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RESUMEN: El presente estudio tiene como objetivo disefiar estrategias de neuromarketing para
incrementar el nivel de ventas en una empresa del sector retail en Ecuador. La investigacion parte
del analisis del comportamiento del consumidor y de como los estimulos sensoriales y emocionales
influyen en las decisiones de compra. Se empled un enfoque metodoldgico mixto y los resultados
evidencian que elementos sensoriales influyen positivamente en la experiencia de compra y en la
permanencia del cliente en la tienda. Con base en estos hallazgos, se proponen estrategias de
marketing sensorial y camparfias de branding emocional. La aplicacion de estas estrategias permite

fortalecer la conexidn entre cliente — marca y contribuir al incremento de las ventas.

PALABRAS CLAVES: Neuromarketing-estrategias-ventas-empresa

ABSTRACT: This study aims to design neuromarketing strategies to increase the level of sales
in a retail sector company in Ecuador. The research is based on the analysis of consumer behavior
and how sensory and emotional stimuli influence purchasing decisions. A mixed methodological
approach was used, and the results show that sensory elements positively influence the shopping
experience and customer dwell time in the store. Based on these findings, sensory marketing
strategies and emotional branding campaigns are proposed. The implementation of these strategies
helps strengthen the connection between the customer and the brand and contributes to increased

sales.

PALABRAS CLAVE: neuromarketing-strategies-company-sales.



1. Introduccién

El objetivo del presente proyecto es describir el disefio de estrategias de neuromarketing para
aumentar las ventas en una empresa minorista, en un mercado donde la competencia es alta y las
emociones de los clientes cobran cada vez mayor importancia en sus decisiones de compra. El
consumidor moderno ya no busca productos; busca experiencias que conecten con sus valores. Se
descubri6 que existen problemas habituales, como la falta de conocimiento en neuromarketing, la
resistencia a nuevos métodos y las limitaciones financieras, que dificultan el uso de herramientas

como el seguimiento ocular.

Estudios demuestran que el uso de ciertos estimulos sensoriales, como colores, olores o
musica, puede activar diferentes partes del cerebro involucradas en la toma de decisiones (Kotler,
Kartajaya, & Setiawan, 2021). Para este estudio, se entrevisté a mujeres de entre 18 y 40 afios
residentes en Quito, compradoras habituales que valoran la calidad, el estilo y las experiencias de
compra significativas. La idea busca ir més alla de impulsar las ventas; también busca construir un

vinculo emocional sélido.

Entre el cliente y la marca, lo que fomentara la fidelizacion y mejorara la experiencia de
compra. Segun Casado Aranda (2023), las estrategias de neuromarketing, aplicadas correctamente,
no solo mejoran el reconocimiento de marca, sino que también conducen a mejores decisiones de
compra. Sin embargo, poner en practica estas estrategias no solo busca impulsar las ventas, sino
que también busca ser un modelo a seguir por otros comercios minoristas en Ecuador. Al invertir
en neuromarketing, se pasa de una perspectiva comercial a una emocional, donde cada interaccion
con el cliente se considera una oportunidad de generar ingresos. Los consumidores tendran una

ventaja competitiva que durard mas tiempo (Blanco C. , 2023).



2. Analisis situacional

El sector minorista esta experimentando un dinamismo importante y, al mismo tiempo, una
alta demanda. Una dinamica significativa y una alta demanda, la gran cantidad de marcas, el rapido
ritmo de la innovacién tecnoldgica y los cambios continuos en los habitos de los consumidores
han tenido un gran impacto en la forma en que los clientes interactian con las empresas. El
consumidor ya no sélo busca comprar un producto, quieren tener una experiencia completa que
les haga sentir emociones, confianza y conexion real con la marca, estrategias, es posible
identificar si los estimulos visuales, auditivos, olfativos o emocionales fomentan una conexion
mas fuerte con el cliente (Antonio Stasi, 2022).

Sin embargo, su uso en el comercio minorista todavia presenta grandes problemas, el punto de
vista interno, muchas empresas no tienen equipos que sepan coémo usar esta metodologia, y a veces
la resistencia a cambiar las estructuras comerciales tradicionales sigue siendo fuerte. Los factores
externos, el sector enfrenta una competencia cada vez mas intensa, impulsada por la entrada de
nuevos actores, la abundancia de marcas, rapida innovacion tecnoldgica, innovacion y los cambios
constantes en los hébitos de los consumidores han cambiado profundamente la forma en que los
clientes interactian con las empresas. Los cambios actuales en los habitos de los consumidores
han modificado profundamente el modo en que los clientes interacttan con las empresas.

En este contexto, el neuromarketing se ha convertido en una disciplina valiosa para
comprender disciplina el subconsciente para comprender los procesos subconscientes que influyen
en las decisiones de compra. Procesos que influyen en las decisiones de compra. La integracion
del conocimiento neurocientifico en las estrategias de marketing permite identificar si los
estimulos visuales, auditivos, olfativos 0 emocionales generan conexiones mas solidas con los
clientes (Antonio Stasi, 2022).



Las empresas carecen de personal capacitado personal en este método y en ocasiones se
resisten a cambiar las estructuras empresariales tradicionales. Este método a veces lucha contra el
cambio de las estructuras empresariales tradicionales. Implementar herramientas de
neuromarketing, como el seguimiento ocular o la medicion de la actividad cerebral, requiere una
inversion significativa en tecnologia y capacitacion, lo que la hace inviable para muchas empresas
(Blanco R. A., 2023).

3. Definicion del publico objetivo

El pablico objetivo, también conocido como mercado meta, es el grupo especifico de personas a
quienes una empresa dirige sus productos o servicios. (“Descubre las necesidades del publico
objetivo en el marketing”) Este grupo comparte caracteristicas demograficas, intereses,
comportamientos similares que permiten personalizar estrategias de marketing para conectar de
forma maés efectiva. Segun (Kotler, 2017), el publico objetivo es "el grupo de consumidores al que
la empresa decide servir”, o que implica entender profundamente a las personas para ofrecerles

valor y experiencias relevantes.

En el presente trabajo de investigacion, el publico objetivo esta conformado por hombres y mujeres
entre 18 y 40 afios, residentes del Distrito Metropolitano de Quito, cuya poblacion aproximada es
de 2 576 287 personas (INEC, 2010). Este grupo representa a consumidores activos y frecuentes
de productos como ropa, calzado, accesorios y articulos de belleza, y se caracteriza por tener
interés en la moda, el cuidado personal y las nuevas tendencias del mercado. En su mayoria,
pertenecen a una clase social media, valoran la accesibilidad, la calidad visual de los productos y

las experiencias de compra que se alinean con sus gustos y emociones.

