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RESUMEN

En el presente trabajo de investigacion se realiz6 un analisis de los insights de neuromarketing en
la inmobiliaria EDUARDO GRANIZO, lo cual permitié conocer la percepcién de los clientes
ante la presencia de un estimulo y como éste factor influye en la decisibn de compra,
contribuyendo de esta manera al mejoramiento, competitividad y prestigio de la empresa en
relacion a la competencia. En primera instancia se llevo a cabo una observacion directa de las
casas modelos para obtener imagenes del area y trabajar en el equipo biométrico eye tracking. Se
aplicaron encuestas a la poblacion econémicamente activa ocupada del sector urbano de la ciudad
de Riobamba, con el fin de conocer las motivaciones, emociones, preferencias que influyen en la
compra del bien inmueble. Con la observacion directa se pudo conocer cules son los insights del
consumidor, es decir la percepcion que tiene el individuo frente a la marca, que ha dado como
resultado la creacion de pirdmides de insights donde se concentra el pensar, actuar y sentir de la
persona. Dentro del estudio se pudo evidenciar que, mas del 50% de los encuestados consideran
que, en la decisién de compra influye la percepcién y motivacion de la persona. Estos factores
permitieron la creacion de estrategias innovadoras, tales como la implementacion de Marketing
de Contenidos y Pirdmides de Insights con la finalidad de crear una conexién entre la empresa y
cliente. Debido a ello se recomienda a la empresa trabajar con herramientas de Neuromarketing

con la finalidad de captar y fidelizar clientes de manera eficiente y eficaz.

Palabras Claves: <CIENCIAS ECONOMICAS Y ADMINISTRATIVAS>
<NEUROMARKETING> <INSIGHTS> <DECISION DE COMPRA> <COMPORTAMIENTO
DEL CONSUMIDOR> <EYE TRACKING>

Cﬁﬁ,\;
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ABSTRACT

In the present research work, an analysis of the neuromarketing insights in the real estate
EDUARDO GRANIZO was carried out, which allowed us to know the perception of customers
in the presence of a stimulus and how this factor influences the purchase decision, contributing to
this way to the improvement, competitiveness and prestige of the company in relation to the
competition. In the first instance, a direct observation of the model houses was carried out to
obtain images of the area and work on the eye tracking biometric team. Surveys were applied to
the economically active population employed in the urban sector of the city of Riobamba, in order
to know the motivations, emotions, preferences that influence the purchase of real estate. With
direct observation, it was possible to know what the consumer's insights are, that is, the perception
that the individual has of the brand, which has resulted in the creation of pyramids of insights
where the person's thinking, acting and feeling are concentrated. Within the study, it was evident
that more than 50% of the respondents consider that the perception and motivation of the person
influences the purchase decision. These factors allowed the creation of innovative strategies, such
as the implementation of Content Marketing and Insights Pyramids in order to create a connection
between the company and the customer. Due to this, the company is recommended to work with

Neuromarketing tools in order to attract and retain customers efficiently and effectively.

Keywords: <ECONOMIC AND ADMINISTRATIVE SCIENCES> <NEUROMARKETING>
<INSIGHTS> <PURCHASE DECISION> <CONSUMER BEHAVIOR> <EYE TRACKING>
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INTRODUCCION

En el Ecuador el sector inmobiliario esta creciendo, puesto que esto ayudard a dinamizar la
economia del pais. De tal manera, a Asociacion de Promotores Inmobiliarios de Vivienda del
Ecuador (Apive) calcula que en octubre del afio pasado (2018) el nimero de reservas de viviendas
subié en un 20% con respecto al mes anterior. Segun datos de la promotora de proyectos de
vivienda Furoiani &Obras y Proyectos (FOB), el niumero de interesados en comprar vivienda

subid el 20% a final de afio y el nimero de reservas, en un 9%. (EI Comercio, 2018)

En la ciudad de Riobamba la venta de casas se mantiene en un punto de equilibrio, que indica
que el negocio de bienes y raices continuan aplicando estrategias tradicionales de marketing o en
peores casos no los aplican y en este afio segun indicadores de la empresa no hubo un porcentaje
de aumento en sus utilidades

La problematica que presenta el sector inmobiliario es la dificultad que tienes sus clientes al
momento de tomar la decision de compra del bien inmueble y no terminan comprando la casa o
departamento, esto es ocasionado por algunos factores negativos como son: precios altos,
documentacion inncesaria, poca apertura de financiamiento, mal disefio, mala infraestructura, y

campafias publicitarias que no estimulan la necesidad de comprar o adquirir una vivienda.

La falta de la toma de decisiones es ocasionada por el comportamiento del consumidor que segin
(Moll4 et al.,2014) manifiesta que es un conjunto de actividades que realizan las personas cuando
seleccionan, compran, evallan y utilizan bienes y servicios, con el objeto de satisfacer sus deseos
y necesidades. Cuando el consumidor decide comprar el bien inmueble se basa en tres motivos
para la desidén final , estas son: personas cercanas, precio y publicidad on-line y off-line. Por otra
parte, las variables que afectan el comporatmiento del consumidor en la adquisicion de casas son:
la personalidad, estilo de vida, percepcion, motivacion, cultura, sentimientos, entre otros.Ahora
la pregunta es ¢Por qué mi comprador no se decide por el bien inmueble? ;Qué estoy haciendo
mal? la respuesta es muy facil, el sector inmobiliario se ha caracterizado por solo vender y
conseguir dinero, que por una parte es bueno pero no se enfoca en lo que verdaderamente desea
su comprador, que es lo que le hace feliz a la persona, cual es su verdad oculta,que piensa de mi
producto, entre otros. Si el sector inmobiliario mantiene su modo tradicional de ofrecer un bien a
sus consumidores, posiblemete se sumerga o desaparesca del mercado. Talvez para la mayoria de
personas conocer la verdad oculta de sus clientes sea un disparate pero para otros sera una gran

oportunidad. Sin duda esta problematica desemboca en bajas utilidades por parte de la empresa.



Para la elaboracidn del proyecto de investigacion se trabajo bajo el mdodelo de Cristina Quifionez
2013 con su piramide de insight, ademas se recopilé informacion de otras obras como de Maria
Augusta Romero Quirola afio 2013 con el comportamiento de compra de las personas en su
trabajo de titulacién y de Mario Moncayo afio 2018 con su articulo cientifico sobre la clasificacion
de los insights. Asimismo, para la Justificacion Metodoldgica se realizo en base a la utilizacion
de los métodos: deductivo, inductivo, y analitico que permita la elaboracion sobre el tema de
investigacion. Es asi que recurrird a diferentes técnicas las cuales son: observacion directa,
encuesta, entrevista no estructurada y técnica neurocientifico. Por consecuencia para la encuesta
se ejecutd un cuestionario de preguntas cerradas, donde logre evidenciar la percepcion que tienen
los clientes durante la compra de casas. Para el andlisis de la percepcion se implementara
herramientas biométricas de neuromarketing como el Eye tracking para conocer el
comportamiento frente a un estimulo analizando los movimientos oculares del individuo, por otra
parte, la justificacion préactica, surge por la necesidad de incrementar la rentabilidad del sector
inmobiliario, el cual ayudara a la empresa, ciudad, y a los empleados a generar ingresos en su
economia. Por consecuencia se pondra en practica los conocimientos adquiridos en el area
de marketing, ademas, se utilizara el trabajo de campo para la recoleccion de datos que permitan

determinar hallazgos relevantes.

Con este proyecto de investigacién titulado Los Insights de Neuromarketing como herramienta
para medir la percepcion de los clientes, se pretende conocer las experiencias, cuales son las
percepciones o verdades ocultas que posee el prospecto sobre la inmobiliaria, mediante la
utilizacién de herramientas biométricas, que permitiran dar soluciones que ayudara a fortalecer a
la empresa. Ademas el presente proyecto de investigacion, el beneficiaro directo sera la empresa

Inmobiliaria Eduardo Granizo.
El presente trabajo de titulacion esta comprendido en tres capitulos:
Capitulo I: Marco referencial que contiene los antecedentes de la investigacién

Capitulo II: ElI marco metodoldgico con el que se trabajo para recopilar informacién primaria 'y

secundaria y para la estructura del escrito.

Capitulo 11l: Marco de resultado y la Discusion de los Resultados obtenidos mediante la

aplicacion de las técnicas y herramientas estratégicas.



CAPITULO |

1. MARCO TEORICO REFERENCIAL

1.1. Antecedentes de Investigacion

El presente trabajo de investigativo tiene el propésito de ejecutar propuestas para generar e

impulsar el crecimiento econdmico del sector inmobiliario.

Una vez revisada la bibliografia se expone los siguientes trabajos de investigacién para sustentar
el estudio realizado:

Trabajo de titulacion desarrollado por Maria Augusta Romero Quirola en la ciudad de Quito
previo a la obtencion del titulo Ingenieria Comercial, en la Pontificiana Universidad Catolica del
Ecuador, con su tema: ANALISIS DE INSIGHTS EN EL COMPORTAMIENTO DE COMPRA
DE ANTEOJOS Y GAFAS EN EL CENTRO NORTE DE LA CIUDAD DE QUITO DE LAS
MUJERES Y HOMBRES QUITENOS ENTRE 15 Y 35 ANOS EN EL ANO 2013. Utilidad: Lo
gue se tomd de este trabajo de investigacion fue como analizar el mercado actual en cuanto a
necesidades actuales, comportamientos y caracteristicas de consumidores, brand awareness y
preferencia de compra. Después de esta investigacién se pudieron definir once Insights o
comportamientos ocultos de seis tipos especificos de consumidores presentes en el mercado
especifico investigado, asi como las recomendaciones basicas para el trato adecuado a cada uno

de ellos que permitan entender cual es la mejor manera de servirles (Romero, 2013, pags. 161-286)

Articulo Cientifico desarrollado por Mario Moncayo, Docente en la Universidad Espiritu Santo-
Ecuador, con su tema INSIGHT FUNCIONAL, INSIGHT EMOCIONAL Y CODIGOS
SIMBOLICOS. Utilidad: Lo que se tomara del presente articulo son como detectar los insights
funcionales y emocionales del consumidor con la piramide del insight, como identificar las

emociones y sensaciones del consumidor (Moncayo, 2018, p. 2)
1.1.1. Antecedentes de la Empresa Inmobiliaria

La propuesta de EG grupo inmobiliario, es evolucionar la trayectoria profesional del Arg. Eduardo
Granizo al crear una empresa inmobiliaria que mantenga una imagen corporativa, bajo una marca
generando posicionamiento, confianza y seguridad dentro del mercado inmobiliario. A la vez

manejando una estructura organizacional y administrativa de negocios inmobiliarios, en basqueda



del cumplimiento de los objetivos propuestos y la continuidad del éxito alcanzado por su

precursor. Cabe mencionar que los inicios de la empresa se dan desde el afio 2012.

La empresa EG grupo inmobiliario, tiene como filosofia el precautelar la calidad de vida de sus
clientes. Manteniendo estandares de calidad establecidos por la empresa de acuerdo al segmento.
Buscando a través de su arquitectura, aportar al entorno y al urbanismo de las ciudades o sectores
donde los proyectos se implanten. Utilizando a los proyectos como la carta de presentacién de la
empresa. Manteniendo el respeto y la honestidad internamente y externamente, creando buenas

relaciones con clientes, proveedores y acreedores involucrados con la empresa.

Como empresa no solo se enfocan a ganar dinero, sino mas bien buscan aportar a las ciudades y
respetar el urbanismo de las mismas, ademas de satisfacer la necesidad de vivienda que es un
derecho constitucional tratando de apoyar al maximo a las personas para que puedan satisfacer

sus necesidades.
Definicion del negocio

La empresa, cuenta con dos divisiones de negocio las cuales son: Construccion: EG grupo
inmobiliario se dedica al disefio y construccion de bienes inmuebles, ya sean desarrollos
inmobiliarios propios o por contrato. Por otra parte, se dedica a la comercializacién de bienes
inmuebles de proyectos propios y particulares, ademas ofrece asesoria en la planificacion y

administracién de proyectos inmobiliarios.

Teniendo como proposito satisfacer la demanda inmobiliaria de los mercados en los que participe,
atacando el déficit de vivienda existente y a la expectativa de las otras lineas del negocio

inmobiliario como; oficinas, urbanizaciones, lotizaciones, entre otras.
1.2. Marco tedrico
1.2.1. Neuroeconomia

La neuroeconomia se percibe como una nueva ciencia emergente y de gran potencial, lo cierto es
que lo seres humanos lo han utilizado desde que practicaba el trueque. Los primeros mercaderes
ya sabian cuales eran los trucos que debian poner en marcha para mejorar sus ventas 0 cOmo
ilusionar al cliente para que pagara méas dinero por adquirir sus productos. La neuroeconomia es
realmente Gtil para predecir el comportamiento financiero. Muchos empiezan a mirar al cerebro
durante el proceso de toma de decisiones que implican a otras personas, que es lo que suele

suceder en los merados (Bermejo y Izquierdo, 2013: p. 1).



La Neuroeconomia es una disciplina permite descubrir y entender nuestro propio comportamiento
como inversores y consumidores de un bien o servicio, Ademas busca explicar la toma de

decisiones humanas.
1.2.2. Lapsicologia en la neuroeconomia

La decisién de compra es provocada por la combinacién entre las preferencias del cliente y el
precio. Dentro de esta rama los circuitos cerebrales anticipan pérdidas, ganancias y las
preferencias de compra, activando el nucleo de accumbes. De igual manera los precios excesivos
activan la insula y desactivan la corteza prefrontal medial. Para el ambiente econdémico y de
mercado para tomar la decision de compra los clientes consideran las caracteristicas de la marca.
El éxito dentro de neuroeconomia reposa en la posibilidad de repetir la compra. En otras palabras
la psicologia establece como los individuos toman decisiones y como responden ante ciertos

estimulos o placeres estéticos (Alvarez del Blanco, 2011, pags. 53-212-217).

El comportamiento econdmico defines dos procesos dos tipos de procesos cognitivos las cuales
son: La intuicion y el razonamiento. Es asi, que dentro de la intuicion las operaciones son rapidas,
automaticas, sin esfuerzo, asociativas y, a menudo, cargadas de emocion; también se rigen por el
hébito y, por lo tanto, son dificiles de controlar o modificar. Por otra parte, los razonamientos son
mas lentas, seriales, con esfuerzo y controladas deliberadamente: también son relativamente

flexibles y potencialmente regidas por reglas (De Schant et al., 2009).

Dentro de la psicologia del consumidor la emocién son el motor principal para la decision final,
si el estado de animo de una persona es positivo esta puede ayudar, cooperar y confiar en los
demas en una negociacion. Por lo contrario, los individuos que experimentan emociones negativas

son menos confiables, autosuficientes y no les interesa alguna negociacion.
1.2.3. Economiay el Comportamiento

La hipotesis de la neuroeconomia menciona que las personas dan mayor valor a las cosas que
posee (cosas propias) versus a los que no son de su propiedad (cosas ajenas) esto se denomina
aversion a perder. Asimismo, la ilusion del precio sobre la marca es uno de los factores que
influyen en comportamiento cerebral, es decir nuestro cerebro cuando se observa un producto a
un precio alto y su calidad sea baja el factor cognitivo se desvincula el sistema sensorial y se ubica
en la sensacion de placer personal. Entre los aspectos mas importantes del comportamiento
humano se encuentra la conducta que motiva o inhibe hacer algo, y la fuente de energia que lo

mueve (Alvarez del Blanco, 2011, p. 21).



1.2.4. Tipos de entidades de consumo
El consumidor personal

Adquiere bienes y servicios para su propio uso, para el hogar, para su pareja, entre otros, en otras

palabras, es destinado para el uso final de la persona o denominado también usuario final (Schiffman
y Lazar, 2010).

El consumidor organizacional

Dentro de esta clasificacion incluye negocios con fines y sin de lucro, las dependencias
gubernamentales, escuelas, colegios, hospitales, entre otros, puesto que adquieren productos,

servicios y equipos para el funcionamiento de la empresa (Schiffman y Lazar, 2010).

La implementacion de estudios cognitivos y psicoldgicos determinan como las personas toman
decisiones econdémicas, de esta manera permite al neuromarketing descubrir que las decisiones

son irracionales, son regidas por sesgos cognitivos inconscientes o por emociones. (Alvarez del
Blanco, 2011)

1.2.5. La maotivacion dentro del comportamiento del consumo

Entendida como el impulso que incita una compra, puesto que los individuos durante una
situacion de compra se esfuerzan consciente y subconscientemente por disminuir la tensién que
produce la ausencia de algo, mediante un comportamiento que consideran satisfacera sus
necesidades. Asimismo, los patrones de accion que sigue un consumidor con una necesidad
insatisfecha, son resultado del razonamiento y aprendizaje individual. Por otra parte, existen
cuatro motivos de compra que son: positivos, negativos, racionales y emocionales. Las
motivaciones positivas son las necesidades y deseos del individuo; mientras que las negativas
suelen ser el temor, la aversion, entre otros. La racionalidad se encarga que el cliente se fije en el
peso, propiedades, volumen, cantidad, rendimiento del producto. Por otra parte, los motivos

emocionales permiten seleccionar el bien en base a criterios subjetivos (Corona, 2012).

Dentro de esas motivaciones se encuentran los objetos buscados y evitados; siendo los objetos
buscados las necesidades, deseos del consumidor; mientras que los objetos evitados se encuentran

los temores de la persona ocasionan que no sea parte de su compra. (Corona, 2012)
1.2.6. Neurologia en la toma de decisiones y el punto S de las marcas

El érgano que controla la decision de compra y la seleccion de la marca es el cerebro, ya que

desarrolla tres actividades: capacidad para la toma de decisién, habilidades sociales y elaborar



sentimientos, estas actividades afectivas son recordadas méas que los cognitivos. Esto se debe a
los cambios en los estados corporales por una experiencia afectiva o por la segregacion de
sustancias hormonales como la adrenalina. Asimismo, durante una posible compra, la corteza
visual ubicada detras de la cabeza (I6bulo occipital) en una fraccion de segundo el cerebro
comienza a girar el producto hacia todos los angulos, con la activacion de circuitos en la corteza
temporal (detras del oido izquierdo), finalmente cuando la marca es la seleccionada o preferida,

se conecta con el 16bulo parietal (detras del oido derecho) (Alvarez del Blanco, 2011, p. 14).
1.2.7. Neuromarketing

El Neuromarketing puede definirse como una disciplina de avanzada, que investiga y estudia los
procesos cerebrales que explican la conducta y la toma de decisiones de las personas en los
campos de accion del marketing tradicional: inteligencia de mercado, disefio de productos y
servicios, comunicaciones, precios, branding, posicionamiento, targeting, canales y ventas. Con
un disefio adecuado, el Neuromarketing puede informar qué esta pasando en el cerebro de un
cliente ante los diferentes estimulos que recibe, brindando un campo de estudios mucho mas
potente que el que suministro el marketing tradicional debido a sus limitaciones para explorar los

mecanismos metaconscientes (Braidot, 2009).

Para la autora el Neuromarketing nace de la necesidad que tienen las empresas de averiguar la
necesidad del cliente, que le atrae y que no necesita. Ademas, el Neuromarketing segun las
conceptualizaciones no era considerado una herramienta para las empresas ya que algunas
organizaciones mencionaban que era una técnica manipuladora, pues trataba de manejar el
cerebro de las personas a su manera. Después del paso del tiempo este concepto ha ido
evolucionando y tomando fuerza ya que el consumidor ya no se conforma con un solo producto,
un slogan, una marca, entre otros, saber los deseos y necesidades, es un trabajo arduo para las
empresas por esta razon el Neuromarketing analiza los estimulos percibidos por los
consumidores, ya sean conscientes o inconscientes, para intentar entender los comportamientos y

la toma de decision de dichos consumidores.

