y Febres Cordero. Y las parroquias rurales
tienen una poblacién de 96.115, y estas son: Pund, Tenguel, Posorja y el Morro

(Municipio de Guayaquil, 2014).

El acceso a internet es significativamente mayor en areas urbanas que en
rurales. En 2020, el 61.7% de los hogares urbanos tenian acceso a internet, mientras
que en areas rurales era del 34.7% (Ecuador en Cifras, 2020). Se considera a personas
cuyas edades van desde desde los 18 hasta 65 afios, a quienes se les consultara si han
realizado compras a través de plataformas digitales y sus impulsos para hacerlas. La
poblacion de 18 afios o mas en Guayaquil alcanzan las 1°835.383 personas segun el
ultimo Censo de Poblacion y Vivienda de 2022. Esta poblacidn es significativa ya que

Guayaquil es uno de los principales centros econémicos y comerciales del pais.

2.2.2 Definicidn de la muestra y tipo de muestreo

La definicion de la muestra y del tipo de muestreo son esenciales en un
proyecto de investigacion. La Universidad Europea (s.f), define la muestra como una
parte del universo que tiene caracteristicas que representa a la poblacion que sera

sujeto de investigacion. Esto permite integrar los datos que son requeridos en el trabajo

41



y proyectar las conclusiones al total de la poblacion. Si se habla de muestreo, se refiere
al conjunto de técnicas empleadas para elegir los miembros de la poblacién que seran

parte de la muestra.

Para la aplicacion de la encuesta, se estim6 como parametro que el participante
sea mayor de edad, ya que, aunque hay personas que tercerizan sus compras con
tarjetas de débito o crédito de familiares o amigos, es la edad minima para obtener una
tarjeta bajo responsabilidad legal propia (mayores de edad), la cual es indispensable

para realizar compras en linea.

Se desarrollara la recoleccion de informacion mediante encuestas realizadas en
Google Forms a una muestra de 384 personas, que tengan desde 18 hasta 65 afios y
que hayan realizado compras mediante plataformas en linea. Para obtener los

resultados expuestos, se aplicé la siguiente formula:

Figura 1

Formula de célculo de una poblacion finita

N+*Zixp=*q
e2*(N-1)+Zi*p*q

g b

Fuente: Lind et al. (2012)

Tabla 1

Parametros considerados

Pardmetro Descripcion Valor
N = Tamafio de la poblacién o universo 1’835.383
Z= Pardmetro estadistico que depende del 1,96

nivel de confianza
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p= Probabilidad de que ocurra el evento 0,5

estudiado (éxito)

q= (1-p) Probabilidad de que no ocurra el 0,5
evento estudiado

e= Error de estimacion aceptado 0,05

n= Tamario de muestra buscado 384,16

Fuente: Lind et al. (2012)
Tabla 2

Nivel de Confianza

Nivel de 4
confianza

99,7 3
99 2,58
98 2,33
97 2,19
96 2,05
95 1,96
90 1,645
80 1,28
50 0,674

Fuente: Lind et al. (2012)

Ademas, para Gisbert Juarez (2025), la diferencia entre los muestreos
probabilistico y no probabilistico radica en que, en el primero, todos los elementos de
la poblacion a estudiar tienen las mismas probabilidades de ser parte de la muestra ya
que se seleccionan individuos de forma aleatoria; mientras que, en el no probabilistico,
la seleccion de las personas que participan para la aplicacién de técnicas de
investigacion la hace el investigador, sin atender la forma equiprobable, sino otros

aspectos.
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Por sus caracteristicas la investigacion es de tipo probabilistico, siendo el
muestreo aleatorio simple. El calculo estadistico de la poblacion infinita dio como
resultado 384 encuestados. El cuestionario fue aplicado en Google Forms de forma
abierta. Todos los miembros de la poblacion tuvieron la probabilidad de participar, sin

establecer criterios especificos mas all de los requisitos del estudio.

Las entrevistas a profundidad, se trabajaran con tres profesionales especialistas
en temas relacionados al investigado:

e Especialista 1: Psicologa, especialista en ciencias del comportamiento, autora
de trabajos cientificos, quien fue autoridad de carrera y facultad de una
reconocida universidad de la ciudad.

o Especialista 2: Cuenta con formacién en Economia, especializada en Economia
Social y Conductual; fue asesora de secretarios y consejeros de los organismos
de educacion superior del Ecuador, asi como del rector de una de las
universidades publicas méas grandes de la region costa; subdecana y directora
de Carrera de otra prestigiosa institucion de Guayaquil

o Especialista 3: Especialista en Marketing — Gerente de Agencia de publicidad,
se enfoca en el Marketing de emociones y trabaja con segmentos de mercado

muy especificos.

Se procura obtener un criterio sobre el comportamiento de los consumidores y
contrastarlos con la informacion que se obtendrd de las encuestas. El analisis de
documentos e informacion de fuentes secundarias, ha sido trabajada a partir del

analisis de documentos y paginas oficiales.
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El formato de la encuesta y entrevista estd detallado en los anexos del presente

documento.

La encuesta se compone de 24 preguntas a aplicarse mediante la herramienta
digital Google Forms, de manera abierta. Las preguntas fueron previamente validas
con siete personas a las que se les remitio, en un primer momento, el cuestionario sin
comentarles ningun antecedente. Asi poder verificar si era comprensible, si no habia
inconvenientes con el formato en celulares y el tiempo que se tomaba. Una vez
retroalimentado, se remitira el enlace a través de redes sociales, mensajeria digital y

contactos personales.

Las preguntas abordaran datos personales que pueden incidir en la compra,
como, por ejemplo, si tiene ingresos y su condicién laboral. Asi mismo la
disponibilidad de acceder a internet y su disposicion a atender anuncios de
promociones de tiendas en linea. Finalmente, las variables que reflejan las emociones

al momento de la compra y posterior a ella.

En las entrevistas se realizaron preguntas abiertas con el fin de identificar las
emociones que los consumidores atraviesan durante el proceso de compra en
plataformas digitales, permitiendo analizar como influyen en la decisién final de

compra.
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Capitulo 3 Resultados de la investigacion

3.1  Resultados de la investigacion descriptiva

3.2 Resultados cuantitativos

Se aplico la encuesta como herramientas de investigacion, misma que conto
con 24 preguntas, a una muestra de 384 personas de la ciudad de Guayaquil, en edades
de 18 a 65 afios, mediante un cuestionario que estuvo abierto por 4 dias, mismo que

fue aplicado en Google Forms.

Los resultados cuantitativos toman como base el resultado de las encuestas
aplicadas. En algunos resultados, se observaran porcentajes que sumados superan el
cien por ciento, esto se debe a que se abrio la pregunta a mas de una respuesta a fin de
que el encuestado no solo nos comente una unica preferencia, sino opciones que nos

muestre un escenario completo de sus motivaciones de compra.

3.2.1 Analisis estadistico

El analisis estadistico se hara a partir de los resultados obtenidos en el
Formulario de Google aplicado. Se coloca a continuacion el gréafico de las respuestas
y se realiza el correspondiente andlisis de la variable consultada, para luego proceder
a relacionar las respuestas de las personas que respondieron favorablemente a la

solicitud de llenar el cuestionario.
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Figura 2
Resultados de identificacion de género.

@ Hombre
@ Mujer
@ Otro

Se observa que de los encuestados un 63% corresponde a personas de género
femenino mientras que el 37% restante son hombres. Se trabajo con 384 encuestas de

persona gue indicaron vivir en una parroquia urbana de la ciudad de Guayaquil.