4. Formulacion del problema

Actualmente, el mercado del sector retail en Ecuador se caracteriza por un entorno altamente
competitivo, en el que las empresas buscan constantemente implementar estrategias de marketing
innovadoras para atraer y fidelizar a los consumidores. Sin embargo, muchas de estas empresas

presentan importantes falencias en la formulacion y ejecucion de estrategias efectivas, debido a la



falta de conocimiento profundo sobre el comportamiento del consumidor, especialmente en lo que

respecta a los estimulos sensoriales y emocionales que influyen en las decisiones de compra.

Ademas, las limitaciones presupuestarias, tecnoldgicas y de capacitacion dificultan la
implementacion de herramientas modernas, como el neuromarketing, que combina la neurociencia
con el marketing para comprender las respuestas emocionales y subconscientes de los clientes
frente a los estimulos comerciales. Esta falta de estrategias bien disefiadas y adaptadas al mercado
provoca experiencias de compra poco satisfactorias, disminuye la fidelizacion de los clientes y

limita la competitividad del sector.

Prueba de ello es que, segun el Informe Nacional de Rendicion de Cuentas (2025), el retail
ecuatoriano experimentd un decrecimiento de las ventas en 2023 respecto a 2022, atribuible en
parte a la ausencia de estrategias de marketing adecuadas, a la carencia de recursos para innovar y
a la deficiente aplicacion de enfoques centrados en el cliente. Estos problemas estructurales afectan

directamente la sostenibilidad y el crecimiento del sector comercial en el pais.

5. Obijetivos

a. Objetivo General
Diseniar estrategias de neuromarketing orientadas a incrementar el nivel de ventas en una empresa

del sector Retail, mediante el analisis de casos exitosos y del perfil de sus clientes.

b. Objetivos Especificos
1. Identificar las estrategias de neuromarketing que han demostrado eficacia en empresas
Retail del pais, evaluando sus resultados y principales caracteristicas.
2. Analizar el perfil del cliente de la empresa Retail, con el proposito de conocer sus
gustos, preferencias y percepciones frente a los estimulos del neuromarketing.
3. Proponer estrategias de neuromarketing adecuadas para la empresa Retail, alineadas

con las necesidades del cliente y las tendencias del mercado.

6. Alcance de la investigacion
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Esta investigacion se enfocara en desarrollar y evaluar estrategias de neuromarketing dirigidas a
una empresa del sector Retail en Ecuador, con el propdsito de aumentar sus niveles de ventas por
medio de la mejora de la experiencia de compra y el fortalecimiento de la fidelidad de los clientes.
Se estudiaran diferentes estimulos sensoriales, como la eleccién de colores, aromas, masica y la
disposicion de los productos, para comprender como influyen en las decisiones de los

consumidores.

Ademas, se identificaran las limitaciones y oportunidades que las empresas de Retail enfrentan
para implementar estas técnicas, considerando sus recursos y el contexto competitivo en el que
opera. Segun (Casado Aranda, 2023), “el neuromarketing aplicado al Retail no solo ayuda a
entender mejor al consumidor, sino que también permite disefiar experiencias personalizadas que
aumentan la fidelidad y el éxito comercial” (p. 1742). De esta manera, el estudio pretende ofrecer

una base practica y tedrica que sirva para futuras aplicaciones en el sector Retail local.

7. Marco teorico referencial

Este capitulo, tiene como objetivo indagar informacion relevante que sustente la
implementacion estrategias del neuromarketing para incrementar el nivel de ventas en una
empresa Retail. Por lo cual, en esta revision bibliogréfica, se conoce las variables dependientes
e independientes que inciden en la generacion de estrategias de neuromarketing que impacte

al consumidor.

El Neuromarketing es un concepto amplio enfocado en el marketing, que se centra en el estudio
del comportamiento de los consumidores. Este se basa en la neurociencia y la psicologia con
el fin de conocer los comportamientos y como se toman las decisiones de compra, y como
actua las emociones en ellas. EI neuromarketing aporta esencialmente en el disefio de tiendas
0 de marcas (UNIR, 2023).

Asi mismo, (Lee, What is ‘neuromarketing’?, 2017) mencionan que el neuromarketing supone

la aplicacion de sistemas neurocientificos con el objetivo de analizar y comprender el
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comportamiento frente a estimulos de marketing.
Importancia del neuromarketing en el Retail

Esta disciplina se ha convertido en una de las herramientas clave para el sector Retail, debido que,
permite comprender de mejor manera las emociones y procesos cognitivos que afectan en las
decisiones de compra de los comensales. Esto se debe a través de los estimulos sensoriales, y
reacciones subconscientes, las estrategias de neuromarketing son factibles para disefiar
experiencias de compra mas atractivas, memorables y efectivas, aumentando la satisfaccion del
cliente y el nivel de ventas. Este modelo de marketing favorece una ventaja altamente competitiva,

donde captar la atencion y fidelizar al consumidor son claves para el éxito comercial.
Fundamentos cientificos del neuromarketing

Los fundamentos en el cual se basa el neuromarketing, es el cerebro, que constituye la parte
fundamental para que se desarrolles este tipo de marketing, puesto que, a raiz de la evolucion, el
cerebro desempefia funciones especificas y universales, esto quiere decir, que el cerebro de las
consumidores reaccionan ante los estimulos de marketing generando respuestas inconscientes en
fracciones minimas de segundos, lo cual, permite adquirir informacion relevante para predecir el

comportamiento de los clientes y consumidores o usuarios (Castafio, 2019).
El cerebro

Para tener una mayor profundidad sobre el tema, es fundamental comprender como funciona el
cerebro. Este 6rgano, considerado el mas importante del Sistema Nervioso Central (SNC), controla
funciones esenciales como los pensamientos, las emociones y las conductas humanas. Segun
Dumitrescu (2021), el cerebro procesa informacion sensorial y emocional de manera
subconsciente y rapida, lo que influye directamente en las decisiones y comportamientos de las

personas.