Por otra parte, el Neuromarketing permite conocer las respuestas quimicas de las personas en su
rol de personas en su rol de consumidores. Desde hace muchos afios, las personas han actuado
recelosamente respecto a sus verdaderos deseos, ya que las herramientas de investigacion de
mercado muchas veces invadian el espacio vital. Por ello, el cliente optd por defenderse mintiendo

u ocultando sus verdaderos deseos. (Diaz, 2018)

En el estudio realizo por (Gonzales et al., 2015)menciona que las herramientas que usa el

Neuromarketing son el seguimiento ocular (eye tracking), resonancia magnética funcional,



electroencefalograma y movimientos faciales (FMRI), magnetoencefalografia (MEG),
tomografia de emisidn de positrones (PET), Respuesta Galvanica de la piel, electromiografia
(EMG).

En la actualidad existen mercados saturados por numerosos productos similares y poco diferentes,
se ha convertido en una disciplina clave para innovar constantemente y diferenciar los productos,
gue cumplan de la mejor manera las necesidades del cliente debido a esto, se ha aumentado la
importancia de satisfacer las necesidades del cliente. Ademas, la presencia del Neuromarketing
esta obligando a empresas a no desperdiciar recursos humanos ni econdmicos, ya que un estudio
profundo de nuestros clientes y consumidores permitira a la empresa conocer la verdad absoluta
del cliente frente al consumo de un bien o servicio. Sin duda gracias al avance de la tecnologia 'y
nuevas maneras de estudio se puede cambiar lo tradicional por un enfoque moderno. Asimismo,
las empresas mediante el uso de Neuromarketing, podrian tener un conocimiento mas profundo
de las conductas y estimulos de los clientes que permitiran en cierta forma, obtener patrones de
comportamiento frente a diferentes contextos de compra o consumo manifiestos por los seres

humanos.
1.2.8. Los seis Unicos estimulos que llegan al cerebro decisivo

En el profundo ambiente de Neuromarketing “presenta una teoria que manifiesta que las
decisiones de los sujetos son producto del cerebro decisivo o primitivo antes del proceso de la
informacion en relacion a las emociones que experimenta”. Ademas, se centraliza en la ensefianza
basado en el estudio de la experiencia pasada y define seis principios que explican la labor del

cerebro decisivo del consumidor (Morin, 20086; citado en Avendafio, 2013).

El cerebro del ser humano esté centrado en si mismo: Las decisiones de los consumidores tienen
su fuente en el subconsciente, que esta marcado por la necesidad de satisfacer el bienestar y la

supervivencia.

El cerebro primitivo es sensible al contraste: Es fundamental marcar una diferencia frente a la

competencia a través del mensaje que se quiere transmitir.

El cerebro tiene necesidad de informacion tangible: Aborda la necesidad de transmitir un mensaje
desde lo concreto en donde se facilite la comprension e interpretacion del mismo, esto es,

disminuir los niveles de abstraccion.

El cerebro recuerda de manera selectiva: El cerebro aprende con mayor efectividad un mensaje

narrado del cual se recuerda el principio y el final.



El cerebro se inclina con mayor fuerza a los estimulos visuales: Hace énfasis en el potencial que

tienen los mensajes visuales, porque estos son mas faciles de comprender y asimilar.

El cerebro se dispara fuertemente con la emocién: afirma que las emociones generan procesos
guimicos que dan un criterio de interpretacién a la informacidn que se transmite, permitiendo la

memorizacién del mensaje.
1.2.9. Factores de medicion de Neuromarketing

En el proceso investigativo, algunas compafiias neurolégicas han desarrollado factores que hacen
calculable el desarrollo de las técnicas con elementos positronicos, otorgando el mensaje correcto
que el consumidor otorga. (Pradeep, 2010).

Los factores de medicion segln (Pradeep, 2010) son resultado de toda actividad humana que causa
esfuerzo es la efectividad, causando estas medidas que son:

Recordacion

Herramienta que permite conocer si las compafiias estdn en una zona del cerebro de sus
consumidores, si algo de lo presenciado o experimentado por ellos fue lo suficientemente
interesante para generar una recordacion a futuro. Asimismo, (Pradeep, 2010) menciona que el
cerebro genera diversos patrones de ondas que indican cuando la memoria de procesamiento esta
activa, generando unos marcadores de actividad cuando se tiene una experiencia o se observa un

mensaje, si el cerebro no lo recuerda no tendra ninguna influencia en el momento de compra.

Es necesario tener en cuenta el fenémeno llamado Memoria Implicita, mediante el cual el cerebro
tiene recuerdos que influencian en sus comportamientos actividades y decisiones sin tener
gue estar en un estado de pensamiento consciente, para saber si tendra algin consecuencia

postrero (Pradeep, 2010).
Compromiso Emocional

Comprende cuando el asistente genera una conexién que involucre sus sentimientos de con el
producto o servicio y empieza a tener un efecto especial en lamente del consumidor, y hacerlo
sentir identificado con alguna experiencia, previa o imaginable, generando empatia. Los
patrones de percepciones emocionales conscientes que se encuentran almacenadas en el cerebro
son consistentes, sin embargo la parte subconsciente del cerebro esta en constante actualizacion
de dichas percepciones, dependiendo de su experiencia con el entorno, haciéndolas

fluctuantes en el largo plazo (Pradeep, 2010).



Para poder crear un experiencia en el consumidor es necesario tomar como referencia los
momentos de principal excitacion emocional del ser humano con respecto a los estimulos

externos, estas emociones son las causas de una futura decision de compra (Pradeep, 2010).
Atencion

Mediante a este instrumento las empresas pueden tener una percepcion de cuanto estan siendo
notados por las personas, ademas, permite saber si la persona se fija por primera vez a un estimulo
externo obligando a su cerebro a pensar en recuerdos, para finalmente comprar el bien. (Pradeep,

2010).

El cerebro es muy evidente, puesto que puede mostrar cuando presta atencion en alguna situacion,
por medio de la creacion de ondas eléctricas constantes generadas gracias a diversos grupos de
neuronas, que crean conexiones al mismo tiempo. Estas ondas permiten que las zonas cerebrales
se comuniquen entre si, asi el cerebro comienza a componer ondas con patrones coordinados y
ritmicos entre las diferentes regiones de éste. Este proceso genera una especie de zumbido que
emerge al cuero cabelludo, de esta manera los sensores del electroencefalograma pueden
percibir facilmente la fluctuacion de las ondas generadas instante a instante; pero cabe
recalcar que resulta muy dificil determinar con precision qué aspecto del mensaje fue el

gue llamo la atencién en el consumidor (Pradeep, 2010).
Creencias y valores

Los componentes denominados creencias y valores se refieren al cimulo de sentimientos y
prioridades que los individuos tienen acerca de las cosas y posesiones. Por lo tanto, los valores
como las creencias son imagenes mentales que influyen en una amplia gama de actitudes

especificas del individuo. Las creencias y los valores sirven como guias para el comportamiento.
(Schiffman et al., 2005)

Estimulos

Segun (Alvarez y Rondén, 2016) Todo estimulo debe impactar al cerebro y de esta manera se conocera
las sensaciones del consumidor frente a ciertos estimulos. Aportando a este concepto (Velasquez et
al.,2009) manifiesta que el proceso cerebral de aprender y recordar esta relacionado con los
transmisores y receptores neuronales que posibilitan por igual en la adaptabilidad del cerebro a
los estimulos externos. La flexibilidad de las comunicaciones entre neuronas es la que permite
que nuestro cerebro recuerde la informacion importante y olvide la insignificante. Es un hecho
cientifico que las areas sensoriales del cerebro sélo pueden desarrollarse cuando el entorno

contiene diversos estimulos sensoriales: imagenes, texturas y sonidos; asimismo, para el
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desarrollo normal del cerebro son necesarias tanto la cultura como la naturaleza. Contribuyendo
a esta idea (Canton, 2014) menciona que el estimulo es un elemento externo a un cuerpo u érgano

gue estimula, activa 0 mejora su actividad, respuesta o accion.
1.2.10. Motivacion

La motivacién es una fuerza que actGa en el cerebro de una persona y lo impulsa hacia una
conducta determinada. El proceso de motivacién esta dado de forma que relaciona el sistema

cerebral de recompensa, la motivacion y el conocimiento que se adquiera de un bien o servicio
(Cortés, 2014).

1.2.11. Proceso de Motivacion

Motivacion . Recompensa

Figura 1-1: Proceso de Motivacién

Fuente: Rivera,Jaime; Arellano, Rolando;Molero, Victor, 2009.

Realizado por: Lagua, Consuelo, 2019.

Las motivaciones estan ligadas a las necesidades, una misma necesidad puede dar lugar a distintas
motivaciones, y a la inversa. El comportamiento motivado viene de una necesidad no satisfecha
y se obtiene a través de diversos incentivos que pueden estar representados por un bien, servicio
y personas. Los incentivos que motivan a los consumidores hacia la accién pueden ser positivos

y negativos. (Rivera et al.,2009)
1.2.12. Clasificacién de la motivacion

La clasificacién de la motivacion segun (Rivera et al.,2009) menciona que existe 4 tipos de

motivacion que son las siguientes:

Motivacion positiva: Motivacion ligada a una inspiracién, superacion surge por la necesidad y

el deseo de mejorar sus capacidades.
Motivacion Negativa: Motivacion ligada a castigo 0 amenazas.

Motivacion Interna: Es aquella que se encuentra dentro del si mismo, se realiza de forma

espontanea.

11



Motivacion Externa: Son factores que rodena al individuo y afectan su decisién de compra. Un

ejemplo claro son las personas cercanas, el medio ambiente, entre otros.
1.2.13. Percepciones

Segln (Fernandez, 2010) menciona la percepcion es un proceso de comprension, por el que una
persona elige, organiza e interpreta la informacion sensorial. Asimismo, (Ortega et al.,2018)
menciona gue consiste en el reconocimiento, interpretacion y significacion para la elaboracion de
juicios en torno a las sensaciones obtenidas del ambiente fisico y social, que se encuentran la
memoria, la simbolizacion y el aprendizaje. Contribuyendo a estas ideas (Silva et al.,2014) menciona
que la percepcion acata los estimulos cerebrales captados por los cinco sentidos: vista, olfato,
tacto, oido, gusto, los cuales dan una realidad fisica del entorno.

1.2.14. Proceso de la percepcion

El proceso perceptual de las personas son diferentes, porque perciben de manera disimil el

entorno, esto es ocasionado por los estimulos que reciben a diario.

Estimulo Receptores

Sensorial Sensoriales

Imagenes Ojos

Sonidos Oidos »
Olores Nariz Exposicién Ly Atencién —» Interpretacion
Sabores Boca /

Texturas Piel

Figura 2-1: Proceso Perceptual

Fuente: Solomon, Michael, 2008

Realizado por: Lagua, Consuelo, 2019.

1.2.15. Descripcion del proceso perceptual
Exposicion

Se manifiesta cunado un estimulo altera los receptores sensoriales de la persona. Dentro de este
factor se encuentra el Umbral absoluto y el Umbral diferencial. En tal hecho, el umbral absoluto

es la cantidad minima de estimulacién (Solomon, 2013).
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Atencion

En el comportamiento del consumidor (Solomon, 2013) menciona que la atencidn es el grado en que
la actividad de procesamiento esta dedicada a un estimulo especifico. Mientras mas nivel de

atencion tenga una persona sobre un objeto habra una mayor posibilidad de compra.
1.2.16. Insights

La palabra Insight aparece dentro del dmbito psicoanalitico o psicoldgico, sin embargo, la
antropologia y la comunicacién publicitaria aprovecharon la tendencia de la investigacion
interdisciplinaria para vincularse al término (Malache, 2015). Dentro de este contexto (Quifionez, 2013)
menciona que el insight se deriva de la psicologia, ya que es la descripcion de un fenémeno o la
comprension clara e intuitiva de la naturaleza de un problema, en otras palabras es una revelacion

o descubrimiento.

Por otra parte (Palma y Cosmeli, 2008) menciona que la palabra Insights es un término coloquial
proveniente de la lengua inglesa, es utilizado en psicologia y psiquiatria como la capacidad de
obtener una comprensién profunda, aguda e intuitiva de un individuo o cosa. Asimismo, proviene

(134

del prefijo “in”, que es dentro, interno y “sight” es vision, ver, vista. De igual manera, en
psiquiatria los insights se emple6 a inicios del siglo pasado con el objetivo de indicar cuando una
persona posee alguna patologia mental, donde se tiene que investigar las causas de su enfermedad,
es decir emerger en su subconsciente para determinar la raiz de la patologia. Por otra parte, en el
aspecto cognitivo porque implica un proceso de produccién de conocimiento, resolucion de
problemas. A continuacion, se muestran las etapas que deben observarse en los insights segln

(Bowden y Jung, 2003) psicologos muestran 4 fases las cuales son:

Impasse Mental: Cuando el individuo esta sujeto a un problema y queda sometido en la sensacion
de no poder regresar y quedar atascado y le impide progresar hacia la meta, en otras palabras, no

puede llegar a la solucion del problema que le aqueja. (Bowden y Jung, 2003)

Reestructuracién del Problema: elemento por el cual la persona rompe y resuelve el impasse, este
fendmeno es considerado como inexplicable, puesto que los sujetos sometidos a estas situaciones
no pueden notificar con claridad la causa que les permitid resolver el impasse. Este hecho se

asocia con el estado de “no saber como proceder”. (Bowden y Jung, 2003)

Adquisicién de un tipo de comprensién mas profunda: es la obtencién de informacién de una
manera profunda para entender el problema; el verdadero insight debe conducir a la solucion del

problema.
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Suddemess: es una experiencia reportada como “Aha” o “Eureka” ya que es la solucion porque

es acompafiada de un componente emocional, o conocido como la vivencia del insight.

Los insights son verdades humanas que permiten entender la profunda relacion emocional
simbolica y profunda entre un consumidor y un producto. Es decir, es aquella revelacion o
descubrimiento sobre las formas de pensar, sentir, o actuar del consumidor que permiten conectar

una marca y un consumidor de una forma mas alla de lo evidente, y no solo vender. (Quifionez,
2013)

Segln (Quifionez, 2013) Menciona que existe tres areas fundamentales de insight las cuales son:

Comunicacion: Transforma de datos en insights, es decir en ideas de comunicacion que conectan

marcas con personas y generan relaciones en lugar de transacciones econémicas

Innovacion: Insight que ayuda a la creacién de nuevos productos basados en necesidades

relevantes de las personas y sus tendencias emergentes.

Branding: Disefio de estrategias de marca basadas en los insights, es decir marcas humanas que

compitan por las emociones de las personas.
1.2.17. Diferencia entre Investigar y Descubrir Insights

Hay que recordar que Investigar y Descubrir insights son opuestos, es por eso que Investigar: es
un proceso intelectual, muchas veces mecénico, que se hace a través de preguntar, cuestionar,
analizar a través de diversas técnicas. Tiene el reto de observar un comportamiento o necesidad
del consumidor; mientras que Descubrir insights: descubrir es una pasion que te mueve y no te
deja descansar hasta encontrar lo que buscas. Un descubridor nunca es conformista y no se deja

sorprender con cualquier cosa (Klaric, 2017).
Las categorias del insights segln (Klaric, 2017) son las siguientes:

Superficial insights (superficial): Es la informacion que posees del consumidor, y de esta
manera se podra crear propuestas que puedas entregarle al individuo, por lo general este insight

son légicos y funcionales, pero son poco emocionales e instintivos.

Under insight (debajo): Este insight se localiza en la profundidad de la mente del consumidor,
una vez recolectada la informacion estos insights detectados permitiran a las empresas crear
estrategias creativas que permitian generar la ventaja competitiva, ya que cuenta con poder

emocional.
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Deep insight (profundo) o Cédigo: Es algo en la profundidad de la mente subconsciente del
individuo, trascienden hacia lo biolégico y simbolico, pueden cruzar fronteras culturales y ser
exitoso en varios paises. Un ejemplo claro son las marcas globales que aplica el deep insight. El
Deep insight ya es conocido como un cédigo, gracias a su poder movilizador y diferenciador. La

elaboracién de este insight es simple, ya que en su simpleza esta el poder.
1.2.18. Ciclo de Vida de los Insights

Para (Griffiths, 2014) es primordial que no venir del insighter , es fundamental aprender la mente
del cliente como la del consumidor. A continuacion, se presenta las caracteristicas del ciclo de
vida de los Insights.

Emerge como una

. f e investigacion que Se adhiere al cuerpo
L ;gﬁanisgz ?(I)Iégero encuentra del congcimiento ya
reconocer pensamientos/sentim las teoria para luego
ientos expresados en cambiarlos
palabras

Se ensefia como un
hecho y se convierte
en cultura. Lo que se

sabe - la forma en
como se hace las
C0SAaSs.

Figura 3-1: Ciclo de Vida de los Insights

S

Fuente: Griffiths,John, 2014

Realizado por: Lagua, Consuelo, 2019.

1.2.19. Insights atractivos y Relevantes

Para que un insight pueda categorizarse como c6digo (Klaric, 2017) menciona que los conceptos
de insight, debe tener un balance y fuerza simultanea entre lo atractivo y lo relevante. Algo
atractivo puede tener un alto grado de llamativo, pero no tan poderoso y algo relevante puede ser
necesario, pero poco atractivo. En otras palabras, lo atractivo permite que exista un alto nivel de
atraccion y diferenciacion de los elementos que proyecta la marca hacia al target (me llama la
atencion). Por otra parte, lo relevante se caracteriza por la funcién que cumple una marca de
acuerdo con las necesidades y experiencias del grupo objetivo, esta variable se centra en el orden
cultural y social. A continuacion, se muestra un plano cartesiano donde se encuentran las variables

mencionadas:
Plano arriba izquierda: lejano
Plano arriba derecha: trascendente
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Plano abajo izquierda: Invisible

Plano abajo derecha: Incomprensible

ATRACTIVO )
OM-CODE
OFF-CODE Trascehdente
Lajano (Ml syl a2t

sobrayivir)

© RELEVANTE

OFF-CODE OM-CODE
Irvisitle Incomprensible
ATRACTIVO @

Figura 4-1: Insights atractivo y Relevante
Fuente: Klaric,Jurgen 2012.

1.2.20. Piramide de Insight

Segun (Quifionez, 2013) menciona la piramide de insights permite transformar datos en informacion,

estas en hallazgos para finalmente obtener informacion sobre el insight del consumidor. A

continuacion, se presenta la Piramide de Insight.

Insight del

Figura 5-1: Pirdmide de Insight

Fuente: Consultora Consumer Truth, 2009

Realizado por: Lagua, Consuelo, 2019.

WHAT: Observaciones o Datos externos, racionales, objetivos, l6gicos del comportamiento del

consumidor relevantes y significativos para la marca.
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HOW: La explicacion de los datos vistos de forma simbdlica, emocional o intuitiva y que suponen

un replanteamiento de la observacion/datos en términos mas significativos.

