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Abstract
This document addresses in its theoretical context the contribution of neuroeconomics

to the theory of consumer behavior, in its practical context the research presented has as
its main objective to determine which are the most important factors that characterize
the behavior of consumption of the inhabitants from the city of Riobamba, results that
will serve as a consultation for future research or to refine strategies in the field of
marketing
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Resumen

El presente documento aborda en su contexto tedrico el aporte de la neuroeconomia a la
teoria del comportamiento del consumidor, en su contexto practico la investigacion que
se presenta tiene como principal objetivo determinar cuéles son los factores mas
importantes que caracterizan el comportamiento de consumo de los habitantes de la
ciudad de Riobamba, resultados que serviran de consulta para futuras investigaciones o

para afinar estrategias en el campo de la mercadotecnia.
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Introduccion

La neuroeconomia nace como una ciencia que pone en duda la teoria clasica del comportamiento
del consumidor. Los mercados son cambiantes, las realidades fluctdan con el paso del tiempo,
dando lugar a nuevos aportes de la neurociencia en la parte social y mas ain en el
comportamiento del ser humano que tienen incidencia directa en la actividad economica del
mismo. Los mercados se abren a nuevos paradigmas del consumidor, temas que ya se
consideraban desde hacia mucho tiempo, desde la creacion de teorias econdmicas de Carlos
Marx, se intuian ya las ideas de que el ser humano es un ser emocional, que requiere de bienes
y servicios que le afiadan emocién a su vida.

El estudio del cerebro y sus componentes es el tema que por varios afios ha generado grandes
desafios, en muchas disciplinas que abordan este argumento, y las ciencias econémicas no se
han quedado atras, pensar en que es posible tomar decisiones en politica publica que consideren
la parte humana y su beneficio, es la manera en la que el sistema econdmico seria totalmente
compatible con las necesidades de sus habitantes. La ciencia econémica reconoce que el
consumidor toma decisiones influenciados por la parte afectiva y la parte deliberativa; y que es
la parte deliberativa la que corrige los riesgos existentes en las decisiones emocionales, de esta
manera se comprueba que la teoria clasica del comportamiento del consumidor esta obsoleta y
la influencia de la neurociencia les da un cambio relevante a las ciencias economicas.
Aproximacion teorica

La neuroeconomia surge a partir de la economia conductual y la economia experimental, segun
Mullainathan y Thaler (2000), la Economia Conductual es una disciplina que combina la
economiay la psicologia, que investiga lo que ocurre en los mercados cuando los agentes sufren
limitaciones y complicaciones propias de los seres humanos, asi también Glimcher, Camerer,
Fehr, & Poldrack, (2009), establecen que el estudio de la economia conductual permite dar
respuesta a la pregunta de como los individuos procesan la informacién y sus elecciones. La
segunda aplica métodos de laboratorio para estudiar las interacciones de los seres humanos en

los contextos sociales gobernados por reglas explicitas o implicitas. (Smith 2005).
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Si bien es cierto nada permanece estatico, todo cambia, es asi como los descubrimientos, la
ciencia y los avances tecnol6gicos han demostrado que somos seres en evolucion, al igual que
nuestras decisiones de compra, gustos, preferencias y la manera en que nos comportamos frente
al mercado varian.

Es este siglo donde el estudio del cerebro se acentla para determinar los comportamientos de
las personas, ante determinados factores, varios cientificos se han propuesto en dar respuesta;
por qué las personas deciden un objeto por encima de otro en sus decisiones de compra y qué
factores son los que influyen en tales decisiones.

En este contexto las decisiones de compra ya no resultan ser tan sensatas, el ser humano se deja
llevar por sus impulsos y emociones en lugar de la razon. “Las elecciones que ese hacen influyen
en los demés y de la misma manera esas influyen en ellos. Las personas son influenciadas por
la publicidad y ciertos factores exdgenos (Bermejo & Izquierdo, 2013).

De acuerdo a varios estudiosos de la rama de la economia, determinaron que esta disciplina es
una ciencia exacta, siendo explicada matematica y estadisticamente, pero estos supuestos
dejaron de creerse cuando Adam Smith sefiald que el ego es parte esencial del hombre, buscando
satisfacer lo que desea. “En la teoria econdémica se acund el término “homo economicus”
designando al ser humano que se comporta de manera logica y racional, siendo capaz de
comprender las reglas de la economia y actuar en consecuencia, sin embargo estas acotaciones
parten de un error base, ya que lo seres humanos no actian de forma estrictamente racional,
coincidiendo este planteamiento con lo expuesto por Adam Smith tiempo atras y con varios
estudios actuales que respaldan esta afirmacion (Bermejo & Izquierdo, 2013). Esto conlleva a
que las personas se dejan llevar por las emociones y como resultado el proceso de toma de
decisiones es inconsciente.

