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RESUMEN

El presente Trabajo de Integracion Curricular abordo la teméatica de como por la falta de
conocimiento de la neuromusica los emprendimientos del canton Guano han perdido
participacion en el mercado por lo que se plantea el objetivo principal de descubrir géneros
musicales y su incidencia en la toma de decisiones de los emprendimientos del canton Guano
durante el afio 2023. Para lograrlo se llevo a cabo una investigacion que combino enfoques
cualitativos y cuantitativos, utilizando un enfoque descriptivo para evaluar cada variable de
manera independiente. El disefio empleado fue no experimental, transversal y de tipo
documental y de campo. Se utilizaron métodos deductivos e inductivos. La muestra utilizada en
la investigacion fue de 384 personas, y se aplicaron diversas técnicas como, la observacion,
documentacion, entrevistas y encuestas. Estas uUltimas fueron sometidas a un proceso de
validacion y confiabilidad para garantizar su uso confiable. Como resultado se encontrd que la
mausica reproducida con géneros especificos en los puntos de venta influyen directamente en la
toma de decisiones, tiempo de estancia en el punto de venta y fluidez del recorrido en percha.
En base a estas conclusiones se pudo respaldar la hip6tesis acerca de si la masica influye en la
toma de decisiones en los emprendimientos del Cantén Guano ya que el uso de ritmos correctos
aportara a dinamizar las actividades comerciales y aumentar su posicionamiento en la mente del
consumidor. En consecuencia, se concluye que la neuromusica efectivamente tiene un impacto
en la toma de decisiones de compra por parte del consumidor, por lo que se recomienda crear
una playlist de géneros musicales que influyan de manera positiva en las personas que acudan al

canton Guano.

Palabras clave: <ESTRATEGIAS> <EMPRENDIMIENTOS>, <NEUROMUSICA>,
<NEUROMARKETING>, <TOMA DE DECISIONES>.

06-12-2023
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ABSTRACT

This Curricular Integration Work addresses the topic of how, due to the lack of knowledge of
neuromusic, the enterprises of the Guano canton have lost market share, which is why the main
objective of discovering musical genres and their impact on decision-making is proposed of the
ventures in the Guano canton during the year 2023. To achieve this, an investigation was carried
out that combined qualitative and quantitative approaches, using a descriptive approach to
evaluate each variable independently. The design used was non-experimental, transversal and of
a documentary and field type. Deductive and inductive methods were used. The sample used in
the research was 384 people, and various techniques were applied such as observation,
documentation, interviews and surveys. The latter were subjected to a validation and reliability
process to guarantee their reliable use. As a result, it was found that the music played with
specific genres at the points of sale directly influences decision making, time spent at the point
of sale and fluidity of the rack journey. Based on these conclusions, it was possible to support
the hypothesis about whether music influences decision-making in the enterprises of the Guano
Canton since the use of correct rhythms will help to energize commercial activities and increase
their positioning in the consumer's mind. Consequently, it is concluded that neuromusic
effectively has an impact on consumer purchasing decisions, which is why it is recommended to
create a playlist of musical genres that positively influence people who come to the Guano

canton.

Keywords: <STRATEGIES>, <ENTERPRISES>, <NEUROMUSIC>,
<NEUROMARKETING>, <DECISION MAKING>.

Lic. José Luis Andrade Mendoza, Mgs.
0603339334
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INTRODUCCION

El presente trabajo de titulacion aborda la temética de la neuromdsica y su incidencia en la toma

de decisiones de los emprendimientos del canton Guano.

En el capitulo I se plantea el problema de investigacion, estableciendo que la neuromusica
podria mejorar la atencidn al cliente y las ventas en los emprendimientos locales, pero hace falta
estudiar su impacto. Se definen el objetivo general y los especificos, y se justifica la relevancia

tedrica, metodoldgica y practica del estudio.

El capitulo Il presenta el marco tedrico con los principales conceptos sobre mdsica,
neurociencia, neuromusica, neuromarketing y toma de decisiones. Se exponen modelos teéricos

como el modelo persuasivo de neuromarketing y el modelo del si y el no.

El capitulo Il detalla el marco metodolégico, estableciendo un enfoque mixto, un nivel
descriptivo y un disefio no experimental transversal. La poblacion son los emprendimientos del

cantén Guano y se aplicaran encuestas.

El capitulo IV muestra el andlisis e interpretacion de resultados obtenidos en la investigacion de
campo. Se presentan tablas y graficos con los hallazgos. Luego, en el capitulo V se proponen
estrategias especificas de neuromdusica para los emprendimientos gastrondmicos, textiles y
artesanales del cantdn, a través de influir positivamente en las decisiones de compra de los

clientes.

Finalmente, el capitulo VI se presenta las conclusiones y recomendaciones, de esta manera, el
estudio busca determinar el impacto de la neuromusica en los emprendimientos de Guano y
plantear soluciones préacticas sustentadas en un riguroso proceso investigativo. Los resultados

serviran para impulsar estas iniciativas econdmicas locales.



CAPITULO I

1. PROBLEMA DE INVESTIGACION

1.1 Planteamiento del problema

Hoy en dia, varios estudios han demostrado que la musica puede activar varias regiones del
cerebro como la corteza auditiva, el sistema limbico y la corteza motora. Estos estudios han
dado como resultado que el uso de melodias reproducidas a nivel determinado de Hercios (HZ)
puede ayudar a regular y controlar las emociones. Por lo que, la muasica es uno de los factores
que influyen en la decision de compra de los consumidores, es por esta razén que, a pesar de ser
un tema poco conocido, también es necesario enfatizar su gran impacto para incrementar la
atencion al cliente y por consecuencia, influir en su posterior compra. En (Krause, 2016) sefiala
que, la aplicacion de técnicas de neuromdusica en establecimientos podria tener un impacto
significativo en la experiencia del cliente y las ventas, al influir positivamente en las emociones

y decisiones de compra.

Ademas, en (Krause, 2016) sefiala que la neuromusica es una rama emergente que busca entender
la relacion entre la masica y el cerebro humano ya que la musica puede influir en las emociones,

la memoria y las decisiones de las personas.

El cantén Guano cuenta con una cantidad considerable de emprendimientos. La mayoria de
estos son de tipo artesanal, gastronémico, productivo y cultural. Dentro del gestor artesanal se
encuentra la produccion de cueros, alfombras, y calzado; en el gastronémico, por ejemplo:
panaderias y restaurantes; en el ambito cultural, se hace referencia a la banda municipal de
Guano y a grupos de danza, entre otros. Segun el Servicio de Rentas Internas (SRI), existen
alrededor de 5.000 emprendimientos registrados. Los principales rubros son: comercio al por
mayor y menor (35%), agricultura, ganaderia, silvicultura y pesca (25%), industrias

manufactureras (15%), actividades de alojamiento y servicio de comidas (10%) (SRI, 2023).

Cabe indicar que, la musica que se ofrece en los negocios no siempre tiene una correlacion
efectiva con la experiencia del cliente y que, la mayoria de estos no considera que sea
importante o que llegue a influir en una compra. Sin embargo, y a pesar de no generar una
perdida inmediata, a largo plazo se puede apreciar la pérdida de clientes, ya que esta forma parte
de la experiencia de este. Ademas, se considera que la musica es capaz de generar recuerdos

que crean un vinculo emocional que puede ayudar a la fidelizacién de los clientes.



En base a lo expuesto anteriormente, esta investigacion se enfoca en determinar la incidencia de
la neuromdsica en la toma de decisiones de los emprendimientos del canton Guano, que
permitan determinar estrategias que se utilicen en beneficio de las ventas de los

emprendimientos.

1.2 Problema General de la Investigacion

¢Como incide la neuro musica en la toma de decisiones de los emprendimientos del cantdn

guano?

1.3 Objetivos

1.3.1 Objetivo General

Determinar la incidencia de la neuromusica en las decisiones de compra los emprendimientos

del cantén Guano, abril -agosto 2023.

1.3.2 Obijetivos Especificos

1. Fundamentar los conceptos de neurociencia aplicada a la decisién de compra.
2. Diagnosticar la situacion actual de los emprendimientos del cantén Guano.
3. Analizar el impacto de la neuromusica en la percepcién emocional de los consumidores en

los emprendimientos del canton Guano.

1.4 Justificacion

1.4.1  Justificacion tedrica

La neuromusica es un tema emergente que estad en desarrollo y estudia la relacion entre la
musica y el cerebro humano. La mdsica tiene una gran repercusion en los seres humanos en
diversas situaciones, ya que actla como un medio emocional que genera recuerdos, emociones,
incluso fobias y miedos. De acuerdo con (lvanovic, 2018), las definiciones existentes del término
“Neuromusica” pueden apreciarse con un discurso y concepto variado en torno al contexto al
gue ha pretendido la vanguardia, sin embargo, coinciden sus acepciones en el marco de su

utilidad, su ejercicio, y su influencia.



Por otra parte, la neuromusica repercute en diferentes disciplinas, contextos educativos y
laborales, y se ha demostrado tener una gran mejora en aspectos como el rendimiento cognitivo
la concentracion y la memoria. Cabe mencionar que, en un campo educativo, la musica puede
afectar la forma en la que los estudiantes procesan la informacidon y toman decisiones en

situaciones de aprendizaje.

De acuerdo con (Ocampo, 2020), la decisién es la eleccidn entre varias alternativas posibles, que
requiere informacion acerca de las distintas alternativas y sus consecuencias con respecto al

objetivo de andlisis.

1.4.2  Justificacién Metodoldgica

La investigacion determinara factores de interés en el cantdn, por lo cual utilizara un enfoque de
investigacion cualitativo y cuantitativo de manera que permitira analizar datos estadisticos y

también ofrecer una opinion desde la perspectiva personal del investigador.

El nivel de investigacién sera descriptivo, segln (Cvetkovic & Maguifia, 2021) transversal, ya que se
analizara informacion ofrecida por la gerencia y mediante el estudio de mercado la perspectiva
del usuario, para determinar cuél es el estado del canton en el mercado de negocios actual,

determinado en un solo tiempo, con un disefio de investigacion no experimental.

Ademas, se utilizard métodos inductivos para inferir en los datos bibliograficos encontrados y
también deductivos permitiendo aportar una interpretacion personal, siendo analitico y sintético

permitiendo tomar informacion relevante mediante el analisis minucioso de ésta.

1.4.3 Justificacion Practica.

El presente trabajo tiene el fin de analizar e identificar la efectividad de la aplicacién de técnicas
de neuromusica para persuadir la toma de decisiones de los clientes, de tal manera, se espera
gue en la practica de la investigacion plantee un precedente de la efectividad de la aplicacion de
las técnicas de neuromusica. Adicionalmente, la neuromusica en la aplicacion de musica
adecuada para el ambiente de trabajo de las empresas locales puede mejorar el estado emocional

y cognitivo de los empleados, y asi, mejorar la toma de decisiones empresariales.



Por lo tanto, la exploracion de la relacion entre la neuromusica y la toma de decisiones
empresariales en el canton Guano puede ser de gran interés y utilidad para los emprendedores
locales que buscan mejorar su rendimiento empresarial y su éxito a largo plazo.

1.5 Hipétesis o pregunta de investigacion.

HO ¢La neuromdsica no incide en la toma de decisiones de los emprendimientos del cantén
guano?

H1 ¢La neuromusica incide en la toma de decisiones de los emprendimientos del cantén
Guano?

1.5.1 Variable independiente:

Neuromusica

1.5.2 Variable dependiente

Toma de decisiones.



CAPITULOII

2. MARCO TEORICO

2.1 Antecedentes de la investigacion.

(Castillo, 2022) en su articulo titulado “NEUROMUSICA APLICADA A LA
POSTMODERNIDAD: NEUROMUSICA, SURGIMIENTO E INFLUENCIAS ACTUALES”,
presenta definiciones y evaluaciones sobre las actuales aproximaciones en el campo de la
neuromasica, mientras propone una conexion entre la neurociencia y la masica. Ademas, busca
fomentar la reflexion, el andlisis y la evaluacion de la relevancia, efecto e influencia de la
neuromusica en los aspectos cognitivos, emocionales y educativos de las personas,

estableciendo un espacio para la consideracién de estos temas.

(Toldos & Gonzales, 2019) en su investigacion titulada: “LA INFLUENCIA DE LA MUSICA EN
EL COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR”. Este estudio amplia las investigaciones
anteriores sobre el impacto de la musica en los consumidores, llegando a la conclusion de que el
idioma de la cancion también desempefia un papel significativo. Por ejemplo, cuando en una
tienda se reproducen canciones en un idioma extranjero, como el inglés, que se alinea con la
imagen de la tienda, como en el caso de una marca de moda internacional, es mas probable que
los compradores permanezcan mas tiempo en la tienda, realicen compras y gasten mas dinero.
Esto podria deberse a que el inglés evoca una sensacién de sofisticacion, modernidad, progreso
y una identidad cosmopolita que coincide con la imagen global de la tienda o se ajusta a las

aspiraciones de sus clientes.

(Cumbe , 2022) en su tesis llamada: “ANALISIS DE LA INFLUENCIA DEL
NEUROMARKETING EN AL DECISION DE COMPRA DE EMPRENDIMIENTOS
COMERCIALES DE GUAYAQUIL”, manifiesta que en los emprendimientos el
neuromarketing garantiza la innovacion, la diferenciacién y la fidelizacion de los
emprendimientos de un mercado que se encuentra saturado de productos o servicios. Su
adaptacion en los emprendimientos favorece mayor efectividad que se brinde respuesta a las
necesidades de los clientes, esto debido a los procesos mentales para determinar las reacciones
de los consumidores ante especificos estimulos comerciales, al conocer varias zonas cerebrales

gue se activan cuando ocurre un el contacto con un determinado producto o servicio.



(Torres, 2021) en su tesis titulada: “FORTALECIMIENTO DE LA MARCA EMPRESARIAL
DEL RESTAURANTE DE COMIDA TIPICA MAMA LOLA A TRAVES DE
ESTRATEGIAS MULTISENSORIALES”, determind la influencia de la musica y aromas sobre
el estado emocional de los clientes de restaurantes. Los resultados mostraron que la musica
suave mejora el estado animico y predispone a una mayor satisfaccion. Ademas, que en
emprendimientos gastrondmicos para las empresas es muy importante que la ambientacion vaya
acorde al lugar, en un volumen moderado y dependiendo de las horas o el dia, los géneros
musicales utilizados en el restaurante son: boleros, pasillo, vals, instrumental y ritmos mas
alegres y movidos en fines de semana como musica andina, folklore. La sensacion que pretende

generar en el cliente es producir un nivel de relajacion mientras degusta su platillo.

(Sanchez & Carrasco, 2022), en su investigacion: “EXPERIENCIA SENSORIAL Y MARKETING
SONORO - LA MOTIVACION DEL USO DE LA MUSICA EN LOS LOCALES
COMERCIALES Y EL COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR”, determiné que la
musica ambiental influye efectivamente en el consumidor, tanto en la impresion que tiene en la
relacion con el espacio comercial en el que se encuentra, como en el tiempo que pasa en esa
superficie comercial, en su fidelidad y en el volumen de compra que realiza. Se reitera que la
musica ambiental es importante para la imagen de la tienda, imagen creada a través del conjunto
y la alineacion de un conjunto de factores como los colores, los sonidos, los olores y las
texturas, de los cuales la musica ambiental merece protagonismo y de hecho factores como la
musica de fondo, el espacio y la decoracidn pueden influir en la compra de forma mas incisiva

que el propio producto, cuando éste esta pensado para establecer una conexion con el cliente.