WHY: Los hallazgos que se obtienen a partir de las observaciones y los datos. Constituyen una

disrupcion de significado, es decir significado profundo de la marca

AHA: Insights o verdades humanas. A menudo son verdades internas, emocionales, subjetivas,

simbolicas que contienen oportunidades estratégicas para las marcas.
WOW: La idea creativa, de innovacion o de Branding estratégica resultante.
A continuacién, se puede observar la técnica para obtener los insights del consumidor.

consumer  Para develar insights revelamos las formas de pensar,
insights  sentir y actuar del consumidor: desnudar su ment\e’;
XA

Nuestra Metodologia de Generacion de Insights* W
Decir del Consumidor W Sentir del Consumidor | ]
Técnicas Facilitadoras de Técnicas Proyectivas de : i
Insights: Lo que el consumidor Insights: Lo que el consumidor Lo que el consumidor
revela, piensa, cree, considera, siente, experimenta, le frustra, le hace, experimenta, el como
percibe... gusta, le seduce, le asquea... consume, compra, se comporta
- .
+ InsightsGroups « Psyco-Drawing « Consumer Imersion
*Crealive Labs + Contradicciones » Safaris Etnograficos
*Insights In Depth «LifeStory & Consumer Prototype «In Home/Shopper Visits
+ Insights Mining +Objeto Simbélico + One Day in the life
*Metaforas y Similes *Role-Playing & Laddering “Wallet Mapping
. Deprivacion e Inundacion *TAT del Consumidor +*Cool-Hunting
\'L Insights del Consumidor |
't Estrategia de Marketing “Consumo-céntrica” l

Figura 6-1: Técnica de Insights

Fuente: Consultora Consumer truth de Cristinas Quifionez, 2009
Seguln (Quifionez, 2013) en su blog Consumer Truth Insights & Strategy desnudando la mente del
consumidor menciona que la propuesta del decir- sentir- actuar son la posibilidad de estudiar a

la persona desde todos los &ngulos posibles, la declaracion respecto al consumo , el sentimiento

y la accion.
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CAPITULO 11

2. MARCO METODOLOGICO

2.1. Enfoque de Investigacion
Cuali-Cuantitativo

La investigacion presente fue con un enfoque cuali-cuantitativo, debido a que se analizé datos
nUMEricos con sus respectivas interpretaciones. Ademas, se realizé el andlisis de las preferencias
de compra en el sector inmobiliario. Este enfoque permitié cumplir con los objetivos de la
investigacion. El enfoque cualitativo permitid la recopilacion de informacién sobre las
percepciones y experiencias de los clientes durante la compra de casas. Por otro lado, es
cuantitativa debido a que se tom6 datos estadisticos de la implementacion de los instrumentos de
investigacion, este resultado cedi6 a realizar una encuesta dirigida a hallar los insights de los
consumidores y conocer su percepcion dentro de las casas modelos de la empresa “Eduardo

Granizo”.
2.2. Nivel de Investigacién
Investigacion Exploratoria

Se realiz0 esta investigacion con la finalidad de obtener informacion sobre un objeto de estudio o
problema que no se conoce bien, para decidir ejecutar investigaciones mas especificas. Esta
investigacion fue llevada a cabo mediante informacion primaria (encuestas) y secundaria (libros,

revistas, internet) para obtener datos relevantes y analizar la situacion actual de la empresa.
Investigacién descriptiva

El trabajo de investigacion fue descriptivo, ya que se realizd narraciones de los hechos relevantes
sobre las percepciones que tienen los consumidores durante una compra. Asimismo, se analizé y
describi6 las caracteristicas de las personas, sector inmobiliario, y la comercializacion. En tal
hecho se efectud encuestas con sus respectivas tabulaciones para ser estudiadas, y asi crear una

posible solucion al problema, denominada también trabajo de campo.
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2.3. Disefio de Investigacion
2.3.1. Segun manipulacion de la variable independiente

Se aplicé un estudio Cuasi-Experimental, ya que se obtuvo una relacion de causa y efecto, existe
una manipulacién de variables solo cuando el investigador crea que es conveniente, éstas se
observan y describen tal como se presentan en su ambiente natural. Ademas, este tipo de estudio
permite analizar la conducta del consumidor y los factores que influyen en la compra, mediante

la utilizacion de herramientas biométricas de Neuromarketing.
2.3.2. Segun las intervenciones en el trabajo de campo

El trabajo de campo se empled en la empresa Inmobiliaria Eduardo Granizo en la ciudad de
Riobamba, el cual permitira identificar los insights que tienen las personas durante la decision de
compra del bien Inmueble, la Investigacion se realizé a la poblacion econémicamente activa
(PEA) de la ciudad, permitiendo obtener informacion secundaria para la creacion de estrategias y
la obtencion de hallazgos.

2.4.Tipo de Estudio
Transversal

El estudio fue transversal puesto que la recoleccion de datos es de un solo periodo, de esta manera
la informacion recolectada pertenecerd a un grupo especifico cuyas variables influyan en la

decision de compra de casas.
Investigacién De Campo

Este tipo de estudio permiti6 recopilar informacién del mercado mediante la implementacién de
encuestas. Esta investigacion se realiz6 a la poblacion econémicamente activa urbana de
Riobamba con la finalidad de conocer la percepcién de los consumidores durante la toma de

decisiones en la adquisicion de casas.
2.5. Poblacién y Planificacidn, seleccién y célculo del tamafio de la muestra
Poblacion

La poblacién de estudio fue la PEA Urbana es decir personas que tengan poder adquisitivo y
tengan un trabajo en la que puedan generar recursos mayores a la canasta basica, esta informacion
es obtenida del Instituto Nacional de Estadisticay Censo (INEC) 2010 del canton Riobamba, esta

poblacion permitié obtener el calculo de la muestra palara la implementacion del trabo de campo.
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En la poblacion se aplico el muestro probabilistico, aleatorio simple ya que es la técnica de
muestreo en la que todos los elementos que forman el universo vy, tienen idéntica probabilidad de
ser seleccionados para la muestra. De igual manera, se analizd los niveles de atencion usando
herramientas de Neuromarketing en las casas modelos, en diversas areas del punto de analisis.

Los datos conseguidos se muestran en la Tabla 1

Tabla 1-2:Composicion de la Pea por sexo y rea de Riobamba

No. %
PEA Rural 34,204 34,00%
Hombres 18,76 54,80%
Mujeres 15,444 45,20%
PEA Urbana 66,381 66,00%
Hombres 35,276 53,10%
Mujeres 31,105 46,90%
Total Hombres 54,04% 53,70%
Total Mujeres 46,549 46,30%
Total Canton 100,585 50,30%
Riobamba
PEA Provincia de
Chimborazo 200,034

Fuente: Instituto Nacional de Estadistica y Censos 2010

Realizado por: Equipo técnico GADM Riobamba, 2015

Tabla 2-2: PEA Ocupada de Riobamba
PEA URBANA RIOBAMBA DATOS

Hombre 35276
Mujer 31105
TOTAL 66381

Fuente: Instituto Nacional de Estadistica y Censos 2010

Realizado por: Lagua, Consuelo, 2019.
Célculo de la muestra

Para el calculo de la muestra se utilizé la poblacion econémicamente activa de las parroguias
urbanas del cantén Riobamba del afio 2010, y se proyecté al afio 2019 con tasa de crecimiento
poblacional del 2% de acuerdo al censo 2010.Asimismo, esta tasa de crecimiento es un indice
econodmico establecido por el INEC con datos del Censo de 2010 y se asume que no ha tenido

cambios hasta tener los resultados del siguiente Censo poblacional nacional. (Cadena, 2015)
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Proyeccion afio 2019

La formula utilizada para la proyeccién es mediante el método simple, teniendo en cuenta la
poblacién del PEA ocupada urbano de la ciudad de Riobamba. Asimismo, la tasa de crecimiento
del 2%. Entonces se calcula la proyeccién de la poblacion en base a esta tasa de crecimiento

mediante un método aritmético

Tabla 3-2: Datos de la proyeccion de la poblacion

Variable Datos
Pf (Poblacion final o 79331
proyectada)

Pi (Poblacion final 66381

| (Tasq de crecimiento 204
poblacional)

N (afio a proyectar) 2019 (9)

Fuente: Instituto Nacional de Estadistica y Censo

Realizado por: Lagua, Consuelo, 2019.

Calculo Proyeccion mediante el método simple

Formula: pf= pi + 2%pi

Tabla 4-2: Datos de proyeccién

Pi Pf
2010 66381
2011 66381 67709
2012 67709 69063
2013 69063 70444
2014 70444 71853
2015 71853 73290
2016 73290 74756
2017 74756 76251
2018 76251 77776
2019 77776 79331

Fuente: Instituto Nacional de Estadistica y Censo

Realizado por: Lagua, Consuelo, 2019.

Calculo de la Muestra para poblaciones Finitas

Para el calculo de la muestra se utilizara la férmula de poblacion finita, ya que se conoce el total

del universo de la poblacién de estudio, con el 95% de margen confianza y 5% de error, donde:
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Formula para Poblacion Finita

_ Z2NPQ
~e2(N —1) +Z2PQ

n

Tabla 5-2: Datos calculo de la muestra

Variables Datos
n= Tamafo de la muestra 382
Z= Nivel de confianza 95% 196
constante 1,96 '

p = Variabilidad positiva 0.5

g = Variabilidad negativa 0.5

N = Tamafio de la poblacion 79331
E = Precisién o el error 0.05

Fuente: Instituto Nacional de Estadistica y Censo

Realizado por: Lagua, Consuelo, 2019.

Célculo de la muestra para poblaciones finitas

~ 1,962 79331 0,5 + 0,5
"= 0,052(79331 — 1) + 1,962 % 0,5 % 0,5

_ 76189.49
n= 0,0025 * 79330 + 0,9604
76189.49
n 382

~ 19832 + 0,9604

El tamafio de la muestra es de 328 encuestados, es decir este nimero de encuestas seran aplicados

a la PEA ocupada Urbana de la ciudad de Riobamba.
2.6. Métodos, técnicas e instrumento de investigacion

Método Deductivo: En base a la implementacién de un trabajo de campo se pretende obtener

diferentes conclusiones generales para crear estrategias a partir de una serie de premisas.

Método Inductivo: mediante la observacién directa con la herramienta biométrica se obtuvo
conclusiones generales en base a esta herramienta esto permitié establecer argumentos que

pueden ser aceptados o refutados en base a una determinada teoria.

Método analitico: el mismo que permitio determinar los factores que influyen en la decision de

compra del consumidor al momento de comprar casas.
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Meétodo sistematico: se utiliz6 el método sistematico en la interpretacion de los resultados de la

investigacion para llegar a las conclusiones.

2.6.1. Técnicas
Encuesta

Esta técnica es utilizada en los trabajos de investigacion, puesto que permite obtener informacién
primaria directa de las personas que estan involucradas con el fendmeno de estudio, y de ésta
manera se obtendra datos que permitan conocer factores que influyen en el comportamiento del

consumidor durante la compra de casas.
Técnica neurocientifica

Son herramientas biométricas de Neuromarketing que permiten conocer, la percepcion que tienen
el consumidor, ante cualquier estimulo recibido. Es asi que mediante la aplicacion de las

herramientas de neuromarketing se podréa apreciar el funcionamiento del cerebro.
Entrevista no Estructurada

Esta herramienta permite trabajar con preguntas abiertas, sin un orden preestablecido, adquiriendo
caracteristicas de conversacion. Esta técnica consiste en realizar preguntas de acuerdo a las

respuestas que vayan surgiendo durante la entrevista.
Observacion directa

Esta técnica permite conocer de forma directa, el objeto de estudio para posteriormente describir

y analizar los datos obtenidos.
2.6.2. Instrumentos
Cuestionario

El cuestionario, tanto en su forma como en su contenido, debe ser facil contestar, las preguntas
deben estar formuladas de una forma clara y concisa, y deben ser cerradas o semi-abiertas,
procurando que la respuesta no sea ambigua. Como parte integrante del cuestionario o en
documento separado se deben incluir unas instrucciones breves, claras y precisas para facilitar su

comprension. (Gil, 2016)
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Se desarrollaran preguntas con respecto a la compra, aceptacion, propuesta de valor. En tal hecho
se recolecta la informacion para la elaboracion de estrategias que cree soluciones para el

incremento de la rentabilidad del sector inmobiliario.
Eye tracking Tobii pro

El eye tracking permite captar la atencion de los individuos ante la presencia de algin contenido
visual o estimulos, puesto que es una herramienta que se enfoca en el estudio del movimiento y
comportamiento de los ojos. Es asi, que mediante esta técnica neurocientifica se obtiene las zonas
de calor, recorrido visual y el registro y decodificacion de informacion vinculada a las emociones

del cliente y sus procesos cognitivos.
Hipotesis

Los insights de neuromarketing mejoraran la percepcion de los clientes. caso: empresa

“Eduardo Granizo” en la ciudad de Riobamba.
Variable independiente: Insights de neuromarketing

Variable dependiente: Percepcion de los clientes.
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CAPITULO I

3. MARCO DE RESULTADOS Y DISCUSION DE LOS RESULTADOS

3.1. RESULTADOS
3.1.1. Anadlisis e Interpretacion
Edad

Tabla 1-3: Edad

Variable Frecuencia %
18-24 179 47%
25-54 181 47%
55-64 18 5%

65 0 mas 4 1%
Total 382 100%

Fuente: Investigacion de Campo

Realizado por: Lagua, Consuelo, 2019.

506 1%

47%

47%

m18-24 1 25-54 m55-64 m650MAas

Grafico 1-3: Edad

Realizado por: Lagua, Consuelo, 2019.

Andlisis: Del total de las personas encuestadas que pertenecen a la poblacién urbana de
Riobamba, se encuentran, el 47% en un rango de edad de 18-24 afios, 47% de personas en un
rango de edad de 25-54 afios, 5% estan personas de 55-64 afios y el 1% personas de 65 afios a

mas.
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Género

Tabla 2-3: Género

Variable Frecuencia %
Femenino 155 41%
Masculino 227 59%

Total 382 100%

Fuente: Investigacion de Campo

Realizado por: Lagua, Consuelo, 2019.

41%
® Femenino

m Masculino
59%

Grafico 2-3: Género
Realizado por: Lagua, Consuelo, 2019.

Analisis: En la presente Investigacion aplicada a la PEA Urbana de Riobamba se identific que

del total de las personas encuestadas el 41% son mujeres y 59% son hombres.

Estado Civil

Tabla 3-3: Estado Civil

Variable Frecuencia %
Casada/o 144 38%
Soltera/o 215 56%
Divorciada/o 10 3%
Viuda/o 4 1%
Unidn de hecho 9 2%
Total 382 100%

Fuente: Investigacion de Campo

Realizado por: Lagua, Consuelo, 2019.
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Graéfico 3-3: Estado Civil

Elaborado: Lagua, Consuelo, 2019.

Andlisis: En la Investigacion aplicada a la PEA Urbana para determinar la percepcion durante la
compra de una casa, el 38% de personas que llenaron la encuestas son casados, 56% son solteros,

3% Divorciados, 1% son viudos, y el 2% pertenecen al grupo que viven en Unién de hecho.
Ocupacion

Tabla 4-3: Ocupacion

Variable Frecuencia %

Empleado privado 103 27%
Empleado publico 133 35%
Independiente 83 22%
Estudiante 63 16%
Total 382 100%

Fuente: Investigacion de Campo

Realizado por: Lagua, Consuelo, 2019.
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Gréfico 4-3: Ocupacion

Realizado por: Lagua, Consuelo, 2019.

Andlisis: En la presente Investigacion un 27% son empleados privados, 35% son empleados

publicos, 22% de la poblacion pertenecen al grupo de trabajo independiente y el 16% son
estudiantes.

1. ¢Uno de sus objetivos de vida, es tener una casa propia?

Tabla 5-3: Objetivo de Vida

variable Frecuencia %
Si 339 89%
No 43 11%
Total 382 100%

Fuente: Investigacion de Campo

Elaborado por: Lagua, Consuelo, 2019.
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Gréfico 5-3: Objetivo de Vida

Realizado por: Lagua, Consuelo, 2019.

Analisis: En la presente investigacion dirigida a la PEA Urbana se identifico que el 89% de
personas mencionaron que su objetivo de vida es tener una casa y el 11% de la poblacion indicaron

que no es su objetivo principal.
2.-Califique el nivel de importancia de las motivaciones para comprar una casa.

Tabla 6-3: Independencia

Valores Frecuencia % Acumulada
__Nada 13 3% 13
importante

_ Paco 32 8% 45
importante

Indiferente 65 17% 110
Importante 152 40% 262
_ Muy 120 31% 382
importante

Total 382 100%

Fuente: Investigacion de Campo

Realizado por: Lagua, Consuelo, 2019.
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Gréfico 6-3: Independencia

Realizado por: Lagua, Consuelo, 2019.

Analisis e Interpretacion

Analisis: En la investigacion aplicada a la PEA ocupada Urbana de Riobamba se identificé que,
acerca de la Independencia como motivacion de compra de una casa, se puede observar que el
31% de las personas consideran que es muy importante para comprar el bien inmueble, el 40 %
piensan que es importante, el 17% reaccionaron de manera indiferente, el 8% cree que es poco

importante y el 3% no les parece importante esta variable.

Interpretacion: La Independencia como motivacion de compra pertenece a la Teoria de Abraham
Maslow con su piramide de necesidades, la independencia se halla dentro de las necesidades de
Estima, la persona que se encuentra dentro de esta escala compra bienes por cumplir metas
personales, por el cuidado de nuestro yo y las necesidades de comunicacion interna y
autocomprension sobre nosotros mismos, dentro de estos sentimientos se encuentra la confianza,

competencia, independencia, libertad y logros.
Comodidad Familiar

Tabla 7-3: Comodidad Familiar

Valores Frecuencia % Acumulada
Nada importante 13 3% 13
Poco importante 27 7% 40

Indiferente 57 15% 97

Importante 162 42% 259

Muy importante 123 32% 382
Total 382 100%

Fuente: Investigacion de Campo

Realizado por: Lagua, Consuelo, 2019.
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Grafico 7-3: Comodidad Familiar

Realizado por: Lagua, Consuelo, 2019.

Analisis e Interpretacion

Analisis: La Comodidad Familiar como motivacién de compra de una casa, se puede observar
que el 32% de las personas consideran que es muy importante para comprar el bien inmueble, el
42 % piensan que es importante, el 15% reaccionaron de manera indiferente, el 7% cree que es
poco importante y el 3% no les parece importante.

Interpretacion: La Teoria de Abraham Maslow manifiesta que, la Comodidad Familiar esta en
la capa 2 que abarca las necesidades de seguridad y proteccion. Con las necesidades basicas
satisfechas como es la comodidad, la motivacion del individuo se centrara en la seguridad,
proteccion, cuidado, refugio, estabilidad de los suyos y su auto conservacion.

Seguridad

Tabla 8-3: Seguridad

Valores Frecuencia % Acumulada
Nada importante 6 2% 6
Poco importante 24 6% 30

indiferente 57 15% 87

Importante 175 46% 262
Muy importante 120 31% 382
Total 382 100%

Fuente: Investigacion de Campo

Realizado por: Lagua, Consuelo, 2019.
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Graéfico 8-3: Seguridad

Realizado por: Lagua, Consuelo, 2019.

Analisis e Interpretacion

Analisis: La Seguridad como motivacion de compra de una casa, se puede observar que el 31%
de las personas consideran que es muy importante para comprar el bien inmueble, el 46 % piensan
gue es importante, el 15% reaccionaron de manera indiferente, el 6% cree que es poco importante

y el 2% no les parece importante.

Interpretacion: Abraham Maslow en su pirdmide menciona que la seguridad juega un papel
importante en la decision de compra de la persona, puesto que influye en las emociones, y asi los
prospectos consideran todas las opciones posibles para cuidar de los suyos y auto-protegerse.