Figura 3

Resultados de edades

@Entre 18 y 25 afios
@Entre 26 y 35 afios

Entre 36 y 45 afios
@Enire 46 y 55 afios
@ Entre 56 y 65 afios

De los encuestados, el mayor porcentaje, 26 %, pertenece a un rango de edades
entre 18 y 25 afios, algo de esperar debido a la afinidad de las generaciones jovenes
con las plataformas digitales. Seguido de un 25.5% de los encuestados que pertenecen
a edades entre 26 y 35 afios, y se ve un decrecimiento del porcentaje de clientes
digitales conforme se avanza en los rangos de edad: 24% entre 36 y 45 afios, 17.4%

entre 46 y 55 afios. Desde la teoria, Solomon indica que “los grupos de edad se definen
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en funcién de patrones de consumo y experiencias compartidas, de manera que los
jévenes adultos, adultos medios y adultos mayores pueden mostrar motivaciones y
habitos muy diferentes” (2018, p. 72). Esto se va a ir evidenciando en los analisis

siguientes.

Figura 4

Resultados de generacion de ingresos

@ Trabajo estable en relacién de depend...
@ Trabajo eventual o no formalizado

@ Emprendimiento o negocio propio

@ No cuento con ingresos propios

@ Pension por jubilacion

@ trabajo estable no relacién de depend...
@ Jubilado

® EMPRESA PROPIA

12§

Por otra parte, la mayoria de los encuestados, un 51%, se encuentran en un
trabajo estable, lo que podria influir directamente en sus preferencias o frecuencia de
compras pues disponen de ingresos propios fijos. Seguidos de un 16.6% que no cuenta

con ingresos propios y un 15.8% que genera ingresos a partir de emprendimientos.

Figura 5

Resultados de rango de ingresos

@ Menor a $470,00
@ Entre $470,001 y $1.000,00
@ Mas de $1.000
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De los encuestados que tienen ingresos propios mensuales, una gran parte se
encuentra en el rango de entre $470,001 y $1.000,00, destacando un 43.4%. Se
evidencia que es mas comun tener generacion de ingresos menor a $470,00 antes que
mayor a $1.000,00 pues se visualizan porcentajes de 30.5% y 26.1% respectivamente.

Figura 6

Resultados de preferencia de lugares de venta.

@ Almacenes-Tiendas fisicas

@ Vendedores auténomos -
emprendedores

@ Plataformas digitales-Tiendas en linea

Con respecto a la preferencia de lugares de venta, se puede ver una gran
mayoria de los encuestados que se inclina por la compra en tiendas fisicas, mientras
que los emprendedores y tiendas en linea suman un pequefio porcentaje a comparacion
del 72.4% de los clientes que sienten mas comodidad tomando decisiones de compra

presencialmente.

Figura 7

Resultados de tiempo de uso de plataformas digitales

® 126 meses
® 7 a12 meses
@ 13 meses o mas

49



Aqui se observa claramente que las plataformas digitales no son algo nuevo
para la mayoria de sus clientes, y la asuncion realizada a partir de los grupos de edad,
donde predominaron los mas jovenes, es coherente con estos resultados donde un
54.5% de los usuarios de plataformas digitales las utilizan desde hace 13 meses 0 mas.
Muchos de éstos, pueden ser usuarios de la nueva generacion digital que no ven como
algo nuevo a estos medios de comercio. Sin embargo, le sigue un 28.1% que tiene
conocimiento de ellos desde hace 1 a 6 meses, mientras que el 17.4% se encuentra en

un rango de entre 7 a 12 meses.

Figura 8

Resultados de tendencias de compras nacionales y extranjeras

@ En plataformas nacionales (dentro de
Ecuador)

@ En plataformas extranjeras (fuera del
Ecuador)
En ambas: Plataformas nacionales y
extranjeras (dentro y fuera del pais)

De los encuestados se puede observar que un 57.4% de los que utilizan
plataformas en linea para realizar compras, han utilizado plataformas, tanto nacionales
como extranjeros, por lo que una mayoria de los clientes digitales han aportado al

comercio nacional como extranjero en dependencia de sus preferencias.
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Figura 9

Resultados de tipos de productos adquiridos en linea

Ropa, calzado y accesorios
Tecnologia y electrénica
Comida y bebidas

Articulos para el hogar
Productos de belleza y cuida...
Libros, musica o entretenimi...
Vitaminas

Medicinas, vitaminas

Compra de pasajes y repues...
Medicinas

108 (79.4%)
57 (41.9%)
43 (31.6%)
40 (29.4%)
42 (30.9%)
27 (19.9%)
2 (1.5%)
1(0.7%)
1(0.7%)
2 (1.5%)
1(0.7%)
1(0.7%)
1 (0.7%)
1(0.7%)

0 25 50 75 100 125

Articulos coleccionables
Curso digitales

Con respecto a los tipos de productos mas comunes de solicitar en linea, se
puede ver que de los encuestados un 80% marcaron ropa, calzado y accesorios, por lo
que es un tipo de productos que definitivamente se incluye en sus oportunidades de
compra digital. Tecnologia y electrdnica es otro tipo que fue marcado por el 41.9% de
los encuestados y en este caso no se puede asegurar que en la mayoria de compras se
incluyan dispositivos tecnolégicos. Ademas, con porcentajes similares de frecuencia,
rondando el 30%, se encuentran productos como comida y bebidas, articulos para el
hogar o hasta productos de belleza.

Figura 10

Resultados de motivaciones de visita a plataformas digitales

Porque busca algo especifico 101 (74.3%)

Porque veo anuncios o

. 57 (41.9%
promociones ¢ !

Por curiosidad o entretenimiento 45 (33.1%)

Por recomendacion de otra

persona 30 (22:1%)

Mejores precios§—1 (0.7%)

Por variedad de productos y

precios 1(0.7%)
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De los encuestados se observa que una gran mayoria explora las tiendas en
linea cuando tiene algin producto especifico en mente pues un 74,3% marcé esta
opcion. También hay usuarios que simplemente las visitan por curiosidad o
recomendacion de otra persona, una ocasion en la que no necesariamente tengan algo
que comprar 0 una idea llamativa de compra en mente, aqui el 33.1% y 22.1% de los
encuestados marcaron estas opciones respectivamente. Finalmente, un porcentaje a
destacar es el 41.9% que las visita por anuncios o0 promociones antes vistas, lo que
puede ayudar a medir la eficacia de la publicidad digital.

Figura 11

Resultados de motivaciones a comprar en linea

Comodidad de comprar desde
casa

96 (70.6%)

Precios méas bajos que en

9
tiendas fisicas 81 (59.6%)

Rapidez en la compra 43 (31.6%)

Evitar contacto social o salir 16 (11.8%)

Promociones exclusivas por

o
internet 03 (39%)

0 20 40 60 80 100

En esta pregunta se evidencia lo comin que resulta la compra en linea por
razones de comodidad, pues de los encuestados un 70.6% indica que realiza esto para
no salir de su casa y estar en su comodidad de hogar. Ademas, un 59.6% marcé la
opcion de precios mas bajos que en tiendas fisicas, y al ser un porcentaje
considerablemente cercano al anterior, se pueden considerar ambas como las razones
principales. Una vez mas este Ultimo porcentaje puede incitar a contrastar las ofertas
de tiendas fisicas con las de tiendas digitales, que, muy probablemente, sean el punto
que marca la diferencia y que puede causar que un tipo de mercado se imponga sobre

el otro.
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Figura 12
Resultados de influencia de campafias publicitarias

® si
® No

De los encuestados, un 66.8% afirman que las campafias publicitarias son
efectivas al motivarlos a comprar en linea, mientras que el 33.2% restante no las

considera un gran incentivo para decidirse por las plataformas digitales.