2.2 Referencias Teoricas

2.2.1 Musica

Existen varias definiciones que ayudan a comprender que es la musica tales como; “Es el arte de
los sonidos”, “Es el arte de combinar los sonidos de un modo agradable al oido”, “Es la
organizacion de los sonidos o ruidos que producen un determinado interés en el hombre”, “La
musica consiste en sonidos organizados que expresan pensamientos y sentimientos”, “La

musica es la expresion sonora de la belleza”. (Castro, 2003)

Hay varias definiciones que demuestran el significado de la musica. En general, es una forma de

expresion de belleza en base al sonido, estos conceptos han sido diferentes, sin embargo, todos



enfocan el mismo concepto: es una expresion de un sentimiento o pensamiento con un interés

determinado en una situacion especifica.

Por otra parte, aunque las personas traten de encontrar una definicion adecuada, la realidad es
que ningun concepto puede ser preciso, ya que es delimitar el quehacer artistico de un ser que

por naturaleza es trascendente, como lo es el ser humano. (Castro, 2003)

2.2.1.1 Elementos de la musica.

De acuerdo con (Borrero Morales, 2008) en cualquier pieza musical podemos escuchar una
diversidad de sonidos; en ellos debemos diferenciar anotaciones, intensidades y agentes o
fuentes productoras que son llamadas por los fisicos como cualidades del sonido: tono,

intensidad, timbre.

2.2.1.2 Ritmo

Es la ordenacién del tiempo y esta puede ser mas 0 menos simétrica, en células ritmicas mas o
menos extensas, que pueden repetirse 0 no sucesivamente, pero entre las cuales nuestra mente

entiende a establecer un orden durante su percepcion. (Borrero Morales, 2008)

El ritmo es una organizacion temporal de eventos, sonidos 0 movimientos que crea un patrén
regular y cohesivo en una composicion. Se basa en la repeticion de acentos, pulsos o
movimientos a intervalos regulares, generando una sensacion de fluidez y estructura en la

musica, la danza, la poesia y otras formas de expresién artistica.

2.2.1.3 Melodia

La melodia es una serie de sonidos, generalmente de distinta altura y duracién, que expresa una
idea musical es la definicion de lo que se llama melodia. Es decir, la melodia es una sucesién de
sonidos. La parte mas pequefia de una melodia podemos considerarla como un celular ritmico,

porque el ritmo y la acentuacion tienen una gran importancia en el contexto melddico.

Una de las partes fundamentales en la estructura de la melodia es el ritmo, a tal punto que es

dificil reconocer alguna de ellas, si la alteracién ritmica ha sido muy grande. (Borrero Morales,
2008)



En si una melodia es una secuencia de sonidos que varian en altura y duracion, expresando una
idea musical. Resalta la importancia del ritmo en la melodia, ya que el patron ritmico influye en
su reconocimiento y estructura. En resumen, la melodia es una combinacion de alturas y ritmo

gue da forma a la experiencia musical.

2.2.1.4 Laarmonia

De acuerdo con (Borrero Morales, 2008) en toda audicion musical podemos observar dos aspectos:
La audicion de sonidos sucesivos y la audicion de sonidos simultaneos. Ambos suelen coexistir,
lo cierto es que estamos acostumbrados a escuchar las melodias con algin acompafiamiento

instrumental y a ello le damos el concepto de armonia.

La armonia es un elemento musical que se refiere a la combinaciéon de notas o acordes de
manera simultanea para crear un sonido agradable y equilibrado. Se centra en la disposicién de
las notas en una progresion que suena consonante y melodiosa. La armonia aporta profundidad
y riqueza a la mdsica, creando una base tonal que complementa y enriquece la melodia

principal.

2.2.1.5 Géneros musicales

La musica se agrupa en géneros para describir la forma, el estilo y la influencia cultural de la
musica. Existen innumerables géneros musicales. A continuacion, se listan algunos géneros

relevantes para este estudio:

e Mudsica cléasica: La musica clasica, como las composiciones de Mozart, Beethoven o Bach,
ha sido estudiada por su efecto en la concentracion, la creatividad y la productividad.

e Mdsica ambiental: Este tipo de musica se caracteriza por ser relajante y tener un ritmo
suave. Y cémo la masica ambiental influye en el estado de animo y las decisiones de los
emprendedores, ya que podria generar un ambiente propicio para la reflexion y la toma de
decisiones informadas.

e Mdsica motivadora: Explora el impacto de la musica motivadora, como el pop o el rock
energético, en la toma de decisiones de los emprendedores. Este tipo de musica puede
generar emociones positivas, aumentar la confianza y la motivacién, lo que podria influir en
la eleccion de estrategias o en la disposicién a asumir riesgos.

e Mdsica tradicional local: Considera investigar cémo la musica tradicional del cantdn

Guano, como la musica folclorica ecuatoriana, puede afectar las decisiones empresariales.
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Explora si la musica autoctona despierta un sentido de identidad y conexién con la
comunidad, lo cual podria influir en las decisiones de los emprendedores locales.

e Musica del momento: La musica del momento es una de las mayores fuentes de atraccion al
publico lo que puede ayudar al cliente a sentirme de una manera mucho mas satisfactoria en
un establecimiento o negocio con el objetivo de una venta posterior por lo tanto tiene un

impacto significativo en la toma de decision de un cliente.

2.2.2 Neurociencia

La neurociencia es uno de los términos mas amplios encontrados en los neurocientificos en la
actualidad debido a su complejidad en su estructura, funciones e interpretaciones, en pocas
palabras se encarga de estudiar, analizar e interpretar los fenémenos de la biologia y también de

las ciencias sociales.

Ademas, es una variable de gran importancia que ayuda a optimizar procesos en las empresas y
es por esta razon que cada vez méas existen entidades con fines de lucro con el objetivo de
centrarse mas en estas investigaciones y mejorar sus procesos empresariales en todas las

situaciones y departamentos posibles.

Por tanto, la neurociencia no sélo no debe ser considerada como una disciplina, sino que es el
conjunto de ciencias cuyo sujeto de investigacion es el sistema nervioso con particular interés

en como la actividad del cerebro se relaciona con la conducta y el aprendizaje (Rosell, Juppet,

Ramos , Ramirez, & Barrientos, 2020).

2.2.2.1 Neurociencia del consumidor

La neurociencia del consumidor ha aportado en el desarrollo de varias disciplinas con el
objetivo de mejorar considerablemente en el area de ventas, por tal razon, varias organizaciones
han incorporado esta metodologia de investigacion en sus empresas y dentro de las areas que
méas destacan son: toma de decisiones, liderazgo, recursos humanos, disefio de estrategias

comerciales, entre otros.

2.2.2.2 Marketing

Segln (Aramendia, 2020), el marketing es un proceso social y administrativo mediante el cual un
grupo de individuos obtienen lo que necesitan y/o desean a través de generar, ofrecer e

intercambiar productos de un valor semejante.
10



Por otra parte, se entiende que el marketing es la actividad, el conjunto de instituciones y los
procesos para crear, comunicar, entregar e intercambiar ofertas que tengan valor para los

clientes, socios y la sociedad en general (American Marketing Asociation, 2017)

De esta manera al entender como actlia el marketing como una actividad que se enfoca en la
atencion y satisfaccion del cliente, es por esta razon que al realizar un analisis holistico de la
empresa se aprecia como se pueden tomar decisiones en base al mercado. He aqui que el
marketing entra como una herramienta de potenciacion de ventas y satisfaccion al cliente acorde

a un precio equilibrado y productos asequibles.

En resumen, se trata de un proceso que busca conectar la oferta de productos o servicios de la

demanda del mercado.

2.2.2.3  Neuromarketing

El neuromarketing se entiende como la aplicacion de los estudios realizados al sistema nervioso,
conocido como neurociencias, a la disciplina del marketing. La conexion entre la neurociencia 'y
el marketing implica aplicar los estudios sobre el sistema nervioso para entender mejor cémo

los consumidores toman decisiones de compra.

De acuerdo a varios estudios realizados, el éxito o fracaso de algunas estrategias de marketing
se debe a si estan dirigidas hacia el deseo o la razon. Sin embargo, estos estudios ain no tienen
una explicacién sélida sobre las decisiones de los consumidores y, en cambio, han generado

especulaciones. (Diaz, 2018)

2.2.3  Neuromusica.

La neurologia musical o neuromdsica, como denominan algunos autores, es un estimulante
campo para los cientificos, especialmente para los amantes de la musica y para todos aquellos
que les apasione profundizar en el conocimiento del cerebro que, en definitiva, no deja de ser el

camino de la eterna busqueda para conocernos mejor como seres humanos. (Jauset, 2012)
A pesar de gque no existe una definicion exacta de Neuromdusica, se puede entender como un

estudio sistematico de la relacién entre la neurociencia y la musica, es decir, las bases

neuronales de la percepcion y la interpretacion musical.
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2.2.3.1 Modelo persuasivo de neuromarketing

Se basa en la experimentacion que introduce técnicas de neuroimégenes para descifrar el

paradigma del comportamiento de la toma de decisiones. (Mufioz, 2015)

FASE DE EXPERIMENTACION FASE DE INTERVENCION

*Aspectos persuasivos con Proceso cognitivo racional

grupos de prueba. NEUROMARKETING f -

*Andlisis del proceso —

cognitivo y emocional - T Ny J
\xﬁP_unto_S__) .

(neuro-imagenes).

Proceso cognitivo emocional

*Atencion ..
*Asociaciones

=Sensaciones

«Imaginario
*Emociones o .
*Seduccion sensorial
*Memoria T .
sinteligencia
RESULTADO
Marca Multisensorial
Actitudes hacia la Sinergia creadora de: Claridad dela  +Consecuencias Reflexién
marcayasu +Relaciones propuesta individuales neuro-ética
proposicién de valor *Experiencias *Consecuencias
(accion de compra) «Eficiencia sociales

lustracion 2-1: Modelo persuasivo de neuromarketing

Fuente: (Alvarez del Blanco, 2011).
Realizado por: Pardo. L, 2023.

Esta metodologia se basa en la experimentacion y tiene como objetivo obtener informacion
sobre cémo funciona el cerebro durante este proceso y como influye en nuestras decisiones.
Este enfoque experimental proporciona una herramienta valiosa para explorar y comprender

mejor el complejo mecanismo de la toma de decisiones.

2.2.4 Modelo del siy el no

2.2.4.1 Sistema de recompensa cerebral y sistema de aversion de perdidas.

Desde la época de Aristdteles en la Grecia antigua, ha habido hipétesis de que existen dos
estructuras cerebrales que influyen en gran medida en los comportamientos humanos: el sistema
de recompensa cerebral y el sistema de aversién a la pérdida (o aversion al riesgo). Cuando se
percibe un posible beneficio en el entorno, el sistema de recompensa cerebral se activa, mientras

que cuando se percibe un posible riesgo, se activa el sistema de aversion al riesgo. El equilibrio
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resultante entre estos dos sistemas afectard la conducta y la toma de decisiones. (Dorado, Zea-
Sevilla, Bermejo, & Sanchez Menéndez, 2010)

2.2.4.2 Sistema de recompensas cerebrales

El sistema que se ha descubierto consta de una serie de vias dopaminérgicas que conectan el
mesencefalo, el sistema limbico y la neocorteza. La dopamina, por su participacion en el
sistema de recompensa cerebral, se ha llamado a menudo la sustancia del placer. A través del
consumo de ciertas drogas ilegales, se puede activar este sistema, lo que se conoce
coloquialmente como "doparse"”, término que se origina en la dopamina. (Dorado, Zea-Sevilla,

Bermejo, & Sanchez Menéndez, 2010)

Estas vias estan incluyen la via mesolimbica que va extendiéndose desde un éarea tegmental
ventral por medio del ndcleo accumbens del sistema limbico hasta Ilegar a los I6bulos frontales,
como la corteza prefrontal medial y la corteza cingulada anterior, por lo tanto, estas estructuras
se activaran en situaciones diferentes. Por otra parte, el nlcleo accumbens percibe la mayor
cantidad de beneficios econdmicos, y por otro lado la corteza prefrontal, implicada en el calculo
y en multitud de funciones cognitivas, lo hard con mayor frecuencia en cuanto a cuantos

mayores beneficios existan. (Dorado, Zea-Sevilla, Bermejo, & Sanchez Menéndez, 2010)

Corteza cingulada anterior

Corteza / ;
prefrontal medial P 4 \ ! »5 N
,// ,,/ ,' 'b ] : kk%.
Nucleo accumbens 4 =~

1
1
’ 1
1
; : ! 1
Via mesolimbocortical
Area tegmental ventral

llustracion 2-2: Sistema de recompensas cerebrales

Fuente: (Bermejo, Dorado, Zea-Sevilla, & Sanchez, 2010).
Realizado por: Pardo. L, 2023.
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Es necesario recalcar que la corteza orbitofrontal enlaza las emociones en las decisiones
economicas. Al activarse se realiza una correlacion en donde interviene la experiencia
emocional subjetiva y los estimulos afectivos que tienen como objetivo una compensacion
monetaria. Por otra parte, las lesiones que estan en la corteza prefrontal, que incluye la
orbitofrontal, intervienen con el procesamiento de las emociones, y se respeta las funciones
bésicas cognitivas mas béasicas. Lo que produce una alternacion en los mecanismos de toma de

decisiones y se encuentra presenten en las decisiones de la vida diaria.

2.2.4.3 Sistema de aversion a la perdida

El sistema de aversion de la perdida y el sistema de recompensas cerebrales estan relacionados
pero el primero esta menos definido, aqui intervienen algunas estructuras como la amigdala la
insula el I6bulo ceruleus o el hipotalamo. Por otra parte, existe una investigacion de gran
relevancia sobre el sistema de aversion de la perdida al riesgo que fue puesto al publico por
Baba Shiv en el periodo 2005. En este documento se ensefia como se realizaba una comparacion
entre pacientes que estaban con problemas o lesiones en zonas especificamente donde se
desenvuelve el sistema de aversion a la perdida, en concreto la amigdala y la insula. En este
experimento se tomaron participantes a los cuales se les entregaba una cantidad en efectivo de
20 délares donde tenian 20 posibilidades de aversién, pero de ellas solo se podian jugar un
ddlar. Ellos eran libres de elegir si decidian arriesgar un dolar o no. Si entregaban un délar se
lanzaba una moneda al airea la cual determinaba que si salia cara los participantes perdian
dinero, pero si por el contrario salia cruz los jugadores tenian una recompensa de 2,5 délares. En
términos estadisticos aquellos que no decidian invertir simplemente se quedaban con los 20
ddlares asignados, por otra parte, los que se decidian a arriesgar realizando una hipotesis que
hubieran acertado en sus respuestas, se hubieran llevado 25 délares. Por esta razén la ganancia
por cada ronda era de un délar para las personas que no jugaban y de 1,25 dolares para las
personas que se arriesgaban (de entre 0 y 2,5 dblares en ganancia). Al analizar se entiende que
arriesgarse seria la mejor opcion sin embargo existe claras diferencias entre los controles y los
pacientes con sistema de aversion a la perdida. Los sujetos controles invirtieron un 57,6% de las
ocasiones, mientras que lo hicieron hasta un 83,7% de aquellos que si tenian lesiones. Ademas,
después de una inversion fallida (pérdida de un ddlar) unicamente el 40,7% de los controles y
hasta 85,2% de los sujetos con lesiones invirtieron en la ronda siguiente, lo cual también
demostraba una aversion al riesgo mucho mayor e ilégica en los sujetos controles. Los
resultados fueron mas evidentes para las personas que tenian problemas en la insula ya que cada
vez que ganaban o perdian tenian una gran inclinacién a arriesgar en un porcentaje del 90 y 97%

de las rondas. Como resultado de este estudio se obtuvo que los pacientes con lesiones en la
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insula arriesgaban con mucha facilidad y también que obtuviesen méas dinero, por esta razon el
sistema de aversion de perdida puede convertirse en un inconveniente para las decisiones

econdmicas racionales. (Dorado, Zea-Sevilla, Bermejo, & Sanchez Menéndez, 2010)

Sistema de Sistema de
recompensa aversion a la
cerebral pérdida

llustracion 2-3: Sistema de aversion a la perdida

Fuente: (Bermejo, Dorado, Zea-Sevilla, & Sanchez, 2010).
Realizado por: Pardo. L, 2023.