Estilo de Vida

Tabla 9-3: Estilo de Vida

Valores Frecuencia % Acumulada
Nada 0
importante 9 2% 9
_Poco 20 506 29
importante
Indiferente 48 13% 77
Importante 162 42% 239
_ Muy 143 37% 382
importante

Total 382 100%

Fuente: Investigacion de Campo

Realizado por: Lagua, Consuelo, 2019.
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Grafico 9-3: Estilo de Vida

Realizado por: Lagua, Consuelo, 2019.

Andlisis e Interpretacion

Andlisis: El Estilo de Vida como motivacion de compra de una casa, se puede observar que el
37% de las personas consideran que es muy importante para comprar el bien inmueble, el 42 %
piensan que es importante, el 13% reaccionaron de manera indiferente, el 5% cree que es poco

importante y el 2% no les parece importante.

Interpretacion: La Teoria de Alfred Adler denominada “unidad del individuo” o psicologia
individual, tiende a metas finales de caracter inconsciente es decir es un sentimiento percibido de
inferioridad mediante distintas estrategias hacia una meta final (de superioridad centrado en las
influencias del medio social, familiar y en el caracter del sujeto que desemboca en el “Estilo de
Vida".

2. Califique los aspectos de importancia al escoger una casa.

Infraestructura

Tabla 10-3: Infraestructura Nueva

Valores Frecuencia % acumulada
Nada importante 11 3% 11
Poco importante 23 6% 34

indiferente 60 16% 94

Importante 161 42% 255

Muy importante 127 33% 382
Total 382 100%

Fuente: Investigacion de Campo

Realizado por: Lagua, Consuelo, 2019.
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Grafico 10-3: Infraestructura Nueva

Realizado por: Lagua, Consuelo, 2019.

Analisis e Interpretacion

Analisis: En la presente Investigacion se puede observar la Infraestructura con un 33% de las
personas consideran que es muy importante para comprar el bien inmueble, el 42 % piensan que
es importante, el 16% reaccionaron de manera indiferente, el 6% cree que es poco importante y

el 3% no les parece importante.

Interpretacion: La Infraestructura debe estar en éptimas condiciones, los materiales de
construccién tienen que ser de calidad, puesto que las personas quieren evitar invertir en

remodelaciones y reparaciones a futuro.
El color

Tabla 11-3: El Color

Valores Frecuencia % Acumulada
Nada importante 7 2% 7
Poco importante 25 7% 32

Indiferente 104 27% 136

Importante 171 45% 307

Muy importante 75 20% 382
Total 382 100%

Fuente: Investigacion de Campo

Realizado por: Lagua, Consuelo, 2019.
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Gréfico 11-3: EIl Color

Realizado por: Lagua, Consuelo, 2019.

Andlisis e Interpretacion

Andlisis: El color dentro de los aspectos al elegir una casa se puede observar que el 20% de las
personas consideran que es muy importante para comprar el bien inmueble, el 45 % piensan que
es importante, el 27% reaccionaron de manera indiferente, el 7% cree que es poco importante y
el 2% no les parece importante.

Interpretacion: El color en una casa in fluye en la toma de decisién del individuo, puesto que el
color es lo primero que se ve y es lo que mas se recuerda, ya que provocan estimulos, tristeza,

alegria, ilusion entre otros. Muchas veces el color influye en el precio.
Ubicacién Geogréfica

Tabla 12-3: Ubicacion Geogréafica

Valores Frecuencia % acumulada
Nada importante 6 2% 6
Poco importante 14 4% 20

Indiferente 84 22% 104

Importante 168 44% 272

Muy importante 110 29% 382
Total 382 100%

Fuente: Investigacion de Campo

Realizado por: Lagua, Consuelo, 2019.
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Gréfico 12-3: Ubicacion Geografica
Realizado por: Lagua, Consuelo, 2019.

Analisis e Interpretacion

Analisis: En la presente Investigacién la ubicacion geografica se puede observar que el 29% de
las personas consideran que es muy importante para comprar el bien inmueble, el 44 % piensan
gue es importante, el 22% reaccionaron de manera indiferente, el 4% cree que es poco importante

y el 2% no les parece importante.

Interpretacion: La ubicacion geogréfica en la decision de compra es importante, ya que es el
reflejo del precio, si este bien inmueble no se encuentra en una zona adecuada y el precio es alto,
el comprador optara por el beneficio costo adecuado de acuerdo a su percepcion con respecto a la

casa.
Espacios Verdes

Tabla 13-3: Espacios verdes

Valores Frecuencia % Acumulada
Nada
importante 6 2% 6
Poco
importante 23 6% 29
indiferente 74 19% 103
Importante 150 39% 253
Muy
importante 123 34% 382
Total 382 100%

Fuente: Investigacion de Campo

Realizado por: Lagua, Consuelo, 2019.
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Gréfico 13-3: Espacios Verdes

Realizado por: Lagua, Consuelo, 2019.
Andlisis e Interpretacion

Andlisis: Los espacios verdes durante una compra de casas se puede observar que el 34% de las
personas consideran que es muy importante para comprar el bien inmueble, el 39 % piensan que
es importante, el 19% reaccionaron de manera indiferente, el 6% cree que es poco importante y

el 2% no les parece importante.

Interpretacion: La implementacién de espacios verdes en una casa es importante ya que mejoran
el bienestar emocional de una persona, fomentan a las personas a realizar actividades al aire libre,

ayuda a mejorar la salud fisica.
Facil conectividad con calles principales

Tabla 14-3: Fécil conectividad con calles principales

Valores Frecuencia % Acumulada
Nada importante 4 1% 4
Poco importante 22 6% 26

indiferente 99 26% 125

Importante 151 40% 276

Muy importante 106 28% 382
Total 382 100%

Fuente: Investigacion de Campo

Realizado por: Lagua, Consuelo, 2019.
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Grafico 14-3: Facil conectividad con calles principales

Realizado por: Lagua, Consuelo, 2019.

Andlisis e Interpretacion

Andlisis: La facil conectividad con las calles principales durante una compra de casas se puede

observar que el 28% de las personas consideran que es muy importante para comprar el bien

inmueble, el 40 % piensan que es importante, el 26% reaccionaron de manera indiferente, el 6%

cree que es poco importante y el 1% no les parece importante.

Interpretacion: La facil conectividad con las calles principales es importante para las familias,

puesto que prefieren lugares con acceso a tiendas, restaurantes, transporte publico, autovias, entre

otros. Segun los encuestados es unos de los aspectos mas importantes a la hora de comprar una

casa.

Conjunto Habitacional

Tabla 15-3: Conjunto Habitacional

Valores Frecuencia % Acumulada
_Nada 21 506 21
importante

. Poco 39 10% 60
importante

indiferente 122 32% 182
Importante 130 34% 312

_ Muy 70 18% 382
importante

Total 382 100%

Fuente: Investigacion de Campo

Realizado por: Lagua, Consuelo, 2019.
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Gréfico 15-3: Conjunto Habitacional

Realizado por: Lagua, Consuelo, 2019.

Andlisis e Interpretacion

Analisis: En la investigacion aplicada a la PEA Urbana de Riobamba se identificé que, acerca del
conjunto habitacional, se puede observar que el 18% de las personas consideran que es muy
importante para comprar el bien inmueble, el 34 % piensan que es importante, el 32%
reaccionaron de manera indiferente, el 10% cree que es poco importante y el 5% no les parece
importante esta variable.

Interpretacion: Varias personas durante la aplicacion de encuestas mencionaron que un
Conjunto habitacional es asociado a la seguridad y a un ambiente ordenado y limpio para el
desarrollo de la familia.

Casa Independiente

Tabla 16-3: Casa Independiente

Valores Frecuencia % Acumulada
__Nada 5 1% 5
importante

__Poco 17 4% 22
importante

indiferente 93 24% 115
Importante 158 41% 273
_ Muy 109 20% 382
importante

Total 382 100%

Fuente: Investigacion de Campo

Realizado por: Lagua, Consuelo, 2019.
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Graéfico 16-3: Casa Independiente

Realizado por: Lagua, Consuelo, 2019.

Andlisis e Interpretacion

Analisis: En la investigacion aplicada a la PEA Urbana de Riobamba se identific que, acerca
casa independiente, se puede observar que el 29% de las personas consideran que es muy
importante para comprar el bien inmueble, el 41 % piensan que es importante, el 24%

reaccionaron de manera indiferente, el 4% cree que es poco importante y el 1% no les parece

importante esta variable.

Interpretacion: Una casa independiente suele considerarse como la primera opcién de compra o

construccion de una casa, ya que cuenta con una mayor disponibilidad de terreno libre para

realizar cualquier actividad.
El precio

Tabla 17-3: El precio

24%

41%

Importante

29%

Muy importante

Valores Frecuencia Acumulada
__Nada 2 1% 2
importante

. Poco 9 206 11
importante

indiferente 70 18% 81
Importante 176 46% 257
_ Muy 125 33% 382
importante

Total 382 100%

Fuente: Investigacion de Campo

Realizado por: Lagua, Consuelo, 2019.
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Grafico 17-3: El precio

Realizado por: Lagua, Consuelo, 2019.

Anélisis e Interpretacion

Andlisis: En el precio, se puede observar que el 33% de las personas consideran que es muy
importante para comprar el bien inmueble, el 46 % piensan que es importante, el 18%
reaccionaron de manera indiferente, el 2% cree que es poco importante y el 1% no les parece

importante esta variable.

Interpretacion: El precio es la Unica variable del mix de Marketing que produce ingresos, este
factor es clave para el cierre de una negociacién. Este esta ligado con la recompensa que se asigna
a un bien o servicio. Se debe tener en cuenta que la calidad va de la mano conjuntamente con el

precio.
Libre de Ruidos

Tabla 18-3: Libre de ruidos

Valores Frecuencia % acumulada
. Nada 7 20% 7
importante

_Poco 17 4% 24
importante

Indiferente 71 19% 95
Importante 171 45% 266
_ Muy 116 30% 382
importante

Total 382 100%

Fuente: Investigacion de Campo

Elaborado por: Lagua, Consuelo, 2019.
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Grafico 18-3: Libre de ruido

Realizado por: Lagua, Consuelo, 2019.

Analisis e Interpretacion

Analisis: La variable libre de ruidos, presenta que el 30% de las personas consideran gue es muy
importante para comprar el bien inmueble, el 45 % piensan que es importante, el 19%
reaccionaron de manera indiferente, el 4% cree que es poco importante y el 2% no les parece

importante esta variable.

Interpretacion: Una casa que esté libre de contaminante auditivos sera una buena opcion de

compra, puesto que las familias buscan lugares alejado de la ciudad para vivir en armonia.
El aroma

Tabla 19-3: El Aroma

Valores Frecuencia % acumulada
__Nada 5 1% 5
importante

. Poco 10 3% 15
importante

indiferente 98 26% 113
Importante 186 49% 299
_ Muy 83 220 382
importante

Total 382 100%

Fuente: Investigacion de Campo

Realizado por: Lagua, Consuelo, 2019.
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Gréfico 19-3: El aroma

Realizado por: Lagua, Consuelo, 2019.

Andlisis e Interpretacion

Andlisis: La variable del aroma, presenta que el 22% de las personas consideran que es muy
importante para comprar el bien inmueble, el 49 % piensan que es importante, el 26%
reaccionaron de manera indiferente, el 3% cree que es poco importante y el 1% no les parece

importante esta variable.

Interpretacion: Una casa que esté libre de contaminante ya sea externo e interno del hogar es
una buena opcidn a la hora de comprarlo. El olor en una vivienda que esta en venta o alquiler es
tan importante como la decoracion de la propia casa. Aunque no lo parezca, puede causar
reacciones negativas, positivas en el individuo. Un olor muy intenso puede provocar agobio, el
olor a comida, rechazo en cambio, cuando nuestro olfato percibe estimulos agradables, nuestro
cuerpo elabora endorfinas. El olfato es uno de los sentidos que mayor impacto genera en la

memoria, Somos mas capaces de reconocer un olor que una imagen.
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4.Al momento de visitar una casa modelo, ¢con quién asistiria para observar la casa?

Tabla 20-3: Compafiia para visitar una casa

Valores Frecuencia % acumulada
Padres 92 24% 92
Pareja 106 28% 198

Amigos 27 7% 225

Individual 42 11% 267

En familia 68 18% 335

anterires 20 % 355

indiforente 27 % 382
Total 382 100%

Fuente: Investigacion de Campo

Realizado por: Lagua, Consuelo, 2019.
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Gréfico 20-3: Compafiia para visitar una casa

Realizado por: Lagua, Consuelo, 2019.

Andlisis e Interpretacion

Andlisis: La compafia para visitar una casa indica, que el 24% prefieren ir con sus padres, el 28%
consideran que la visita se debe hacer con la pareja, el 7% con amigos, el 11% de manera
individual, el 18% en familia, el 5% quieren ir con todas las partes interesadas o que conforman
su nucleo familiar, y el 7% les parece indiferente.
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Interpretacion: La realizacion de la compra de una casa es un acto complejo ya que diferentes

factores pueden influir en la decision final. Existen factores internos como el aprendizaje,

percepcidn, creencia, entre otros puede influir en la decisién de compra, al igual que los factores

externos como la familia, pareja, amigos, entre otros. Se debe estudiar el comportamiento de

individuo para que sea un éxito la negociacion para ambas partes.

5. Califique las caracteristicas que debe tener un vendedor de bienes inmuebles.

Atenciodn al cliente
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Tabla 21-3: Atencion al Cliente

Valores Frecuencia Acumulada
_ Nada 8 2% 8
importante
Poco 0
importante 15 4% 23
indiferente 39 10% 62
Importante 139 36% 201
. Muy 181 47% 382
importante
Total 382 100%
Fuente: Investigacion de Campo
Realizado por: Lagua, Consuelo, 2019.
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Grafico 21-3: Atencidn al Cliente

Realizado por o: Lagua, Consuelo, 2019.
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Andlisis e Interpretacion

Analisis: La atencion al cliente indica, al 47% le parece muy importante, al 36% considera que
es importante, el 10% piensan que es indiferente, el 4% le parece poco importante, y el 2%

menciona que es hada importante.

Interpretacion: La atencidn al cliente es fundamental dentro de cualquier institucional, puesto
que es el primer recuerdo de los clientes. La atencion debe ser de manera agil, amable y correcta

Yy, sobre todo, que sus expectativas se vean superadas.

Confianza
Tabla 22-3: Confianza
Valores Frecuencia % acumulada
_ Nada 11 3% 11
importante
_ Poco 12 3% 23
importante
indiferente 37 10% 60
Importante 213 56% 273
_ Muy 109 20% 382
importante
Total 382 100%
Fuente: Investigacion de Campo
Realizado por: Lagua, Consuelo, 2019.
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Gréafico 22-3: Confianza

Realizado por: Lagua, Consuelo, 2019.
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Andlisis e Interpretacion

Analisis: La confianza indica, el 29% de las personas les parece muy importante, el 56%

considera que es importante, el 10% piensan que es indiferente, el 3% le parece poco importante,

y el 3% menciona que es nada importante.

Interpretacion: La confianza que puede transmitir el personal de una organizacion es importante

durante la decision de compra.

Buen manejo y conocimiento en el &rea comercial

Tabla 23-3: Buen manejo y conocimiento en el area comercial

Valores Frecuencia % acumulada

_ Nada 6 2% 6

importante

_Poco 17 4% 23

importante

indiferente 38 10% 61

Importante 175 46% 236

. Muy 146 38% 382

importante

Total 382 100%
Fuente: Investigacion de Campo
Realizado por: Lagua, Consuelo, 2019.
50% 46%
45%
40% 38%
35%
30%
25%
20%
15%
10%
10%
4%
Nada importante Poco importante  indiferente Importante  Muy importante

Gréfico 23-3: Buen manejo y conocimiento en el &rea comercial

Realizado por: Lagua, Consuelo, 2019.
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Andlisis e Interpretacion

Analisis: El buen manejo y conocimiento en el area comercial confianza indica, el 38% de las

personas les parece muy importante, el 46% considera que es importante, el 10% piensan que es

indiferente, el 4% le parece poco importante, y el 2% menciona que es nada importante.

Interpretacion: Un buen manejo y conocimiento en el &rea comercial permite que el desarrollo

de una empresa y de una negociacion sea agil, entendible, clara y eficaz.

Aspectos legales de la compra
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Graéfico 24-3: Aspectos legales de la compra

Tabla 24-3: Aspectos legales de la compra

Valores Frecuencia acumulada
_ Nada 2 1% 2
importante
_ Poco 18 5% 20
importante
indiferente 65 17% 85
Importante 142 37% 227
_ Muy 155 41% 382
importante
Total 382 100%

Fuente: Investigacion de Campo

Realizado por: Lagua, Consuelo, 2019.
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Realizado por: Lagua, Consuelo, 2019.
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Andlisis e Interpretacion

Analisis: Los aspectos legales de la compra indica que, el 41% de las personas les parece muy

importante, el 37% considera que es importante, el 17% piensan que es indiferente, el 5% le

parece poco importante, y el 1% menciona que es nada importante.

Interpretacion: Los aspectos legales de las compras, deben ser mane jadas por personas que

conozcan leyes, ya que las personas que van a comprar casas quieren ser guiadas por expertos que

solucionen los problemas legales y puedan sentirse tranquilos.
Capacidad de respuesta

Tabla 25-3: Capacidad de respuesta

Valores Frecuencia % Acumulada
__Nada 6 2% 6
importante

__Poco 14 4% 20
importante

indiferente 64 17% 84
Importante 176 46% 260
_ Muy 122 329% 382
importante

Total 382 100%

Fuente: Investigacion de Campo

Realizado por: Lagua, Consuelo, 2019.
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Gréfico 25-3: Capacidad de respuesta

Realizado por: Lagua, Consuelo, 2019.
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Andlisis e Interpretacion

Analisis: La Capacidad de respuesta indica que, el 32% de las personas les parece muy

importante, el 46% considera que es importante, el 17% piensan que es indiferente, el 4% le

parece poco importante, y el 4% menciona que es nada importante.

Interpretacion: La capacidad de respuesta del personal debe ser clara, concisa, precisa, y agil

para ayudar a los Clientes y proporcionarles un servicio excelente.

Disponibilidad de Tiempo

Tabla 26-3: Disponibilidad de Tiempo

Valores Frecuencia % acumulada
_ Nada 6 2% 6
importante
_Poco 13 3% 19
importante
indiferente 67 18% 86
Importante 164 43% 250
_ Muy 132 35% 382
importante
Total 382 100%
Fuente: Investigacion de Campo
Realizado por: Lagua, Consuelo, 2019.
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Gréfico 26-3: Disponibilidad de tiempo

Realizado por: Lagua, Consuelo, 2019.
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Andlisis e Interpretacion

Analisis: La Disponibilidad de Tiempo indica que, el 35% de las personas les parece muy
importante, el 43% considera que es importante, el 18% piensan que es indiferente, el 3% le

parece poco importante, y el 2% menciona que es nada importante.

Interpretacion: La Disponibilidad de tiempo del personal es un gran requisito que debe tener la
empresa frente a sus prospectos, y se debe tratar de medir, controlar o dividir el tiempo de acuerdo

al tipo de negociacion.
Soluciones précticas

Tabla 27-3: Soluciones practicas

Valores Frecuencia % acumulada
_Nada 6 20% 6
importante

iy 17 4% 23
importante

indiferente 48 13% 71
Importante 156 41% 227
_ Muy 155 41% 382
importante

Total 382 100%

Fuente: Investigacion de Campo

Realizado por: Lagua, Consuelo, 2019.
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Gréfico 27-3: Soluciones précticas

Realizado por: Lagua, Consuelo, 2019.
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Andlisis e Interpretacion

Analisis: Soluciones practicas indica que, el 41% de las personas les parece muy importante, el
41% considera que es importante, el 13% piensan que es indiferente, el 4% le parece poco

importante, y el 2% menciona que es nada importante.