El cerebro tiene forma de nuez, pesa aproximadamente 1.3 kg en la mujer y 1.4 kg en el hombre,
y su volumen es cerca de 1380 cm3 en ambos sexos. Esta alojado en la cavidad craneal y esta

formado por sustancia gris en la parte externa (compuesta por neuronas) y sustancia blanca en el
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interior (formada por millones de fibras nerviosas). Ademas, esta protegido por membranas

meningeas y bafiado por liquido cefalorraquideo, que cumplen funciones esenciales en su

proteccion y nutricion (Bear, 2020).

Sin embargo, una de las formas mas populares para estudiar el cerebro es a través de la teoria del

Cerebro Triuno. Segun, (Gomez-Robledo, 2021) la teoria del cerebro triuno explica que el cerebro

humano esta dividido en tres partes principales: reptiliano, limbico y neocoértex, cada una con

funciones especificas y una estructura bioquimica distinta, resultado de la evolucion filogenética.

Como se lo detalla en la siguiente tabla.

Tabla Nro. 1

Cerebro

Descripcion e importancia

Reptiliano
(instintivo)

Es el méas primitivo, ubicado en la parte inferior del cerebro, conformado por la
médula espinal, el tronco encefalico y los ganglios basales. Es el responsable de la
supervivencia, asi como de la satisfaccion de las necesidades bésicas; también del
establecimiento de valores, creencias, rutinas, costumbres, habitos, patrones de
conducta, sentido de pertenencia y territorialidad. Procesa las experiencias no verbales
y, bajo condiciones de amenaza (peligro, estrés, entre otras) es capaz de inhibir las

funciones de los otros dos cerebros.

Limbico

(emocional)

Es la estructura intermedia del cerebro (sistema limbico), que se ubica entre el
neocortex y el cerebro reptil. Lo integran el talamo, la amigdala cerebral, el
hipotalamo, los bulbos olfatorios, la region septal y, el hipocampo. Se encuentra
asociado con estados de animo, emociones y motivaciones. Actla como enlace entre
las funciones cognitivas superiores y las respuestas emocionales; e interviene en la

memoria, en las inteligencias (afectiva, motivacional) y, en la personalidad.

Neocértex

(pensante)

Es la més nueva de las estructuras del cerebro y se encuentra en su parte superior,
compuesta por dos hemisferios: el izquierdo, asociado con procesos de razonamiento
I6gico, funciones de analisis-sintesis y descomposicidn de un todo en sus partes; y el
derecho, donde se producen procesos asociativos, imaginativos y creativos,

relacionados con la posibilidad de ver globalidades, de la misma forma que de
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establecer relaciones espaciales. Se encarga de la elaboracion del yo, de la conciencia
de si mismo y del andlisis del entorno. Procesa la informacion proveniente de los
sentidos; se encarga de la capacidad hermenéutica, la razén, el entendimiento y el
aprendizaje; proporciona la inteligencia (intuitiva, racional, asociativa); y es el centro
de capacidades muy importantes (pensamiento critico, procesamiento intelectual o

cognitivo, anticipacion y, planificacion).

Elaboracion propia tomada de Tarantino (2018) y Vallejo y San Andrés (2016)

El estudio sobre estos tres cerebros constituye un factor esencial para el neuromarketing, dado que
reconocer las necesidades de los consumidores e identificar su origen se hace necesario para el
crecimiento de cualquier negocio, porque permite elaborar estrategias dirigidas a los clientes para
mejorar su satisfaccion. Para (Olivar Urbina, 2023) menciona que necesidades primarias como la
alimentacion, salud, descanso, seguridad o vivienda restaurantes, hoteles, centros médicos),
interviene el cerebro reptiliano. Cuando se busca satisfacer necesidades relacionadas con
emociones, afectos, reconocimiento, éxito (regalos, cosméticos, autos de gama alta), interviene el
cerebro limbico. Y, cuando la satisfaccion de dichas necesidades requiere el procesamiento de la
informacion de una manera mas analitica, es decir, de autorregulacion o del desarrollo del potencial
personal (precios, caracteristicas especificas, compra de un inmueble, inversion en un postgrado),

interviene el cerebro neocortex
Aplicaciones précticas del neuromarketing en las empresas

Dentro del mundo empresarial, el neuromarketing tiene diversas aplicaciones, especialmente en la
optimizacion de estrategias publicitarias, el disefio de productos y servicios, y la definicion de
estrategias de precios. Esta disciplina permite medir las respuestas emocionales y cognitivas de los
consumidores, identificando qué elementos visuales, auditivos o sensoriales generan mayor
impacto y compromiso. Asi, se mejora la experiencia de marca, se incrementa la fidelidad del
cliente y se potencian las ventas, obteniendo una ventaja competitiva frente a la competencia (Lee,
2021).

Estrategias de neuromarketing
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Las estrategias del neuromarketing se traducen en gestionar los principios de la neurociencia para
disefiar acciones que influyen en el comportamiento del cliente. Asi, lo sefiala (L. Robin Keller,
2012), “El neuromarketing busca comprender las respuestas subconscientes del consumidor a los

estimulos de marketing” (p. 133).
Dimensiones de las estrategias de neuromarketing

(Lee, 2021)menciona que el neuromarketing busca “influir en las percepciones y decisiones del
consumidor al activar mecanismos cerebrales subconscientes mediante estrategias basadas en la
neurociencia aplicada al marketing” (p. 15). Esto permite a las empresas comprender mejor el
comportamiento del consumidor y disefiar campafias mas efectivas. A continuacion, se presenta la

informacion resumida en la tabla.
Tabla Nro. 2

DIMENSIONES DE LAS ESTRATEGIAS DE NEUROMARKETING

Emocionalidad en la | Estimulos sensoriales | Disefio del espacio | Branding emocional

comunicacion fisico
Consiste en disefiar | Integran  elementos = Implica planificar el = Busca establecer
mensajes visuales,  auditivos, layout de la tienda, asociaciones
publicitarios y | olfativos y tactiles en | las llamadas zonas A emocionales duraderas
experiencias que | el entorno de compra | calientes y frias, y la | entre la marca y los
despierten o0 en el producto, con ' colocacién consumidores,
sentimientos el objetivo de captar la | estratégica de los generando fidelidad y
positivos en el | atenciébn y generar productos para  diferenciacion frente a
cliente, facilitando la = sensaciones orientar el flujo de | los competidores.
conexion afectiva con | placenteras que los  clientes vy
la marca. influyan en el | aumentar las

comportamiento oportunidades  de

inconsciente. venta.