2.2.4.4 Equilibrio entre sistemas

Las decisiones para tomar una alternativa tienen que ver directamente con la relacion entre el
sistema de aversion de la perdida y sistema de recompensas cerebrales, cuando una alternativa
viene presentada como una recompensa montearia considerable, el cerebro activa el sistema de
recompensas cerebrales, cuando la decision viene presentada como una perdida considerable
repercute en el sistema de aversion de la perdida. Cabe mencionar que la forma en la que se
expone una inversion se puede ver de diferentes maneras como “una oportunidad de oro” o “una
inversion arriesgada”. Para que ocurra una activacion en ambos sistemas cerebrales dependera

de como sea presentada la inversion y sobre el comportamiento posterior. (Dorado, Zea-Sevilla,
Bermejo, & Séanchez Menéndez, 2010)
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CAPITULO Il

3. MARCO METODOLOGICO

3.1 Enfoque de investigacion

Esta investigacion utilizara un enfoque mixto ya que segun (Villanueva, 2020) la investigacion
cualitativa se basa en técnicas que buscan obtener respuestas acerca de lo que las personas
piensan o sienten como un individuo o grupo social. Es una investigacion de caracter
interpretativo, su objetivo es describir las cualidades de un fenémeno narrativo de los
individuos. Se basa en recolectar informacion que permita comprender el comportamiento del

origen humano.

Por otra parte, el método cuantitativo consiste en emplear técnicas estadisticas o matematicas
para demostrar la frecuencia o incidencia de un fendmeno o accion; se recurre a estas técnicas
para comprobar las teorias o hipdtesis sobre determinado fendmeno. Sus caracteristicas
principales son el uso de instrumentos de medicion, la manipulacién, de variables y la

presentacion de resultados en cantidades, porcentajes, probabilidades, etc. (Villanueva, 2020)

El enfoque mixto permite obtener una visién general del comportamiento del ser humano vy
conocer de manera precisa como actla frente a una situacién de compra, de esta manera se
busca una recoleccion de informacidén que estd basada en datos estadisticos que permitan la
capacidad de cuantificar informacion, que estén sujetos en métodos matematicos. Utilizar esta
informacion en relacion con la interpretacién personal permite una vision amplia de la
normatividad de las organizaciones y esto permitird recabar informacién veridica y especifica

gue ayudara al alcance de los objetivos de la investigacion.

La entrevista es otra herramienta que estard sujeta a la investigacion, ya que ésta ayudara a
comprender cual es la realidad desde la perspectiva de las personas, y ésta estara dirigida al
segmento de mercado especificado con el objetivo de conocer los gustos y preferencias de los
consumidores y de esta manera determinar cudles son sus emociones al estar en un

establecimiento.
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3.2 Nivel de Investigacion

El nivel de investigacion que se utilizar en este trabajo debe constar con el alcance necesario

para la recoleccién de informacién como:

Descriptiva: Segun (Villanueva, 2020) aplica para investigaciones de tipo cuantitativo y
cualitativo. Como su nombre lo indica, busca describir los elementos y la interrelacion que
caracterizan al objetivo de estudio a partir de realizar registros, andlisis estadisticos e
interpretaciones de textos. Emplea estudios por encuestas, estudios de caso, entrevistas entre

otros.

La investigacion descriptiva como su nombre lo indica permite conocer la realidad de segmento
especifico de una investigacion, en cuanto estén sujetos a un analisis estadisticos o elementos
cuantificables, es decir ayuda a conocer las propiedades o caracteristicas de un grupo selecto de

personas con el proposito de recolectar o medir informacion.

Es por esta razén que este estudio pretende analizar las variables que estan siendo objeto de
investigacion de manera individual de los problemas que existen dentro de un negocio o
emprendimiento los cuales no permiten el correcto funcionamiento de la percepcion del
consumidor con respecto a la mdsica y de esta manera encontrarlos y ayudar a los

emprendimientos y tomar acciones que ayuden a rectificar estos errores.

3.3 Disefio de investigacion

3.3.1 Segun la manipulacién o no de la variable independiente (no experimental, casi

experimental, experimental)

No experimental: De acuerdo con (Villanueva, 2020) consiste en observar los fendmenos sin
intervenir en su desarrollo ni manipular variables, es decir, se observa un hecho tal como es su

ambiente natural y se colectan los datos para analizarlos.

Esta investigacion esta sujeta a la observacion de los fenémenos que son objeto de
investigacion, pero no interviene en la manipulacion de variables solo se enfoca en el analisis y
recoleccién de los datos. Esto permite tener una vision general de la empresa, u organizacién
gue necesiten una investigacion no experimental, pretende analizar los problemas que surgen a

diario con el objetivo de subsanarlos.
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3.3.2 Segun las intervenciones en el trabajo de campo (transversal, longitudinal)

Investigacion Transversal: Para (Villanueva, 2020) es el estudio que retne datos con la finalidad
de describir variables que tiene determinado problema para poder estudiar la incidencia o la

interrelacion.

Este trabajo utilizara una investigacion transversal de manera que se analizara variables de
manera individual y de forma estadistica cual es su impacto que tiene en los emprendimientos

en el afo en curso 2023.

3.4 Tipo de Estudio (documental/ de campo)

De campo: Recolecta informacion de manera directa con las personas involucradas en el hecho
0 situacion estudiada; para ello se emplean encuestas, entrevistas, cuestionarios, Yy

observaciones.

Documental - Bibliografica: De acuerdo con (Baena Paz, 2017) la investigacion documental y de
campo son las técnicas béasicas de la investigacion que nos sirven para recopilar los datos de la
investigacion. El primer paso del investigador debe ser el acopio de noticias sobre libros,
expedientes, informes de laboratorio o trabajos de campo publicados en relacion con el tema por
estudiar desde dos puntos de vista: el general y el particular, muy concreto. Las primeras obras
gue se retnan seran aquellas que traten el tema de interés desde el punto de vista general. La
investigacion bibliografica puede ser realizada independientemente o como parte de la
investigacion de campo y de la de laboratorio. En ambos casos, busca conocer las

contribuciones culturales o cientificas del pasado.

3.5 Poblacidn, proyeccion y calculo de la muestra

Para la presente investigacion se tom6 como poblacion objetiva a los habitantes de la zona 3 es
decir (Chimborazo, Pastaza, Cotopaxi, Tungurahua) aqui se tomé en cuenta la cantidad de

visitantes anuales esto de acuerdo con la informacion proporcionada por el Gobierno Auténomo

Descentralizado de Riobamba.
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3.5.1 Poblacién

De acuerdo con (Arias Goméz , Villasis Keever, & Miranda Novales, 2016) la poblacion de estudio es un
conjunto de casos, definido, limitado y accesible, que formaréa el referente para la eleccion de la

muestra que cumple con una serie de criterios predeterminados.

De acuerdo con los ultimos datos en el afio 2012 por el INEC se realizé6 un estudio
sociodemografico en donde se aprecia que la poblacién total de la zona 3 (Cotopaxi,
Chimborazo, Tungurahua, Pastaza) es de 639.440 habitantes, para esta investigacion se tomara

en cuenta la poblacion econdmicamente activa de la zona 3. (Villacis & Carrillo, 2012).

3.5.2 Proyeccion de la poblacion

Para realizar la proyeccion hasta el afio 2023 se ha tomado en cuenta el crecimiento poblacional
de cada una de las provincias de la zona 3 (Cotopaxi, Chimborazo, Tungurahua, Pastaza) y se ha

elaborado un promedio anual el cual es de 1,2 % segun (Villacis & Carrillo, 2012).

Pf=Pi(1+i)™n

Donde,

Pf: Poblacion final

Pi: Poblacion inicial; 639.440

i: Tasa de crecimiento poblacional; 1,2%

n: afio a proyectar; (2023) 13

Tabla 3-1: Proyeccion de la poblacion

N° A Poblacion inicial Poblacion final

0 2010 639440 639440
1 2011 639440 647113
2 2012 647113 662737
3 2013 662737 686883
4 2014 686883 720452
5 2015 720452 764729
6 2016 764729 821468
7 2017 821468 893006
8 2018 893006 982422
9 2019 982422 1093762
10 2020 1093762 1232333
11 2021 1232333 1405121
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12 2022 1405121 1621361

13 2023 1621361 1893331
Fuente: (INEC, 2012).
Realizado por: Pardo, L (2023).

Tabla 3-2: Criterios de segmentacion

Criterios de segmentacion Segmento de mercado
Geogriéfica
Provincias Chimborazo, Pastaza, Tungurahua, Cotopaxi
Region Sierra
Tipo de poblacion Zona urbana y rural.

Demograéfico

Edad Entre 25 a 65 afios
Sexo Masculino, Femenino, Otro
Estado civil Soltero, casado, divorciado, viudo

Fuente: (INEC, 2012).
Realizado por: Pardo, L (2023).

3.5.3 Muestra

Una muestra es una fraccion o porcion de la poblacién o universo en la que se realizara el
estudio. Existen métodos y técnicas, como formulas, légica y otros, que se explicardn mas
adelante, para determinar la cantidad de elementos que conformaran la muestra. La muestra, en

esencia, debe ser representativa de la poblacidn en cuestion. (Lopez, 2004).

En este estudio se empleara el método de muestreo aleatorio simple. Dado que se dispone de
informacion poblacional completa para las poblaciones finitas, se tomard una muestra (n) de
entre todas las unidades que conforman el universo (N). Cada unidad en la muestra (n) tiene la

oportunidad de ser seleccionada en el proceso de muestreo.

Se implementara la siguiente formula:

Zz*p*q*N
Ce2(N—1)+ Z2xpx*q

n

Donde,
N: representa el tamafio de la muestra,

Z: representa el nivel de confianza,
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E: representa el error muestral,
P: representa la probabilidad de que el evento sucede,
Q: representa la probabilidad de que el evento suceda.

Datos:

N= 1893331
Z=1,96
E=0,05
P=0,5
Q=05
(1,96)2 * 0,5 * 0,5 * (1893331)
"= 0,05)2(1893331 — 1) + (1,96)2 % 0,5 * 0,5
n = 384

El resultado son 384 encuestas.

3.6 Meétodos, técnicas e instrumentos.

3.6.1 Meétodos

3.6.1.1 Método Deductivo

Una deduccion implica llegar a una conclusion a través de un proceso de razonamiento basado
en principios generales o universales, que conduce a conclusiones especificas, como se
menciond anteriormente. (Juérez Avilés , 2022)

3.6.1.2 Método Inductivo

Se trata de un enfoque de razonamiento no deductivo en el que se generan conclusiones
generales a partir de premisas que se basan en datos especificos. Por ejemplo, al observar

repetidamente objetos o eventos que comparten caracteristicas similares, se puede llegar a una

conclusion que se aplica a todos ellos. (Juérez Avilés , 2022)
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3.6.2 Técnicas

3.6.2.1 Encuesta

Esta metodologia se aplica para recopilar informacion cuantitativa en la Zona 3, utilizando
preguntas cerradas con opciones multiples y escalas de Likert. Estas encuestas se administraran
a 384 personas con el proposito de adquirir datos concretos y precisos.

3.6.2.2 Equipo biométrico

Esta técnica permite recopilar informacion mediante el uso de un instrumento biométrico, el
cual realiza un recorrido auditivo por medio de melodias aplicadas en los participantes sujetos al
equipo.

3.6.3  Instrumentos

3.6.3.1 Cuestionario

El cuestionario se elabora en base a una planificacion preestablecida con bases metodoldgicas,
en donde las preguntas tienen coherencia argumental, lo cual indica que es un cuestionario
estructurado.

3.6.3.2 Electroencefalograma

El electroencefalograma (EEG) en marketing se utiliza para medir la actividad cerebral de los
consumidores mientras interactdan con productos, anuncios o experiencias de compra. Ayuda a
comprender las reacciones emocionales y cognitivas, identificando patrones de interés,
aburrimiento o estreés.

3.6.3.3 Guia de entrevista

Se aplica una guia de entrevista que consta de 5 preguntas para conocer gustos y preferencias

del consumidor en cada uno de los establecimientos del canton Guano. La cual arroja datos

cualitativos.
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3.7 Confiabilidad del Cuestionario

Para comprobar la fiabilidad de cuestionario se realiza una encuesta piloto, la cual es una guia
para identificar el cuestionario mas conveniente aplicada a nuestro publico objetivo. Se utiliza la
herramienta (SPSS), que permite realizar el calculo del Alfa de Cronbach mediante el cual se
determina un resultado de acuerdo a la siguiente tabla:

Tabla 3-3: Estadistica de fiabilidad

Rango Resultado \
>0.90 Excelente

0.80-0.90 Bueno

0.70 - 0.80 Aceptable

0.60 -0.70 Cuestionable

0.50 - 0.60 Pobre
<0.50 Inaceptable

Fuente: (D & P, 2003).
Realizado por: Pardo, L (2023).

Es decir, si el resultado del coeficiente alfa de Cronbach es mayor 0,90 significa que el

cuestionario es excelente.

A continuacidn, se presenta los resultados del cuestionario de la herramienta SPSS aplicada a 80

personas.

Tabla 3-4: Coeficiente Alfa de Cronbach

Alfa de Cronbach basada en elementos Numero de

Alfa de Cronbach

estandarizados. Elementos

0.966 0.964 80

Fuente: Datos procesados en SPSS, 2023.
Realizado por: Pardo, L (2023).
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CAPITULO IV
4. MARCO DE ANALISIS E INTERPRETACION DE RESULTADOS
4.1 Procesamiento, analisis e interpretacion de resultados.
En el siguiente apartado se muestra el resultado de las encuestas que se realizd a 384 personas
en el cantén de Guano en base a las herramientas mencionadas anteriormente, lograndose
recabar la informacién imprescindible para la presente investigacion.
4.2  Encuesta

4.2.1 Resultados de la encuesta

4211 Género

Tabla 4-1: Género de las personas encuestadas

Frecuencia Porcentaje
Femenino 180 47%
Masculino 204 53%
No definido 0 0%
Total 384 100%

Fuente: Investigacion de mercados, 2023.
Realizado por: Pardo. L, 2023.