Interpretacion: Durante el proceso de compra de un bien inmueble es interesante crear sentido
de urgencia para que el comprador avance en el proceso y no deje para resolver el problema
después. Las personas crean recuerdos positivos y vuelven al lugar donde solucionan sus
problemas.

6. EvalUe las siguientes emociones que le generaran al adquirir una casa.

Realizacion
Tabla 28-3: Realizacion
Valores Frecuencia % acumulada
totalmente 17 4% 17
desacuerdo
desacuerdo 25 7% 42
Normal 96 25% 138
Acuerdo 146 38% 284
totalmente 98 26% 382
de acuerdo
Total 382 100%
Fuente: Investigacion de Campo
Realizado por: Lagua, Consuelo, 2019.
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Gréfico 28-3: Realizacion

Realizado por: Lagua, Consuelo, 2019.
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Andlisis e Interpretacion

Analisis: La Realizacion como una emocion que influye en la decision de compra muestra que,

el 26% estan totalmente de acuerdo, el 38% estan de acuerdo, el 25% se mantiene en normal, el

7% le estan en desacuerdo, y el 4% menciona gue estan totalmente en desacuerdo.

Interpretacion: La realizacién como una emocidn se encuentra dentro de la teoria de Maslow en

la capa final que es definida como una bésica de los seres humano, la cual motiva la decisién de

compra, ¥ una vez que se ha realizado, se experimenta:

incrementando asi nuestra autoestima.

Estatus
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Tabla 29-3: Estatus

bienestar, armonia y felicidad,

Valores Frecuencia % acumulada
Totalmente 15 4% 15
desacuerdo
Desacuerdo 16 4% 31

Normal 121 32% 152

Acuerdo 145 38% 297
Totalmente 0
de acuerdo 85 22% 382

Total 382 100%

Fuente: Investigacion de Campo

Realizado por: Lagua, Consuelo, 2019.
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Gréfico 29-3: Estatus

Realizado por: Lagua, Consuelo, 2019.
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Andlisis e Interpretacion

Analisis: El Estatus como una emocién que influye en la decision de compra muestra que, el 22%

estan totalmente de acuerdo, el 38% estan de acuerdo, el 32% se mantiene en normal, el 4% le

estan en desacuerdo, y el 4% menciona que estan totalmente en desacuerdo.

Interpretacion: La busqueda de estatus seria un fuerte imperativo motivacional para el
comportamiento humano, puesto que obtener una posicién de ventaja dentro del grupo se

traduciria en beneficios que facilitarian la supervivencia. Este factor se ubica dentro de la teoria

de Adler.

Cumplimiento de objetivos
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Tabla 30-3: Cumplimiento de objetivos

Valores Frecuencia % acumulada
totalmente 2 1% 2
desacuerdo
Desacuerdo 15 4% 17

Normal 70 18% 87

Acuerdo 165 43% 252
totalmente 130 34% 382
de acuerdo

Total 382 100%
Fuente: Investigacion de Campo
Realizado por: Lagua, Consuelo, 2019.
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Grafico 30-3: Cumplimiento de objetivos

Realizado por: Lagua, Consuelo, 2019.
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Andlisis e Interpretacion

Analisis: ElI cumplimiento de objetivos como una emocién gue influye en la decision de compra
muestra que, el 34% estan totalmente de acuerdo, el 43% estan de acuerdo, el 18% se mantiene

en normal, el 4% le estan en desacuerdo, y el 1% menciona que estan totalmente en desacuerdo.

Interpretacion: EI cumplimiento de objetivos sera parte de la teoria de Maslow puesto, que se
ubica en el Gltimo escalon denominado autorrealizacion. La conquista del objetivo permitira crear

en la persona un sentimiento de superacion en la vida profesional o personal y permite aumentar

un ego y su autoestima.

Tranquilidad
Tabla 31-3: Tranquilidad
Valores Frecuencia % acumulada
totalmente 1 0% 1
desacuerdo
desacuerdo 8 2% 9
normal 71 19% 80
acuerdo 162 42% 242
totalmente 140 37% 382
de acuerdo
Total 382 100%
Fuente: Investigacion de Campo
Realizado por: Lagua, Consuelo, 2019.
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Gréfico 31-3: Tranquilidad

Realizado por: Lagua, Consuelo, 2019.
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Andlisis e Interpretacion

Analisis: La tranquilidad como una emocién que influye en la decisién de compra muestra que,

el 37% estan totalmente de acuerdo, el 42% estan de acuerdo, el 19% se mantiene en normal, el

2% le estan en desacuerdo, y el 0% menciona que estan totalmente en desacuerdo.

Interpretacion: La tranquilidad permitira obtener el sosiego, y esto ayudara a prestar atencién,

reflexionar, observar hacia nuestro interior. De esta manera, la persona siempre pensara en el

bienestar de su familia y al suya por tal motivo necesitan bienes que aparten la angustia, miedo

del hogar.
Progreso

Tabla 32-3: Progreso

Valores Frecuencia % acumulada
totalmente 1 0% 1
desacuerdo
Desacuerdo 4 1% 5

Normal 60 16% 65

Acuerdo 137 36% 202
totalmente 180 47% 382
de acuerdo

Total 382 100%

Fuente: Investigacion de Campo

Realizado por: Lagua, Consuelo, 2019.
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Gréfico 32-3: Progreso

Realizado por: Lagua, Consuelo, 2019.
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Andlisis e Interpretacion

Analisis: EIl progreso como una emocion gue influye en la decision de compra muestra que, el
47% estan totalmente de acuerdo, el 36% estan de acuerdo, el 16% se mantiene en normal, el 1%

le estan en desacuerdo, y el 0% menciona que estan totalmente en desacuerdo.

Interpretacion: Cuando existe una necesidad insatisfecha ocasionada por diferentes factores da
paso a crear un estimulo para el progreso. La evolucion del hombre depende del medio que lo
rodea, y por esto la persona tratard de conseguir, obtener bienes materiales o simbolicas como
modo de superacion.

7. ¢ Qué significa una casa para usted?

Tabla 33-3: Significado de casa

Valores Frecuencia % acumulada
Union 69 18% 69
familiar
Proteccién 66 17% 135
Calma 57 15% 192
Cuidado 22 6% 214
Todas las 168 44% 382
anteriores
Total 382 100%

Fuente: Investigacion de Campo

Realizado por: Lagua, Consuelo, 2019.
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Gréfico 33-3: Significado de casa

Realizado por: Lagua, Consuelo, 2019.
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Analisis e Interpretacion

Analisis: En la presente Investigacion se puede observar que el significado de casa, muestra que
el 18% indican que significa union familiar, el 17% mencionan que es proteccidn, el 15% significa

calma, el 6% refleja cuidado, y el 44% indica que son todas los anteriores mencionados.

Interpretacion: El significado de casa es muy importante para la empresa, ya que es la manera
de conectar a la persona con la organizacion. De esta manera, no solo vendera un bien inmueble,
sino otorgard un significado. Es asi que mediante las encuestas se puede observar que los
individuos estan bajo el arquetipo madre, denominado asi porque es una expresion que representa
calidez, cuidado. Entonces si al bien inmueble se lo asocia con la madre las personas no

compraran una casa sino tendran una madre.
8.De las siguientes areas que constan dentro de una casa. Valore su nivel de importancia.
sala

Tabla 34-3: sala

Valores Frecuencia % acumulada
totalmente 15 4% 15
desacuerdo

desacuerdo 21 5% 36

Normal 72 19% 108
acuerdo 115 30% 223
totalmente 159 42% 382

de acuerdo

Total 382 100%

Fuente: Investigacion de Campo

Realizado por: Lagua, Consuelo, 2019.
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Gréfico 34-3: Sala

Realizado por: Lagua, Consuelo, 2019.
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Andlisis e Interpretacion

Analisis: En las encuestas realizadas a la PEA urbana se puede identificar el nivel de importancia
de una sala con los siguientes resultados, el 42% estan totalmente de acuerdo, el 30% estan de
acuerdo, el 19% se mantiene en normal, el 5% le estan en desacuerdo, y el 4% menciona que

estan totalmente en desacuerdo.

Interpretacion: La sala dentro del hogar da lugar a un espacio de ocio, recibir visitas, compartir

con familia y amigos. Esta area por lo general se encuentra en primer plano de la casa.

Comedor

Tabla 35-3: Comedor

Valores Frecuencia % acumulada
totalmente 5 1% 5
desacuerdo
desacuerdo 15 4% 20

normal 53 14% 73

acuerdo 172 45% 245
totalmente 137 36% 382
de acuerdo

Total 382 100%

Fuente: Investigacion de Campo

Realizado por: Lagua, Consuelo, 2019.
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Gréfico 35-3: Comedor
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Realizado por: Lagua, Consuelo, 2019.
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Andlisis e Interpretacion

Analisis: En las encuestas realizadas a la PEA urbana se puede identificar el nivel de importancia
del comedor con los siguientes resultados, el 36% estan totalmente de acuerdo, el 45% estan de
acuerdo, el 14% se mantiene en normal, el 4% le estan en desacuerdo, y el 1% menciona que

estan totalmente en desacuerdo.

Interpretacion: ElI comedor es un espacio de reunion con la familia, amigos, refuerzan su
confianza personal. Por lo general las mujeres parecian méas esta area, pues es donde puede ver

sonreir, disfrutar a su familia.

Dormitorio
Tabla 36-3: Dormitorio
Valores Frecuencia % acumulada
totalmente 10 30 10
desacuerdo
desacuerdo 8 2% 18
normal 44 12% 62
acuerdo 138 36% 200
totalmente 182 48% 382
de acuerdo
Total 382 100%
Fuente: Investigacion de Campo
Realizado por: Lagua, Consuelo, 2019.
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Gréfico 36-3: Dormitorio

Realizado por: Lagua, Consuelo, 2019.
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Andlisis e Interpretacion

Analisis: En las encuestas realizadas a la PEA urbana se puede identificar el nivel de importancia
del dormitorio con los siguientes resultados, el 48% estan totalmente de acuerdo, el 36% estan de
acuerdo, el 12% se mantiene en normal, el 2% le estan en desacuerdo, y el 3% menciona que

estan totalmente en desacuerdo.

Interpretacion: El dormitorio es el lugar importante para una familia, debe ser amplia, con una
infraestructura adecuada. Varias personas encuestadas mencionaron que consideran al dormitorio

un lugar de paz, regocijo, donde se liberan todas las preocupaciones.
Jardin

Tabla 37-3; Jardin

Valores Frecuencia % acumulada
totalmente 0
desacuerdo 25 % 25
Desacuerdo 35 9% 60

Normal 82 21% 142

Acuerdo 155 41% 297
totalmente 85 2904 382
de acuerdo

Total 382 100%

Fuente: Investigacion de Campo

Realizado por: Lagua, Consuelo, 2019.
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Graéfico 37-3: Jardin

Realizado por: Lagua, Consuelo, 2019.
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Andlisis e Interpretacion

Analisis: En las encuestas realizadas a la PEA urbana se puede identificar el nivel de importancia

del jardin con los siguientes resultados, el 22% estan totalmente de acuerdo, el 41% estan de

acuerdo, el 21% se mantiene en normal, el 9% le estan en desacuerdo, y el 7% menciona que

estan totalmente en desacuerdo.

Interpretacion: Una casa con espacios verdes dan la percepcion calma, union familiar, alegria,

salud. Ademas, permite reflexionar, sentirnos libres, relajarnos o reducir el estrés.

Cocina

Tabla 38-3: Cocina

Valores  Frecuencia % acumulada
totalmente
5 1% 5
desacuerdo
desacuerdo 5 1% 10
normal 77 20% 87
acuerdo 122 32% 209
totalmente
173 45% 382
de acuerdo
Total 382 100%
Fuente: Investigacion de Campo
Realizado por: Lagua, Consuelo, 2019.
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Graéfico 38-3: Cocina

Realizado por: Lagua, Consuelo, 2019.
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Andlisis e Interpretacion

Analisis: En las encuestas realizadas a la PEA urbana se puede identificar el nivel de importancia
de la cocina con los siguientes resultados, el 45% estan totalmente de acuerdo, el 32% estan de
acuerdo, el 20% se mantiene en normal, el 1% le estan en desacuerdo, y el 1% menciona que

estan totalmente en desacuerdo.

Interpretacion: Una cocina simboliza para la mujer un espacio para crear, compartir, unir con la

familia; mientras que para los hombres simboliza felicidad pura a la hora comer.
Garaje

Tabla 39-3: Garaje

Valores Frecuencia % acumulada
totalmente 1 30 1
desacuerdo
desacuerdo 17 4% 28

normal 69 18% 97

acuerdo 146 38% 243
totalmente 139 36% 382
de acuerdo

Total 382 100%

Fuente: Investigacion de Campo

Realizado por: Lagua, Consuelo, 2019.
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Gréfico 39-3: Garaje

Realizado por: Lagua, Consuelo, 2019.
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Andlisis e Interpretacion

Analisis: En las encuestas realizadas a la PEA urbana se puede identificar el nivel de importancia
de un garaje con los siguientes resultados, el 36% estan totalmente de acuerdo, el 38% estan de
acuerdo, el 18% se mantiene en normal, el 4% le estan en desacuerdo, y el 3% menciona que

estan totalmente en desacuerdo.

Interpretacion: Conocido como cueva de hombre, es el espacio fisico generalmente del género

masculino, puesto que en esa area surgen ideas creativas para el hogar o su auto.
Bario

Tabla 40-3; Bafio

Valores Frecuencia % acumulada
totalmente 12 30 12
desacuerdo
Desacuerdo 6 2% 18

Normal 44 12% 62

Acuerdo 95 25% 157
totalmente 295 59% 382
de acuerdo

Total 382 100%

Fuente: Investigacion de Campo

Realizado por: Lagua, Consuelo, 2019.
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Grafico 40-3: Bafo

Realizado por: Lagua, Consuelo, 2019.
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Andlisis e Interpretacion

Analisis: En las encuestas realizadas a la PEA urbana se puede identificar el nivel de importancia
de un Bafio con los siguientes resultados, el 59% estan totalmente de acuerdo, el 25% estan de

acuerdo, el 12% se mantiene en normal, el 2% le estan en desacuerdo, y el 3% menciona que

estan totalmente en desacuerdo.

Interpretacion: El bafio aparte de ser utilizado para las necesidades fisiologicas, es considerado

como un lugar para respirar en un colapso del trabajo, hacer una descarga emocional, 0 es un

lugar para estar tiempo a solas.
Closet

Tabla 41-3: Closet

Valores Frecuencia % Acumulada
totalmente 20 50 20
desacuerdo
desacuerdo 15 4% 35
Normal 85 22% 120
Acuerdo 155 41% 275
totalmente 107 8% 382
de acuerdo
Total 382 100%
Fuente: Investigacion de Campo
Realizado por: Lagua, Consuelo, 2019.
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Grafico 41-3: Closet

Realizado por: Lagua, Consuelo, 2019.
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Andlisis e Interpretacion

Analisis: En las encuestas realizadas a la PEA urbana se puede identificar el nivel de importancia
de un closet con los siguientes resultados, el 28% estan totalmente de acuerdo, el 41% estan de
acuerdo, el 22% se mantiene en normal, el 4% le estan en desacuerdo, y el 5% menciona que

estan totalmente en desacuerdo.

Interpretacion: El closet dentro el hogar tiene la percepcion de creacién, creatividad, orden, da

un sentido de cambio. Aqui el ego y autoestima van juntos.
Cuarto de Estudio

Tabla 42-3: Cuarto de Estudio

Valores Frecuencia % acumulada
totalmente 12 30 12
desacuerdo
desacuerdo 25 7% 37

normal 69 18% 106

acuerdo 137 36% 243
totalmente 139 36% 382
de acuerdo

Total 382 100%

Fuente: Investigacion de Campo

Realizado por: Lagua, Consuelo, 2019.
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Gréfico 42-3: Cuarto de Estudio

Realizado por: Lagua, Consuelo, 2019.
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Andlisis e Interpretacion

Analisis: En las encuestas realizadas a la PEA urbana se puede identificar el nivel de importancia
de un cuarto de estudio con los siguientes resultados, el 36% estan totalmente de acuerdo, el 36%

estan de acuerdo, el 18% se mantiene en normal, el 7% le estan en desacuerdo, y el 3% menciona

gue estan totalmente en desacuerdo.

Interpretacion:
conocimiento, trabajo. Un color adecuado para esta area es el color blanco segun la teoria del

color.

9. Qué redes sociales utiliza con mayor frecuencia

Tabla 43-3: Redes Sociales

Generalmente un cuarto de estudio significa sabiduria,

Valores Frecuencia % acumulada
Facebook 128 34% 128
Instagram 30 8% 158
Twitter 7 2% 165
YouTube 12 3% 177
WhatsApp 42 11% 219
Google 9 2% 228
Todas las 154 40% 382
anteriores
Total 382 100%
Fuente: Investigacion de Campo
Realizado por: Lagua, Consuelo, 2019.
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Gréfico 43-3: Redes Sociales

Realizado por: Lagua, Consuelo, 2019.
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Analisis e Interpretaciones

Analisis: En la presente investigacion para determinar la red social es mas utilizada indica los
siguientes resultados: el 34% usa Facebook, el 8% Instagram, 2% twitter, 3% YouTube, el 11%

WhatsApp, el 2% google, y el 40% utilizan todas las redes sociales mencionadas.

Interpretacién: Todas las redes sociales mencionadas utilizan con frecuencia, esto es
fundamental para realizar marketing digital y compartir con los usuarios. Ademas, se debe evitar

saturar las péginas, colocar palabras técnicas, no interactuar con los clientes.
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3.1.2.  Andlisis de la herramienta eye tracking

El estudio se realizado con el equipo biométrico Eye tracking que extrae informacién del usuario
analizando sus movimientos oculares, fue aplicado a la Poblacion Econémicamente Activa
Ocupada (PEA O) de la ciudad de Riobamba, con una linea de tiempo de 3 segundos por fotografia

de la inmobiliaria Eduardo Granizo. A continuacién, se muestra los siguientes resultados:

Elemento 1 de analisis: Infraestructura Interna del Bafio

Figura 1-3: Bafio casa modelo

Fuente: Inmobiliaria Eduardo Granizo

Tabla 44-3: Tiempo de la primera fijacién (enganche)
Time To First Numero de Average
Fixation Participantes BARO MUEBLE

Recording 32 32 1,61 0,87

Fuente: Equipo Biométrico (Eye tracking)

Realizado por: Lagua, Consuelo, 2019.
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Graéfico 44-3: Tiempo de la primera fijacion
Realizado por: Lagua, Consuelo, 2019.

Interpretacion: Mediante la experimentacion a un porcentaje especifico de participantes, lo que
primero se va a estudiar es el tiempo de la primera fijacion (enganche) del bafio en una linea de
tiempo de 3 segundos, tomando en cuenta el mueble y el inodoro, se puede observar que el mueble

es lo primero que miran con un tiempo de 0,87 milisegundos a diferencia del inodoro.

Tabla 45-3: Duracion total de la fijacion

Total Fixation Participantes Average
Duration BANO  MUEBLE
Recording 32 32 0,27 0,52

Fuente: Equipo Biométrico (Eye tracking)

Realizado por: Lagua, Consuelo, 2019.
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Graéfico 45-3: Duracidn total de la fijacion

Realizado por: Lagua, Consuelo, 2019.