Elaboracion propia tomada de Tarantino (2018) y Vallejo y San Andrés (2016)
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Ventas en empresas Retail

La palabra venta se define como el proceso en el cual un negocio intercambia bienes o servicio
por un valor economico (Kotler y Armstrong, 2017). Por lo cual es uno de los principales
indicadores de produccion comercial. Ademas, el nivel de ventas puede medirse de diferentes
maneras como el volumen de las unidades, el valor monetario total, y la frecuencia de compra de
los clientes, lo que permite conocer la eficacia de las estrategias comerciales. En el contexto del
ratail, las ventas son influenciadas por algunos elementos, donde, influye los precios, la
competencia, la ubicacion y por Gltimo las camparias promocionales. Debido a esto, la experiencia
de los compradores juega un papel relevante, pues, un ambiente con calidez y personalizado
aumenta la satisfaccion, posibilitando que los resultados crezcan las ventas de las empresas.

Recientes investigaciones han demostrado que la aplicaciéon de estimulos sensoriales, como
aromas agradables en espacios comerciales, puede aumentar significativamente las ventas,
llegando hasta un 7 % de incremento. Esto confirma cémo el neuromarketing aporta una
ventaja competitiva en mercados retail cada vez més dinamicos y exigentes, al influir en las
emociones y percepciones subconscientes de los consumidores (Rodriguez & Gémez, 2022).

Asi mismo, las emociones son relevantes al momento de tomar una decision de compra, pues
las personas se alinean a elegir productos o marcas que genere sensaciones positiva y
confianza. Igualmente, estimulos sensoriales, tanto aromas, colores, musica o textura aumenta
la experiencia de compra, esto conlleva a un recorrido mas placenteros por el negocio

motivando una mayor permanencia.

8. Metodologia

El presente proyecto de investigacion tiene como proposito definir el disefio metodoldgico para la
formulacion de estrategias de neuromarketing orientadas a incrementar las ventas en una empresa
del sector Retail. La propuesta se fundamentara en una revision bibliogréafica de estudios relevantes
sobre neuromarketing y comportamiento del consumidor.

Asimismo, se llevard a cabo un trabajo de campo que incluird entrevistas con especialistas en

marketing y ventas, ademas de encuestas aplicadas a clientes, con el fin de obtener informacion
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clave que respalde el desarrollo del estudio. La investigacion se sustentard en enfoques

metodoldgicos adecuados que seran detallados en el transcurso del proyecto.

Tipo y enfoque de investigacion

Este estudio adopta un enfoque mixto, que combina elementos del analisis cuantitativo y
cualitativo. Esta eleccion metodoldgica permite comprender en mayor profundidad el
comportamiento del consumidor frente a productos de moda, belleza, tecnologia y hogar
integrando tanto herramientas estadisticas como técnicas neurocientificas. A través de esta
combinacion, se busca interpretar no solo lo que el consumidor expresa de manera consiente, sino

también lo que experimente a nivel emocional e inconsciente.

La justificacién de este enfoque radica en que el neuromarketing, como disciplina, surge
precisamente de la funcion entre el marketing y las neurociencias. Esta integracion permite
analizar de firma mas completa cdmo los estimulos influyen en las decisiones de compra. Segln
Cumbe (2023), el neuromarketing representa una sinergia entre el estudio del cerebro humano y
las estrategias de venta, aportando un enfoque innovador para comprender el verdadero impacto

de los mensajes publicitarios en el consumidor.

En cuanto al tipo de investigacion, este proyecto se clasifica como correlacional, ya que busca
determinar la relacion existente entre la aplicacion de estrategias de neuromarketing y el
incremento en el nivel de ventas. Una investigacion correlacional permite identificar el grado de
asociacion entre variables independientes (estrategias de neuromarketing) y dependientes (nivel

de ventas), aportando datos valiosos para la toma de decisiones empresariales.

Adicionalmente, el estudio tiene un alcance descriptivo, ya que se pretende caracterizar las
respuestas emocionales y cognitivas de los consumidores frente a estimulos sensoriales aplicados
en entornos de venta. La investigacion descriptiva permite identificar caracteristicas vy
comportamientos de un grupo determinado, facilitando una vision detallada del fendmeno

estudiando.

Meétodos de la investigacion
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Para el desarrollo de esta investigacion se aplicard el método deductivo, el cual permite partir de
premias generales sobre el comportamiento del consumidor frente a estimulos neurosensoriales,
para luego llegar a conclusiones particulares vinculadas al caso especifico de una empresa del
sector Retail dedicada a la venta de productos de belleza.

Este modo de razonamiento establece que las conclusiones estan implicitas en las premisas
iniciales, por lo que su validez dependerd directamente de la certeza de dichas afirmaciones. En
este contexto, se considera como punto de partida tedrico el impacto comprobado del
neuromarketing en las decisiones de compra, lo que servira para explicar su posible efecto positivo

en las ventas de la empresa objeto de estudio.

Asimismo, se empleara el método sintético, el cual se enfoca en integrar la informacién mas
relevante obtenida a lo largo del analisis. Este método permitird reunir y organizar los datos
obtenidos tanto de fuentes tedricas como de herramientas aplicadas (encuestas, entrevistas,
observaciones) con el fin de con el fin de construir conclusiones significativas para la formulacién
de estrategias de neuromarketing. La sintesis permite relacionar elementos previamente analizados

para identificar patrones generales dentro de la realidad investigada.

El uso del método sintético resulta fundamental para reducir y organizar la informacién dispersa,
logrando un enfoque mas claro sobre las variables claves del estudio. Este proceso permite
reconstruir una vision integral del fendmeno desde los datos especificos, y facilita la elaboracion
de propuestas practicas y viables que respondan a la hip6tesis. En resumen, el método sintético
actla como una herramienta de integracion mental que busca comprender los componentes

esenciales de un fendmeno, sus caracteristicas y relaciones internas.

Herramientas de recoleccion de datos

Para la presente investigacion se emplearan herramientas fundamentales para la recoleccion de
datos la revision bibliogréfica, entrevista y la aplicacion de encuestas, En primer lugar, se realiza
un analisis documental de fuentes tedricas y estudios previos relacionados con el neuromarketing,
la psicologia del consumidor y las estrategias sensoriales aplicadas al entorno comercial. Esta fase

permitira establecer una base conceptual solida apoyandose en referentes clave, y otros autores
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contemporaneos que han investigado la emociones percepciones y estimulos que influyen en las

decisiones de compra.