Figura 13
Resultados de frecuencia de motivacion gracias a campafias publicitarias

@® Nunca

® Rara vez

@ A veces

@ Frecuentemente
@ Siempre

\

Ademas, fue consultada la frecuencia con que los clientes se ven motivados
por las campafias digitales, donde un 53.7% se muestra medianamente susceptible a
ser impulsado a comprar en tiendas digitales gracias a la publicidad, pues tienen esta
ocurrencia a veces. Destaca un 26.7% de los encuestados que con frecuencia se ve
impulsado a comprar en plataformas digitales gracias a su publicidad, mientras que,
en poca proporcion, 6%, su decision de compra es indiferente a los anuncios.
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Figura 14
Resultados de factores imprescindibles segun los clientes de plataformas digitales

133 (34.1%)
113 (29%)

Rapidez de carga

Buena apariencia visual
Facilidad para navegar y en...
Variedad y disponibilidad de...

203 (52.1%)
185 (47.4%)

Precios competitivos o desc... 222 (56.9%)
Seguridad en el pago 205 (52.6%)
Opiniones y valoraciones de... 82 (21%)
1(0.3%)
Detalles exactos de los prod...}—1 (0.3%)
Tienda fisica para generar c... |1 (0.3%)
MNunca—1 (0.3%)
Tallas especificas|—1 (0.3%)
Prefiero ir y comprar y verific... |—1 (0.3%)
identificacion fisica del vend...}—1 (0.3%)
0 50 100 150 200 250

Entre las cualidades méas votadas como imprescindibles segun los clientes se
encuentran facilidad para navegar y encontrar productos, precios competitivos o
descuentos y seguridad en el pago, pues han sido votadas por el 52.1%, 56.9% y 52.6%
de los clientes respectivamente. Seguido de un 47.4% que también marcé como
indispensable la variedad de productos.

Figura 15
Resultados de motivaciones de compra en linea

@ Una situacion de estrés o impulso
emocional

@ Rebajas, promociones o descuentos
especiales
Necesidad de un producto especifico
(por ejemplo, un atuendo nuevo)

® otro

Aqui se evidencia como la mayoria de los clientes utiliza estas plataformas
debido a sus constantes rebajas y promociones pues el 59% de los encuestados
respondieron con esta opcién, seguido del 33.6% que busca un producto especifico en
tiendas que quiza no sean nacionales y solo lo puedan conseguir por medio de pedidos

en linea.
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Figura 16

Resultados de efectividad de anuncios

@ Nunca
@® Raravez
A veces
@ Frecuentemente

: g @ siempre

Se reitera: una proporcion considerable de los encuestados, 44.4%, a veces se
ve impulsado a visitar una plataforma virtual en busca de un producto gracias a
publicidad, en este caso en redes sociales. Mientras que un 25.5% afirma que es
frecuente esta ocurrencia, y un 21.5% lo marca como algo dificil de ocurrir, aun asi, el
porcentaje de nunca ser influenciados por los anuncios es muy bajo a comparacion del

resto, por lo que se puede inferir una gran efectividad de anuncios por redes sociales.

Figura 17

Resultados de sensacion de clientes al comprar virtualmente

@ Tranquilo/a, no me afecta

@ Un poco nervioso/a o dudoso/a
Incémodo/a o inseguro/a

@ Ansioso/a o preocupado/a

@ Prefiero no comprar si no estoy seguro/
a

Con respecto a la sensacion de los clientes al comprar en linea sin estar 100%
seguros de su pedido, 32.1% de los encuestados afirman estar un poco nerviosos
esperando a que el producto sea como ellos imaginaban. El 31.3% afirma, un poco
mas radicalmente, que prefiere no comprar si no esta completamente seguro. Tan solo
el 15.4% se siente tranquilo y le es indiferente la poca certeza o informacién que
brindan algunas de estas paginas sobre los productos, mientras que un 12.8% y el 8.5%

restante se sienten incOmodos y ansiosos respectivamente.
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Figura 18

Resultados de sensacion de alegria debido a la compra en linea

® Nunca

® Rara vez

@ A veces

@ Frecuentemente
@ Siempre

Solo un 19% de los encuestados muestra una alegria inmediata tras su compra
en linea de manera frecuente, mientras que, para casi la mitad de los encuestados,

48.2%, su alegria a veces depende de la compra que realizan, pero no es algo habitual.

Figura 19

Resultados de compras en dependencia de emociones fuertes

@ Nunca

® Raravez

© Aveces

@ Frecuentemente
@ Siempre

De los encuestados, 43.8% afirman que nunca compran productos en linea
impulsivamente cuando tienen fluctuaciones animicas, mientras que un 29.5% lo hace
rara vez, en ocasiones muy especificas. Y finalmente un 19.7% indica que a veces
puede suceder que sus emociones concluyan en una compra impulsiva.
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Figura 20

Resultados de sensaciones posteriores a la compra en linea

@ Nunca
@ Rara vez

A veces
@ Frecuentemente
> — | @ siempre

El 40% de los encuestados muy pocas veces siente culpa al realizar una compra
de la que no esta completamente seguro, mientras que el 25.4% definitivamente nunca
tiene un sentido de culpa al realizar compras en linea y el 26,2% suele tener esa
sensacion a veces, sin embargo, muchos de estos pueden depender del tipo de
producto.

Figura 21

Resultados de sensaciones de satisfaccion posteriores a la compra en linea

@ Nunca
@ Raravez
A veces
@ Frecuentemente
A @ Siempre

Y

Un 7.2% de los encuestados siempre sienten satisfaccion inmediatamente
después de realizar una compra en linea, mientras que un 10.3% nunca siente algin
tipo de sensacion de recompensa. El mayor porcentaje, 37.7%, a veces suelen sentirse
satisfechos después de una compra en linea, por lo que lo mas comun entre clientes
seria de vez en cuando tener una sensacion positiva posterior a comprar en linea algin

producto de su preferencia.
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Figura 22
Resultados de exploracion en tiendas digitales por aburrimiento

@ Nunca
@ Raravez
A veces
@ Frecuentemente
@ Siempre

El 31.5%, declara que a veces suelen entrar por aburrimiento a explorar en
plataformas digitales, seguidos de un 23.3% que ve inusual hacerlo, y un 21.5% que
frecuentemente lo realiza. Esto define que, al menos un 52% ingresa por aburrimiento
a revisar las plataformas digitales.

Figura 23

Resultados de principal motivacion para comprar en linea

@ Compro para satisfacer una necesidad
concreta (por ejemplo, ropa para un e...

@ Compro para darme un gusto o
/ﬂ recompensa
Compro para aliviar el estrés o
aburrimiento
@ Compro por impulso, sin pensarlo

mucho la mayoria de las veces

@ Compro porque me gusta explorar
productos nuevos

Finalmente, se evidencia una gran mayoria de clientes que consumen en tiendas
digitales debido a una necesidad concreta, que buscan un producto en especifico
cuando es necesario, siendo este caso para un 57.9% de los encuestados. Seguido de
un 27.2% que consume en estas plataformas para darse un gusto, de alguna forma por

sentirse recompensados, y un 9.7% que sencillamente le gusta explorar productos
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nuevos, un porcentaje bajo, pero aun considerable para mantener la variedad en los

catalogos de venta.