Frecuencia
0%

u Femenino ® Masculino ® No definido

lustracion 4-1: Género de las personas encuestadas

Fuente: Investigacion de mercados, 2023.
Realizado por: Pardo. L, 2023.
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Andlisis: En la siguiente investigacion de la PEA del cantdon guano el 47%, son del género

femenino, 53% del género masculino y no existe otra identificacion de género.

Interpretacion: Posterior al analisis de los datos obtenidos en un porcentaje mas alto se
encuentra el género masculino que el femenino es por esta razon que el pablico masculino en su

mayoria se encuentra presto a disfrutar de la musica en los establecimientos.

4.2.1.2 Provincia

Tabla 4-2: Provincia

Provincia Frecuencia Porcentaje

Chimborazo 270 70%
Cotopaxi 52 14%
Pastaza 24 6%
Tungurahua 38 10%
Total 384 100%

Fuente: Investigacion de mercados, 2023.
Realizado por: Pardo. L, 2023.

Provincia

300
250
200
150
100

50

Chimborazo Cotopaxi Paztasa Tungurahua

llustracion 4-2: Provincia

Fuente: Investigacion de mercados, 2023.
Realizado por: Pardo. L, 2023.

Analisis: De acuerdo con la provincia de los encuestados tenemos que el 70% de los
encuestados son de la provincia del Chimborazo, el 14% son de Cotopaxi, el 10% son de

Tungurahua, y por Gltimo el 6% son de Pastaza.
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Interpretacion: Posterior al andlisis de los datos obtenidos en un porcentaje mas alto se
encuentra se encuentra las personas que son parte de la provincia del Chimborazo lo que indica
que la musica que es parte de esta provincia repercute significativamente en los

emprendimientos del canton Guano.

4.2.1.3 Ocupacion

Tabla 4-3: Ocupacion de las personas encuestadas

Ocupacion Frecuencia Porcentaje

Estudiante 127 33%
Empleado Publico 77 20%
Empleado Privado 104 27%
Trabajador independiente 76 20%
Jubilado 0 0
Total 384 100%

Fuente: Investigacion de mercados, 2023.
Realizado por: Pardo. L, 2023.

Frecuencia
140 127
120 104
100
80
60
40
20

NuUmero de encuestados

Empleado privado Empleado publico Estudiante Trabajador
Independiente

Ocupacion

llustracion 4-3: Ocupacién de las personas encuestadas

Fuente: Investigacion de mercados, 2023.
Realizado por: Pardo. L, 2023.

Anélisis: De acuerdo con la ocupacion de los encuestados el resultado es que el 33% son
estudiantes, el 20% son empleados publicos, 27% empleados privados y el 20% son

trabajadores independientes.
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Interpretacion: De acuerdo con los datos obtenidos la mayoria de las personas en la encuesta
son estudiantes los cuales por lo general son méas susceptibles a los diferentes tipos de musica

estan presentes en los diferentes establecimientos.
4214 Edad

personas encuestadas

Frecuencia Porcentaje

Tabla 4-4: Edad promedio de

18-30 153 40%
30-40 140 36%
40-60 91 24%
60 en adelante 0 0
Total 384 100%

Fuente: Investigacion de mercados, 2023.
Realizado por: Pardo. L, 2023.
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llustracion 4-4: Edad promedio de personas encuestadas

Fuente: Investigacion de mercados, 2023.
Realizado por: Pardo. L, 2023.

Anélisis: Con respecto a la edad de los encuestados el 40% tienen entre 18 a 30 afios, el 36%

estan entre los 30 a 40 afios, y por ultimo el 24% se encuentran entre los 40-60 afios.

Interpretacion: La mayoria de las personas que se encuentran en el canton cuentan con la edad
suficiente para comprender y disfrutar de los diferentes tipos de musica que se exponen en los

diferentes negocios de la ciudad.
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4.2.1.5 Preguntas formuladas

Tabla 4-5: Encuesta de musica Pop en negocios gastronémicos
Por favor, responda de acuerdo a la musica

gue mas le llama la atencion al ingresar en Frecuencia Porcentaje

un emprendimiento gastronémico. [Pop]

Siempre 114 31%
Casi siempre 90 23%
A veces 116 29%
Casi nunca 26 7%
Nunca 38 10%
Total 384 100%

Fuente: Investigacion de mercados, 2023.
Realizado por: Pardo. L, 2023.
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llustracion 4-5: Respuesta de aceptacion a la musica Pop en area gastrondémica

Fuente: Investigacion de mercados, 2023.
Realizado por: Pardo. L, 2023.

Analisis: Con respecto a su preferencia al ingresar en un sitio gastronémico con musica Pop se
tiene que el 31% de los encuestados exponen que estan siempre conformes, el 29% a veces les
interesa escuchar, el 23% manifestd que casi siempre les gusta, el 7% que casi nunca y el 10%

dijo que nunca les gustaria este género musical.
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Interpretacion: Posterior a los datos obtenidos se puede ratificar que la mayoria de los
participantes encuentran a la musica pop como una musica agradable cuando entran negocios de

la ciudad.

Tabla 4-6: Encuesta de musica Nacional en negocios gastrondmicos
Por favor, responda de acuerdo a la musica

que mas le llama la atencién al ingresar en

un emprendimiento gastronémico. Frecuencia Porcentaje
[Nacional]

Siempre 89 23%
Casi siempre 90 24%
A veces 166 43%
Casi nunca 26 7%
Nunca 13 3%
Total 384 100%

Fuente: Investigacion de mercados, 2023.
Realizado por: Pardo. L, 2023.
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llustracion 4-6: Respuesta de aceptacion a la musica Nacional en area gastrondmica

Fuente: Investigacion de mercados, 2023.
Realizado por: Pardo. L, 2023.

Analisis: Con respecto a su preferencia por la musica Nacional al ingresar en un
establecimiento gastronémico la investigacion arrojo que el 43% a veces se siente conforme con

esta musica, el 24% casi siempre esta a gusto, el 23% casi siempre encuentra agradable esta
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mausica, el 7% no se casi nunca se encuentra conforme y en un porcentaje minimo del 3% nunca
les gusta escuchar este género musical.

Interpretacion: El porcentaje méas alto de personas indica que a veces se siente a gustos con la
mausica nacional para disfrutar de sus alimentos en las diferentes localidades de la ciudad.

Tabla 4-7: Encuesta de musica Instrumental en neg gastronémicos
Por favor, responda de acuerdo a la musica que mas le

Ilama la atencion al ingresar en un emprendimiento | Frecuencia Porcentaje

gastronomico. [Instrumental o Clasica]

Siempre 26 7%
Casi siempre 152 40%
A veces 77 20%
Casi nunca 103 27%
Nunca 26 7%
Total 384 100%

Fuente: Investigacion de mercados, 2023.
Realizado por: Pardo. L, 2023.
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llustracion 4-7: Respuesta de aceptacion a la musica Instrumental en area gastronémica

Fuente: Investigacion de mercados, 2023.
Realizado por: Pardo. L, 2023.

Analisis: En base a los resultados el 40% casi siempre esta de acuerdo con escuchar este tipo de
musica al ingresar a un emprendimiento gastrondmico, el 27% casi nunca les gustaria escuchar
este género, el 20% a veces les interesaria, un 7% siempre estarian de acuerdo y un 7%

igualmente nunca estarian conformes.
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Interpretacion: Posterior a los datos obtenidos el resultado es que a las personas les interesa
ingresar a los emprendimientos cuando estén poniendo este género musical y se sienten a gustos
con la gastronomia de los locales.

Tabla 4-8: Encuesta de musica Electrénica en negocios gastronémicos

Por favor, responda de acuerdo a la musica

que mas le llama la atencion al ingresar en : :
Frecuencia Porcentaje

un emprendimiento gastronomico.

[Electronica]

Siempre 52 14%
Casi siempre 90 23%
A veces 116 30%
Casi nunca 100 26%
Nunca 26 7%
Total 384 100%

Fuente: Investigacion de mercados, 2023.
Realizado por: Pardo. L, 2023.
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llustracion 4-8: Respuesta de aceptacion a la musica Electrénica en area gastrondmica

Fuente: Investigacion de mercados, 2023.
Realizado por: Pardo. L, 2023.

Analisis: En base a los resultados el 30% a veces prefiere musica electrénica, el 26% casi nunca
seria una opcién, el 23% casi siempre les gustaria escuchar esta musica, por otra parte, el 14%

siempre les gustaria el género, y por Gltimo el 7% no estan interesados en lo absoluto.
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Interpretacion: Posterior a los datos obtenidos el resultado es que las personas en su gran
mayoria a veces estan dispuestas a entrar en establecimientos gastronémicos con el género en

curso.

Tabla 4-9: Encuesta de musica Jazz en negocios culturales
Por favor, responda de acuerdo a la musica

que mas lo atraen al ingresar en un : :
Frecuencia Porcentaje

emprendimiento cultural en el cantén

Guano. [Jazz]

Siempre 51 13%
Casi siempre 52 14%
A veces 153 40%
Casi nunca 76 19%
Nunca 52 14%
Total 384 100%

Fuente: Investigacion de mercados, 2023.
Realizado por: Pardo. L, 2023.
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llustracion 4-9: Respuesta de aceptacion a la musica Jazz en negocios culturales

Fuente: Investigacion de mercados, 2023.
Realizado por: Pardo. L, 2023.

Analisis: En base a los resultados el 40% a veces estan dispuestos a escuchar jazz en un
emprendimiento cultural, el 19% casi nunca seria una opcion, un 14% estarian casi siempre
conformes con la musica y otro 14% no les interesa en lo absoluto por ultimo un 13% estarian

satisfechos con el género.
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Interpretacion: Posterior a los datos obtenidos el resultado en los ciudadanos es que no es de
una gran relevancia esta musica para disfrutar de la cultura, es decir no es de gran influencia

para el establecimiento.

Tabla 4-10: Encuesta de musica Nacional en negocios culturales
Por favor, responda de acuerdo a la musica

que mas lo atraen al ingresar en un : :
Frecuencia Porcentaje

emprendimiento cultural en el cantén

Guano. [Nacional]

Siempre 115 30%
Casi siempre 179 46%
A veces 51 13%
Casi nunca 26 6%
Nunca 13 3%
Total 384 100%

Fuente: Investigacion de mercados, 2023.
Realizado por: Pardo. L, 2023.
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llustracion 4-10: Respuesta de aceptacién a la masica nacional en negocios culturales

Fuente: Investigacion de mercados, 2023.
Realizado por: Pardo. L, 2023.

Analisis: En base a los resultados el 46% casi siempre se encuentran perceptivos a escuchar
musica Nacional en un emprendimiento cultural, el 30% estarian dispuestos completamente, el

13% por ciento es irrelevante, el 6% casi nunca les interesaria y el 3% no les gusta en absoluto
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Interpretacion: Posterior a los datos obtenidos el resultado en los ciudadanos la musica
nacional en emprendimientos culturales es muy efectiva debido a la relacion que existe entre la

cultura y el género nacional.

Tabla 4-11: Encuesta de musica Instrumental en negocios culturales
Por favor, responda de acuerdo a la musica

que mas lo atraen al ingresar en un : :
Frecuencia Porcentaje

emprendimiento cultural en el cantén

Guano. [Instrumental o clasica]

Siempre 52 13.55%
Casi siempre 126 32.81%
A veces 154 40.10%
Casi nunca 26 6,77%
Nunca 26 6,77%
Total 384 100%

Fuente: Investigacion de mercados, 2023.
Realizado por: Pardo. L, 2023.
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llustracion 4-11: Respuesta de aceptacién a la masica Instrumental en negocios culturales

Fuente: Investigacion de mercados, 2023.
Realizado por: Pardo. L, 2023.

Analisis: En base a los resultados el 40% a veces se encuentran perceptivos a escuchar musica
instrumental o clasica en un emprendimiento cultural, por otra parte, el 32% estarian dispuestos
a escuchar, el 13% siempre estaria presto a el género y por Gltimo el 6% nunca se sentiria

comoda y otro 6% casi nunca seria objeto de este tipo de musica.
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Interpretacion: Posterior a los datos obtenidos el resultado en los encuestados que
respondieron esta pregunta arroja que a las personas en su gran mayoria les gustaria formar

parte de un emprendimiento cultural con musica instrumental en curso.

Tabla 4-12: Encuesta de musica Jazz en negocios de cuero
Por favor, responda de acuerdo a la muasica que mas lo

atraen al ingresar en un emprendimiento de productos | Frecuencia Porcentaje

elaborados a cuero en el canton Guano. [Jazz]

Siempre 88 22,91%
Casi siempre 76 19.79%
A veces 77 20.05%
Casi nunca 91 23.69%
Nunca 52 13,54%
Total 384 100%

Fuente: Investigacion de mercados, 2023.
Realizado por: Pardo. L, 2023.
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llustracion 4-12: Respuesta de aceptacién a la musica Jazz en negocios de cuero

Fuente: Investigacion de mercados, 2023.
Realizado por: Pardo. L, 2023.

Analisis: En base a los resultados el 23% casi nunca prefieren la mdsica jazz en
emprendimientos o negocios elaborados a cuero, por el contrario, el 22 % siempre prefieren
escuchar este género al ingresar, el 20% por otra parte a veces les gustaria este tipo de melodia
en curso, el 19% casi siempre estarian de acuerdo, y en un minimo porcentaje el 13% no les

interesa este género.
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Interpretacion: Posterior a los datos obtenidos el resultado en los encuestados que
respondieron el resultado de esta es que al publico en su gran mayoria no les interesa este

género regularmente, por lo que no es un factor muy relevante.

Tabla 4-13: Encuesta de musica Nacional en negocios de cuero
Por favor, responda de acuerdo a la musica

que mas lo atraen al ingresar en un : :
- Frecuencia Porcentaje
emprendimiento de productos elaborados a

cuero en el canton Guano. [Nacional]

Siempre 115 30%
Casi siempre 115 30%
A veces 115 30%
Casi nunca 13 3%
Nunca 26 7%
Total 384 100%

Fuente: Investigacion de mercados, 2023.
Realizado por: Pardo. L, 2023.
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llustracion 4-13: Respuesta de aceptacién a la musica Nacional en negocios de cuero

Fuente: Investigacion de mercados, 2023.
Realizado por: Pardo. L, 2023.

Analisis: En base a los resultados el 30% lo prefieren siempre en este tipo de emprendimiento,
otra parte del 30% esta a favor de este género, y otro equivalente del 30% no es de gran

importancia, también un 7% no les interesa en lo mas minimo, y un 3% tampoco es de su gusto.
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Interpretacion: Posterior a los datos obtenidos el resultado en los encuestados que
respondieron el resultado es que una gran parte de los encuestados estan de acuerdo con que

genero se reproduzca en general para este tipo de negocio.

Tabla 4-14: Encuesta de musica Instrumental en negocios de cuero
Por favor, responda de acuerdo a la musica que mas

lo atraen al ingresar en un emprendimiento de : .
Frecuencia Porcentaje

productos elaborados a cuero en el cantén Guano.