En la segunda fase, se aplicard una encuesta estructurada con un total de 11 preguntas cerradas,
dirigida a consumidores qué han interactuado con productos en puntos de ventas fisicos o digitales.
Esta técnica permitira recopilar informacion relevante acerca de las preferencias estimulos
percibidos, comportamientos de compra y el grado de influencia de los elementos sociales y
emocionales. El uso de encuestas permite recolectar datos tanto objetivos como subjetivos de una
muestra representativa, facilitando la interpretacion de patrones de conducta en una poblacién

determinada
Poblacion

La aplicacion de una encuesta confiable y especifica requerird una poblacion cuidadosamente
segmentada. Para diversos autores, la confirmacion de grupos de individuos con caracteristicas
similares constituye una etapa esencial dentro de cualquier proceso investigativo, ya que permite
una adecuada seleccion de participantes. Esto no solo garantiza la obtencion de resultados mas

certeros, sino que también facilita responder de manera directa a los objetivos planteados.

Mujeres y hombres entre 18 y 40 afios, el Distrito metropolitano de Quito, aproximadamente el
25.88% de la poblacidn esta en el rango de esa edad que corresponde a 458 452 personas (INEC,
2020)

Formula aplicada

Z2 xNpq
n="———
e2 (N-1)+z2%pq

Donde

n: es el tamario de la muestra buscada
N: 2.350.915

1- a: 95 %, (Zo =1.96)

e: 0.05

p=0.5

q=0.5, (9=1-p)
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(1.96)2 * (458,452)(0.50)(0.50)

= 0.052(458,452 — 1) + (1.96)2 * (0.50) = (0.50) 383

n

El resultado del calculo muestra que el tamafio muestral tedrico seria de 383 personas, tomando
en cuenta un nivel de confianza del 95% y un margen de error del 5%. No obstante, debido a que
en este estudio se aplicard un muestreo probabilistico aleatorio por conveniencia, se optard por
trabajar con una muestra practica que estara entre 383 participantes. Esta decision responde a
factores como el tiempo disponible, la facilidad de acceso a los encuestados y los recursos
logisticos con los que se cuenta, priorizando asi la viabilidad del estudio sin dejar de lado su

proposito exploratorio.

Resultados

Rango de edad

Entre el rango de edad entre 12 y 18 afios es del 6.9%. La mayoria de las personas encuestadas
tienen entre 19 y 25 afios con un 63.9%, mostrando que son principalmente jovenes adultos. Las
personas mayores de 25 afios fueron de un porcentaje del 29.2%, lo que indica que los resultados

reflejan principalmente la opinidn de jévenes.

Identificacion de sexo

En las respuestas hay una ligera mayoria de mujeres con el 53.5% sobre hombres que fueron un
46.5%, esto demuestra que la participacion estuvo equilibrada entre ambos géneros. Los resultados

reflejan la opinidn tanto de hombres como de mujeres sin grandes diferencias.

La mayor parte de los encuestados esta en la universidad, seguido de un grupo grande que esta en
bachillerato. Muy pocos tienen un cuarto nivel o no estudian. Esto indica que la mayoria tiene un

nivel educativo medio o superior, lo que influye en sus opiniones y conocimientos.
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La mayoria de los encuestados tiene ingresos entre $301 y $500, seguidos por quienes ganan menos

de $300. Esto indica que la mayoria pertenece a un grupo de ingresos bajos o medios.

Figura 1

¢Ha adquirido alguna vez algun producto de una empresa Retail?

Si

No 22 (30.6%)

40

—53 (73.6%)

60

El 72.7% de los encuestados ha comprado productos de una empresa de retail, mientras que el

27.3% no lo ha hecho. Esto muestra una alta participacion en el mercado formal por parte de los

consumidores.

Figura 2

¢,Si su respuesta fue afirmativa la anterior pregunta indique a traves de que medio conocid

de estos productos?

Television

Radio

Periodico

Sitio web

Publicidad en internet
Amigos o familiares

-10 (14.7%)
—11 (16.2%)

Redes sociales
Volantes
Ferias

Otros

11 (16.2%)

—11(16.2%)

—16 (23.5%)

20

—17 (25%)

24 (35.3%)
—29 (42.6%)

30

La mayoria de las personas conocieron sobre los productos a través de internet, seguido de las

redes sociales y la television. La radio, los periddicos y otros medios también jugaron un papel,
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pero en menor medida. Esto nos muestra que la gente confia mucho en la informacién digital y en

las redes sociales para enterarse de novedades.

Figura 3

¢ Cual es la frecuencia con la que compra productos de una empresa Retail?

1vez alasemana 14 (20.6%)

De 2 a 3 veces a la semana

—4 (5.9%)

Mas de 3 veces a la semana

Cada 15 dias

1 vez al mes 30 (44.1%)

La mayoria de las personas compran una vez al mes. De igual forma hay quienes compran con
menos frecuencia, como cada 15 dias 0 més de 3 veces a la semana. Solo una pequefia parte compra
entre 2 y 3 veces a la semana, y muy pocos hacen compras varias veces al dia. Esto indica que los

clientes son méas bien compradores regulares, pero no necesariamente frecuentes en el dia a dia.

Figura 4

¢En qué lugar prefiere comprar productor como ropa, accesorios, calzado, cosméticos o

tecnologia?
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Etafashion —16 (22.5%)

RM —26 (36.6%)
Tiendas Online —25 (35.2%)

H&M

Deprati S.A. —27 (38%)

No tiene preferencia 19 (26.8%)

0 10 20 30

La opcion mas popular son las tiendas fisicas en centros comerciales, seguidas de las tiendas online
y las tiendas en tiendas departamentales. Algunas personas prefieren tiendas especializadas como
H&M o tiendas en linea, pero hay un grupo que no tiene preferencia y compra donde le conviene
en ese momento. Esto muestra que muchos valoran la experiencia de comprar en una tienda fisica,

pero también hay una tendencia importante hacia las compras en linea.
Figura 5
¢ Califique del 1 al 5 en orden de importancia (1 como nada importante y 5 como muy

importante) los factores que lo motivarian a que prefiera un punto de venta de otro para

comprar diferentes articulos?