3.2.2 Conclusiones de resultados cuantitativos

Luego del correspondiente andlisis estadistico, se presentaron hallazgos
relevantes como el hecho de que, en la ciudad, prevalece la preferencia por comprar
de manera presencial, muchas veces debido a la cercania de las tiendas y existe mayor
disposicion de colaborar con el llenado de este tipo de instrumentos por parte de

mujeres.

De los encuestados que tienen ingresos propios mensuales, una gran parte se
encuentra en el rango de entre $470,001 y $1.000,00, destacando un 43.4% y que la

mayoria percibe sueldos por un vinculo laboral en relacion de dependencia.

Ampliando el anélisis a todos los encuestados, sorprende la preferencia del
72,4% a comprar en tiendas fisicas. No es cuestion de que las personas no compren en
plataformas digitales, sino que, ante la opcién posible, deciden hacerlo de manera
fisica.

El analisis de los grupos de edad, donde predominaron los mas jovenes, es
coherente con estos resultados donde un 54.5% de los usuarios de plataformas digitales
las utilizan desde hace 13 meses 0 mas. Muchos de estos pueden ser usuarios de la
nueva generacion digital que no ven como algo nuevo estos medios de comercio, sin
embargo, la preferencia de comprar de manera presencial, no es tan distinta a los otros

grupos.
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El 41,9% indicé que visita una plataforma o tienda en linea debido a los
anuncios o promociones que se difunden, lo que muestra que el estimulo visual y el
marketing digital tiene una influencia directa en los consumidores, una camparia de
marketing con objetivos claros y concisos puede generar mayor interaccion y tréfico

en el sitio web.

Aunque las personas prefieren comprar en tiendas fisicas, cuando se deciden
hacer compras en linea lo hacen por comodidad y evitar salir de sus hogares, el 70,6%
de los encuestados concuerda en esta opcion. Sumado a eso el 11,8% indico también
que lo hace para evitar el contacto social. Cabe recordar que en la pandemia del covid-
19 muchas empresas y negocios implementaron el método de compras en linea debido
al confinamiento que impuso el gobierno, esto deja ver que la sensacién de comodidad
y de distancia social que fue experimentada afios atrds sigue presente en los
consumidores, por lo que no salir de casa se convierte en uno de los motivos

principales por el cual los consumidores optan por comprar en plataformas digitales.

El 66,8% coincidié que las campafas publicitarias digitales si incentivan a
realizar compras, y esto se debe a que las empresas tienen estudiado el comportamiento
del consumidor, conocen sus habitos, sus necesidades, incluso hacen uso del marketing
psicolégico, este se enfoca en entender como los usuarios piensan y actdan, es asi que
las campafias de marketing terminan siendo efectivas y personalizadas, lo cual genera

interés entre el sitio web y el consumidor.

A partir de las respuestas obtenidas, se evidencia que las siguientes opciones

son imprescindibles que tenga una plataforma digital: facilidad para navegar, facilidad
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para encontrar productos, rapidez de carga y buena apariencia visual, todo este
conjunto de factores son incorporados intencionalmente como parte de las estrategias
de visual merchandising, en el cual las empresas optan por utilizar imagenes
Ilamativas, videos, algoritmos y muchos otros con el objetivo de generar e impulsar

las compras.

A un porcentaje significativo de los encuestados, las ofertas, promociones o
descuentos especiales despiertan su interés por comprar, lo cual revela que el
consumidor prioriza el ahorro y la percepcion de valor, lo que resalta lo importante
que es desarrollar estrategias promocionales. Esto brinda una idea sobre la percepcion
del cliente de las ofertas digitales, lo que es detectado por la inteligencia artificial o el
algoritmo y se puede conectar al importante porcentaje de personas que visita las
paginas gracias a los anuncios/promociones, y consecuentemente deciden comprar
debido a los precios méas bajos (a veces realmente no lo son, pero es una cuestion de
percepcion: perciben los precios mas bajos). Esto es, casi el 60% de los encuestados
compran en linea por las ofertas, nuevamente en relacion a la efectividad de los

anuncios y promociones.

El hecho de que cerca del 70% de los encuestados sienta curiosidad cuando ve
algin anuncio en redes sociales, deja claro que, al ser utilizadas diariamente por los
consumidores, las redes sociales se han convertido en un canal efectivo para atraer a
mas consumidores desde la etapa inicial del proceso compra, lo que permite que los
usuarios vean la publicidad como algo natural y atractiva, despertando curiosidad en
ellos. Esto ha posicionado a las redes sociales como una de las herramientas principales

y claves para el marketing digital.
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Una parte significativa de los participantes manifestd su preferencia por no
comprar Si no estdn seguros, mientras que otro grupo expresd sentir duda o
nerviosismo al momento de decidir. Estos hallazgos se relacionan directamente con lo
propuesto en el modelo ELM, el mismo indica que los consumidores no son solo entes
de compra, sino que también previamente investigan a fondo el producto o servicio
que desean adquirir, estos consumidores se los puede identificar muchas veces como
compradores conscientes. Ademas, cabe recalcar que una proporcion menor, sefial6
que experimenta ansiedad o preocupacién, encajaria con la ruta periférica propuesta
por este modelo, en el cual el comprador sigue un proceso mas superficial y rapido, se
deja guiar por los estimulos del momento. En conjunto, estos hallazgos muestran que
el consumidor procesara el contenido dependiendo de la ruta de procesamiento que

adopte.

Los resultados sugieren que en ocasiones donde se experimentan emociones
intensas, el 43,8% consumidores tiende recurrir a otros mecanismos para canalizar lo
que sienten y no recurren directamente a comprar impulsivamente. Esto deja ver que,
en momentos donde las emociones fuertes predominan, como tristeza por un duelo, o
depresion por una ruptura, las emociones fuertes parecen no ser el Unico detonante en
la decisidn de compra, quizas podria requerirse otros factores en conjunto, como una
necesidad o una oportunidad limitada, para que se activen impulsos inmediatos que

hagan que el consumidor compre.

Sin embargo, el 19,7% sefial6 que en ocasiones si recurre a las compras cuando

siente una emocion fuerte, lo que podria parecer poco relevante desde una mirada
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estadistica, pero socialmente, esto implica la necesidad de atender un segmento de la
poblacion que define, como una via de salida o puerta de escape, la adquisicion de

productos para calmar o satisfacer situaciones emocionales.

Aunque la mayoria de los consumidores rara vez siente culpa tras una compra
en linea, una parte importante admite experimentarla ocasionalmente, lo cual sugiere
que aun existen momentos de duda o insatisfaccion posterior a la decisién de compra.
Este sentimiento podria estar vinculado a la falta de certeza al momento de elegir, a
expectativas no cumplidas cuando llega el producto o a decisiones poco reflexionadas,

debido a la poca informacion que analizo6 antes el consumidor.

Casi la mitad de los encuestados indica que ha sentido una sensacion de
recompensa y satisfaccion al recibir una compra realizada en alguna plataforma digital.
Considerando nuevamente el impacto del covid-19, es posible entender este
comportamiento. Cuando la gente se encontraba en confinamiento buscaban la forma
de sentir satisfaccion o escapar de la realidad al realizar compras desde sus hogares ya
que era la Unica forma de adquirir diversos productos. Esta sensacion sigue presente
en la actualidad, es asi que la gente al comprar espera sentir satisfaccién por su
adquisicion. Estos resultados evidencian que el componente emocional del proceso de
compra sigue siendo un factor clave, y que, para muchos, adquirir un producto o
servicio representa una forma de gratificacion personal o una fuente de bienestar

momentaneo.