[Instrumental o clasica]

Siempre 90 23%
Casi siempre 77 20%
A veces 152 40%
Casi nunca 26 7%
Nunca 39 10%
Total 384 100%

Fuente: Investigacion de mercados, 2023.
Realizado por: Pardo. L, 2023.
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llustracion 4-14: Respuesta de aceptacién a la musica Instrumental en negocios de cuero

Fuente: Investigacion de mercados, 2023.
Realizado por: Pardo. L, 2023.

Analisis: En base a los resultados el 40% a veces prefieren la masica instrumental o cléasica para
estos negocios, otra parte del 23% est4 a favor de su reproduccién en el emprendimiento, otro
20% casi siempre les gustaria escuchar este género, un 7% muestran poco interés y un 10% no

es de su preferencia.
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Interpretacion: Posterior a los datos obtenidos el resultado en los encuestados que
respondieron el resultado es que una gran mayoria solo a veces estan de acuerdo con la

reproduccion de este género al ingresar en este nicho de negocios.

Tabla 4-15: Encuesta de musica Pop en negocios de cuero
Por favor, responda de acuerdo a la musica

que mas lo atraen al ingresar en un : :
- Frecuencia Porcentaje
emprendimiento de productos elaborados a

cuero en el cantén Guano. [Pop]

Siempre 38 10%
Casi siempre 101 26%
A veces 130 34%
Casi nunca 76 20%
Nunca 39 10%
Total 384 100%

Fuente: Investigacion de mercados, 2023.
Realizado por: Pardo. L, 2023.
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lustracion 4-15: Respuesta de aceptacién a la musica Pop en negocios de cuero

Fuente: Investigacion de mercados, 2023.
Realizado por: Pardo. L, 2023.

Analisis: En base a los resultados el 34% a veces prefieren la musica pop para estos negocios,
otra parte del 26% esta a favor de su reproduccion en el emprendimiento, otro 20% casi nunca

les gustaria escuchar este género, un 10% muestran poco interés y un 10% es de su total agrado.
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Interpretacion: Posterior a los datos obtenidos el resultado en los encuestados que
respondieron el resultado es que una gran mayoria solo a veces estan de acuerdo con la

reproduccién del Pop en los establecimientos.

Tabla 4-16: Encuesta de musica Electronica en negocios de cuero
Por favor, responda de acuerdo a la musica
que mas lo atraen al ingresar en un

_ Frecuencia Porcentaje
emprendimiento de productos elaborados a

cuero en el cantén Guano. [Electronica]

Siempre 51 13%
Casi siempre 64 17%
A veces 128 33%
Casi nunca 64 17%
Nunca 77 20%
Total 384 100%

Fuente: Investigacion de mercados, 2023.
Realizado por: Pardo. L, 2023.
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llustracion 4-16: Respuesta de aceptacién a la musica Electronica en negocios de cuero

Fuente: Investigacion de mercados, 2023.
Realizado por: Pardo. L, 2023.

Analisis: En base a los resultados el 33% a veces prefieren la musica electrénica para estos
negocios, otra parte del 20% no se encuentra en sus preferencias, un 17% casi nunca estarian de
acuerdo con su reproduccion y de igual manera otro 17% casi siempre elegirian este género y

otro 13% siempre les preferirian escucharlo.
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Interpretacion: Posterior a los datos obtenidos el resultado en los encuestados que
respondieron el resultado es que una gran mayoria solo a veces estan de acuerdo con la

reproduccién de la musica electronica en los establecimientos.

Tabla 4-17: Encuesta de musica Jazz en negocios textiles
Por favor, responda de acuerdo a la musica

gue maés lo atraen al ingresar en un negocio Frecuencia Porcentaje

textil en el canton Guano. [Jazz]

Siempre 50 13%
Casi siempre 52 14%
A veces 127 33%
Casi nunca 51 13%
Nunca 104 27%
Total 384 100%

Fuente: Investigacion de mercados, 2023.
Realizado por: Pardo. L, 2023.
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llustracion 4-17: Respuesta de aceptacién a la mdsica Jazz en negocios textiles

Fuente: Investigacion de mercados, 2023.
Realizado por: Pardo. L, 2023.

Analisis: En base a los resultados el 33% a veces prefieren la masica electronica para estos
negocios, otra parte del 27% no se encuentra en sus preferencias, un 14% casi siempre estarian
de acuerdo con su reproduccion, otro 13% casi siempre elegirian este género y un Gltimo 13%

casi nunca preferirian escucharlo.
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Interpretacion: Posterior a los datos obtenidos el resultado en los encuestados que
respondieron el resultado es que una gran mayoria solo a veces estan de acuerdo con la

reproduccién de la musica Jazz en los establecimientos de venta textil.

Tabla 4-18: Encuesta de musica Nacional en negocios textiles
Por favor, responda de acuerdo a la musica

gue maés lo atraen al ingresar en un negocio Frecuencia Porcentaje

textil en el canton Guano. [Nacional]

Siempre 140 36%
Casi siempre 128 33%
A veces 39 10%
Casi nunca 51 13%
Nunca 26 7%
Total 384 100%

Fuente: Investigacion de mercados, 2023.
Realizado por: Pardo. L, 2023.
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llustracion 4-18: Respuesta de aceptacion a la masica Nacional en negocios textiles

Fuente: Investigacion de mercados, 2023.
Realizado por: Pardo. L, 2023.

Analisis: En base a los resultados el 36% es de su preferencia total, 33% muestra un gran
interés, un 13% no les interesa en particular, un 10% a veces prefieren este género y por Gltimo

un 7% no es de su interés.
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Interpretacion: Posterior a los datos obtenidos el resultado en los encuestados que
respondieron el resultado es que una gran mayoria prefieren la musica nacional en su paso por

los establecimientos textiles.

Tabla 4-19: Encuesta de musica Instrumental en negocios textiles
Por favor, responda de acuerdo a la muasica que mas

lo atraen al ingresar en un negocio textil en el canton Frecuencia Porcentaje

Guano. [Instrumental o clésica]

Siempre 64 17%
Casi siempre 128 33%
A veces 128 33%
Casi nunca 13 3%
Nunca 51 13%
Total 384 100%

Fuente: Investigacion de mercados, 2023.
Realizado por: Pardo. L, 2023.
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llustracion 4-19: Respuesta de aceptacién a la musica Instrumental en negocios textiles

Fuente: Investigacion de mercados, 2023.
Realizado por: Pardo. L, 2023.

Analisis: En base a los resultados el 33% casi siempre prefiere la muasica instrumental en un
emprendimiento textil, otro 33% a veces le gustaria este género, un 17% indica su total
preferencia, un 13% por el contrario no es uno de sus gustos y por Gltimo un 3% tampoco entra

en sus melodias favoritas.
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Interpretacion: Posterior a los datos obtenidos el resultado en los encuestados que
respondieron el resultado es que una gran parte del publico prefieren este género en particular al

ingresar en la venta de articulos textiles.

Tabla 4-20: Encuesta de musica Pop en negocios textiles
Por favor, responda de acuerdo a la musica

gue maés lo atraen al ingresar en un negocio Frecuencia Porcentaje

textil en el cantén Guano. [Pop]

Siempre 128 33%
Casi siempre 51 13%
A veces 128 33%
Casi nunca 25 7%
Nunca 52 14%
Total 384 100%

Fuente: Investigacion de mercados, 2023.
Realizado por: Pardo. L, 2023.
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llustracion 4-20: Respuesta de aceptacién a la musica Pop en negocios textiles

Fuente: Investigacion de mercados, 2023.
Realizado por: Pardo. L, 2023.

Analisis: En base a los resultados el 33% casi siempre prefiere la muasica Pop en un
emprendimiento textil, otro 33% a veces le gustaria este género, un 14% indica que no es de su
preferencia, un 13% por el contrario muestra su agrado con este género y por Gltimo un 7% no

muestra su gusto personal.
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Interpretacion: Posterior a los datos obtenidos el resultado en los encuestados que
respondieron el resultado es que una gran parte del publico indica que es un género que no

genera una gran relevancia.

Tabla 4-21: Encuesta de musica Jazz en negocios de carton
Por favor, responda de acuerdo a la musica

que mas lo atraen al ingresar en un : :
Frecuencia Porcentaje

emprendimiento artesanal en el cantén

Guano. [Jazz]

Siempre 89 23%
Casi siempre 88 23%
A veces 116 30%
Casi nunca 39 10%
Nunca 52 14%
Total 384 100%

Fuente: Investigacion de mercados, 2023.
Realizado por: Pardo. L, 2023.
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llustracion 4-21: Respuesta de aceptacion a la mdsica Jazz en negocios de cartén

Fuente: Investigacion de mercados, 2023.
Realizado por: Pardo. L, 2023.

Analisis: En base a los resultados el 30% a veces prefiere la musica Jazz en un emprendimiento
artesanal, otro 23% apoyan este género en su totalidad, otro 23% indica que no les incomoda, un
14% por el contrario muestran que no estan interesados y por Gltimo un 7% no es de su

preferencia en particular.
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Interpretacion: Posterior a los datos obtenidos el resultado en los encuestados que
respondieron el resultado es que una gran parte del publico indica que no es un género de gran

importancia en los emprendimientos artesanales.

Tabla 4-22: Encuesta de musica Nacional en negocios de carton
Por favor, responda de acuerdo a la musica

que mas lo atraen al ingresar en un

_ : Frecuencia Porcentaje
emprendimiento artesanal en el canton

Guano. [Nacional]

Siempre 168 44%
Casi siempre 114 30%
A veces 63 16%
Casi nunca 26 7%
Nunca 13 3%
Total 384 100%

Fuente: Investigacion de mercados, 2023.
Realizado por: Pardo. L, 2023.
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llustracion 4-22: Respuesta de aceptacién a la musica Nacional en negocios de carton

Fuente: Investigacion de mercados, 2023.
Realizado por: Pardo. L, 2023.

Analisis: En base a los resultados el 44% la gente siempre estd de acuerdo con escuchar la
musica nacional en emprendimientos artesanales, un 30% estan casi siempre de acuerdo con su
reproduccién, un 16% a veces no mas estan interesados, un 7% casi no es de su preferencia y

por ultimo un 3% no le interesa para nada.
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Interpretacion: Posterior a los datos obtenidos el resultado en los encuestados que
respondieron el resultado es que una gran parte se siente mas a gusto con la reproduccion de

este género en las diferentes localidades comerciales.

Tabla 4-23: Encuesta de musica Instrumental en negocios de cartén
Por favor, responda de acuerdo a la musica

que mas lo atraen al ingresar en un : :
Frecuencia Porcentaje

emprendimiento artesanal en el cantén

Guano. [Instrumental o Clasica]

Siempre 77 20%
Casi siempre 128 33%
A veces 128 33%
Casi nunca 25 7%
Nunca 26 7%
Total 384 100%

Fuente: Investigacion de mercados, 2023.
Realizado por: Pardo. L, 2023.
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llustracion 4-23: Respuesta de aceptacion a la mdsica Instrumental en negocios de cartén

Fuente: Investigacion de mercados, 2023.
Realizado por: Pardo. L, 2023.

Analisis: En base a los resultados el 33% de la gente casi siempre esté de acuerdo con escuchar
la mdsica instrumental o clasica en emprendimientos artesanales, un 33% a veces estan de
acuerdo con su reproduccidn, un 20% indica su total inclinacién hacia este género, un 7% casi

no es de su preferencia y por Gltimo otro 7% no le interesa para nada.
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Interpretacion: Posterior a los datos obtenidos el resultado es que las personas se sienten a
gustos con la musica instrumental o clasica como parte de la experiencia en los

emprendimientos 0 negocios artesanales.

Tabla 4-24: Encuesta de emociones (tristeza) al escuchar musica Jazz en negocios
Por favor, responda si siente tristeza al

escuchar estos tipos de musica al ingresar en

los establecimientos del canton Guano. Frecuencia Porcentaje
[Jazz]

Siempre 38 10%
Casi siempre 76 20%
A veces 77 20%
Casi nunca 103 27%
Nunca 90 23%
Total 384 100%

Fuente: Investigacion de mercados, 2023.
Realizado por: Pardo. L, 2023.
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llustracion 4-24: Sentimiento de tristeza al escuchar musica Jazz en los negocios

Fuente: Investigacion de mercados, 2023.
Realizado por: Pardo. L, 2023.

Analisis: En base a los resultados el 27% de la gente casi nunca esta de acuerdo con que el
género les produzca tristeza en los diferentes establecimientos, por otra parte, un 23% afirman

gue no sienten tristeza, un 20% esta de acuerdo con que se sienten de esta manera, otro 20% en
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contadas ocasiones y por ultimo un en un porcentaje minimo del 10% encuentran que no les

produce esta emocion.

Interpretacion: Posterior a los datos obtenidos el resultado es que las personas en su gran
mayoria no se sienten tristes con la mdsica jazz al ingresar en las diferentes localidades

comerciales.

Tabla 4-25: Encuesta de emociones (tristeza) al escuchar muisica Nacional en negocios
Por favor, responda si siente tristeza al escuchar estos

tipos de mausica al ingresar en los establecimientos del Frecuencia Porcentaje

canton Guano. [Nacional]

Siempre 64 17%
Casi siempre 115 30%
A veces 102 27%
Casi nunca 51 13%
Nunca 52 14%
Total 384 100%

Fuente: Investigacion de mercados, 2023.
Realizado por: Pardo. L, 2023.
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llustracion 4-25: Sentimiento de tristeza al escuchar masica Nacional en los negocios

Fuente: Investigacion de mercados, 2023.
Realizado por: Pardo. L, 2023.

Analisis: En base a los resultados el 30% indica que la mayoria de los establecimientos del

canton la mayoria de la poblacidn al entrar en los emprendimientos les produce tristeza escuchar
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la masica nacional, otro 27% nos indica solo a veces, en un 17% opinan lo contrario y se sienten

felices, también el 14% se sienten de esta manera y por Gltimo 13% casi nunca se han sentido

asi.

Interpretacion: Posterior a los datos obtenidos cabe ratificar que en gran cantidad la mayoria

de los establecimientos donde se esta reproduciendo el género nacional indica que las personas

generan un sentimiento de tristeza.

Por favor, responda si siente tristeza al
escuchar estos tipos de musica al ingresar en

los establecimientos del canton Guano.

[Instrumental o clésica]

Tabla 4-26: Encuesta de emociones (tristeza) al escuchar muisica Instrumental en negocios

Frecuencia

Porcentaje

Siempre 25 7%
Casi siempre 91 24%
A veces 76 20%
Casi nunca 78 20%
Nunca 114 30%
Total 384 100%
Fuente: Investigacién de mercados, 2023.
Realizado por: Pardo. L, 2023.
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llustracion 4-26: Sentimiento de tristeza al escuchar masica Instrumental en los negocios

Fuente: Investigacion de mercados, 2023.
Realizado por: Pardo. L, 2023.
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Anélisis: En base a los resultados el 30% de los encuestados presentan que no les produce
tristeza la musica instrumental o clésica, en un 24% casi siempre les produce esta emocién, otro
20% a veces se sienten de esta manera, en un 20% casi nunca se identifican de esta manera y

para finalizar el 7% si afirman sentirse de esta manera.

Interpretacion: Posterior a los datos obtenidos cabe ratificar que en gran parte de la poblacion
no sienten tristeza al escuchar el género instrumental o clasico, por lo que no es recomendable

utilizar este género en los diversos establecimientos.