23 (32.4%)

Servicio personalizado

Calidad 39 (54.9%)
Precio -38 (53.5%)
Descuentos 32 (45.1%)
Ubicacion —26 (36.6%)
Horarios de atencion —16 (22.5%)
Servicio a domicilio 15 (21.1%)

0 10 20 30 40

Lo que mas valoran los clientes es la calidad del producto y su precio. También consideran muy

importante la atencion personalizada, los descuentos y la comodidad de la ubicacién. Otros
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factores como los horarios de atencién o si hay servicio a domicilio son menos relevantes, pero
todavia importantes para algunas personas. En general, buscan productos buenos y a buen precio,

y un buen trato cuando compran.

Figura 6

¢, Cual es tipo de publicidad, que mas recuerda cuando visita una tienda de Retail?

La decoracion visual —26 (38.2%)

El fondo o estilo de musica —26 (38.2%)

El tipo de fragancia o aroma que

4.1%
tiene el lugar 30 (44.1%)

Publicidad en el punto de Venta —24 (35.3%)

Las cosas que mas llaman la atencion en una tienda de Retail son la decoracion visual, el fondo o
estilo de musica, y el aroma del lugar. La publicidad en el punto de venta también es importante,
pero en menor medida. Esto muestra que el ambiente y la sensacion que se vive en la tienda

influyen mucho en la experiencia de compra.

Figura7

¢En qué medios le gustaria recibir informacion, promociones y ofertas de venta y

productos varios?

Redes sociales 40 (56.3%)

Television —29 (40.8%)

Radio
Volantes —25 (35.2%)
Vallas

Otros
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La mayoria de las personas prefieren recibir informacion y promociones a traves de las redes
sociales y la television. Estas plataformas son las favoritas para estar al tanto de ofertas y
novedades, mientras que la radio y los volantes también se usan, pero en menor medida. Esto
indica que los canales digitales y la television son los principales medios para comunicarse con los
clientes.

Figura 8

¢, Cudl es el tipo de publicidad que mas le impactaria a usted que use una tienda de Retail?

Colores llamativos -15 (21.4%)

Imagenes que provoquen
emociones

Disefios 0 empaques de
productos

—24 (34.3%)

37 (52.9%)

Musica de fondo —23 (32.9%)

Precios terminados en 0,99 ctvs —23 (32.9%)

Precios paquetes (Packaged
deals)

0 10 20 30 40

—17 (24.3%)

Las promociones que mas impactan a las personas son las que tienen disefios Ilamativos, las que
ofrecen imagenes que generan emociones y las que tienen precios bajos o descuentos en paquetes.
La musica de fondo también influye, pero en menor medida. Esto refleja que los clientes se sienten

atraidos por promociones visuales y que les hagan sentir algo especial.

Figura 9

Califique del 1 al 5 que tan importante es para usted que las tiendas Retail en Ecuador

roten la mercaderia de acuerdo a las tendencias actuales a nivel mundial.
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Nada importante 5 (7.1%)

Poco importante

Indiferente 22 (31.4%)

Importante —27 (38.6%)

Muy importante 8 (11.4%)

0 10 20 30

La mayoria de las personas consideran que los productos en las tiendas Retail en Ecuador son
bastante importantes, aungque no todos creen que sean cruciales. La importancia varia, pero en
general, muchos creen que las tendencias y la calidad de los productos son aspectos relevantes al

momento de comprar.

Figura 10
¢ Qué actividades de las que se suelen llevar a cabo en una empresa Retail le llaman mas la

atencion?

Demostraciones de limpiezas —25(35.2%)
faciales y maquillaje ’

Muestras gratis —33 (46.5%)

Concursos y sorteos -34 (47.9%)
Desfiles con las nuevas

S, 0
tendencias de moda 28 (39.4%)

Charlas con especialistas

— 0,
invitados 8 (11.3%)

0 10 20 30 40

Las actividades que mé&s llaman la atencion en una tienda de Retail son las muestras gratis y los
concursos o sorteos. También, las demostraciones de limpieza y maquillaje, y las charlas con
especialistas, aunque en menor medida. Esto muestra que a los clientes les gusta participar en

actividades que sean divertidas o les den algo gratis.

Figura 1l
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¢ Cuanto tiempo le dedica a la compra de productos como ropa, calzado, accesorios,

cosmeéticos o tecnologia?

Una hora o menos

De una a dos horas

De dos a tres horas

Mas de tres horas

—22 (31.4%)

—23 (32.9%)

—22 (31.4%)

5(7.1%)

La mayoria de las personas dedican alrededor de una hora 0 menos, o entre una y dos horas, para
comprar ropa, calzado o productos de belleza y tecnologia. Solo unos pocos pasan mas de tres

horas en la tienda. Esto indica que en general, las compras no suelen ser muy largas, y la mayoria

termina en una o dos horas como mucho.
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Tabla Nro. 3
Pregunta Fernanda Suéarez — Ariana Garcia— = Mayra Reinoso — | Mishel Gualoto— = Edison Escobar —
Encargada de Visual Tecnologa en Equipo de Equipo de Equipo de
Merchandising Marketing Marketing Marketing Marketing
1. ¢Cudles han 1. Estrategias visuales, ' 1. Aromas suavesen 1. Promociones ' 1. Uso de colores | 1. Promociones
sido las | uso de colores | ciertas areas, musica | con mensajes | llamativos en | visuales bien

estrategias  de
neuromarketing
que se aplican
con mas
frecuenciaen las
tiendas Retail?

2. Desde su
experiencia,
¢;cuales han sido
las estrategias
de
neuromarketing
con las cuales,
ha conseguido
los mejores
resultados?

3. ¢Cuales han
sido las
estrategias de

Ilamativos, luces para
resaltar productos
principales,
distribucion que invite
a recorrer la tienda y
mausica ambiental
suave.

2. Exhibiciones
tematicas en fechas
especiales como
Navidad o Dia de la
Madre.

3. Cambios muy
frecuentes de
decoracion sin una

ambiental y
camparias con
mensajes
emocionales.

2. Aromas bien
elegidos en areas de
ropa o hogar que
hacen que la gente
se quede mas
tiempo y compre
mas.

3. Aromas muy
fuertes o poco
agradables, que

emocionales como
“altimas unidades”
0 “solo por hoy”, e
imagenes que
transmitan
emociones
positivas.

2. Camparias que
combinan
imagenes
atractivas con
promociones
claras.

3. Promociones
confusas o con
muchas

campafias y videos
en pantallas dentro
de la tienda para
captar la atencion.

2. Campafias que
usan colores bien
elegidos y generan
emociones
positivas.

3. Saturacién de
mensajes 0 Uso
excesivo de

ubicadas, musica de
ambiente relajante e

iluminacion para
destacar  productos
clave.