A pesar de escuchar de manera constante que los tiempos de las personas son

limitados, o que no se acude a ciertos lugares o no se realizan algunas actividades por
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falta de tiempo, mas del 50% de los encuestados, definieron tener espacios de
aburrimiento por lo que con frecuencia acceden a plataformas digitales para explorar
productos. Lo que indica que la decisiébn de compra no solo estd motivada por
necesidades concretas, sino también a estados emocionales y momentos de ocio. Esto
deja ver que las plataformas digitales son vistas como fuente de entretenimiento donde
el consumidor interactiia con las diversas marcas sin ninguna intencion compra previa,

y es ahi cuando el marketing digital cumple una funcion importante.

3.3 Resultados cualitativos

Los resultados cualitativos se obtuvieron a partir de la entrevista a tres
profesionales de la docencia vinculadas al comportamiento humano. Las profesionales
accedieron a mantener una conversacion abierta y profunda, cuyos términos se

resumen en la Tabla 3.

3.3.1 Resultados de la herramienta de investigacion: entrevistas a profundidad

Tabla 3
Entrevistas a profundidad

Profesionales Psc. Ligia Lara Econ. Rosa Salinas, o
. Lcda. Andrea Avila
entrevistadas Taranto, Mgtr. Magtr.
Consultora en

Desarrollo  Territorial, L )
Especialista en Marketing

Preguntas Docente Universitaria Economia  Social vy
— Empresa ABRUQ

Antropologia

Econdémica

En su experiencia, La curiosidad por lo En el espacio donde me Los clientes  expresan
;qué emociones nuevo siempre nos atrae,  desenvuelvo muchas frases que reflejan
expresan los usuarios pero también hay temor profesionalmente, los emociones, por ejemplo, en
durante lascomprasen 'y preocupacion por clientes 'y  colegas una tienda de ropa de un

linea? buscar un sitio seguro procuran comprar cliente nuestro, se
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donde comprar y eso
pone un freno. Luego,
suele haber un momento
de culpa por cosas que
no sanan: hay quienes no
se dan permiso para

comprar algo que si

productos o servicios,

que den  seguridad

cuando se usan; se
compra con criterio de
también

ahorro, pero

con cierta dosis de

expectativa y deseo de

recogieron expresiones
asociadas a la busqueda de
ser querido por otra persona
por como se ve, la cabida en
grupos sociales, la necesidad
de verse mas delgado-a y de

que los colores de piel

necesitan. tener la nueva oscuras resalten con prendas
herramienta o insumo de vestir y maquillajes.
antes que otros.
Emociones, mas que Se sienten felices cuando
o Creo que tener . .
) . sentimientos, puesto que o ven rebajas 0 promociones y
¢Qué emociones o disponibilidad de )
o ] va de la mano con lo que ) terminan comprando, pero
sentimientos considera medios para  poder

que influyen en la
decision de compra en
linea de las personas

mayores de edad?

necesite la persona en

ese momento  como
alegria cuando
encuentra lo que
necesita y lo puede
pagar.

comprar da valor y eso
incide. Hay quienes
compran para si y otras
para sentirse

proveedoras.

se decepcionan cuando llega
el pedido y no es como lo
detallaban en el sitio web.
Por eso la tienda fisica, sigue
a la vanguardia de las

preferencias de clientes.

¢Considera que las
personas que realizan
una compra lo hacen
experimentado

emociones de felicidad

y miedo?

Por supuesto, revisando
las redes vi una oferta de
brochas de maquillaje
que estaba buscando
hace tiempo y las
compré, me encantaron
las fotos que mostraban,
cuando me llego me
senti satisfecha, tiempo
justo de entrega. Eso les
pasa a todas las
personas. No esta mal, lo
malo es no saberse

controlar.

Las compras que mas
emociones dan son las
relacionadas al confort y
salud, en mi espacio. Por
ejemplo, un  cojin
inflable para elevar las
piernas por problemas
de circulacion 0
cansancio del trabajo de
dia.

emociones son alegria 'y

todo el Las

suficiencia.

iClaro! Las personas se
emocionan, ya sea porque
algo que les gusta esta en
oferta y por fin lo compran;
Hay el deseo de que estar,
pero también de sentirse

bien.

¢Cree que los usuarios

que compran en linea,

suelen sentir
emociones  negativas
como culpa,
inseguridad 0

arrepentimiento?

De lo que me comentan

los usuarios que
compran por impulso,
algunos si sienten culpa,
principalmente cuando
esa compra merma los
recursos para coas como
medicinas. Menos culpa
he percibido en personas
que compran por tener

disponible el dinero.

Inseguridad de que, a
pesar de leer las
especificaciones y
analizar sus usos, luego
no vaya a ser Gtil o se
dafie pronto y la

inversion se pierda.

Si y estimo que culpa e
inseguridad. A veces,
después de comprar algo que
decidido

hay el

no se tiene
comprar,
cuestionamiento  de  si
realmente valia la pena o si

fue una decision impulsiva.
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¢Puede una publicidad
digital o fisica apelar al
sentido de urgenciaoel
miedo a perder una

oportunidad?

Las promociones
impactan y mucho, los
mensajes que se
transmiten pueden ser
hasta perversos, ya que
“se venden” emociones.
Por ejemplo, hay una
bebida que dice ser la
felicidad. No
necesariamente es solo
el precio lo que mueve

una promocion.

Hay quienes sienten
necesidad de comprar de
manera constante, lo que
hace que estén atentos a
las promociones. Y
responden ademas a la
urgencia que acompafia
la oferta, el “solo por

29

hoy”.

Para mi, las promociones y
ofertas apelan a las
emociones, especialmente la
alegria sumando con el
miedo a perder una
oportunidad. Si la persona
percibe que ha logrado un
buen precio, siente alegria
Es como aprovechar el
momento sin sentir culpa, lo
cual hace que la experiencia
mas

de compra sea

satisfactoria.

¢;Considera que las
resefias 0 comentarios

de los usuarios en redes

sociales, tienen gran
influencia  en los
sentimientos del

usuario hacia decidir

Influyen poco,
experiencias de otras
personas y en ocasiones
ayuda para que se pueda
decidir si se compra o
no. Al

promocion, las personas

menos  en

En nuestro medio, las
personas si leen las
resefias de los productos
a la hora de hacer
compras en linea, ya que
son especializados. Pero

de manera general, en

No me dejo llevar mucho
por las resefias o la
publicidad en redes sociales
Yy VeO Qque €S un
comportamiento usual en
clientes de mis clientes. Sin

embargo, cuando hay un

. . Ecuador, no valoramos comentario negativo, las
comprar un se sienten motivadas . o .
. . dejar y valorar las personas se limitan de seguir
determinado producto especialmente por el .
o ] resefias de vendedoresy  ciertas compras de ese
0 servicio? precio.
productos. proveedor.
Hay un importante

¢Como describiria la
“conexion emocional”
ideal con una marca o
¢ Qué
tendria pasar para que

producto?

las personas sientan
realmente motivacion

para comprar?

Por supuesto que hay
conexién emocional,
principalmente cuando
es un producto que sirve.
Creo que esa conexion
permite el “llenado de

vacios”.

movimiento que impulsa
la compra de marcas de
actores de la Economia
Popular 'y Solidaria,
principalmente. Aquello
que viene del Comercio
Justo 0 que no es
testeado en animales,
que

produce  menos

contaminacion, etc.