Durante la Gltima década del siglo XX, denominada década del cerebro, el estudio sobre las
estructuras y su funcionamiento crecidé exponencialmente, dando como resultado nuevos
descubrimientos sobre como el sistema nervioso evalla los riesgos, las recompensas y las
probabilidades de éxito, dando como origen a una nueva disciplina llamada neuroeconomia
(Bermejo & Izquierdo, 2013). La neurociencia, ocupa un papel sumamente importante en la
explicacion de nuevos descubrimientos y de cdmo estos tienden a combinarse con otras

disciplinas, como la neuropsicologia, neuro ética, neuromarketing, neuro filosofia, entre otros.
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En base a estas nuevas perspectivas, surge la neuroeconomia, siendo una nueva disciplina que
se encarga de estudiar la toma de decisiones, ademas de tratar de aplicar los conocimientos sobre
el funcionamiento del cerebro humano dentro de la economia, en cuanto a cémo las personas
toman decisiones econdmicas financieras (Bermejo P. E., 2012).

La neuroeconomia, busca dar una explicacion acerca de estos acontecimientos que suceden en
las decisiones de compra de las personas. La neuroeconomia es una nueva disciplina cientifica
que crea un puente entre la investigacion neurocientifica y la teoria econdémica (Braidot, 2005,
pag. 16).

Para (Cisnero Enriquez, 2012) supone que los seres humanos toman decisiones irracionales y
sesgadas. La mayoria de las decisiones que toma el ser humano, estan influenciadas por tres
factores: estado psicoldgico de la persona que toma la decisién (no es lo mismo tomar una
decision en estado de estrés, que estar en un momento relajado); El ambiente que rodea a la
persona (el medio en que se desenvuelva influye en su conducta; Las ideas percibidas sobre las
situaciones a las que se enfrenta (codigos emocionales).

En la vida corriente, el comportamiento humano es influenciado a menudo por sentimientos
como la inseguridad o la confianza, aunque David Hume citado por (Martinez & Juanatey,
2013), identificaba que el ser humano tiene una complejidad que hace muy dificil anticipar su
comportamiento, de alli que la neuroeconomia busca sustentar las teorias microeconémicas en
detalles acerca del funcionamiento del cerebro, en especial en funciones tales como la forma en
que se toman decisiones, pensamiento estratégico e intercambio. (Arciniegas, Guerrero, &
Moreno, 2011).

Durante la ultima década la neuroeconomia se ha consolidado como una neuro disciplina que se
ha enfocado a entender las bases neurobioldgicas que constituyen la esencia de los procesos
neurales que involucran o que se ponen en marcha cada vez que se toman decisiones. (Diaz,
2014), asi la neuroeconomia y la toma de decisiones son importantes en la teoria del consumidor
y la determinacion de la utilidad de los agentes econémicos racionales.

La posibilidad de procesar multiples alternativas que faciliten una direccion de accion 6ptima
es el fin mismo de estos estudios, valorar cémo el comportamiento econémico puede afectar a
nuestro cerebro para que el mismo comprenda dicha accion, y como los descubrimientos

neurocientificos aportan a la ciencia, limitando, guiando, o no, a los modelos de economia.
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En este mismo contexto el estudio de los procesos mentales que determinan la toma de
decisiones resultan ser aspectos importantes para el estudio e investigacién en la
neuroeconomia, procesos que, por cierto, parecen ser bastante distintos de lo que suponemos y
siempre se enmarcara en una eleccion individual referenciada siempre en el bienestar que se
obtendra a partir de ella (Nicola, 2007)

La neuroeconomia abre un nuevo camino en la investigaciéon y estudio sobre los modelos
aplicados a la economia tradicional y la reaccién del cerebro ante diversas situaciones, con el
fin de evaluar los diferentes comportamientos en la toma de decisiones. El ser humano antepone
las emociones y el sentido de ventaja al momento de adquirir, intercambiar o necesitar algo;
tomando en consideracion la motivacion, confianza, aprendizaje o miedo, ya que sus decisiones
no son realmente lo que suponen.