2. Campafias que
combinan buena
iluminacién con
musica 'y
promociones claras.

3. Falta de
coordinacién entre
areas, cuando cada



neuromarketing
con las cuales
ha tenido menos
resultados
positivos?

4. ;Cuales son
los aspectos que
deben tomarse
en
consideracién al
momento de
disefiar
estrategias de
neuromarketing
en una empresa
Retail?

5. ¢ Qué areas se
ven
directamente
involucradas al
momento de
poner en
practica las
estrategias de
neuromarketing
en una empresa
Retail?

razon clara, que
terminan confundiendo
al cliente.

4. Conocer bien al
cliente: sus gustos, lo
que le incomoda y los
momentos en los que
estd mas dispuesto a
comprar.

5. Marketing y
atencién al cliente.

incomodan a los
clientes.

4. Buscar un
equilibrio entre
todos los sentidos,
para que la
experiencia sea
agradable y no
excesiva.

5. Marketing, ventas
y personal de piso.

condiciones
escondidas que
generan
desconfianza.

4. Que el mensaje
sea sencillo y
claro, y que esté
definido el
objetivo (vender
mas rapido o
fidelizar).

5. Ventas,
marketing y disefio
gréfico.

colores fuertes,
que incomodan a
los clientes.

4. Pensar en como
lo percibe el
cliente y no
sobrecargar la
experiencia.

5. Marketing,
visual
merchandising y

recursos humanos.
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una hace lo suyo sin
plan.

4. Que todo (colores,
musica,
promociones)
transmita el mismo
mensaje Yy esté bien
alineado.

5. Marketing, ventas,
operaciones y
atencion al cliente.
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Las entrevistas al equipo de marketing y visual merchandising comentan que todos entienden

lo importante que es el neuromarketing en el mundo del comercio. Los participantes subrayan la

utilizacion de estimulos sensoriales, tales como colores vibrantes, iluminacion estratégica, masica

ambiental y aromas agradables, que pretenden afectar las emociones y conductas del consumidor.

Las vinculadas a promociones urgentes o fechas significativas, también son vistas como buenas

practicas porque tienen mayor efecto en la decisién de compra.

Por otro lado, también existen también limitaciones en el uso de estas estrategias, como la

sobrecarga sensorial o los mensajes sin sentido, que pueden confundir o molestar al cliente .al uso

de estas estrategias. Es importante conocer bien a su publico objetivo y comunicarse de forma clara

y coherente. También se enfatiza que la implementacion efectiva del neuromarketing requiere la

colaboracion entre diferentes areas como marketing, ventas, atencion al cliente, disefio y

operaciones, esto que permite alinear todos los aspectos de la experiencia de compra.

9. Plan de accion

Estrategias de neuromarketing en una empresa Retail

Tabla Nro. 4
Objetivo Especifico Actividades Responsable Tiempo Estimado
Diagnosticar la - Realizar encuestas y Equipo de marketing 1 mes
experiencia actual del focus groups a
cliente en el punto de clientes.
venta - Observar el recorrido
en tienda (mapa de
calor).
Identificar los - Aplicar pruebas piloto Especialista en 1 mes
estimulos con aromas, colores y neuromarketing
emocionales y mausica en distintas
sensoriales zonas de la tienda.
adecuados para el - Medir reacciones y

publico objetivo. preferencias.

Recursos
Formularios,
personal de
campo,
software de

analisis

Dispositivos
sensoriales,
cuestionarios,
personal

técnico



Redisefiar el layout
del espacio fisico
para optimizar zonas

calientes.

Implementar
campafias de

branding emocional.

Evaluar el impacto de
las estrategias en las

ventas y ajustar.

Fuente: Elaboracion propia

Elaborar un nuevo
plano de distribucion
de productos.
Implementar
sefialéticas y displays
llamativos.

Crear historias de
marca y mensajes
publicitarios que
conecten
emocionalmente.
Capacitar al personal
en atencion
emocional al cliente. -
Medir ventas antes y
después.

Recoger feedback de
clientes y empleados.
Realizar ajustes segun

resultados.

Departamento de
operaciones y visual

merchadising

Departamento de

marketing y RRHH

Direccién comercial y

marketing

2 meses

2 meses

1 mes (después de

implementacién)
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Planos,
materiales
gréficos,
mobiliario

Creativos
capacitadores,
piezas

publicitarias

Reportes de
ventas,
entrevistas,
anélisis

estadistico



10. Presupuesto
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Tabla Nro. 5
Actividad Recursos Necesarios Costo Frecuencia / Costo Total
Estimado Tiempo Anual
Diagnostico de experiencia | Encuestas, focus $1,500 | Unavez (Enero — $1,500
del cliente group, personal de Febrero)
campo, software de
andlisis
Pruebas piloto sensoriales Aromas, musica, $2,000 | Unavez (Marzo - $2,000
colores, personal Abril)
técnico, medicién de
reacciones
Redisefio e implementacion | Planos, sefialéticas, $6,000 @ Unavez (Mayo — $6,000
de layout displays, mobiliario Agosto)
Camparfias de branding Creativos, $3,500 | Unavez $3,500
emocional publicidad, (Septiembre —
capacitaciones al Noviembre)
personal
Evaluacion y ajustes finales = Medicion de ventas, $1,000 | Unavez $1,000
feedback, ajustes (diciembre)
Total, Anual Estimado $14,000

Fuente: Elaboracién propia



11. Evaluacién del proyecto

Tabla Nro. 6

Objetivo
Especifico
Diagnosticar la

experiencia
actual del
cliente en el
punto de venta
Identificar
estimulos
emocionales y
sensoriales
adecuados
para el publico
objetivo
Redisenar el
layout del
espacio fisico
para optimizar
zonas calientes
Implementar
campafias de
branding

emocional

Evaluar el
impacto de las
estrategias en
las ventas y

ajustar

Resultados Obtenidos

Se identificaron puntos
de friccion y zonas
calientes mediante
encuestas, focus groups
y mapas de calor.
Aromas, colores y
musica mejoraron la
percepcion del ambiente

de compra.

Nuevo plano de
distribucion y sefialéticas
generaron mayor flujo en

zonas estratégicas.

Se crearon mensajes de
marca alineados a
valores emocionales y se
capacité al personal en
atencion emocional.

Se evidencio un
incremento en las ventas
tras la implementacion
de estrategias de

neuromarketing.