La conexién emocional ideal
con una marca o producto se
basa en que me transmita
seguridad y familiaridad.
Me gusta sentir que la marca
se preocupa por los detalles

y por el bienestar del cliente.

3.3.2 Conclusiones de resultados cualitativos.

Hay otras miradas que definen las compras, que también pueden sumarse a los

impulsos y estar en la mente de los usuarios.
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Ninguna de las profesionales refirié compras por impulso para cubrir vacios o
compensarlos. Todas indican compras de productos Utiles, necesarios, mas ain cuando
existen promociones u ofertas de por medio. Pero si coinciden en que las compras dan

sensacion de placer o alegria.

A veces experimentan inseguridad por no haber analizado con tiempo las
ventajas y desventajas de aquel producto lo que hace cuestionarse luego si fue o no
una buena decision. Las experiencias de compra son distintas en cada caso, unas

positivas y otras negativas, pero todas relacionadas con el producto recibido.

Se puede observar que las reacciones emocionales como culpa, inseguridad o
arrepentimiento varian de acuerdo a la edad, por ejemplo, la Psic. Lara, al ser la
participante de mayor edad indica con seguridad que ella solo solo compra lo que
necesita, mientras que las otras 2 personas ponen de manifiesto que efectivamente
experimentan estas emociones, en numerosas ocasiones debido a que el producto

Ilegue a perder su vida (til o la calidad no sea la ofrecida en el anuncio.

Las conexiones emocionales se originan de diferentes formas en las 3
participantes, estas varian dependiendo de factores personales, culturales vy
econdmicos. Las experiencias previas de compra, los valores y las necesidades
motivan a que cada consumidor interprete y valore de forma distinta a una marca o
producto. En consecuencia, la conexion entre marca y consumidor, nunca se
desarrollan de igual manera, es por eso que cada experiencia de compra debe ser

personalizada, de esta forma las empresas captan la atencion del usuario.
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3.3.3

Interpretacion de hallazgos relevantes (cruce de resultados cuantitativos y

cualitativos)

Entre los principales hallazgos se encuentran:

Las mujeres tienen mayor participacion en este estudio: 63% en la encuesta y
100% en la entrevista.

A pesar del uso de la tecnologia en las generaciones jovenes, no es
determinante que el uso de las mismas motive una compra por impulso en el
promedio del 80% de las personas encuestadas.

Las entrevistadas y la mayoria de personas encuestadas aproximadamente el
70% cuentan con ingresos mensuales, provenientes de trabajo en relacion de
dependencia (51%) u otros como pension jubilar y facturacién de negocio
propio o servicios profesionales.

Las personas siguen privilegiando la compra en tienda fisica (méas del 70%),
mas aln privilegian aspectos relacionados a la seguridad de la compra.

Las personas entrevistadas y el 57,4% de las encuestadas, han comprado en
plataformas digitales, tanto nacionales, como extranjeras.

En ambos casos (entrevistadas y encuestadas) compran, principalmente ropa,
calzado o accesorios en las plataformas digitales de comercio, item seguido de
tecnologia y electronica.

Para las personas encuestadas y las entrevistadas, la navegacién en redes con
anuncios comerciales, prioritariamente se da para buscar algo que especifico
gue necesiten.

Las profesionales entrevistadas y las personas encuestadas, privilegian
comprar en linea luego un andlisis de costos y por ser comodo comprar desde

casa, mas aun, si hay varias opciones.
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Las especialistas y el 65% de las personas encuestadas, no sienten culpa o rara
vez la sienten, luego de realizar las compras en linea, pero es probable que los
motivos no sean los mismos, pues las profesionales indican que esto se da
porque compran lo necesario, mientras que hay una tendencia de entre el 20%
y 25% que compran por impulso y sin mayores preocupaciones posteriores.

La sensacion positiva luego de la compra, se da en ambos segmentos de

personas con las que se levantd la informacién primaria.
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Capitulo 4 Conclusiones y futuras lineas de investigacion

4.1  Conclusiones del estudio (comparativo con los objetivos)

Se analizaron el efecto de los factores emocionales en la decision de compra
del consumidor en plataformas digitales, asi como algunos elementos incidentes en la
compra. Se observa que, a pesar de contar, en su mayoria (mas del 70%) con ingresos,

menos del 20% de encuestados compra por impulso.

Las personas de género femenino responden de forma mayoritaria a este
namero de encuestas, sin embargo, estudios citados revelan que hay paises, donde el
porcentaje de hombres que compran en linea supera ligeramente al de mujeres.
Ademas, se aprecia en este estudio que ninguna persona se identificé con un género

distinto al de hombre y mujer.

La edad de compra es importante, pues se concluye que, a partir de los 18 afos,
todas las personas estan en posibilidad de comprar, aun cuando los estudios sefialan
que el segmento entre los 18 y 35 afios, son los méas predispuestos a este tipo de
compra. Pero nada despreciable es el segmento de adultos jévenes y adultos mayores
gue cuentan con poder adquisitivo y centran su atencion en comprar, principal, pero
no Unicamente articulos que realmente necesitan, pues expresan también que compran

cosas que les gusta y les brindan alegria como emocion positiva.

En cuanto a las emociones, eje central de este trabajo, el impulso emocional
ocupa un porcentaje menor al 20% en promedio. Mientras que, los factores objetivos
como seguridad al comprar y la accesibilidad de la pagina, lideran las preferencias de
las personas para decidir por una tienda. No se aprecia un criterio de preferencia por
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los productos nacionales, pero si el que las personas compran en tiendas nacionales e

internacionales, productos de cualquier origen de produccion.

Un dato revelador es que las personas compran en linea, prioritariamente ropa,
calzado y accesorios de vestir, por sobre comida y bebidas, lo que podria derivarse del
deseo de comer sano y fresco, con la posibilidad de escoger el producto. Pero si se
analiza el resultado de forma mas global, la preferencia se da sobre otros productos
que podrian comprarse en tiendas virtuales, lo que podria estar asociado a la necesidad

de satisfacer necesidades individuales del Yo.

Los fundamentos tedricos integrados al trabajo, permiten conocer e interpretar
aspectos emocionales que inciden en las decisiones de compra del consumidor en
plataformas digitales, basados en estudios de rigurosidad cientifica, mismos que
fueron la base para la construccion de las preguntas de los instrumentos aplicados, asi

como soporte para el analisis y las recomendaciones de esta investigacion.

Se convierte en un pilar de este estudio la evolucion de las formas de comercio,
asi como la forma en que se han modificado las estrategias de Ilamar la atencién de los
consumidores, mismas que atraviesan parametros psicolégicos y comerciales como
habitos, motivaciones, procesos mentales y de decision. Estas miradas se han impreso
de premisas cientificas que abarcan distintas ciencias como la Economia,

Administracion, Marketing y Psicologia.

La transdisciplinariedad del estudio integrd el marketing de emociones y la

digitalizacion del comercio como elementos medulares del estudio, pues la cercania 'y
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acceso a la tecnologia, se convierte en una puerta abierta a las compras que se basan
en emociones 0 que son atravesadas por las mismas, tales como la alegria o

recompensa, en un primer aspecto; asi como la culpa o temor en el segundo.

Se desarroll6 la metodologia de investigacion con herramientas cualitativas y
cuantitativas para la recopilacion de datos de la problematica planteada, siendo
relevantes sus resultados, mismos que brindan una panoramica del problema abordado
y permiten ampliar nuevas lineas de investigacion sobre la conducta de los
consumidores, propuestas que permiten vincular la academia y los negocios a las que
se puede dar soporte desde las diferentes areas del saber integradas en las instituciones

de educacion superior.