Tabla 4-27: Encuesta de emociones (tristeza) al escuchar muisica Banda en negocios
Por favor, responda si siente tristeza al

escuchar estos tipos de musica al ingresar en

los establecimientos del canton Guano. Frecuencia Porcentaje
[Banda]

Siempre 49 13%
Casi siempre 77 20%
A veces 116 30%
Casi nunca 65 17%
Nunca 78 20%
Total 384 100%

Fuente: Investigacion de mercados, 2023.
Realizado por: Pardo. L, 2023.
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llustracion 4-27: Sentimiento de tristeza al escuchar musica Banda en los negocios

Fuente: Investigacion de mercados, 2023.
Realizado por: Pardo. L, 2023.
50



Anélisis: En base a los resultados el 30% de los encuestados solo a veces que les produce
tristeza la musica de Banda, en un 20% casi siempre les produce esta emocion, otro 20% nunca
se sienten de esta manera, en un 17% casi nunca se sienten de esta manera y para finalizar el

13% afirman que siempre estan asi.

Interpretacion: Posterior a los datos obtenidos cabe ratificar que en gran parte de la poblacion
sienten tristeza al escuchar este género en los diferentes establecimientos comerciales en el

cantén Guano.

Tabla 4-28: Encuesta de emociones (tristeza) al escuchar musica Electronica en negocios
Por favor, responda si siente tristeza al escuchar estos

tipos de mausica al ingresar en los establecimientos del Frecuencia Porcentaje

canton Guano. [Electronical]

Siempre 12 3%
Casi siempre 75 20%
A veces 104 27%
Casi nunca 52 14%
Nunca 141 37%
Total 384 100%

Fuente: Investigacién de mercados, 2023.
Realizado por: Pardo. L, 2023.
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llustracion 4-28: Sentimiento de tristeza al escuchar masica Electrénica en los negocios

Fuente: Investigacion de mercados, 2023.
Realizado por: Pardo. L, 2023.
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Anélisis: En base a los resultados el 37%, encuentran que la musica electrénica no les produce
tristeza, un 27% a firman que solo a veces se encuentran que este género les produzca esta
sensacion, un 20% casi siempre se encuentran de esta manera, un 14% casi nunca sienten esta

sensacion y en un porcentaje minimo del 3% si les produce tristeza.

Interpretacion: Posterior a los datos obtenidos cabe ratificar que en una gran mayoria la
poblacién de Guano con relacion a la musica electrénica no tiene un sentimiento de tristeza al

ingresar en los distintos negocios.

Tabla 4-29: Encuesta de emociones (placer) al escuchar musica Nacional en negocios
Por favor, responda si siente placer al

escuchar estos tipos de musica al ingresar en

los establecimientos del canton Guano. Frecuencia Porcentaje
[Nacional]

Siempre 141 36%
Casi siempre 140 37%
A veces 38 10%
Casi nunca 39 10%
Nunca 26 6%
Total 384 100%

Fuente: Investigacion de mercados, 2023.
Realizado por: Pardo. L, 2023.
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llustracion 4-29: Sentimiento de placer al escuchar musica Nacional en los negocios

Fuente: Investigacion de mercados, 2023.
Realizado por: Pardo. L, 2023.
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Anélisis: En base a los resultados el 37%, afirma que casi siempre se sienten felices al ingresar
en diferentes establecimientos donde se exponga este tipo de musica, el 36% sostienen que se
sienten totalmente de acuerdo con este género, otro 10% indica que a veces les interesa, por otra
parte, su equivalente otro 10% casi nunca les interesa esta practica y para finalizar otro 6% no

se encuentran coémodos con esta musica.

Interpretacion: Posterior a los datos obtenidos cabe ratificar que en una gran mayoria la
poblacion de Guano se siente felices cuando escuchan melodias del pais ingresar a comprar en

las diferentes localidades, es por esta razon, las personas se encuentran a favor de este recurso.

Tabla 4-30: Encuesta de emociones (placer) al escuchar masica Instrumental en negocios
Por favor, responda si siente placer al

escuchar estos tipos de musica al ingresar en : )
L ’ Frecuencia Porcentaje
los establecimientos del canton Guano.

[Instrumental o clasica]

Siempre 90 23%
Casi siempre 89 23%
A veces 127 33%
Casi nunca 39 10%
Nunca 39 10%
Total 384 100%

Fuente: Investigacion de mercados, 2023.
Realizado por: Pardo. L, 2023.
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llustracion 4-30: Sentimiento de placer al escuchar musica Instrumental en los negocios

Fuente: Investigacion de mercados, 2023.
Realizado por: Pardo. L, 2023.
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Anélisis: En base a los resultados el 33%, afirma que a veces se sienten felices al ingresar en
diferentes establecimientos donde se exponga este tipo de mdusica, el 23 sostienen que casi
siempre estan comodos con este género, otro 23% a veces se sienten a gustos con este género,
un 10% casi nunca estan de acuerdo con este tipo de mdsica y por Gltimo otro 10% no es de su

interés en lo absoluto.

Interpretacion: Posterior a los datos obtenidos cabe ratificar que en una gran mayoria la
poblacion de Guano se siente felices cuando escuchan el género instrumental o al ingresar en los

establecimientos comerciales del cantén.

Tabla 4-31: Encuesta de emociones (placer) al escuchar musica Electrénica en negocios
Por favor, responda si siente placer al escuchar estos tipos

de musica al ingresar en los establecimientos del cantébn  Frecuencia  Porcentaje

Guano. [Electrénica]

Siempre 89 23%
Casi siempre 102 27%
A veces 102 27%
Casi nunca 39 10%
Nunca 52 14%
Total 384 100%

Fuente: Investigacion de mercados, 2023.
Realizado por: Pardo. L, 2023.
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llustracion 4-31: Sentimiento de placer al escuchar misica Electrénica en los negocios

Fuente: Investigacion de mercados, 2023.
Realizado por: Pardo. L, 2023.
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Anélisis: En base a los resultados el 27%, afirma que casi siempre se sienten felices al ingresar
en diferentes establecimientos donde se exponga el género, el 27 % sostienen que a veces estan
comodos con este género, otro 23% siempre se sienten a gustos con este género, un 10% casi
nunca estan de acuerdo con este tipo de musica y por ultimo otro 14% no es de su interés en lo

absoluto.

Interpretacion: Posterior a los datos obtenidos cabe ratificar que en una gran parte sienten
placer al escuchar este género en los diferentes puntos comerciales del canton, por lo que nos da

entender que las personas se sienten comodas con la masica electrdnica.

Tabla 4-32: Encuesta de emociones (placer) al escuchar musica Infantil en negocios
Por favor, responda si siente placer al escuchar estos

tipos de musica al ingresar en los establecimientos del Frecuencia Porcentaje

canton Guano. [Infantil]

Siempre 38 10%
Casi siempre 76 20%
A veces 140 36%
Casi nunca 52 14%
Nunca 78 20%
Total 384 100%

Fuente: Investigacion de mercados, 2023.
Realizado por: Pardo. L, 2023.
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llustracion 4-32: Sentimiento de placer al escuchar musica Infantil en los negocios

Fuente: Investigacion de mercados, 2023.
Realizado por: Pardo. L, 2023.
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Anélisis: En base a los resultados el 36%, afirma que a veces se sienten felices al ingresar en
diferentes establecimientos donde se exponga la masica infantil, el 27 % sostienen que nunca
estan comodos con este género, otro 23% siempre se sienten a gustos con este género, un 10%
casi nunca estan de acuerdo con este tipo de musica y por ultimo otro 14% no es de su interés en

lo absoluto.

Interpretacion: Posterior a los datos obtenidos cabe ratificar que en una gran parte sienten
placer al escuchar este género en los diferentes puntos comerciales del canton, por lo que nos da

entender que las personas se sienten comodas con la musica electrénica.

Tabla 4-33: Encuesta de emociones (placer) al escuchar masica Instrumental en negocios
Por favor, responda si siente placer al escuchar estos

tipos de musica al ingresar en los establecimientos del Frecuencia Porcentaje

canton Guano. [Jazz]

Siempre 38 10%
Casi siempre 89 23%
A veces 78 20%
Casi nunca 114 30%
Nunca 65 17%
Total 384 100%

Fuente: Investigacion de mercados, 2023.
Realizado por: Pardo. L, 2023.
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llustracion 4-33: Sentimiento de placer al escuchar musica Jazz en los negocios

Fuente: Investigacion de mercados, 2023.
Realizado por: Pardo. L, 2023.
56



Andlisis: En base a los resultados el 30%, indica que casi nunca se sienten felices al ingresar en
diferentes establecimientos donde esté en curso este género, el 23 % por otra parte, sostienen
que casi siempre estan comodos con este género, otro 20% a veces se sienten a gustos con este
género, un 14% nunca estan de acuerdo con este tipo de musica y por ultimo un 10% es de su

preferencia.

Interpretacion: Posterior a los datos obtenidos cabe ratificar que la gran parte de los
encuestados afirman que no se sienten felices o comodos en los distintos tipos de negocios
donde se puede apreciar la reproduccion del género Jazz.

Tabla 4-34: Encuesta de emociones (placer) al escuchar musica Banda en negocios
Por favor, responda si siente placer al escuchar estos

tipos de mausica al ingresar en los establecimientos del Frecuencia Porcentaje

cantén Guano. [Banda o Mariachi]

Siempre 77 20%
Casi siempre 64 17%
A veces 178 46%
Casi nunca 26 7%
Nunca 39 10%
Total 384 100%

Fuente: Investigacion de mercados, 2023.
Realizado por: Pardo. L, 2023.
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llustracion 4-34: Sentimiento de placer al escuchar misica Banda en los negocios

Fuente: Investigacion de mercados, 2023.
Realizado por: Pardo. L, 2023.
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Anélisis: En base a los resultados el 46%, indica que a veces se sienten placer al ingresar en
diferentes establecimientos donde esté en curso este género, el 20 % por otra parte, sostienen
que siempre estdn codmodos con este género, otro 17% casi siempre se sienten comodos con este
género, un 14% nunca estan de acuerdo con este tipo de musica y por Gltimo un 10% es de su

preferencia.

Interpretacion: Posterior a los datos obtenidos cabe ratificar que la mayor parte de los
encuestados indica que por lo regular los consumidores prefieren este género al ingresar en los
diferentes establecimientos del cantén.

Tabla 4-35: Encuesta de emociones (felicidad) al ingresar en neg gastrondmicos

Al ingresar en un negocio de gastronomia

con que intensidad siente las siguientes Frecuencia Porcentaje

emociones. [Felicidad]

Siempre 193 50%
Casi siempre 178 46%
A veces 13 4%
Casi nunca 0 0%
Nunca 0 0%
Total 384 100%

Fuente: Investigacion de mercados, 2023.
Realizado por: Pardo. L, 2023.
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llustracion 4-35: Sentimiento de felicidad al ingresar a negocios gastrondémicos

Fuente: Investigacion de mercados, 2023.
Realizado por: Pardo. L, 2023.
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Anélisis: En base a los resultados el 50%, afirma que se sienten felices al ingresar en las
localidades comerciales del canton, el 46% casi siempre se encuentra cbmodo con este género,
por otra parte, el 4% indico que por lo regular se sienten a gustos, y por Gltimo en un porcentaje

nulo, se encontrd que nadie siente lo contrario.

Interpretacion: Posterior a los datos obtenidos cabe ratificar que la mitad de los participantes
se sienten felices al ingresar en estos negocios del canton, por lo que la poblacion se inclina a la
reproduccion de este género.

Tabla 4-36: Encuesta de emociones (tristeza) al ingresar en negocios gastronémicos
Al ingresar en un negocio de gastronomia

con que intensidad siente las siguientes Frecuencia Porcentaje

emociones. [Tristeza]

Siempre 12 3%
Casi siempre 38 10%
A veces 52 14%
Casi nunca 168 44%
Nunca 114 30%
Total 384 100%

Fuente: Investigacién de mercados, 2023.
Realizado por: Pardo. L, 2023.
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llustracion 4-36: Sentimiento de tristeza al ingresar a negocios gastronémicos

Fuente: Investigacion de mercados, 2023.
Realizado por: Pardo. L, 2023.
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Andlisis: En base a los resultados el 44%, afirma que casi nunca se sienten triste al ingresar en
los distintos negocios del canton, otro 30% nunca se sienten de esta manera un 14% solo a
veces, otro 10% casi siempre se han encontrado en esta situacion, y en un porcentaje minimo

del 3% sienten tristeza debido a factores personales.

Interpretacion: Posterior a los datos obtenidos cabe ratificar que las personas en una gran parte
no se sienten tristeza al ingresar en emprendimientos gastronémicos, es decir indica que los

participantes no sienten este tipo de emociones.

Tabla 4-37: Encuesta de emociones (miedo) al ingresar en negocios gastronémicos
Al ingresar en un negocio de gastronomia

con que intensidad siente las siguientes Frecuencia Porcentaje

emociones. [Miedo]

Siempre 25 7%
Casi siempre 25 7%
A veces 51 13%
Casi nunca 156 41%
Nunca 127 33%
Total 384 100%

Fuente: Investigacién de mercados, 2023.
Realizado por: Pardo. L, 2023.
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llustracion 4-37: Sentimiento de miedo al ingresar a negocios gastronémicos

Fuente: Investigacion de mercados, 2023.
Realizado por: Pardo. L, 2023.
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Anélisis: En base a los resultados el 41%, afirma que casi nunca se sienten con miedo al
ingresar en los distintos negocios del canton, otro 33% nunca se sienten de esta manera, un 13%
solo a veces, otro 7% casi siempre se han encontrado en esta situacion, y en otro porcentaje

equivalente del 7% opinan g siempre se han sentido asi.

Interpretacion: Posterior a los datos obtenidos cabe ratificar que las personas en gran parte de
los encuestados no han sentido miedo al ingresar en un negocio gastronémico por lo que indica

que los participantes no tienen miedo al degustar la gastronomia del cantdn.

Tabla 4-38: Encuesta de emociones (sorpresa) al ingresar en negocios gastronémicos
Al ingresar en un negocio de gastronomia con que

intensidad  siente las siguientes emociones. Frecuencia Porcentaje
[Sorpresa]

Siempre 64 17%
Casi siempre 115 30%
A veces 116 30%
Casi nunca 51 13%
Nunca 38 10%
Total 384 100%

Fuente: Investigacién de mercados, 2023.
Realizado por: Pardo. L, 2023.
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llustracion 4-38: Sentimiento de sorpresa al ingresar a negocios gastronémicos

Fuente: Investigacion de mercados, 2023.
Realizado por: Pardo. L, 2023.
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Anélisis: En base a los resultados el 30%, afirma que casi siempre se sienten sorprendidos al
ingresar en los distintos negocios del canton, otro 30% a veces se sienten de esta manera, un
17% siempre lo hacen, otro 13% casi nunca se han encontrado en esta situacion, y por ultimo en

un 10% nunca se sienten de esta manera.

Interpretacion: Posterior a los datos obtenidos cabe ratificar que las personas en gran parte de
los encuestados no se han sentido sorprendidos al ingresar en un negocio gastrondémico por lo
que indica que los participantes no tienen miedo al degustar la gastronomia del cantén.