Interpretacion: La Duracion total de la fijacion indica el tiempo total que los participantes han
dedicado a mirar un elemento, mientras mas tiempo se dedique a mirar un participante a los

elementos implica mayor interés. EI mueble con 0,52 milisegundos es el elemento que tiene un

alto porcentaje de atencion por los individuos.

Elemento 2 de analisis: Fachada de la casa modelo

Figura 2-3: Casa modelo

Fuente: Inmobiliaria Eduardo Granizo

Tabla 46-3: Tiempo de la primera fijacion

Time To First Participantes Average
Fixation FACHADA JARDIN
Recording 32 32 0,07 1,41

Fuente: Equipo Biométrico (Eye tracking)

Realizado por: Lagua, Consuelo, 2019.

FACHADA (I

0.00 0.20 0.40 0.60 0.80 1.00 1.20 1.40 1.60

Graéfico 46-3: Tiempo de la primera fijacion
Realizado por: Lagua, Consuelo, 2019.
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Interpretacién: En el tiempo de la primera fijacién(enganche) de la fachada y jardin, se tiene
como resultado, que la fachada de la casa es lo que primero observaron los participantes con una

duracion de 0,07 milisegundos a diferencia del jardin que obtuvo una duracién de 1,41 segundos.

Tabla 47-3: Duracion total de la fijacion

Total Fixation Participantes Average
Duration FACHADA JARDIN
Recording 32 32 1,86 0,61

Fuente: Equipo Biométrico (Eye tracking)

Realizado por: Lagua, Consuelo, 2019.

0.00 0.50 1.00 1.50 2.00

Gréfico 47-3: Duracion total de la fijacion

Realizado por: Lagua, Consuelo, 2019.

Interpretacion: La duracion total de la fijacion indica que la fachada tiene una mayor zona
atencion con 1,86 segundos a diferencia del jardin que cuenta con 0,61 milisegundos. Es asi que

los participantes observan primero a la fachada y mantienen su vista en el mismo.
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Elemento 3 de andlisis: Interior Cocina

Figura 3-3: Cocina de la Casa modelo

Fuente: Inmobiliaria Eduardo Granizo

Tabla 48-3: Tiempo para la primera fijacion

Time To First Participantes Average
Fixation COCINA MUEBLE
COCINA
Recording 32 32 0,50 0,44

Fuente: Equipo Biométrico (Eye tracking)

Realizado por: Lagua, Consuelo, 2019.

MUEBLE COCINA

0.41 042 043 044 045 046 047 048 049 050 051

Grafico 48-3: Tiempo para la primera fijacion

Realizado por: Lagua, Consuelo, 2019.

Interpretacion: En los elementos de la cocina en el tiempo de la primera fijacion(enganche) los
individuos miraron primero los muebles de la cocina con 0,44 milisegundos, para después pasar
a observar la cocina en el que duraron 0,50 milisegundos.
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Tabla 49-3: Primera Duracion de Fijacion

First Participantes Average
Fixation COCINA MUEBLE
Duration COCINA
Recording 32 0,19 0,20
32

Fuente: Equipo Biométrico (Eye tracking)

Realizado por: Lagua, Consuelo, 2019.

MUEBLE COCINA

COCINA

018 0.18 019 019 019 019 019 020 020 020 0.20

Graéfico 49-3: Primera Duracion de Fijacion

Realizado por: Lagua, Consuelo, 2019.

Interpretacion: La primera fijacion se puede observar que es en el mueble de la cocina con 0,20
milisegundos a diferencia de la cocina (meson, cocina) con 0,19 milisegundos, no es una gran

diferencia, pero mientras mas milisegundos o segundos se observa un objeto puede significar que

hay un mayor interés.

Tabla 50-3: Duracion total de fijacion

Total Fixation  Participantes Average
Duration COCINA MUEBLE
COCINA
Recording 32 32 1,02 0,92

Fuente: Equipo Biométrico (Eye tracking)

Realizado por: Lagua, Consuelo, 2019.
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Grafico 50-3: Duracidn total de fijacion

Realizado por: Lagua, Consuelo, 2019.

Interpretacion: En la presente investigacion se puede observar que la duracion total de la
fijacion se da en el area de la cocina, mesén con 1,02 segundos, lo que indica que les llamo mas
la atencion a diferencia de los muebles que tiene 0,92 milisegundos.

Elemento 4 de andlisis: Sala y comedor de la casa modelo

Figura 4-3: Sala 'y comedor casa modelo

Fuente: Inmobiliaria Eduardo Granizo

Tabla 51-3: Tiempo para la primera fijacion

Time To First Participantes Average
Fixation COMEDOR SALA
Recording 32 32 1,20 0,39

Fuente: Equipo Biométrico (Eye tracking)

Realizado por: Lagua, Consuelo, 2019.
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SALA 0.39

COMEDOR 1.20

0.00 0.20 0.40 0.60 0.80 1.00 1.20 1.40

Graéfico 51-3: Tiempo para la primera fijacion

Realizado por: Lagua, Consuelo, 2019.

Interpretacion: El tiempo para la primera fijacion (enganche) indica que los participantes
observaron primero la sala con 0,39 milisegundo, es decir eso fue lo que inicialmente le llamo la

atencion a diferencia del comedor que duré 1,20 segundos.

Tabla 52-3: Duracion de la primera fijacion

First Participantes Average
Fixation COMEDOR  SALA
Duration

Recording 32 0,24 0,26
32

Fuente: Equipo Biométrico (Eye tracking)

Realizado por: Lagua, Consuelo, 2019.

SALA 0.26

COMEDOR 0.24

0.23 0.23 0.24 0.24 0.25 0.25 0.26 0.26 0.27

Grafico 52-3: Duracion de la primera fijacion

Realizado por: Lagua, Consuelo, 2019.
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Interpretacion: La Duracion de la primera fijacion (impacto) indica que la sala llama el interés

del individuo con 0,26 milisegundos a diferencia del comedor que tiene 0,24 milisegundos.

Tabla 53-3: Duracion total de fijacion

Total Fixation Participantes Average
Duration COMEDOR SALA
Recording 32 32 0,58 1,21

Fuente: Equipo Biométrico (Eye tracking)

Realizado por: Lagua, Consuelo, 2019.

SALA 1.21

COMEDOR 0.58

0.00 0.20 0.40 0.60 0.80 1.00 1.20 1.40
Grafico 53-3: Duracion total de fijacion

Realizado por: Lagua, Consuelo, 2019.

Interpretacion: La Duracion total de fijacion indica que los participantes con una linea de tiempo
de 3 segundos mantuvieron gran interés en la sala con 1,21 segundos de vista, a diferencia del

comedor que tuvo 0,58 milisegundos de atencion.
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3.1.3. Anadlisis Eye tracking (zonas de calor y recorrido)

Las siguientes figuras que se van a presentar a continuacién son diferentes areas de la casa que se

aprecia solo como un solo elemento, es decir que no tiene mas elementos a ser estudiados.

Elemento 5 de analisis: Dormitorio

Figura 5-3: Zonas de calor y recorrido visual (dormitorio)

Fuente: Inmobiliaria Eduardo Granizo

Interpretacion: Con una linea de tiempo de 3 segundos se puede observar que la zona de calor
con mayor intensidad (rojo) en la habitacion se presenta en el velador, mas no en la cama, y a su
vez el recorrido visual no presenta una adecuada lectura por toda la habitacion, pero se puede
aprecia que existio una dilatacion de la pupila en el velador que se encuentra a una esquina del
dormitorio, la dilatacion se presenta cuando el individuo recuerda una emocion o sentimiento al
ver el objeto. De la misma manera se presenta a continuacién la imagen del comedor de la casa

pasada por el Eye tracking tobii pro.

Elemento 6 de andlisis: Comedor

|

Figufa 6-3: Zonas de calor y recorrido visual (Comedor)

Fuente: Inmobiliaria Eduardo Granizo
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Interpretacion: En la presente figura se puede observar que existe un alto nivel de atencién en
los adornos y lampara del comedor ya que la zona de calor se torna rojo y el recorrido visual no
tiene una buena lectura porque existe agrupados los elementos y esto permite que el individuo no
se fije en os demas elementos del comedor, de igual manera se puede ver que cuando el circulo
del recorrido es mas grande, las personas han visto mayor los elementos, como lo son en los
adornos y la lampara esto se puede dar por varios motivos como, recuerdos, sentimientos,

emociones, o colores.

Elemento 7 de analisis: Closet

Figura 7-3: Zonas de calor y recorrido visual (Closet)

Fuente: Inmobiliaria Eduardo Granizo

Interpretacion: Las zonas con mayor nivel de atencién se encuentran en el centro de la imagen,
eso se debe dar al color, o recuerdo que haya tenido el individuo, en cambio en el recorrido visual
se puede denotar que la lectura no es la adecuada, pero se ve que existe zonas donde el sujeto

permanecié mayor tiempo mirandolas y ha ocurrido dilatacion de la pupila.
3.1.4. Comprobacion de Hipdtesis
Hipotesis de investigacion

Los insights del neuromarketing hallados en los posibles clientes de la empresa “Eduardo

Granizo” mantienen un nivel de asociacién con la percepcion de dichas personas sobre la empresa.

Metodologia para la comprobacion de hipotesis
Para establecer la correlacion de las variables independiente y dependiente se ha utilizado la
técnica de coeficiente de correlacion de Spearman, permitiendo conocer si la hipotesis se aprueba

0 se rechaza.
Describir los resultados hallados mediante la encuesta aplicada con respecto a los insights y

aquellas preguntas planteadas para la creacion de estrategias.
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Hallar correlaciones significativas entre las preguntas de la encuesta aplicada que representan los
insights del marketing y aquellas que miden la percepcion de los posibles clientes, por medio del

coeficiente de correlacion de Spearman.
Estadistico de prueba
Coeficiente de correlacion de Spearman

El coeficiente de correlacion permite identificar si existe relacion entre dos variables estadisticas

significativas de un estudio.
Formula

6y D?

—1-—="
p N(NZ — 1)

Rango de respuesta

El método de Spearman permite tomar valores entre -1y 1, si el valor es 0 indica que no existe
correlacion y los valores cercanos a 1 indican una correlacion muy buena y los proximo a 0 una

correlacion minima.

Fuente  Moderada Débil Débil Moderada Fuerte
Negativa Negativa Negativa Positiva Positiva Positiva
-1 -0,9 -0,5 0 0,5 0,9 1
Perfecta No existe Perfecta
Negativa Correlacion Positiva

Graéfico 54-3: Rango de respuesta coeficiente de Spearman

Fuente: (Chavez, Manuel, 2013)

Programa SPSS (Soluciones de productos y servicios)

El programa SPSS es un conjunto de herramientas que permite realizar estudios estadisticos, con
la utilizacion de datos determinando variables para un analisis final, asimismo es utilizado para

realizar investigaciones de mercado.
Comprobacion de la Hipotesis

Identificacion de las variables que representan a los insights y aquellas que representan a la

percepcidn de los clientes:
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Tabla 54-3:Comprobacion de la Hipotesis
PREGUNTAS RESPUESTA TIPODE PREGUNTAS RESPUESTA  TIPODE

DE VARIABLE DE VARIABLE
INSIGHTS PERCEPCION
2. Califigueel ESCALA DE Ordinal 3. Califiqgue los ESCALA DE Ordinal
nivel de LIKERT aspectos de LIKERT
importancia de (Nada importancia al (Nada
las importante, escoger una importante,
motivaciones Poco casa. Poco
para comprar importante, importante,
una casa. Indiferente, Indiferente,
Importante, Importante,
Muy Muy
importante) importante)
7. :Qué VARIAS Nominal 6. EvalUe las DEL1ALS Ordinal
significa una OPCIONES siguientes
casa para (Union emociones que
usted? familiar, le generan al
Proteccion, adquirir una
Calma, casa.
Cuidado,
Todas las

anteriores)

8. De las DEL1ALS
siguientes areas
que constan
dentro de una
casa.

Realizado por: Lagua, Consuelo, 2019.

Como las variables son ordinales se calcula directamente el coeficiente de correlaciéon de
Spearman pues este no tiene ningln supuesto previo asociado. A continuacién, se muestra el nivel

de asociacion entre pregunta 2 y 3 para realizar la correlacion de variables.

Tabla 55-3: Nivel de asociacion entre pregunta 2y 3

Pregunta 2 Variable Pregunta 3 Variable
Nivel de Califique los
importancia de aspectos de
las motivaciones importancia al
para comprar escoger una casa.
una casa.
2.1 Independencia 3.1 Infraestructura nuevas
2.2 Comaodidad familiar 3.2 El color
2.3 Seguridad 3.3 Ubicacién geogréafica
2.4 Estilo de vida 3.4 Espacios verdes
35 Facil conectividad con calles
principales
3.6 Conjunto Habitacional
3.7 Casa independiente
3.8 El precio
3.9 Libre de ruidos

Realizado por: Lagua, Consuelo, 2019.
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Tabla 56-3: Correlacion de la pregunta 3y 2

Correlaciones preg2.1 preg2.2 preg2.3 preg2.4
Rho de Spearman preg3.1  Coeficiente de correlacion 33271717 1947 177
Sig. (bilateral) 0 0,001 0 0

N 382 382 382 382

preg3.2  Coeficiente de correlacion 241" ,222™ 1227 132"
Sig. (bilateral) 0 0 0,017 0,01

N 382 382 382 382

preg3.3  Coeficiente de correlacion 227" 107" 0,071 111"
Sig. (bilateral) 0 0036 0,169 0,03

N 382 382 382 382

preg3.4  Coeficiente de correlacion 11" 0,087 0,016 ,109"
Sig. (bilateral) 0,031 0,089 0,753 0,032

N 382 382 382 382

preg3.5  Coeficiente de correlacion ,1197 0,043 ,101" ,126"
Sig. (bilateral) 0,02 0,401 0,049 0,014

N 382 382 382 382

preg3.6  Coeficiente de correlacion 0,044 -0,019 -0,057 0,097
Sig. (bilateral) 0,386 0,717 027 0,057

N 382 382 382 382

preg3.7  Coeficiente de correlacion 3077 2497 227 181"
Sig. (bilateral) 0 0 0 0

N 382 382 382 382

preg3.8  Coeficiente de correlacion ,158™ 0,099 ,168™ 223"
Sig. (bilateral) 0,002 0,053 0,001 0

N 382 382 382 382

preg3.9  Coeficiente de correlacion 171" -0,05  -0,004 ,102"
Sig. (bilateral) 0,001 0,33 0,931 0,045

N 382 382 382 382

preg3.10 Coeficiente de correlacion ,180™  ,138™ 164" 0,055
Sig. (bilateral) 0 0,007 0,001 0,286

N 382 382 382 382

Realizado por: Lagua, Consuelo, 2019.

Interpretacion: se observa que todas las categorias de la pregunta 2 si tienen un nivel de

asociacion con las categorias de la pregunta 3, esta asociacion es positiva pero baja, esto quiere

decir que en general un nivel alto en la importancia de las motivaciones para comprar una casa

puede significar un alto nivel en la importancia de los aspectos tomados en cuenta para escoger

una casa, pues la relacion es directamente proporcional. Especialmente se observa que la categoria

“Independencia” de la pregunta 2 tiene 7 de las mayores correlaciones con los niveles de la

pregunta 3, y la categoria “Estilo de vida” tiene 3 mejores correlaciones, convirtiendo a

independencia y estilo de vida en las categorias mas representativas de los insights.
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Tabla 57-3: Nivel de asociacion entre pregunta 2 y 6

Pregunta 2 Variable Pregunta 6 Variable

Nivel de importancia Emociones que le

de las motivaciones generaran al

para comprar una adquirir una casa.

casa.

2.1 Independencia 6.1 Realizacion

2.2 Comodidad 6.2 Estatus

familiar
2.3 Seguridad 6.3 Cumplimiento
de objetivos

2.4 Estilodevida 6.4 Tranquilidad

6.5 Progreso

Realizado por: Lagua, Consuelo, 2019.

Tabla 58-3: Correlacion de las preguntas asociados por SPSS
Correlaciones preg2.1 preg2.2 preg2.3 preg2.4

Coeficiente de correlacion ,308™ ,235™ ,218™ ,209™

pregé.1 Sig. (bilateral) 0 0 0 0
N 382 382 382 382

Coeficiente de correlacion ,255™ ,251™ 0,097 ,251*"

preg6.2 Sig. (bilateral) 0 0 0,059 0
N 382 382 382 382

Coeficiente de correlacion ,309™ ,281™ ,198™ 241"

Rho de Spearman  preg6.3 Sig. (bilateral) 0 0 0 0
N 382 382 382 382

Coeficiente de correlacion ,234™ ,203™ ,128* 477

preg6.4 Sig. (bilateral) 0 0 0012 0,001
N 382 382 382 382

Coeficiente de correlacion ,183™ 1127 0,085 178

preg6.5 Sig. (bilateral) 0 0029 0,099 0
N 382 382 382 382

Realizado por: Lagua, Consuelo, 2019.