Los aspectos relacionados al comercio justo, comercio responsable o
responsabilidad social fueron abordados de manera tangencial, por lo que se afiaden
en las recomendaciones como nuevas lineas de investigacion. En este trabajo se
muestra de forma explicita, nuevas miradas de comercio que son elementos
importantes para direccionar emociones al momento de comprar, como el no testeo en

animales, consumo responsable y consumo amigable con el ambiente.

Se determinaron factores de compra en las plataformas digitales y se esta
proponiendo la ampliacidn de estudios que aporten al mejor manejo emocional de los
usuarios involucrados. ElI comportamiento de las empresas hacia las preferencias de
los compradores no siempre tiene como principio un trato ético y un manejo
responsable de la oferta, lo que se traduce, por ejemplo, en el lanzamiento de ofertas

que no integran descuentos reales o la oferta de productos de distinta calidad a la
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publicada en sus portales. Aun asi, los consumidores optan por realizar compras en

plataformas digitales cuando se lanzan ofertas o promociones.

4.2  Desarrollo de propuesta o0 modelo.

Topico

% sugerido para
atencion

Acciones

Menor participacion
masculina en estos temas

Preferencia de tiendas
fisicas

20% de personas
equipararian la
participacion

72% prefiere tiendas
fisicas. Actualmente,
debido al significativo
avance tecnoldgico
las personas deberian
tener mas
conocimiento de las
plataformas y hacer
uso de ellas...

Detectar si el problema esta
en no prestar atencion a este
tipo de estudios
relacionados con el tema de
compras o si prefieren no
comentar su realidad
emocional.

Campafias publicitarias que
incentiven al consumidor a
comprar en linea,
demostrandole los
beneficios y ventajas de
hacer uso de plataformas en
linea.

Compra en plataformas
nacionales y extranjeras

Bajo porcentaje de
compras de
medicamentos en linea

El 22% de los
encuestados compran
en plataformas
extranjeras

Solo el 5% de los
encuestados compra
medicamentos en
linea

Las plataformas
ecuatorianas podrian utilizar
esta oportunidad para
destacar la identidad
nacional y permitir que
estos usuarios opten por
productos nacionales,
implementando campafas
de marketing manteniendo
presente el objetivo.
Farmacias nacionales
podrian incentivar a los
consumidores a usar las
plataformas en linea, Un
grupo a considerar son los
familiares de personas
mayores, quienes por falta
de tiempo o movilidad
pueden optar por comprar
medicamentos en linea para
facilitar el acceso y cuidado
de sus seres queridos.

Campanias publicitarias
(oferta y motivacion de
compra)

El 33,2% de los
encuestados indicaron
que las campafias de

Las empresas podrian
implementar objetivos mas
claros apegandose al
marketing emocional para
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Aspectos indispensables
en una plataforma digital

publicidad no motivan
a comprar en linea

El 56.9% indic6 que
los precios
competitivos siempre
seran el motivo
principal para
comprar en linea y
con un 29% de
importancia la
apariencia visual

captar la atencién de méas
consumidores

Desarrollar promociones
digitales se convierte en un
factor clave.

Reacciones frente al
precio

Lo llamativo del anuncio

Seguridad al comprar

La alegria que causa

Satisfaccion de comprar
en linea

59% compran debido
a rebajas,
promociones o
descuentos especiales

Las personas reflejan
la necesidad de
visualizar algo
[lamativo

52% elige una tienda
en linea si siente
seguridad al momento
de realizar el pago.

El 20% disfruta
mucho comprando

El 37,7% y el 7,20%
siente satisfaccion al
realizar una compra
en linea

Aprovechar la alta
sensibilidad del consumidor
hacia las ofertas
implementando estrategias
emocionales que asocien
promociones con
satisfaccion, oportunidad y
beneficio personal.

El marketing visual debe ser
utilizado con més
frecuencia ya que tiene un
buen efecto en los
consumidores en la
actualidad.

Implementar un buen
método de pago que sea
facil y confiable hara que
mas consumidores opten
por quedarse y no irse con
la competencia, puede ser
un factor clave.

Aunque es un porcentaje
significativo podria
aumentarse creando
experiencias personalizadas
y més atractivas.

Este factor impacta
directamente en la
experiencia del consumidor,
por lo que es clave que las
empresas lo consideren para
generar recomendaciones y
resefias positivas

Las comprasy el
aburrimiento

53% accede a
plataformas digitales
en un momento de
aburrimiento

Promociones, disefio visual
atractivo, productos
variados pueden retener la
atencion del usuario para
que termine comprando
algo del sitio web, aunque
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al inicio solo ingresé por
aburrimiento.
27.20% consume en Este elemento puede usarse

Motivacion a comprar en  plataformas para en campafas enfocadas en
linea darse un gusto o el “auto-regalo” o la
recompensa recompensa personal.

4.3  Recomendaciones

Se recomienda ampliar la investigacion, asi como nuevas lineas cientificas que
contribuyan en la profundizacion del anélisis de los factores que motivan a las personas
a comprar por impulso, a fin de diferenciar las causas y poder observar, desde el punto
de vista del Marketing, el tratamiento responsable de estos impulsos, minimizando
afectaciones a la salud mental de los posibles consumidores o consumidores en

potencia.

Los fundamentos tedricos revisados fueron importantes, pero resulta clave
ampliar la produccidn cientifica, principalmente en estudios de caso que permitan
conocer aspectos de la casuistica, que puedan ser extrapolados a poblaciones con
caracteristicas similares. Se recomienda integrar grupos de investigacién de mediano
y largo plazo, bajo parametros cientificos claros y protocolos que permitan otro tipo

de investigaciones en este campo.

Los resultados obtenidos podrian suponer una limitada relevancia estadistica,
por cuanto la poblacién a atender de una manera especifica sugiere ser menor al 25%,
pero si se amplia esta cifra, en relacion al total de la poblacion, se encontrara un
preocupante 25% que atiende sus necesidades emocionales, mediante compras por

impulso. Por ello, la recomendacion de empezar procesos de dialogos cientificos y
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conformacién de talleres donde se integren profesionales de distintas disciplinas para

abordar con ética esta problemaética.

Finalmente, se recomienda ampliar los resultados de investigaciones de este
tipo a empresas, principalmente aquellas que tienen declaraciones de valores de
responsabilidad social, en el orden del respeto al consumidor y buenas précticas
comerciales. Se sugiere la construccion de mensajes que impacte como se espero, en
su momento, que se integre en el analisis personal previo a la compra, de las bebidas
alcohdlicas y cigarrillos.

4.4 Futuras lineas de investigacion.

Hoy en dia, existe mucha observacion a varias disciplinas cientificas y
protociencias que se vinculan al comportamiento humano. La relacién entre la
Medicina, Psiquiatria y Psicologia, se consolida en varias corrientes, mientras las cifras
de personas que van o expresan la necesidad de ir a consulta por terapias o sintomas
relacionados a emociones, se incrementan. Relacionando este fendmeno con la carrera
de formacion de la autora, se proponen las siguientes nuevas lineas para

investigaciones posteriores:

En primera instancia, conocer y debatir sobre La Economia Conductual,
procurando insertar nuevos enfoques en las escuelas econdémicas y de administracion,
con la integracion de elementos contemporaneos incidentes como la inteligencia

artificial la nueva arquitectura de necesidades de las poblaciones jovenes.