Fuente: Elaboracion propia

Indicadores de
Cumplimiento
- 65% de permanencia
en zonas previamente
no detectadas-
Cumplimiento del
plazo de 1 mes
- 72% de percepcion
positiva por parte de
clientes-
Cumplimiento del

plazo de 1 mes

- Incremento del 18%
en visitas a zonas
calientes-
Cumplimiento del
plazo de 2 meses

- Mejora del 23% en
la calificacion de
atencion al cliente-
Cumplimiento del
plazo de 2 meses

- Incremento
promedio del 15% en
ventas- Evaluacion en

1 mes posterior
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Observaciones

Formularios digitales
facilitaron la
recoleccion de datos y

redujeron costos.

Se identificaron
combinaciones
sensoriales con mayor

impacto emocional.

Se optimizo el
recorrido del cliente
para productos de
mayor margen de
ganancia.

Se fortalecid la
conexion emocional

cliente-marca.

Se identificaron ajustes
necesarios en masica y

horarios de aromas.



12. Resultados esperados
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Las estrategias de neuromarketing aplicadas en una empresa Retail buscan optimizar la experiencia del

cliente en el punto de venta, fortaleciendo la conexion emocional con la marca y motivando decisiones de

compra de manera natural y ética. A traves de estimulos sensoriales, redisefio del espacio y campafias de

branding emocional, se espera que estas acciones se reflejen en un incremento de las ventas, fidelizacién

de clientes y posicionamiento competitivo en el mercado.

Tabla Nro. 7

Resultado Esperado

Incremento de ventas

Mejora en la
experiencia de
compra
Optimizacion del
recorrido de compra

Fortalecimiento del
vinculo emocional
cliente-marca
Feedback positivo de

clientes y empleados

Posicionamiento
competitivo en el

mercado local

Indicador de
Medicion

Porcentaje de

aumento en ventas

Percepcion
positiva del
ambiente
Permanencia en

zonas calientes

Calificacion de

atencion al cliente

Nivel de

satisfaccion

Reconocimiento

de marca

Fuente: Elaboracion propia

Meta Proyectada

15% - 20%

Al menos 70% de

clientes satisfechos

Incremento del 20%

en permanencia

Mejora del 25% en

las calificaciones

Superior al 80% de

satisfaccion

Aumento de nuevos
clientes por

recomendaciones

Herramienta de
Evaluacion

Reportes de ventas
mensuales antes y
después de la
implementacién
Encuestas de
satisfaccion y feedback
en tienda
Anaélisis de mapas de
calor y observaciones
en tienda
Encuestas de servicio

al cliente

Entrevistas, focus
groups y buzones de
sugerencias

Analisis de registros de
clientes nuevos y

referencias
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13. Conclusiones y recomendaciones

En primer lugar, se concluye que el disefio de estrategias de neuromarketing constituye una
herramienta fundamental para potenciar las ventas en las empresas del sector Retail. Al integrar
técnicas basadas en el comportamiento del consumidor, se ha demostrado que es posible conectar
emocionalmente con los clientes, influir de manera positiva en sus decisiones de compra y generar

experiencias agradables, lo cual repercute directamente en un incremento sostenido de las ventas.

Por otro lado, se constato que las estrategias de neuromarketing mas utilizadas en el sector Retail
nacional son aquellas que apelan a los sentidos, las emociones y la experiencia de compra, tales
como la ambientacién sensorial, la disposicion estratégica del producto, el uso de colores, aromas
y musica ambiental. Estas acciones han demostrado su eficacia al propiciar un mayor tiempo de
permanencia de los clientes en las tiendas y estimular las compras impulsivas, contribuyendo asi

al aumento de las ventas.

Asimismo, el analisis del perfil del cliente permitié evidenciar que sus decisiones de compra estan
fuertemente influenciadas por estimulos emocionales, percepciones de valor y experiencias
sensoriales. Esto refleja que los consumidores no solo priorizan el precio, sino también la
presentacion de los productos, la ambientacion del local y la calidad del trato recibido, lo que
subraya la importancia de aplicar estrategias que generen vinculos emocionales y mejoren la

experiencia global de compra.

Finalmente, las estrategias propuestas responden de manera coherente a las necesidades
identificadas en los clientes y a las tendencias actuales del mercado. Estas incluyen la
implementacidn de marketing sensorial, disefio visual atractivo, experiencias memorables en el
punto de venta y acciones dirigidas a fortalecer la conexion emocional con el cliente. En conjunto,
estas propuestas buscan consolidar la relacion empresa-cliente y posicionar a la marca como una

opcidn preferente en el sector Retail, favoreciendo asi un incremento sostenido de las ventas.

Se recomienda que las empresas Retail adopten un enfoque integral de neuromarketing, que
combinen estrategias sensoriales, emocionales y orientadas a la experiencia del cliente, siempre
sustentadas en un analisis constante del mercado y del comportamiento del consumidor. Esta

integracion permitird no solo incrementar las ventas, sino también fortalecer el posicionamiento
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de la marca y fomentar la fidelizacion de los clientes a largo plazo.

Por otra parte, se sugiere que las empresas implementen précticas comprobadas de
neuromarketing, priorizando las estrategias sensoriales, como el uso adecuado de la iluminacion,
la incorporacion de aromas agradables y la seleccion de musica ambiental, para estimular los
sentidos de los clientes. Asimismo, conviene aplicar técnicas de merchandising visual y disefio
estratégico del recorrido dentro del punto de venta, con el objetivo de prolongar la permanencia
del consumidor en la tienda y fomentar las compras no planificadas.

Ademas, es aconsejable que las empresas mantengan un monitoreo constante de las preferencias,
percepciones y comportamientos de sus clientes, a través de estudios de mercado, encuestas y
andlisis de datos. De este modo, sera posible adaptar las estrategias de neuromarketing a los gustos
y necesidades reales del publico objetivo, asegurando que las acciones implementadas tengan un

impacto positivo en la experiencia y satisfaccion del cliente.

Finalmente, se recomienda aplicar las estrategias disefiadas de manera planificada y sostenida,
alinedndolas con las camparias comerciales y los objetivos especificos de ventas de la empresa. De
igual forma, resulta conveniente capacitar al personal en atencién al cliente y técnicas de venta
emocional, con el propdsito de fortalecer la conexion con el consumidor y consolidar la propuesta

de valor de la marca en el competitivo mercado Retail.
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