Las emociones y su influencia en la decision de compra

Al buscar establecer modelos de comportamientos econémicos la neuroeconomia no solo
considera los factores financieros, sino también a otros como son los factores sociales y
emocionales al momento de tomar una decision, en otros aspectos mide los perfiles individuales
que estan ligados a variables de riesgos y empatia, al establecer todo el analisis en un contexto
la neuroeconomia podra facilitar la formulacion de nuevas politicas econémicas que consideren
el comportamiento real de las personas, el cual representard un enorme desarrollo y beneficio
para la empresa.

Las emociones tienen gran incidencia a la hora de fijar y percibir los precios, varios estudios
demuestran que el ser humano actla de manera mas emocional, pues al establecer un precio
escogen el mas econdmico sin embargo al momento de presentarles dicho producto con
caracteristicas de elegancia su decision sobre el precio aumenta por el placer emocional de
poseer algo, ya que consideran que puede ser un producto exclusivo o que simplemente tiene
una marca reconocida.

Lo avances de la neuroeconomia son importantes al evidenciar que el cerebro humano esta
preparado a reaccionar de forma inmediata e irracional ante una informacién que puede ser
negativa o falsa como son las publicidades engafiosas que ante una informacion verdadera la
cual recoge experiencias o investigaciones previas. Los avances tecnolégicos ayudan a obtener

informacién de forma individual el estudio del funcionamiento del cerebro de cada individuo
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para ser analizado, todo esto permitird conocer el perfil adecuado para tomar decisiones
econdmicas.

La neurociencia y la teoria econdmica llegan a un mismo lugar para discernir la forma en que
las decisiones del consumidor se toman, para entender como se vende un producto o un servicio,
de acuerdo el nivel de comportamiento del consumidor.

Identificar los factores que influyen en el comportamiento de consumo tributa a afinar los
programas de mercadotecnia, a afinar las estrategias y técticas relaciondndolas a las
caracteristicas del segmento de clientes reales y clientes potenciales. Si se conociera algunos de
estos factores resulta posible estimular los deseos latentes del consumidor y se alcanzaria los
objetivos comerciales trazados.

Metodologia
La investigacion es de tipo exploratoria y descriptiva, parte de relaciones ampliamente

estudiadas en la teoria para crear un marco conceptual que fundamente el estudio de las variables
mas importantes. El estudio es de tipo transversal, se empled un enfoque mixto (cualitativo-
cuantitativo). La técnica empleada es la encuesta, el alcance de la investigacion es de tipo
exploratorio y descriptivo

Para la poblacion o universo, se consider6 la PEA de la ciudad de Riobamba que registra un
total de 52068 habitantes en el perimetro urbano.

La seleccion de la muestra se hizo a través de la técnica de muestreo aleatorio simple. Para el
calculo se utilizo la férmula propuesta por Mason, Lind y Marcal (2002):

Donde:

Tabla 1. Simbologia para el calculo del tamafio de la muestra

Simbolo Significado Valor

n Tamafio de la muestra 382

N El tamafo de la poblacién 52068
Valor obtenido mediante nivel de

Z confianza 1,96

p Probabilidad de ocurrencia de evento 0,5
Probabilidad de no ocurrencia de 05

q evento :

E Error bajo un nivel de confianza 0,05

Elaborado por: Los autores
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Aplicacion de la formula
Nz?pq 50006,10
= n=—-—— n = 382
E2(N — 1) + z2pq 131.13

La muestra minima necesaria, tomando en cuenta estas consideraciones, es de 382

n

Se realizaron los respectivos andlisis de confiabilidad y validez del cuestionario.

Resultados

P1 ¢Qué lugar prefiere para adquirir productos de primera necesidad?

TIENDAS DE

. BARRIO
0,

J—

Figura 1. Lugar de preferencia para adquirir productos de primera necesidad
Fuente: Elaboracion propia

De los resultados se puede inferir que del 100% de encuestados, el 43% prefiere adquirir

productos de primera necesidad en supermercados, a diferencia del 17% que prefiere visitar las

tiendas de barrio. Los mercados populares y minimarkets son preferidos por un 18% y 22% de

los encuestados.

P2. ;Qué lugar prefiere para adquirir sus prendas de vestir?

MERC
= BOUTIQUES NLINE
= CENTROS COMERCIALES

= POR CATALOGO
VIA ONLINE

= MERCADILLOS

Figura 2. Lugar de preferencia para adquirir prendas de vestir
Fuente: Elaboracion propia
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Se evidencia que, del total de encuestados, el 47% prefiere comprar sus prendas de vestir en
centros comerciales, seguido de un 19% que compra en boutiques, el 14% prefiere las ventas
por catélogo, un 12% adquiere sus prendas de vestir en mercadillos, y apenas un 8% las realiza
a través de tiendas online.