Consecuentemente con lo expresado, es importante indagar las propuestas de

la Antropologia Econdmica: Ciencia emergente que profundiza en el estudio del
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comportamiento del individuo ante la toma de decisiones econdmicas, que ya tiene

algunos avances, aun incipientes, a nivel académico en nuestro pais.

Relacionando directamente nuestra Carrera, el Marketing de las Emociones se
vuelve un reto en la gestion adecuada de los impulsos que proponga al ser humano y
sus necesidades reales, por sobre la generacién de deseos comerciales y su estudio,
discusion cientifica y debate, insertan aspectos fundamentales en la formacion de
profesionales del ramo, pues involucran aspectos como la Etica de los Negocios que

es otro aspecto ampliamente debatido a lo largo de los afos.

Finalmente, se plantea el abordaje de nuevas economias que atiendan
necesidades y realidades en su enfoque desde el desarrollo sostenible y la necesidad
de satisfacer emociones, ya que el impulso al consumismo, no seria algo sostenible en
el mediano plazo, ni en lo social, tampoco en lo ambiental, asi como no lo seria en lo

econdmico, que solo los pilares de la sostenibilidad.
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Anexos

Formato de cuestionario, Guia de preguntas

Por favor, cuéntenos su identidad de género:

o Mujer
. Hombre
° Otro

Por favor, indicar si su lugar de residencia es Guayaquil:
. Si

. No

Por favor, indicar en que zona de Guayaquil reside:
. Rural

. Urbana

Por favor, marque el grupo de edad, en el que se encuentra Usted

o Entre 18 y 25 afios

Entre 26 y 35 afios
o Entre 36 y 45 afios
. Entre 46 y 55
o Entre 56 y 65

. Mas de 65

Usted, actualmente, cuenta con ingresos mensuales propios generados en:
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o Trabajo estable en relacion de dependencia

o Trabajo eventual o no formalizado
. Emprendimiento o negocio propio
o No cuento con ingresos propios

. Pension por jubilacion

Si Usted cuenta con ingresos mensuales, estos se encuentran en el rango:
. Menor a $470,00
. Entre $470,001 y $1.000,00

o Mas de $1.000

Seleccione los lugares de venta de articulos que Usted prefiere al

momento de comprar:

o Almacenes-Tiendas fisicas
o Vendedores autonomos — emprendedores
. Plataformas digitales-Tiendas en linea

Si su respuesta a la pregunta anterior fue “Plataformas digitales o

tiendas en linea”, ;Desde hace cuanto tiempo utiliza dichas plataformas?

° 1 a 6 meses
° 7 a 12 meses
. 13 meses 0 mas

Ha realizado compras en linea:

o En plataformas nacionales (dentro de Ecuador)
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o En plataformas extranjeras (fuera del Ecuador)
o En ambas: Plataformas nacionales y extranjeras (dentro y fuera del

pais)

¢ Qué tipo de productos compra en plataformas o tiendas en linea, con
mayor frecuencia? (seleccionar de 1 a 3)

o Ropa, calzado y accesorios

. Tecnologia y electronica

o Comida y bebidas

o Articulos para el hogar

. Productos de belleza y cuidado personal
o Libros, musica o entretenimiento

o Otra.

¢ Por qué motivos visita una plataforma o tienda en linea cuando navega

por internet? (seleccionar de 1 a 3)

. Porque busca algo especifico

. Porque veo anuncios 0 promociones
o Por curiosidad o entretenimiento

o Por recomendacion de otra persona
. Otra...

¢Por qué motivos compra en linea al visitar una plataforma o tienda

virtual? (seleccionar de 1 a 3)
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o Comodidad de comprar desde casa

o Precios mas bajos que en tiendas fisicas
o Rapidez en la compra

o Evitar contacto social o salir

o Promociones exclusivas por internet

. Otra...

¢Le motivan las campafas publicitarias para realizar compras en linea?
) Si

° No

Si la respuesta anterior fue “SI”, por favor, cuéntenos con qué frecuencia

le ocurre esto:

. Nunca

. Rara vez

. A veces

o Frecuentemente
o Siempre

¢ Qué considera imprescindible que tenga una plataforma o tienda

virtual para que Usted decida comprar en linea? (Selecciona hasta 3 opciones)

o Rapidez de carga
o Buena apariencia visual
o Facilidad para navegar y encontrar productos

o Variedad y disponibilidad de productos
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o Precios competitivos o descuentos

o Seguridad en el pago
o Opiniones y valoraciones de otros usuarios
° Otra...

¢ Qué le motiva a realizar una compra en linea?

o Una situacion de estrés o impulso emocional

o Rebajas, promociones o descuentos especiales

. Necesidad de un producto especifico (por ejemplo, un atuendo nuevo)
. Otro

Cuéndo observa anuncios llamativos de un producto en redes sociales,

¢con qué frecuencia siente curiosidad por revisar el producto?

. Nunca

. Rara vez

. A veces

o Frecuentemente
o Siempre

¢, Como se siente cuando realiza una compra en linea sin estar 100%

seguro/a? (Marque la opcion que mejor describa su sentimiento)

o Tranquilo/a, no me afecta

o Un poco nervioso/a o dudoso/a
o Incomodo/a o inseguro/a

o Ansioso/a o preocupado/a
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o Prefiero no comprar si no estoy seguro/a

Comprar en linea, ¢le genera una sensacion de alegria inmediata?:

. Nunca

. Rara vez

. A veces

o Frecuentemente
o Siempre

Cuando atraviesa por una emocion fuerte, ¢con qué frecuencia suele

comprar productos en linea sin pensarlo mucho?

. Nunca

. Rara vez

. A veces

o Frecuentemente
. Siempre

Después de comprar en linea, ¢con qué frecuencia siente culpa por no

estar completamente seguro/a de la compra?

. Nunca

. Rara vez

. A veces

o Frecuentemente
o Siempre
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Después de realizar una compra en linea, ¢con qué frecuencia siente

satisfaccion o una sensacion de recompensa?

o Nunca

. Rara vez

o A veces

. Frecuentemente
o Siempre

Cuando se siente aburrido/a, ¢con qué frecuencia accede a plataformas

digitales para explorar o ver productos?

. Nunca

. Rara vez

. A veces

. Frecuentemente
o Siempre

¢, Cual de las siguientes frases describe mejor su motivacién principal
para comprar en linea?
. Compro para satisfacer una necesidad concreta (por ejemplo, ropa

para un evento)

o Compro para darme un gusto o recompensa

o Compro para aliviar el estrés o aburrimiento

o Compro por impulso, sin pensarlo mucho la mayoria de las veces
o Compro porque me gusta explorar productos nuevos

94



Guia de preguntas para entrevistas

1.- En su experiencia, ;qué emociones expresan los usuarios durante las compras en

linea?

2.- {Qué emociones o sentimientos considera que influyen en la decision de compra

en linea de las personas mayores de edad?

3.- ¢Considera que las personas que realizan una compra lo hacen experimentado

emociones de felicidad y miedo?

4.- Cree que los usuarios que compran en linea, suelen sentir emociones negativas

como culpa, inseguridad o arrepentimiento?

5.- ¢Puede una publicidad digital o fisica apelar al sentido de urgencia o el miedo a

perder una oportunidad?

6.- ¢ Considera que las resefias 0 comentarios de los usuarios en redes sociales, tienen
gran influencia en los sentimientos del usuario hacia decidir comprar un determinado

producto o servicio?

7.- ;Como describiria la “conexion emocional” ideal con una marca o producto?
b

¢Qué tendria pasar para que las personas sientan realmente motivacion para

comprar?
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