Tabla 4-39: Encuesta de emociones (disgusto) al ingresar en negocios gastrondmicos

Al ingresar en un negocio de gastronomia

con que intensidad siente las siguientes Frecuencia Porcentaje

emociones. [Disgusto]

Siempre 12 3%
Casi siempre 51 13%
A veces 65 17%
Casi nunca 128 33%
Nunca 128 33%
Total 384 100%

Fuente: Investigacién de mercados, 2023.
Realizado por: Pardo. L, 2023.
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llustracion 4-39: Sentimiento de disgusto al ingresar a negocios gastronémicos

Fuente: Investigacion de mercados, 2023.
Realizado por: Pardo. L, 2023.
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Anélisis: En base a los resultados el 33%, afirma que casi nunca se sienten con miedo al
ingresar en los distintos establecimientos del cantdn, otro 33% nunca se sienten de esta manera,
un 17% solo a veces, otro 13% casi siempre se han encontrado en esta situacion, y en otro

porcentaje del 3% siempre lo hacen.

Interpretacion: Posterior a los datos obtenidos cabe resaltar que las personas en gran parte de
los encuestados casi nunca no han sentido disgusto al ingresar en un negocio gastronémico por
lo que indica que los participantes no sienten disgusto por ningun platillo de la gastronomia de
Guano.

Tabla 4-40: Encuesta de emociones (felicidad) al ingresar en negocios de cuero
Al ingresar en un negocio de productos elaborados de

cuero con que intensidad siente las siguientes Frecuencia Porcentaje

emociones. [Felicidad]

Siempre 166 43%
Casi siempre 153 40%
A veces 39 10%
Casi nunca 0 0%
Nunca 26 7%
Total 384 100%

Fuente: Investigacion de mercados, 2023.
Realizado por: Pardo. L, 2023.
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llustracion 4-40: Sentimiento de felicidad al ingresar a negocios de cuero

Fuente: Investigacion de mercados, 2023.
Realizado por: Pardo. L, 2023.
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Anélisis: En base a los resultados el 43%, afirma que siempre se sienten con felicidad al
ingresar en los distintos negocios del canton, otro 40% casi siempre se sienten de esta manera,

un 10% solo a veces, y por ultimo un 7% nunca se han encontrado en esta situacion,

Interpretacion: Posterior a los datos obtenidos cabe ratificar que las personas en gran parte de
los encuestados siempre se sienten felices al ingresar en un negocio de productos de cuero por

lo que indica que los participantes se sienten motivados al observar los productos de cuero.

Tabla 4-41: Encuesta de emociones (tristeza) al ingresar en negocios de cuero
Al ingresar en un negocio de productos

elaborados de cuero con que intensidad Frecuencia Porcentaje

siente las siguientes emociones. [Tristeza]

Siempre 0 0%
Casi siempre 37 10%
A veces 103 27%
Casi nunca 130 34%
Nunca 114 30%
Total 384 100%

Fuente: Investigacion de mercados, 2023.
Realizado por: Pardo. L, 2023.
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llustracion 4-41: Sentimiento de tristeza al ingresar a negocios de cuero

Fuente: Investigacion de mercados, 2023.
Realizado por: Pardo. L, 2023.
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Anélisis: En base a los resultados el 34%, afirma que casi nunca se sienten con tristeza al
ingresar en los distintos negocios del canton elaborados a cuero, otro 30% nunca se sienten de
esta manera, un 27% solo a veces, y por ultimo el 10% casi siempre se han encontrado en esta

situacion.

Interpretacion: Posterior a los datos obtenidos cabe ratificar que las personas en gran parte de
los encuestados casi nunca se han sentido triste al ingresar en un negocio de producto
elaborados a cuero por lo que indica que los participantes no se sienten tristes al ingresar en los

emprendimientos de este tipo.

Tabla 4-42: Encuesta de emociones (miedo) al ingresar en negocios de cuero
Al ingresar en un negocio de productos

elaborados de cuero con que intensidad Frecuencia Porcentaje

siente las siguientes emociones. [Miedo]

Siempre 13 3%
Casi siempre 24 6%
A veces 52 14%
Casi nunca 117 30%
Nunca 178 46%
Total 384 100%

Fuente: Investigacion de mercados, 2023.
Realizado por: Pardo. L, 2023.
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llustracion 4-42: Sentimiento de miedo al ingresar a negocios de cuero

Fuente: Investigacion de mercados, 2023.
Realizado por: Pardo. L, 2023.
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Anélisis: En base a los resultados el 46%, afirma que nunca se sienten con miedo al ingresar en
los distintos negocios del canton, otro 30% casi nunca se sienten de esta manera, un 14% solo a
veces, otro 6% casi siempre se han encontrado en esta situacion, y el 3% opinan q siempre se

han sentido asi.

Interpretacion: Posterior a los datos obtenidos cabe ratificar que las personas en gran parte de
los encuestados no han sentido miedo al ingresar en un negocio de elaboracion de cuero por lo

que indica que los participantes no tienen miedo al adquirir productos de cuero.

Tabla 4-43: Encuesta de emociones (sorpresa) al ingresar en negocios de cuero
Al ingresar en un negocio de productos

elaborados de cuero con que intensidad Frecuencia Porcentaje

siente las siguientes emociones. [Sorpresa]

Siempre 52 14%
Casi siempre 138 36%
A veces 116 30%
Casi nunca 26 7%
Nunca 52 14%
Total 384 100%

Fuente: Investigacién de mercados, 2023.
Realizado por: Pardo. L, 2023.
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llustracion 4-43: Sentimiento de sorpresa al ingresar a negocios de cuero

Fuente: Investigacion de mercados, 2023.
Realizado por: Pardo. L, 2023.
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Anélisis: En base a los resultados el 36%, afirma que casi siempre se sienten sorprendidos al
ingresar en los distintos negocios del canton, otro 33% a veces se sienten de esta manera, un
14% siempre, otro 14% nunca se han encontrado en esta situacién, y en otro porcentaje el 7%

opinan que casi nunca siempre se han sentido asi.

Interpretacion: Posterior a los datos obtenidos cabe ratificar que las personas en gran parte de
los encuestados casi siempre se han sentido sorprendidos al ingresar en un negocio de productos
elaborados a cuero por lo que indica que los participantes se sienten sorprendidos cuando entran

en un establecimiento de productos elaborados a cuero.

Tabla 4-44: Encuesta de emociones (disqusto) al ingresar en negocios de cuero
Al ingresar en un negocio de productos elaborados de

cuero con que intensidad siente las siguientes Frecuencia Porcentaje

emociones. [Disgusto]

Siempre 0 0%
Casi siempre 37 10%
A veces 78 20%
Casi nunca 116 30%
Nunca 153 40%
Total 384 100%

Fuente: Investigacion de mercados, 2023.
Realizado por: Pardo. L, 2023.
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llustracion 4-44: Sentimiento de disgusto al ingresar a negocios de cuero

Fuente: Investigacion de mercados, 2023.
Realizado por: Pardo. L, 2023.
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Anélisis: En base a los resultados el 40%, afirma que nunca se sienten con disgusto al ingresar
en los distintos negocios del cantén, otro 30% casi nunca se sienten de esta manera, un 20%

solo a veces, y por ultimo 10% casi siempre se han encontrado en esta situacion.

Interpretacion: Posterior a los datos obtenidos cabe ratificar que las personas en gran parte de
los encuestados nunca han sentido disgusto al ingresar en un negocio de productos elaborados a
cuero por lo que indica que los participantes no se han disgustado al ingresar en negocios de
venta de productos de fabricados en base a cuero.

Tabla 4-45: Encuesta de emociones (felicidad) al ingresar en negocios textiles
Al ingresar en un negocio de productos

textiles con que intensidad siente las Frecuencia Porcentaje

siguientes emociones [Felicidad]

Siempre 218 57%
Casi siempre 101 26%
A veces 39 10%
Casi nunca 0 0%
Nunca 26 7%
Total 384 100%

Fuente: Investigacién de mercados, 2023.
Realizado por: Pardo. L, 2023.
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llustracion 4-45: Sentimiento de felicidad al ingresar a negocios textiles

Fuente: Investigacion de mercados, 2023.
Realizado por: Pardo. L, 2023.
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Anélisis: En base a los resultados el 57%, afirma que casi nunca se sienten con miedo al
ingresar en los distintos negocios del canton, otro 26% casi siempre se sienten de esta manera,

un 10% solo a veces, por ultimo, un 7% nunca se han encontrado en esta situacion,

Interpretacion: Posterior a los datos obtenidos cabe ratificar que las personas en gran parte de
los encuestados siempre se han sentido felices al ingresar en un negocio textil por lo que indica
que los participantes se sienten felices cuando entran y prueban las prendas expuestas en los
negocios textiles.

Tabla 4-46: Encuesta de emociones (tristeza) al ingresar en negocios textiles
Al ingresar en un negocio de productos

textiles con que intensidad siente las Frecuencia Porcentaje

siguientes emociones [Tristeza]

Siempre 25 7%
Casi siempre 50 13%
A veces 52 14%
Casi nunca 104 27%
Nunca 153 40%
Total 384 100%

Fuente: Investigacién de mercados, 2023.
Realizado por: Pardo. L, 2023.
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llustracion 4-46: Sentimiento de tristeza al ingresar a negocios textiles

Fuente: Investigacion de mercados, 2023.
Realizado por: Pardo. L, 2023.
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Andlisis: En base a los resultados el 40%, afirma que nunca se sienten con tristeza al ingresar
en los distintos negocios del cantén, otro 27% casi nunca se sienten de esta manera, un 14%
solo a veces, otro 13% casi siempre se han encontrado en esta situacion, y en otro porcentaje del
7% opinan g siempre se han sentido asi.

Interpretacion: Posterior a los datos obtenidos cabe ratificar que las personas en gran parte de
los encuestados no han sentido disgusto tristeza al ingresar en un negocio textil por lo que
indica que los participantes no tienen miedo al probarse las diferentes prendas en los negocios

textiles.

Tabla 4-47: Encuesta de emociones (miedo) al ingresar en negocios textiles
Al ingresar en un negocio de productos

textiles con que intensidad siente las Frecuencia Porcentaje

siguientes emociones [Miedo]

Siempre 0 0%
Casi siempre 37 10%
A veces 52 14%
Casi nunca 155 40%
Nunca 140 36%
Total 384 100%

Fuente: Investigacion de mercados, 2023.
Realizado por: Pardo. L, 2023.
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llustracion 4-47: Sentimiento de miedo al ingresar a negocios textiles

Fuente: Investigacion de mercados, 2023.
Realizado por: Pardo. L, 2023.
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Anélisis: En base a los resultados el 40 %, afirma que casi nunca se sienten con miedo al
ingresar en los distintos negocios textiles del canton, otro 36% nunca se sienten de esta manera,

un 14% solo a veces, y por ultimo un 10% casi siempre se han encontrado en esta situacion.

Interpretacion: Posterior a los datos obtenidos cabe ratificar que las personas en gran parte de
los encuestados no han sentido miedo al ingresar en un negocio textil por lo que indica que los

participantes no tienen miedo al probarse las diferentes prendas de los negocios textiles.

Tabla 4-48: Encuesta de emociones (sorpresa) al ingresar en negocios textiles
Al ingresar en un negocio de productos

textiles con que intensidad siente las Frecuencia Porcentaje

siguientes emociones [Sorpresa]

Siempre 39 10%
Casi siempre 152 40%
A veces 65 17%
Casi nunca 64 17%
Nunca 64 17%
Total 384 100%

Fuente: Investigacion de mercados, 2023.
Realizado por: Pardo. L, 2023.
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llustracion 4-48: Sentimiento de sorpresa al ingresar a negocios textiles

Fuente: Investigacion de mercados, 2023.
Realizado por: Pardo. L, 2023.
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Anélisis: En base a los resultados el 40%, afirma que casi siempre se sienten con sorprendidos

al ingresar en los distintos negocios del canton, un 17% nunca se sienten de esta manera, otro

17% solo a veces, y nuevamente otro 17% indica que casi nunca y por ultimo un 10% siempre

se ha encontrado en esta situacion.

Interpretacion: Posterior a los datos obtenidos cabe ratificar que las personas en gran parte de

los encuestados casi siempre se sorprenden al ingresar en un negocio textil por lo que indica que

los participantes se encuentran motivados al ingresar en un negocio de este tipo.

Al ingresar en un negocio de productos

textiles con que intensidad

siguientes emociones [Disgusto]

siente las

Frecuencia

Tabla 4-49: Encuesta de emociones (disgusto) al ingresar en negocios textiles

Porcentaje

Siempre 13 3%
Casi siempre 24 6%
A veces 64 17%
Casi nunca 129 34%
Nunca 154 40%
Total 384 100%
Fuente: Investigacién de mercados, 2023.
Realizado por: Pardo. L, 2023.
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llustracion 4-49: Sentimiento de disgusto al ingresar a negocios textiles

Fuente: Investigacion de mercados, 2023.

Realizado por: Pardo. L, 2023.
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Anélisis: En base a los resultados el 40%, afirma que nunca se sienten disgustados al ingresar
en los distintos negocios del cantén, otro 34% casi nunca se sienten de esta manera, un 17%
solo a veces, otro 6% casi siempre se han encontrado en esta situacion, y por Gltimo un 3%

opinan que siempre se han sentido asi.

Interpretacion: Posterior a los datos obtenidos cabe ratificar que las personas en gran parte de
los encuestados nunca se sienten disgustados al ingresar en un negocio textil por lo que indica
que los participantes se sienten motivados al entrar en emprendimientos textiles del canton.

Tabla 4-50: Encuesta de emociones (felicidad) al ingresar en negocios artesanales

Al ingresar en un negocio de productos

artesanales con que intensidad siente las Frecuencia Porcentaje

siguientes emociones [Felicidad]

Siempre 178 46%
Casi siempre 154 40%
A veces 26 7%
Casi nunca 0 0%
Nunca 26 7%
Total 384 100%

Fuente: Investigacién de mercados, 2023.
Realizado por: Pardo. L, 2023.
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llustracion 4-50: Sentimiento de felicidad al ingresar a negocios artesanales

Fuente: Investigacion de mercados, 2023.
Realizado por: Pardo. L, 2023.
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Anélisis: En base a los resultados el 46%, afirma que siempre se sienten felices al ingresar en
los distintos negocios del cantdn, otro 40% casi siempre se sienten de esta manera, un 7% solo a

veces, Yy por Ultimo un 7% nunca se sienten felices.

Interpretacion: Posterior a los datos obtenidos cabe ratificar que las personas en gran parte de
los encuestados se sienten felices al ingresar en un negocio artesanal por lo que indica que los

participantes estan contentos al entrar en un negocio de tipo artesanal.

Tabla 4-51: Encuesta de emociones (tristeza) al ingresar en negocios artesanales
Al ingresar en un negocio de productos

artesanales con que intensidad siente las Frecuencia Porcentaje

siguientes emociones [Tristeza]

Siempre 13 3%
Casi siempre 37 10%
A veces 65 17%
Casi nunca 143 37%
Nunca 126 33%
Total 384 100%

Fuente: Investigacion de mercados, 2023.
Realizado por: Pardo. L, 2023.
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llustracion 4-51: Sentimiento de tristeza al ingresar a negocios artesanales

Fuente: Investigacion de mercados, 2023.
Realizado por: Pardo. L, 2023.
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Anélisis: En base a los resultados el 37%, afirma que casi nunca se sienten con tristeza al

ingresar en los distintos negocios artesanales del cantén, otro 33% nunca se sienten de esta

manera, un 17% solo a veces, otro 10% casi siempre se han encontrado en esta situacion, y un

3% opinan que siempre se han sentido asi.