P3. ¢La mayor parte de sus ingresos los destina a la compra de?

VIAJES Y, COMPRA DE... VESTIMENTA

VIVIENDA
12%

SALUD _,
11%

.

Figura 3. Destino de ingresos para comprar

Fuente: Elaboracion propia
En el grafico 3, se puede observar que el 36% de los encuestados destinan la mayor parte de sus
ingresos para alimentacion, el 23% para educacion, mientras que el 12% de personas invierte la
mayor parte de sus ingresos en vivienda, en gastos de vestimenta se registra un porcentaje casi
similar equivalente al 11%, por otro lado se puede visualizar que la menor inversion se realiza
en la adquisicion de articulos tecnoldgicos y, en viajes y recreacion con 4 y 3 por ciento de
preferencia respectivamente.

P4. ;Cuando dispone de dinero usted prefiere invertirlo en?

NO AHORRA COMPRA DE CA%MPRA DE
8% 8%

VEHICULOS

PAGO DE DEUDAS 5%
14%
EDUCACION
NEGOCIO 33%
18%

14%

Figura 4. Destino de ingresos para invertir
Fuente: Elaboracion propia
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De los resultados se puede inferir que el 33% de las personas encuestadas prefieren invertir su
dinero en educacion, un 18% lo destina a la adquisicion o mejoras de su propio negocio, un 14%
lo destina al pago de deudas un porcentaje similar prefiere invertirlo en salud, un 8% a la
adquisicion de bienes inmuebles, en contraposicion se registra que un 8% no ahorra, y apenas
un 5% decide invertirlo a la comprar de vehiculos.

P5. ¢El factor determinante para decidir la compra de un producto es?:

FACILIDAD DE
GARANTIA  paGo

PRECIO
34%

f

CALIDAD
30%

MARCA
17%

PRESENTACION
9%

Figura 5. Factor determinante para elegir un producto

Fuente: Elaboracion propia
En el grafico 5, se puede observar que en un 34% de los sujetos de estudio el determinante de
compra es el precio, sequido de un 30% cuyo factor determinante es la calidad, 17% considera
que un determinante para realizar la compra de un producto es la marca, mientras que un 9%
considera que la presentacion del producto, un 6% considera las facilidades de pago y por ultimo
la garantia del producto es seleccionada apenas por un 4% de personas consultadas.
P6. ¢Con qué frecuencia solicita la recomendacién de un amigo o familiar antes de realizar la

comprar un producto?

NUNCA
11% SIEMPRE
22%

RARA VEZ
31%

CON FRECUENCIA
36%

Figura 6. Recomendacion de un amigo o familiar

Fuente: Elaboracion propia
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Como lo demuestra la grafica que antecede, un 36% de los encuestados con frecuencia recurre
a la recomendacion de un amigo o familiar para comprar un producto, el 31% menciona que
rara vez pide alguna recomendacion, el 22% manifiesta siempre pedir la recomendacion,
mientras que el 11% expone nunca pedir recomendacion.

P7. ¢Qué tan importante es el servicio que recibe al momento de realizar una compra?

INDIFERENTE POCO NADA
6% IM PORTANTE

IMPORTANTE
32%

MUY
PORTANTE
59%

Figura 7. Importancia del servicio recibido
Fuente: Autores del estudio
En el gréafico 7, se puede ver que el 59% de los encuestados considera muy importante el servicio

que recibe al momento de realizar una compra, el 32% considera importante el servicio recibido,
el 6% es indiferente respecto al servicio, mientras que el 3% considera poco importante.
P8. ¢ Cual considera usted, es la causa mas importante por la que un cliente no regresa a comprar

en un mismo establecimiento?

PRODUCTO DE MALA

CALIDAD
‘
l PRECIOS ALTOS

19%
MEJORES OFERTAS
DE LA COMPETENCIA _
9%

PESIMA ATENCION
35%

13%

Figura 8. Causa importante por la que un cliente no regresa a comprar

Fuente: Elaboracion propia
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Segun el 35% de encuetados el recibir una pésima atencion es la causa mas importante por la
que no regresaria a comprar en un establecimiento, para el 24% la mala calidad de los productos,
el 19% considera una razon importante los precios altos, mientras que para el 13% de
encuestados la ubicacién del establecimiento es determinante para no volver a realizar compras
en el mismo lugar, y apenas un 9% considera que las mejores ofertas de la competencia como
una posible razén para no volver a realizar compras en el mismo lugar.