Interpretacion: se observa que todas las categorias de la pregunta 2 si tienen un nivel de
asociacion con las categorias de la pregunta 6, esta asociacion es positiva pero baja, esto quiere
decir que en general un nivel alto en la importancia de las motivaciones para comprar una casa
puede significar un alto nivel en las emociones que le generan al cliente adquirir una casa, pues
la relacion es directamente proporcional. Especialmente se observa que la categoria
“Independencia” de la pregunta 2 presenta las mayores correlaciones con todos los niveles de la

pregunta 6, convirtiéndola en la categoria mas representativa de los insights para esta correlacion.
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Tabla 59-3: Nivel de asociacion de las preguntas 2y 8

Pregunta 2 Variable Pregunta 6 Variable
Nivel de importancia De las siguientes areas
de las motivaciones que constan dentro de una
para comprar una casa. casa. VaI(_)re su nivel de
importancia.
2.1 Independencia 8.1 Sala
2.2 Comodidad familiar 8.2 Comedor
2.3 Seguridad 8.3 Dormitorio
24 Estilo de vida 8.4 Jardin
8.5 Cocina
Realizado por: Lagua, Consuelo, 2019.
Tabla 60-3: Correlacion de las preguntas asociados por SPSS
Correlaciones preg2.1 preg2.2 preg2.3 preg2.4
Coeficiente de correlacion 163" 0,092 0,052 ,102"
preg8.l  sijg. (bilateral) 0,001 0073 0312 0,047
N 382 382 382 382
Coeficiente de correlacion ~ ,136™ ,109" 0,088 0,075
preg8.2 - sig. (bilateral) 0,008 0033 0,08 0,142
N 382 382 382 382
Coeficiente de correlacion 2137 171" 138" 121"
preg8.3  sig. (bilateral) 0 0001 0007 0,018
N 382 382 382 382
Coeficiente de correlacion 0,001  ,150" 210" 0,1
pregd.4 - sig. (bilateral) 0,075 0,003 0 0,05
N 382 382 382 382
Coeficiente de correlacion 3427 164 2427 2327
preg8.5  Sig. (bilateral) 0 0,001 0 0
N 382 382 382 382
Coeficiente de correlacion ,139™ 0,093 172" 0,056
preg8.6  Sig. (bilateral) 0,006 007 0,001 0271
N 382 382 382 382
Coeficiente de correlacion ~ ,209™ 0,067  ,192™ 0,077
preg8.7  Sig. (bilateral) 0 0,192 0 0,135
N 382 382 382 382
Coeficiente de correlacion 100" 152" 125 ,209™
preg8.8  Sig. (bilateral) 0,048 0,003 0,014 0
N 382 382 382 382
Coeficiente de correlacion 1157 ,169™ ,130"  ,206™
preg8.9  Sig. (bilateral) 0,025 0,001 0,011 0
N 382 382 382 382

Realizado por: Lagua, Consuelo, 2019.
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Interpretacion: se observa que todas las categorias de la pregunta 2 si tienen un nivel de
asociacion con las categorias de la pregunta 8, esta asociacion es positiva pero baja, esto quiere
decir que en general un nivel alto en la importancia de las motivaciones para comprar una casa
puede significar un alto nivel en la importancia de las areas de las que consta una casa, pues la
relaciébn es directamente proporcional. Especialmente se observa que la categoria
“Independencia” de la pregunta 2 tiene las mayores correlaciones con los niveles de la pregunta
8, seguida de las categorias “Estilo de vida” y “Seguridad”, esto convirtiendo a la categoria

“comodidad familiar” la categoria con menor nivel de asociacion.
3.2.DISCUSION DE RESULTADOS
3.2.1. Andlisis Encuesta

Tabla 61-3: Resumen de la Encuesta

Pregunta Variable Frecuencia N° de personas  Porcentaje
Edad 25-54 181 47%
Estado civil soltero 215 56%
Género masculino 227 59%
Ocupacion Empleado Publico 133 35%
1. Uno de sus objetivos de vida, es Si 339 89%
tener una casa propia?
2.-Califique el nivel de importancia Estilo de vida Muy Importante 143 31%
de las motivaciones para comprar -
UNa casa. Seguridad Poco Importante 24 6%
Espacios Muy Importante 129 34%
3. Califique los aspectos de precio Muy Importante 125 33%
importancia al escoger una casa.
Aroma poco Importante 10 3%
4.Al momento de visitar una casa Pareja 106 28%
modelo, ¢con quién asistiria para
observar la casa?
Atencién L Muy Importante 155 41%
5. Califique las caracteristicas que Clientey
debe tener un vendedor de bienes Aspectos legales
inmuebles. en la Compra
Disponibilidad del ~ poco Importante 13 3%
tiempo
6. Evalle las siguientes emociones Progreso 5 180 47%
que le generaran al adquirir una
casa. realizacion 1 17 4%
Unién Familiar, 168 44%
7. ¢ Qué significa una casa para Proteccion,
usted? Calma, Cuidado
8.De las siguientes areas que Bafio 5 225 59%
constan dentro de una casa. Valore
su nivel de importancia. closet 1 20 5%
9. Qué redes sociales utiliza con todas las 154 40%
mayor frecuencia anteriores

Fuente: Investigacion de Campo

Realizado por: Lagua, Consuelo, 2019.
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En la presente Investigacion se logro determinar que 181 personas de las 382 son hombres entre
25-54 afios, solteros, empleados publicos mencionaron que uno de sus objetivos vida es tener una
casa, una de las principales motivaciones es mejorar su estilo de vida y eliminar el sentimiento
percibido de inferioridad logrando cumplir meta final (de superioridad centrado en las influencias
del medio social, familiar y en el caracter del sujeto. Por otra parte, la seguridad es poco

importante como motivacion de compra.

Uno de los aspectos que consideran muy importante a la hora de obtener el bien son los espacios
verdes, en caso del sexo masculino manifestaron que se sienten encerrados, y necesitan de un
lugar para jugar fatbol con sus futuros hijos y realizar parrilladas, en caso del sexo femenino
desean un lugar para cultivar flores, ya que asi se liberan del estrés. Por otra parte, el aroma es
poco importante a la hora de elegir una casa.

Para asistir a comprar una casa, 106 personas de 382 manifestaron que prefieren ir con su pareja
visitar la casa, puesto que consideran que es muy importante, ya que van convivir en ese lugar

por un periodo de tiempo y son independientes a una persona para tomar decisiones.

Las caracteristicas importantes que debe tener un vendedor a la hora de ofertar el bien, es tener
conocimientos en aspectos legales de la compra del bien inmueble. Atencion del cliente y el 3%

manifestaron que es poco importante la disponibilidad de tiempo.

El 47% de los encuestados manifestaron que el adquirir una casa es sinGnimo de progreso frente

a su familia y el 17% consideraron que la realizacién seria una emocién poco importante.

Una casa para 168 personas esta dentro del arquetipo madre, puesto que significa union familiar,
proteccién, cuidado y calma, recordando que union familiar y proteccion tienen un porcentaje alto

dentro de esas variables.

Dentro de las areas de una casa consideran que el bafio es un lugar preferido, y consideran que
deben ser amplio, con colores claros, puesto que es un lugar donde liberan todo el estrés

acumulado.

Las redes sociales que mas utilizan las personas son Facebook, WhatsApp, Instagram con un total
de 154 personas de 382.
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3.2.2. Eye tracking Resultados

Tabla 62-3: Cuadro resumen métricas Eye tracking

Métricas Bafio Mueble Fachada Jardin Cocina  Mueble Comedor  Sala
Brutas Cocina

Tiempo 16s 0,87 ms ( 0,07ms 1,41s 0,50ms  0,44ms 1,20s 0,39ms
para la

primera

fijacion

Duraciéon | 0,24 ms | 0,23ms  0,19ms 0,26ms 0,19ms 0,20 ms 0,24ms 0,26ms
de la

primera

fijacion

Duracion  0,27ms  0,52ms (1,86s 0,61ms 1,028s | 0,91ms 0,58ms 1,21s
total de

fijacion

Fuente: Equipo Biométrico (Eye tracking)

Realizado por: Lagua, Consuelo, 2019.

Los criterios para analizar las figuras antes presentadas fueron: Time to first fixation (enganche),
first fixation duration (impacto) y total fixation duration. En tal hecho, se puede determinar los
elementos que sobresalieron en cuanto a el enganche que fueron: fachada de la casa, sala y el
comedor con un menor tiempo, esto quiere decir que estos elementos fueron observados como
primera instancia, se pudo dar por varios motivos como: color, recuerdos, tamafio, arquitectura,
luz, emaciones, entre otros. Cabe mencionar que este resultado pocas ocasionas son utilizadas
para la creacion de estrategias, puesto que es el primer nivel del estudio que posiblemente puede

cambiar en los otros indicadores.

Ahora bien, el impacto (first fixation duration) que tuvieron estos elementos en los participantes,
se puede mencionar que el bafio, jardin y sala tuvieron un mayor interés en las personas, puesto
gue existe mayores milisegundos de atencidn en esas areas. De igual manera se puede decir que
mientras exista un mayor nivel de atencion no se considera que este bien elaborada el producto o

bien.

Por otra parte, en el Gltimo indicador (total de la duracién de la fijacién) se contempla que la
fachada, cocina y sala fueron partes que llamaron la atencidon de los prospectos, ya que son
segundos muy representativos que mantuvieron la vista en dicha area, es decir si se coloca
componentes representativos de la empresa en esos lugares, las personas recordaran (top of mind)
a la inmobiliaria, logo, slogan, contacto entre otros variables que la maraca quiera resaltar. En las
areas ante mencionadas se puede establecer elementos (estimulos) que permitan recrear en el
cerebro de la persona como, por ejemplo: recuerdos, emocion, activar su circuito de recompensa,
liberacion de oxitocinas, serotonina, dopamina, disminuir energia de la persona, reducir sus

miedos, entre otros.

87



3.2.3.  Anadlisis de la Comprobacion de Hipotesis

La comprobacién de la hipétesis se realizé con variables ordinales, para su comprobacion se
realizé el método de Spearman con la correlacién de variables. Donde, 0 a 1 hay una correlacién
y se acepta la hipétesis y de 0 a -1 no existe correlacion y se rechaza la hipétesis. A continuacion,

se presenta el resultado de las variables correlacionales:

Q2-Q3: La pregunta 2 con respecto a las motivaciones para comprar una casa (Insights) versus
pregunta 3 aspectos importantes al elegir una casa (percepcion) desemboca en el &rea "débil
positiva" que indica que la relacion es directamente proporcional en las categorias es decir si
existe una mayor motivacion para comprar una casa mayor serd los factores que deberan tomar
en cuenta para elegir el bien. Ademas, dentro de esta correlacion se observa que la variable
Independencia y Estilo de Vida son categorias de los insights.

Q2-Q6: La motivacion para comprar una casa versus emociones que generaran al adquirir una
casa, estan dentro del area "débil positiva" lo que indica que existe una correlacion y una variacion
directamente proporcional, es decir si existe un nivel alto en las motivaciones para comprar una

casa, mayor seran las emociones que tendran los clientes al adquirir el bien.

Q2-Q6: La motivacion para comprar una casa versus eleccién de las areas de una casa indica que
existe una correlacion de variables y una proporcionalidad directa, ademas, se observa que la
categoria Independencia, tiene niveles altos de correlacion con la categoria Estilo de Vida y

Seguridad.

Una vez finalizada la correlacion de las variables se puede identificar que los insights de
Neuromarketing mantienen un nivel de asociacion con la percepcion de los clientes y esto puede

influir en su decisién de compra.
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3.3.PROPUESTA
3.3.1. TITULO

LOS INSIGHTS DE NEUROMARKETING COMO HERRAMIENTA PARA MEDIR LA
PERCEPCION DE LOS CLIENTES. CASO: EMPRESA “EDUARDO GRANIZO” DE LA
CIUDAD DE RIOBAMBA.

3.3.2. OBJETIVOS

Desarrollar Insights de Neuromarketing para medir la percepcion de los clientes en la Empresa
Eduardo Granizo.

3.3.3. FODA

Tabla 63-3: Matriz FODA

FORTALEZA DEBILIDADES

Seguridad Escases de campafas publicitarias
Acabados de lujo Creencias

Salén Comunal para eventos Rotacion del personal

Areas verdes y juegos infantiles Ubicacion de los proyectos
OPORTUNIDADES AMENAZAS

Estilo de Vida Informacién Falsa

Confianza (Créditos hipotecarios) Influencia

Reducir energia de los clientes No hay inversion extranjera
Incremento del mercado inmobiliario Especulaciones

Fuente: Investigacion de Campo

Realizado por: Lagua, Consuelo, 2019.
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3.3.4.

Matriz FODA Estratégica

Tabla 64-3: Matriz FODA Estratégica

FODA ESTARTEGICO
1

2

OPORTUNIDADES

1  Confianza (Créditos = F1
hipotecarios) o1

2 Estilo de Vida F2
02

3 Reducir energia de F3
los clientes o3

4 Incremento del F4
mercado inmobiliario  O4

AMENZAS
1 Informacién Falsa F1
Al
2 Influencia F2
A2

3 No hay inversion F3

extranjera A3
4 Especulaciones F4
A4

Fuente: Investigacion de Campo

Realizado por: Lagua, Consuelo, 2019.

FORTALEZAS
Seguridad

Acabados de lujo
Salén Comunal para eventos

Areas verdes y juegos
infantiles
FORTALEZAS
OPORTUNIDADES

Offrecer servicio de
asesoramiento legal sobre la
compra de un bien inmueble
Brindar servicio de Disefio
de Interiores para mejorar la
experiencia del cliente con la
empresa en cada uno de las
fases de compra.

Organizar eventos para que
se integre los residentes del
conjunto habitacional para
crear una comunidad
(sentido de pertenencia)
Mejorar los espacios verdes
de la etapa para que puedan
interactuar todos los
miembros del conjunto
habitacional.
FORTALEZAS

AMENAZAS
Desacreditar toda
informacion falsa que se
encuentre mediante redes
sociales sobre la venta de
casas.

Ofrecer un catalogo con
informacion de los
materiales de construccién
que se utilizaron en las
etapas.

Realizar convenios con el
Ministerio de Relaciones
Exteriores y Movilidad
Humana para promover las
etapas de la Inmobiliaria que
estara dentro del Proyecto de
Promocion y Atraccion de
Inversiones que desarrollara
el Ministerio.

Lanzar campafias
publicitarias que informen,
persuaden, y recuerden
sobre cada una de las fases
de las etapas.
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D1
o1

D2
02

D3
03

D4
04

D1
Al

D2
A2

D3
A3

D4
A4

DEBILIDADES
Escases de campanas
publicitarias
Creencias

Rotacidn del personal
Ubicacidn de los proyectos

DEBILIDADES
OPORTUNIDADES
Crear contenido visual
(videos) utilizando
neuromarketing
Modificar las creencias que
tienen las personas sobre la
compra de un bien inmueble
de la ciudad de Riobamba
(construir su propia casa)
Capacitar a la fuerza de venta
en cursos de programacion
neurolinglistica

Disefiar campafias
publicitarias utilizando
neuromarketing para lograr
conectar la marca con la
persona

DEBILIDADES

AMENAZAS

Realizar contenidos visuales
enfocandose en los
arquetipos, semiotica,
antropologia de la publicidad.

Persuadir al comportamiento
del consumidor afectado por
influencia positiva o negativa
acerca de comprar un bien
inmueble.

Realizar capacitaciones de
todas las areas que tiene la
empresa para no afectar la
continuidad de la misma.

Erradicar toda especulacion
que pueda existir sobre los
lugares donde se desarrollan
los proyectos con campafias
publicitarias.



Estrategia N°1

Tabla 65-3: Estrategia Pensar como el cliente y no en el cliente

NOMBRE
OBJETIVO

RESPONSABLE
PERIOCIDAD
ALCANCE
TACTICA

DESARROLLO
DE LA TACTICA

VALOR

EMOCIONAL

MATERIALES
PRESUPUESTO

Pensar como el cliente y no en el cliente

Fortalecer la relacion entre el consumidor y la empresa con una buena
atencion del cliente para lograr fidelizar al cliente.

Gerente administrativo

Los cursos sera, otorgados semestralmente

Personal de ventas

Capacitar a la fuerza de venta en cursos de programacion

neurolingistica

La programacién neurolinglistica permitira, perfeccionar la forma de
negociacion, mejorar el liderazgo, capacidad de realizar un diagnostico del
cliente ya que la PNL esta definida como la excelencia de la comunicacién.
Esta capacitacion sera otorgada 2 veces al afio es decir semestralmente,
por especialistas en el area. Este curso tendrd una duracion de 4 semanas.
Lograr conectar una empresa con el consumidor se debe pensar como él,
es decir no mencionar cosas que quieren escuchar, sino ofrecer un espacio
para convivir, crear legados, entre otros y olvidar en vender netamente el
producto.

Especialista en PNL, hojas y esferos, salon

$80, 50

Fuente: Investigacion de Campo

Realizado por: Lagua, Consuelo, 2019.
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Gréfico 55-3: Piramide de Insight pensar como el cliente y no el cliente

Fuente: Investigacion de Campo y Equipo Biométrico

Realizado por: Lagua, Consuelo, 2019.



Estrategia N°2

Tabla 66-3: Estrategia Provocando emociones en tu audiencia

NOMBRE
OBJETIVO

RESPONSABLE
PERIOCIDAD
ALCANCE
TACTICA

DESARROLLO
DE LA TACTICA

VALOR
EMOCIONAL
MATERIALES
PRESUPUESTO

Provocando emociones en tu audiencia

Crear un vinculo emocional entre la empresa y el cliente con la presentacion de
contenido visual para crear recuerdos en los prospectos.

Gerente administrativo/ Disefiadores graficos

Los videos, imagenes serd subidas a las plataformas virtuales 3 dias a la semana.
Clientes potenciales y actuales

Crear contenido visual (videos) utilizando neuromarketing

Crear videos de las etapas que ofrece la inmobiliaria que incluya:

El producto (casas, departamentos)

Predomine el arquetipo Madre

Utilicen familias para permitir crear somaticos en la audiencia.

Utilizar masica que cree ambiente con el producto que ofrece y no sea invasiva
como:

Musica que transmite paz, seguridad, union:
https://www.youtube.com/watch?v=4GUS9DAdbCI G Pad Drones

mausica transmite un mejor estilo de vida

https://www.youtube.com/watch?v=LhSdzUMev7U Sunrise Merlos

El contenido visual permitira crear marcadores somaticos, activar neuronas
espejos en los clientes.

Videos de las etapas (casas, departamentos)

$350,00

Fuente: Investigacion de Campo

Realizado por: Lagua, Consuelo, 2019.
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https://www.youtube.com/watch?v=4GUS9DAdbCI
https://www.youtube.com/watch?v=LhSdzUMev7U

Gréfico 56-3: Piramide de Insight Provocando emociones en tu audiencia

Fuente: Investigacion de Campo

Realizado por: Lagua, Consuelo, 2019.
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Estrategia N°3

Tabla 67-3: Estrategia Me gustaria ser la prioridad y no una opcion
NOMBRE Me gustaria ser la prioridad y no una opcion

OBJETIVO Mejorar la experiencia del cliente con la empresa en cada uno de las fases de
compra con un buen Journey Map para mejorar la relacion de empresa-cliente.
RESPONSABLE Gerente administrativo

PERIOCIDAD Después de cada compra y visita de los prospectos y cliente nuevo.

ALCANCE Clientes potenciales y actuales

TACTICA Disefiar un Costumer Journey Map

DESARROLLO Un Costumer Journey Map se debe elaborar después de cada compra o visita a
DE LA las etapas (casas, departamentos), interacciones, canales por los que atraviesa el
TACTICA cliente desde un punto a otro, con la finalidad de mejorar la experiencia de venta-

compra, creando vinculos emocionales entre la empresa y la persona.

4 s ' ’ ] . ) » '
Entrada  Atencion Elegir  Verla | Elegir comer  Pedir Comer Pagar
|a| local |camarercs . mesa l carta l platos ‘ ‘ postre ‘Pos"e
i v, v v
g -
4 4
O innokabi
Linea de interaccion x
r 4 i #
Recoger las
% Atencién Tomar nota mesasy Traerla
= comidas t t
; t camareros i tp(;r;‘\;;:o a r:uer?ta
— Linea de visibilidad -
r 4 > > L >
._':5 Limpieza y Preparacién Preparar Preparar |Preparar
0 | ordenen carta | . | lla cuenta
> l ol fotal ‘ ‘comldas lpostres ‘
VALOR El Journey Map permitird entender mejorar a los clientes, conocer su ciclo
EMOCIONAL durante una post-venta y venta y asi crear una relacion de cliente-empresa y
viceversa.

MATERIALES Power Point, carteles, esferos, google drive
PRESUPUESTO  $1,00

Fuente: Investigacion de Campo

Realizado por: Lagua, Consuelo, 2019.
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Grafico 57-3: Me gustaria ser la prioridad y no una opcion

Fuente: Investigacion de Campo

Realizado por: Lagua, Consuelo, 2019.
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Estrategia N°4

Tabla 68-3:Estrategia El trono del Rey y Reyna

NOMBRE
OBJETIVO

RESPONSABLE
PERIOCIDAD
ALCANCE
TACTICA

DESARROLLO DE
LA TACTICA

VALOR
EMOCIONAL
MATERIALES
PRESUPUESTO

El trono del Rey y Reyna

Crear un estado de &nimo positivo con una buena iluminacion para suprimir el
estrés .

Gerente administrativo

Diariamente

Clientes potenciales y actuales

Colocar luces leds en el bafio e incorporar cerdmicas y muebles de color
blanco.

Implementar Luces LED impermeables en los bordes del armario, espejo, que
cambien de color compradas en aliexpress.com

Los colores empleados en los bafios tienen el poder de modificar el estado de
animo de las personas y eliminar todo el estrés acumulado de todo el dia.
Luces Leds de 15 metros

$14,41

Fuente: Investigacion de Campo

Realizado por: Lagua, Consuelo, 2019.
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Gréfico 58-3: Pirdmide de Insight El trono del rey y reyna

Fuente: Investigacion de Campo

Realizado por: Lagua, Consuelo, 2019.
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Estrategia N°5

Tabla 69-3: Estrategia La casa de mis suefios

NOMBRE
OBJETIVO

RESPONSABLE
PERIOCIDAD
ALCANCE
TACTICA
DESARROLLO DE
LA TACTICA

VALOR
EMOCIONAL
MATERIALES
PRESUPUESTO

La casa de mis suefios

Crear una conexion entre la casa y las personas, con un buen disefio de
interiores para evitar que la persona gaste su energia.