P9. La mayor parte de las decisiones de compra en su hogar las realiza:

OTRO FAMILIAR
3% PADRE DE FAMILIA

) N

EN CONJUNTO

34%
LOS HIJOS I

7%

MADRE DE FAMILIA
34%

Figura 9. Miembro de la familia que toma la decision de compra en el hogar

Fuente: Elaboracion propia
La mayor parte en la decision de compra de articulos para el hogar segun el estudio realizado lo
tiene la madre de familia segun el 34% de encuestados, igual porcentaje opina que la decision
se la toma en conjunto, mientras que el 22% indica que el padre de familia tiene la decision de
compra, el 7% opina que los hijos y apenas un 3% indica que otro familiar tiene la decision de
compra de articulos para el hogar.

P10. ;Qué tipo de institucién prefiere para solicitar un servicio financiero?

FINANCIERAS BANCOS
COOPERATHSA INSTITUTO... PRIVADOS
S DE AHORRO 29%

Y CREDITO ‘
36%

BANCOS
PUBLICOS
28%

Figura 10. Tipo de institucion preferida para solicitar servicios financieros

Fuente: Elaboracidn propia
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De los datos que se obtuvieron se puedo inferir que el 36% de los encuestados prefiere solicitar
los servicios financieros en cooperativas de ahorro y crédito, el 29% prefiere hacerlo bancos
privados a diferencia del 28% que selecciona bancos publicos, mientras que un 4% se inclina
por utilizar otras financieras y apenas un 3% opta por el IEES como prestador de servicios
financieros.

P11. ;Qué medios de comunicacidn utiliza para buscar informacion sobre los servicios que

ofrece un establecimiento en particular?

RADIO CALL CENTER VISITA

TELEVISION 194
1%
PRENSA 6% v PERSONEALLMENTE

6% ‘ ESTABLECIMIENTO
34%

INTERNET
52%

Figura 11. Medios utilizados para la busqueda de informacion

Fuente: Elaboracion propia
El 52% de los encuestados optan por utilizar las diversas herramientas del internet para la
busqueda de informacion referente a un local comercial de interés, el 34% prefiere visitar
personalmente el establecimiento, la prensa y television coinciden con un 6% de interés
respectivamente, mientras que la radio y los servicios de call center tienen preferencia del 1%
respectivamente.
P12. ¢ Es importante que los establecimientos comerciales cuenten con servicio de pago a través

de tarjeta de crédito?

Sl...

Figura 12. Importancia del uso de tarjetas de crédito para efectuar pagos

Fuente: Elaboracion propia
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Conclusiones

Luego de procesar y analizar la informacion se arriba a las siguientes conclusiones

e El lugar de preferencia del consumidor riobambefio para la adquisicion de productos de
primera necesidad son los supermercados.

e Para la adquisicion de prendas de vestir son los centros comerciales quienes ocupan el
primer lugar.

e La mayor parte de los ingresos recibidos, los destina a la compra de alimentos,
educacion, y vestimenta en este orden de prioridad.

e El dinero producto de su ahorro es invertido en educacién en un gran porcentaje.

e Los principales determinantes para la eleccion de un producto o servicio es el precio y
la calidad.

e Las recomendaciones de un familiar o amigo son importantes al momento de decidir la
compra.

e La calidad del servicio resulta ser un factor importante para la fidelizacion del cliente.

e La mala calidad del producto y la deficiente atencion prestada constituyen detonantes
para que el cliente no repita la compra.

e Las madres de familia dentro del nacleo familiar, son aquellas que deciden la compra o
el uso de bienes y servicios en su gran mayoria.

e Las cooperativas de ahorro y crédito son las instituciones financieras de preferencia al
momento de elegir un servicio financiero.

e Lasredes socialesy las paginas web son los medios de comunicacion mas utilizados por
el consumidor riobambefio al momento de buscar informacion de algan establecimiento
en particular.

e Resulta de gran interés para los sujetos de estudio que los establecimientos comerciales
cuenten con servicios de pagos a través de tarjetas de credito.

e El estudio del comportamiento del consumidor es sin lugar a dudas el primer paso para
la definicion de una estrategia comercial, el éxito o el fracaso de un plan de mercadeo
radica en la efectividad de la informacion recabada en el estudio del mercado.
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