Gerente administrativo

Después de cada compra y visita de los prospectos.

Clientes potenciales y actuals

Brindar servicio de Disefio de Interiores

Brindar servicio de Disefio de Interiores como valor adicional, con la finalidad
de ahorrar energia del cliente.

Establecer asociacion con la empresa EPIC (Disefio de Interior) de la ciudad

de Riobamba. (ver anexo para proforma)

Si una empresa ahorra energia de una persona, esta valorara a la empresa y
sera fiel y se confiara en ella.

Disefiador de Interiores

$ 636,39

Fuente: Investigacion de Campo

Realizado por: Lagua, Consuelo, 2019.
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Gréfico 59-3: Piramide de Insight La casa de mis suefios
Fuente: Investigacion de Campo

Realizado por: Lagua, Consuelo, 2019.
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ESTRATEGIA N°6

Tabla 70-3: Estrategia Hogar, Dulce Hogar

NOMBRE
OBJETIVO

RESPONSABLE
PERIOCIDAD
ALCANCE
TACTICA

DESARROLLO DE
LA TACTICA

VALOR
EMOCIONAL
MATERIALES

PRESUPUESTO

Hogar, Dulce hogar

Crear anclas (recuerdo) dando a conocer que se vende estilo de vida,
seguridad, cuidado, entre otras que proporciona adquirir una casa.

Gerente administrativo/ Departamento de Marketing

La creacion visual se desarrolla semestralmente

Clientes potenciales y actuals

Creacion de contenido visual hacia los consumidores (Ambient Marketing)

Se elaborara contenido visual que transmita anclas (recuerdos) en el prospecto
por medio de comunicacién no intensivas, usando la creatividad, sorpresa,
impacto en vallas publicitarias o BTL, paradas de buses, o en el mismo servicio
de transporte.

La publicidad esta con la marca de la empresa, se utilizara frases como: Hogar,
dulce hogar, La casa de tus suefios, y los datos informativos de la empresa.

El generar anclas (recuerdos) permite que la persona mantenga confianza, se
sienta segura y la considere importante en su vida.

Impresion en lona, doble cara con estructura de iluminacion para las vallas 8x
3 metros:

Valla de tubular 2544 (200 mensuales mas 144 impresion valla)

Puerta del Bus 1,80x 1 metro= 18 ddlares

Parada de Bus= 2x 1 metro= $20

$2.584

Fuente: Investigacion de Campo

Realizado por: Lagua, Consuelo, 2019.

o~ -

F_igura 8-3: Ambien rketing

Realizado por: Lagua, Consuelo,2019.
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Gréfico 60-3: Piramide de Insight Hogar, dulce Hogar

Fuente: Investigacion de Campo
Realizado por: Lagua, Consuelo, 2019.
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Estrategia 7

Tabla 71-3: Estrategia Idealizando la casa de mis suefios

NOMBRE
OBJETIVO

RESPONSABLE
PERIOCIDAD

ALCANCE
TACTICA

DESARROLLO
DE LA TACTICA

VALOR
EMOCIONAL

MATERIALES

PRESUPUESTO

Idealizando la casa de mis suefios

Captar la atencién de clientes potenciales con la realidad virtual para
conectar la empresa con el cliente.

Gerente administrativo

Adoptar tiempo que realizan las ferias de emprendimiento o ferias
inmobiliarias.

Clientes potenciales y actuales

Creacion de contenido visual utilizando dispositivos de realidad virtual.

Se elaborard contenido visual en realidad virtual sobre los conjuntos
residenciales, o torres de una duracién de 3 minutos que se enfoque en la guia
de la casa, sus areas, muebles, colores, etc., entre otros que transmita que ayude
a persuadir al consumidor a generar compras por emociones y se olvide las
influencias negativas que adopta de su entorno. Esta estrategia serd colocada
en las ferias de emprendimiento y ferias de casas para generar un alto impacto
en los prospectos.

La realidad virtual permite ver cada propiedad o etapa de la marca que este
ofreciendo, y esto permitira al cliente a desplazarse por todo el inmueble

evitando gastar su energia y evitdndole tener que visitar la inmobiliaria.

Video con realidad virtual 450,00

Gafas VR Headset Compatible with iPhone & Android Phone
(amazon) 50, 00 mas envio.
$ 500,00 (VIDEO 450+ Gafas VR 50)

Fuente: Investigacion de Campo

Realizado por: Lagua, Consuelo, 2019.
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Grafico 61-3: Piramide de Insight Idealizando la casa de mis suefios

Fuente: Investigacion de Campo
Realizado por: Lagua, Consuelo, 2019.
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Estrategia N° 8

Tabla 72-3: Estrategia jMi Hogar!

NOMBRE
OBJETIVO

RESPONSABLE
PERIOCIDAD

ALCANCE
TACTICA

DESARROLLO
DE LA TACTICA

VALOR
EMOCIONAL

MATERIALES

PRESUPUESTO

iMi hogar!

Dar a conocer lo que significa tener una casa por medio de las redes sociales
para generar un vinculo emocional.

Gerente administrativo- Departamento de Marketing.

semanal

Clientes potenciales y actuales
Creacion de contenido visual para enviar a través de Facebook sobre los
conjuntos residenciales, o departamentos.

Elaboracién de contenido visual sobre la empresa y sus etapas (casas) que
disponen, mensaje que transmite la marca. Se publicard en los siguientes
horarios:

De 7am-8am, 10am-11am, 13pm- 15 pm; y 19pm-21pm

La percepcion es la manera de conectar al cerebro con las sensaciones que

produce una determinada marca a través de los sentidos.

Material didactico

Computadora, Adobe Illustrator

200,00

Fuente: Investigacion de Campo

Realizado por: Lagua, Consuelo, 2019.
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Gréfico 62-3: Piramide de Insight jMi hogar!
Fuente: Investigacion de Campo
Realizado por: Lagua, Consuelo, 2019.
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3.3.5. PRESUPUESTO GENERAL DE LA ESTRATEGIA

Tabla 73-3: Presupuesto General de las estrategias

Fortalecer la

relacion entre
el consumidor
y la empresa
con una buena
atencion del
cliente para
lograr fidelizar
al cliente.

Crear un
vinculo
emocional
entre la
empresa y el
cliente con la
presentacion de
contenido
visual para
crear recuerdos
en los
prospectos.

Continua

Hasta el mes de

Junio 2020 se
debe realizar la
capacitacion del
curso de
Programacion
Neurolingtistica
al personal de
ventas de la
empresa
Eduardo
Granizo.

En el mes de
Abril del 2020
se debera crear
contenido visual
para todas las
plataformas
digitales.

Capacitaciones
hacia la fuerza
de venta en
PNL

Crear

contenido visual
utilizando
neuromarketing.

107

Capacitar a la
fuerza de venta
en cursos de
programacion

neurolingistica.

Neuromarketing

Crear contenido
visual (videos)
utilizando
neuromarketing.
Video
Promocional

Gerente
administrativo

Gerente
administrativo/
Disefiadores
graficos

$80, 50

$350,00

100%

100%

Total
ejecutado/total
planificado*100

Total
ejecutado/total
planificado*100



Mejorar la
experiencia
del cliente con
la empresa en
cada uno de
las fases de
compra con
un buen
Journey Map
para mejorar
la relacion de
empresa-
cliente.

Crear un
estado de
animo
positivo con
una buena
iluminacién
para suprimir
el estrés .
Crear una
conexion entre
lacasay las
personas, con
un buen
disefio de
interiores para
evitar que la
persona gaste
su energia.

Continua

Desde el mes de
junio 2020 se debe
realizar el Journey
Map para seguir
un proceso de
evaluacion del
cliente.

Desde el mes de
junio 2020 se debe
realizar el Journey
Map para seguir
un proceso de
evaluacion del
cliente.

Desde el mes de
junio 2020 se debe
realizar un
convenio con la
empresa que se
dedicara a realizar
Disefio de
Interiores.

Elaborar un
Costumer
Journey Map.

Colocar luces
leds en el
bafio e
incorporar
ceramicas y
muebles de
color blanco.

Brindar
servicio de
Disefio de
Interiores.
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Disefiar un
Costumer Journey
Map después de la
compra o visita de
un cliente

Merchandising con
las luces y colores
que se aplicarén en
las casas modelos.

Brindar servicio de
Disefio de
Interiores como
valor adicional,
con la finalidad de
ahorrar energia del
cliente.

Gerente
administrativo

Gerente
administrativo

Gerente
administrativo

$1,00

$14,41

$636,39

100%

100%

100%

Continua

Total
ejecutado/total
planificado*100

ROI= [(ingresos —
inversion) /
inversion] * 100 =
retorno de
inversion

Total
ejecutado/total
planificado*100



Crear anclas Desde el mes de

(recuerdo) junio 2020 se debe

dando a crear contenido

conocer que  visual para ser

se vende colocadas en las

estilo de vallas y parada de

vida, buses.

seguridad,

cuidado,

entre otras

que

proporciona

adquirir una

casa.

Captar la Desde Agosto del

atencion de 2021 se debe

clientes realizar el

potenciales contenido visual

con la virtual y ser

realidad colocados en ferias

virtual para de

conectar la emprendimientos y

empresa con  ferias inmobiliarias

el cliente. que organiza la
ciudad en un
determinado
tiempo.

Fuente: Matriz de Estrategias

Realizado por: Lagua, Consuelo, 2019.

Ambient
Marketing BTL

Crear
contenido
visual hacia los
consumidores
(Ambient
Marketing)

Creacion de
contenido
visual
utilizando
dispositivos de
realidad
virtual.

Marketing Digital
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Gerente $2.584 100%
administrativo/
Departamento
de Marketing

Gerente $500,00 100%

administrativo

TOTAL 4085,8

Continua

ROI= [(ingresos —
inversion) /
inversién] * 100
= retorno de
inversion

Total
ejecutado/total
planificado*100



CONCLUSIONES

Las conclusiones del tema Insights de Neuromarketing como herramienta para medir la
percepcidn de los clientes son las siguientes:

Para la fundamentacion tedrica se utilizd libros ya articulos cientificos ligados al tema que
permiti6é obtener la metodologia del trabajo de investigacion; sin embargo, no existen suficiente

informacién sobre los insights de neuromarketing por ser relativamente nuevo.

Se identificé que los insights de neuromarketing se apoya en la aplicacion de métodos, técnicas
como la encuesta y herramientas biométricas, que permitieron obtener datos y hallazgos
representativos del mercado inmobiliario frente al comportamiento del consumidor en base a sus

percepciones.

En base a los resultados se concluye que la dificultad para tomar una decision de compra, viene
desde tiempos antiguos, puesto que cada dia los clientes se van actualizando en conocimientos
sobre un bien o servicio, ademas, ya no se conforman con tal solo recibir el producto. Es asi, que
mediante la elaboracion de la piramide de insights se logré interpretar que las personas compran,
por miedo, ego, estilo de vida, presion, influencia. Es asi, que el presente trabajé supone a la
contribucion de mejorar la rentabilidad de la inmobiliaria y al crecimiento de la economia de la
ciudad, con la creacion de estrategias vinculadas a las emociones, sentimientos del cliente, es
decir aplicando neuromarketing, para asi dejar de ver a los prospectos como datos estadisticos y

No COMO personas que sienten, piensan y actdan.
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RECOMENDACIONES

Promover e Inducir la investigacién sobre el comportamiento del consumidor y afines con la
finalidad de inducir a los estudiantes a innovar en sus trabajos, conocer sobre el neuromarketing
y ayudar a las empresas riobambefias a generar rentabilidad para mejorar la economia de la ciudad

y su innovacion.

Se recomienda a las empresas inmobiliarias que comiencen a conocer las diferente técnicas e
instrumentos de estudio que permitird obtener informacion sobre el mercado actual y sus
hallazgos para la creacion de estrategias innovadoras, con la finalidad de fidelizar al cliente,

posicionar su marca, y sobre todo mejorar su nivel de competitividad.

Evaluar las propuestas como indicadores y proyectarlas adecuadamente para la obtencién de

fidelizacion y el incremento de utilidades.

111



GLOSARIO

Marketing: El marketing es un proceso donde se planean y ejecutan acciones para lograr
satisfacer necesidades a largo plazo, es decir, pretende mantener a sus clientes satisfechos por
muchos tiempos mediante el proceso de creacion y entrega de promesas-valor que generen

recompras sucesivas (Holguin, 2012, p. 1-2).

Comportamiento del consumidor: El comportamiento del consumidor es un conjunto de
actividades que realizan las personas cuando seleccionan, compran, evaltan y utilizan bienes y
servicios, con el objeto de satisfacer sus deseos y necesidades, actividades en las que estan

implicados procesos mentales y emocionales, asi como acciones fisicas (Molla et al., 2014).

Consumidor: Es aquella persona que consume el producto para obtener su beneficio central o
utilidad mediante el intercambio de pagos y bienes (Rivera et al.,, 2009: p. 38).

Mercado: Es el espacio fisico y virtual donde se encuentran los oferentes y demandantes que

realizan una transaccion econdémica a cambio de un bien o servicio (Gonzales et al.,2015)

Insight: Los insights son verdades humanas que permiten entender la profunda relacién

emocional simbélica y profunda entre un consumidor y un producto (Quifionez, 2013, p. 34).

Motivacion: Es una necesidad o deseo que activa y dirige nuestro comportamiento hacia la
consecuencia de un objetivo. Forman parte de la motivacion los factores que provocan y

mantienen una conducta concreta.

Emociones: Son una respuesta fisiol6gica ante un estimulo. Surgen de una manera brusca, poseen
una fuerte intensidad, sus efectos son poco duraderos en el tiempo y producen una reaccién

corporal inmediata. (Tarrio, 2016).

Sentimientos: Surgen de la asociacién entre una emocién y un pensamiento, es prolongada en el
tiempo, posee una intensidad menor que la emocion, sus efectos son duraderos en el tiempo y no

suelen estar asociados a una reaccién corporal (Tarrio, 2016).

Estimulo: Es un agente interno que provoca una reaccion en un organismo, estos estimulos son

captados por los sistemas sensoriales para ser interpretados por el sistema nervioso central
(Salamanca y Sanchéz, 2018).

Psicologia: Es la ciencia o disciplina del saber humano que estudia la conducta de los animales y

los seres humanos y los procesos mentales que subyacen bajo ella y la condiciona (Salamanca y
Sanchéz, 2018).



Insula: Llamado el quinto I6bulo es una zona caracterizada por conexiones complejas entre el
sistema limbico y el neocortex. Se ha observado su activacion en procesos sensoriomotores,

somato sensoriales, motores, gustativos, auditivos y emocionales (Braidot, 2019).

Nucleo de accumbens: Forma parte del sistema de recompensa del cerebro, cuando esta
estructura se activa libera grandes cantidades de dopamina, indicando una actitud positiva del

cliente hacia el bien o servicio (Braidot, 2019).

Proceso cognitivo: Es el proceso psicoldgico que permite codificar, almacenar y recuperar una

informacién determinada o un suceso concreto (Munoz et al.,2011: p. 81).

Arquetipos: Formas de pensamiento comunes a todos los seres almacenados en el inconsciente

colectivo (Morris et al.,2005: p. 450).
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ANEXOS

ANEXO A ENCUESTA

Objetivo

Datos Informativos

ESCUELA SUPERIOR POLITECNICA DE CHIMBORAZO
FACULTAD DE ADMINISTRACION DE EMPRESAS

ESCUELA DE INEGNIERIA EN MARKETING

ENCUESTA

q

Conocer la percepcion de los clientes en el proceso de compra de casas de la
ciudad de Riobamba.

Edad

18-24

25-54

55-64

65 a mas

Estado civil

Casada/o

Soltera/o

Divorciada/o

Viuda/o

Unioén de hecho

1. Uno de sus objetivos de vida, es tener una casa propia?

Género

Femenino

masculino

Ocupacion

Empleado
privado

Empleado
publico

Independiente

Estudiante

Si

No

2.-Califique el nivel de importancia de las motivaciones para comprar una casa.

Variables . Nada . Poco indiferente Importante . Muy
importante importante importante

Independencia

Comodidad familiar

Seguridad

Estilo de vida

3. Califigue los aspectos de importancia al escoger una casa.

Variables . Nada . Poco Indiferente Importante . Muy
importante importante importante

Visual

Infraestructura nuevas

El color




Ubicacion geogréfica

Espacios verdes

Facil conectividad con calles
principales

Conjunto Habitacional

casa independiente

El precio

Auditivo

Libre de ruidos

4.Al momento de visitar una casa modelo, ¢con quién asistiria para observar la casa?

Variables

Padres

Pareja

Amigos

Individual

En familia

Todas las anteriores

Me es indiferente

5. Califique las caracteristicas que debe tener un vendedor de bienes inmuebles.

Variables

Nada
importante

Poco

. Indiferente
importante

Importante

Muy
importante

Atencion al cliente

Confianza

Buen manejo y
conocimiento en el area
comercial

Aspectos legales de la
compra

Capacidad de respuesta

Disponibilidad de tiempo

Soluciones précticas

6. Evalle las siguientes emociones que le gen

erardn al adquirir una casa.

Variables

1

2 3

Realizacion

Estatus

Cumplimiento de objetivos

Tranquilidad

Progreso

7. ¢Qué significa una casa para usted?

Variables

Union familiar

Proteccion

Calma

Cuidado

Todas las anteriores

8.De las siguientes areas que

constan dentro de una casa. Valore su nivel de importancia.

Variables

1

2 3

4




Sala

Comedor

Dormitorio

Jardin

Cocina

Garage

Bafio

Closet

Cuarto de estudio

9. Qué redes sociales utiliza con mayor frecuencia

Variables

Facebook

Instagram

Twiter
Youtube

Whatsapp

Google
Todas las anteriores

ANEXO B EYE TRACKING PARTICIPANTES




ANEXO C Cotizacion disefio de interiores

Cotizacidn para realizacion del disefio interior en general
Cliente: Consuelo Lagua
Espacio: Departamento
* Levantamiento y medicidn in situ: 525 délares Americanos

#Planificacion del disefio intesior
* Opcidn 1: 6 dolares Americanos el metro cuadrado.
Incluye:
* Fotografias 3d
» Planos de distribucion de mobiliario, con dimensiones
= Plantas generales
«» CD con respaldos digitales

* Opcidn 2:
* 5150 ddlares americanos cada isualizacion 3D de la p
* 5400 délares ameri por 3 fotogr isualizacién 3D de la prop

Incluye:

-fotografias impresas en formato A3
-Tabla de materiales y colores
-CD con respaldos digitales

Nota:
-Existen 2 revisiones con cambios dentro del disefio, a partir del tercer cambio tiene un
costo adicional.

Proyecto: ISA STORE
Lamina3 -Cuadro de materiales
Cliente: Ing. Frika Sisa

rosa con lineas en

Pared pintura disefio bl Pinturas Condor 265448 |m2
»
s ink hibiscus

pared pintura B Pinturas Condor 21547 |m2
; a2
H

pared pintura BLANCO Pinturas Condor 32074 |m2

piso porcelanto - N Bpeie Ecuaceramicas 37 m2
- <l €0x50

pared c3ja gypsum luz blanco ver referencia render

2 | maderablanca

" hiemoymadera|
repiseros Bl hierronegro | WHITE CHIC MATE
PELIKANO

puertal | maderablanca
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