Interpretacion: Posterior a los datos obtenidos cabe ratificar que las personas en gran parte de

los encuestados no han sentido tristes al ingresar en un negocio artesanal por lo que indica que

los participantes no se sienten desmotivados al ingresar en este tipo de emprendimiento.

Al ingresar en un negocio de productos

artesanales con que intensidad siente las

siguientes emociones [Miedo]

Tabla 4-52: Encuesta de emociones (miedo) al ingresar en negocios artesanales

Frecuencia

Porcentaje

Siempre 13 3%
Casi siempre 37 10%
A veces 39 10%
Casi nunca 154 40%
Nunca 141 37%
Total 384 100%
Fuente: Investigacién de mercados, 2023.
Realizado por: Pardo. L, 2023.
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llustracion 4-52: Sentimiento de miedo al ingresar a negocios artesanales

Fuente: Investigacion de mercados, 2023.

Realizado por: Pardo. L, 2023.

75



Anélisis: En base a los resultados el 40%, afirma que nunca se sienten con miedo al ingresar en
los distintos negocios artesanales del canton, otro 37% casi nunca se sienten de esta manera, un
10% solo a veces, otro 10% casi siempre se han encontrado en esta situacion, y por dltimo un
porcentaje del 3% opinan g siempre se han sentido asi.

Interpretacion: Posterior a los datos obtenidos cabe ratificar que las personas en gran parte de
los encuestados no han sentido miedo al ingresar en un negocio artesanal por lo que indica que

los participantes no tienen miedo al entrar a un establecimiento de ventas de artesanias.

Tabla 4-53: Encuesta de emociones (sorpresa) al ingresar en negocios artesanales
Al ingresar en un negocio de productos

artesanales con que intensidad siente las Frecuencia Porcentaje

siguientes emociones [Sorpresa]

Siempre 52 3%
Casi siempre 166 10%
A veces 77 10%
Casi nunca 38 40%
Nunca 51 37%
Total 384 100%

Fuente: Investigacién de mercados, 2023.
Realizado por: Pardo. L, 2023.

Frecuencia

180 166
160
140
120
100

80

60 51

40

20

77

38

NuUmero de encuestados

Nunca Casi Nunca A veces Casi Siempre Siempre
Escala de Likert

llustracion 4-53: Sentimiento de sorpresa al ingresar a negocios artesanales

Fuente: Investigacion de mercados, 2023.
Realizado por: Pardo. L, 2023.
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Anélisis: En base a los resultados el 40%, afirma que casi nunca se sienten con miedo al
ingresar en los distintos negocios del cantdn, otro 37% nunca se sienten de esta manera, un 10%
solo a veces, otro 10 % casi siempre se han encontrado en esta situacion, y por ultimo un 3%

siempre se han encontrado en esta situacion.

Interpretacion: Posterior a los datos obtenidos cabe ratificar que las personas en gran parte de
los encuestados casi nunca sorprenden al ingresar en un negocio artesanal por lo que indica que

los participantes no se sienten sorprendidos al ingresar en emprendimientos de esta categoria.

Tabla 4-54: Encuesta de emociones (disgusto) al ingresar en negocios artesanales
Al ingresar en un negocio de productos artesanales con

Frecuencia  Porcentaje

gue intensidad siente las siguientes emociones [Disgusto]

Siempre 0 0%
Casi siempre 50 13%
A veces 65 17%
Casi nunca 104 27%
Nunca 165 43%
Total 384 100%

Fuente: Investigacién de mercados, 2023.
Realizado por: Pardo. L, 2023.
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llustracion 4-54: Sentimiento de disgusto al ingresar a negocios artesanales

Fuente: Investigacion de mercados, 2023.
Realizado por: Pardo. L, 2023.
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Anélisis: En base a los resultados el 43%, afirma que nunca se sienten disgustados al ingresar
en los distintos negocios artesanales del canton, otro 27% casi nunca se sienten de esta manera,

un 17% solo a veces, y por ultimo un 13% casi siempre se encuentra en esta situacion.

Interpretacion: Posterior a los datos obtenidos cabe ratificar que las personas en gran parte de
los encuestados nunca se han sentido disgustados al ingresar en un negocio artesanal por lo que
indica que los participantes se sienten a gustos al ingresar en un emprendimiento de esta indole.

Tabla 4-55: Encuesta de marca asociada a recordar determinada musica
¢La musica le ayuda a recordar una marca

especifica? Frecuencia Porcentaje
Siempre 76 T
Casi siempre 89 23%

A veces 154 40%
Casi nunca 52 14%
Nunca 13 =
Total 384 100%

Fuente: Investigacién de mercados, 2023.
Realizado por: Pardo. L, 2023.
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llustracion 4-55: Respuesta de marca asociada a determinada musica

Fuente: Investigacion de mercados, 2023.
Realizado por: Pardo. L, 2023.
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Anélisis: En base a los resultados el 40%, afirma que a veces puede recordar una marca en
especifico en base a la masica, otro 23% casi siempre pueden hacerlo, un 20 % siempre puede
recordarlo, otro 14 % casi nunca han podido recordar, y por ultimo un 3% podrian hacerlo.

Interpretacion: Posterior a los datos obtenidos cabe ratificar que las personas en gran parte de
los encuestados a veces pueden lograr recordar una marca en especifico en base a la musica que

esta en curso.

Tabla 4-56: Encuesta de tentativa de compra respecto a la calidad del producto
¢La calidad de los productos lo persuaden a

la compra? Frecuencia Porcentaje

Siempre 103 500t
Casi siempre 127 33%
A veces 51 T
Casi nunca 0 5
Nunca 13 3
Total 384 100%

Fuente: Investigacion de mercados, 2023.
Realizado por: Pardo. L, 2023.
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Nunca Casi Nunca A veces Casi Siempre Siempre

Escala de Likert

llustracion 4-56: Persuasion de compra respecto a la calidad

Fuente: Investigacion de mercados, 2023.
Realizado por: Pardo. L, 2023.

Analisis: En base a los resultados el 50%, afirma que siempre la calidad de los productos

repercute en la decision de compra del consumidor, otro 33% casi siempre es un factor
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determinante, un 13% opina que solo a veces, y por Gltimo un 3% indican que para nada es un

elemento importante.

Interpretacion: Posterior a los datos obtenidos cabe ratificar que la mitad de los encuestados
indican que la calidad de los productos es un factor de prioridad al momento de realizar una

compra en un emprendimiento.

Tabla 4-57: Encuesta de tentativa de compra respecto al precio del producto

¢ Los precios altos influye en la decision de compra? Frecuencia  Porcentaje
Siempre 180 47%
Casi siempre 113 29%
A veces 91 24%
Casi nunca 0 0%
Nunca 0 0%
Total 384 100%

Fuente: Investigacion de mercados, 2023.
Realizado por: Pardo. L, 2023.

Frecuencia

200 180
180
160
140
120
100 o1
80
60
40

113

NUmero de encuestados

Casi Nunca Nunca A veces Casi Siempre Siempre
Escala de Likert

llustracion 4-57: Persuasion de compra respecto al precio

Fuente: Investigacion de mercados, 2023.
Realizado por: Pardo. L, 2023.

Analisis: En base a los resultados el 47%, afirma que siempre influyen los precios altos al
momento de tomar una decision de compra, un 29% apoyan el criterio de mayor porcentaje y

opinan casi de la misma forma, el 24% solo a veces
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Interpretacion: Posterior a los datos obtenidos cabe ratificar que la mayoria de los encuestados
afirman que para poder realizar una compra en un emprendimiento es necesario tomar en cuenta

los precios altos para tomar una decision de compra.

4.3  Analisis e interpretacion biométrica

La investigacion biométrica realizada se aplico en una feria de emprendimientos donde
constaban los emprendimientos de tipo: Gastronémico, textiles, artesanales, elaborados a cuero
y culturales. Para llevar a cabo esta practica se utiliz a 6 participantes los cuales mediante el
uso de tres ritmos los cuales son Nacional Chicha, Instrumental Folclérica, Pop Jazz.

4.3.1 Aplicacién del electroencefalograma a los participantes 1y 2

Tabla 4-58: Equipo biométrico electroencefalograma (2023
Aplicacion de la prueba de electroencefalograma para el género Jazz Pop, Nacional

Chicha, Folclérica Instrumental

Participante 1 Participante 2

Fuente: Investigacion de mercados, 2023.
Realizado por: Pardo. L, 2023.
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Promedio de la actividad cerebral de la atencion y meditacion

70 A @ Attention
60 B Meditation
53,41 50,96 52,02 51,24 51,55
S 50
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S 30
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c
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10
0 1 1
Pop Jazz Folclérica Instrumental Nacional Chicha

Género musical

lustracion 4-58: Tiempo de fijacién Pop Jazz

Fuente: Investigacion de mercados, 2023.
Realizado por: Pardo. L, 2023.

Andlisis: El promedio de la actividad cerebral y la meditacién determinan la atencién y
meditacion que ha tenido el participante al escuchar la musica Pop Jazz, Nacional Chicha,
Instrumental Folclorica, en una feria de emprendimientos de tipo artesanal, cultural, textil,
gastrondémico y de productos elaborados a cuero.

Interpretacion: En términos de la meditacion inducida por la audicién de esta melodia, se
obtiene un valor de 47.11%. Este resultado se sitUa ligeramente por debajo de los valores
medidos en relacion con los géneros de Folclérica Instrumental y Nacional Chicha. Estos datos
sefialan que el Pop Jazz genera un efecto de meditacion en menor grado en comparacién con
es0s otros géneros musicales.

En sintesis, el Pop Jazz demuestra un notable nivel de capacidad para atraer la atencion y genera
un nivel positivo en términos de meditacion. Como resultado, se puede concluir que esta

melodia seria adecuada para ser utilizada en el contexto de un emprendimiento gastronémico.

Tabla 4-59: Analisis equipo biométrico (2023

: Folclérica Nacional
Géneros musicales :
Instrumental Chicha
Atencion 50.96 51.24 52.41
Meditacion 50.02 51.55 47.11

Fuente: Investigacion de mercados, 2023.
Realizado por: Pardo. L, 2023.
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4.3.2  Aplicacién del electroencefalograma a los participantes 3y 4

Tabla 4-60: Equipo biométrico electroencefalograma (2023
Aplicacion de la prueba de electroencefalograma para el género Jazz Pop, Nacional

Chicha, Folclérica Instrumental

Participante 3 Participante 4

Fuente: Investigacion de mercados, 2023.
Realizado por: Pardo. L, 2023.

Promedio de la actividad cerebral de la atencién y meditacién
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llustracion 4-59: Tiempo de fijacion Nacional Chicha

Fuente: Investigacion de mercados, 2023.
Realizado por: Pardo. L, 2023.

Anélisis: El promedio de la actividad cerebral y la meditacion determinan la atencion y
meditacion que ha tenido el participante al escuchar la musica Pop Jazz, Nacional Chicha,
Instrumental Folclérica, en una feria de emprendimientos de tipo artesanal, cultural, textil,

gastronomico y de productos elaborados a cuero.
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Interpretacion: En términos de la meditacion inducida por la audicion de esta misma melodia,
se obtiene un valor de 51.55%. Este resultado se ubica en un punto intermedio entre los valores
medidos para los géneros Pop Jazz y Folclérica Instrumental. Estos hallazgos indican que el
Nacional Chicha genera un efecto de meditacion intermedio en comparacion con esos otros

géneros musicales.

Tabla 4-61: Andlisis Equipo biométrico electroencefalograma 2023

Géneros Folclorica Nacional

musicales Instrumental Chicha

Atencién 50.96 51.24 52.41
Meditacion 50.02 51.55 47.11

Fuente: Investigacion de mercados, 2023.
Realizado por: Pardo. L, 2023.

4.3.3 Aplicaciéon del electroencefalograma a los participantes 5y 6

Tabla 4-62: Equipo biométrico electroencefalograma
Aplicacion de la prueba de electroencefalograma para el género Jazz Pop

Participante 5 Participante 6

Fuente: Investigacion de mercados, 2023.
Realizado por: Pardo. L, 2023.
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Promedio de la actividad cerebral de la atencion y meditacion
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llustracion 4-60: Tiempo de fijacion Folclérica Instrumental

Fuente: Investigacion de mercados, 2023.
Realizado por: Pardo. L, 2023.

Andlisis: El promedio de la actividad cerebral y la meditacién determinan la atencién y
meditacion que ha tenido el participante al escuchar la musica Pop Jazz, Nacional Chicha,
Instrumental Folclorica, en una feria de emprendimientos de tipo artesanal, cultural, textil,
gastrondémico y de productos elaborados a cuero.

Interpretacion: En relacién a la meditacién inducida por la audicién de esta misma melodia, se
registra un valor de 52.02%. Este resultado se ubica ligeramente por encima de los valores
medidos para los géneros Pop Jazz y Nacional Chicha. Estos descubrimientos sefialan que la
musica Folclérica Instrumental genera un efecto de meditacién superior en comparacién con
es0s otros géneros musicales.

En resumen, el género musical Folclérico Instrumental demuestra una destacada habilidad para
atraer la atencion y también es eficaz para inducir un estado positivo de meditacién. Con base
en estos hallazgos, se puede afirmar que esta melodia seria una eleccion adecuada para

incorporarla en el contexto de un emprendimiento relacionado con el ambito artesanal.
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Tabla 4-63: Andlisis equipo biométrico

’ : Folclorica Nacional
Géneros musicales :
Instrumental Chicha
Atencion 50.96 51.24 52.41
Meditacion 50.02 51.55 47.11

Fuente: Investigacion de mercados, 2023.
Realizado por: Pardo. L, 2023.

4.4  Hallazgos externos (encuesta)

La encuesta realizada en la provincia de Guano revela que la mayoria de las personas les
interesa la masica al ingresar en los emprendimientos o negocios que son parte del cantdn, los
resultados indican que la diversidad musical en el canton Guano refleja un gusto variado pero
compartido por géneros que van desde la fusion moderna del Pop Jazz hasta la conexion
profunda con las raices culturales a través de la Instrumental Folclérica y el ritmo festivo de la
Nacional Chicha. Estos hallazgos pueden ser valiosos para artistas locales, productores y
promotores musicales, ya que ofrecen una comprension mas profunda de las preferencias

musicales en la comunidad.

El género Pop Jazz parece gozar de una popularidad significativa entre los habitantes del
canton. La fusion de elementos pop y jazz crea una propuesta musical atractiva y accesible para
una audiencia diversa. La apreciacion del Pop Jazz puede atribuirse a su capacidad para
combinar ritmos modernos con la complejidad musical caracteristica del jazz, generando un

gusto generalizado entre la poblacion.

La presencia destacada de mausica instrumental folclorica sugiere que la comunidad valora
profundamente la conexidn con sus raices culturales. La ausencia de letras y la importancia de
la musicalidad indican un aprecio por la riqueza de la tradicion musical local. La sensacién de
descubrimiento y aventura asociada con la musica instrumental folclérica refleja un deseo de

explorar y celebrar la autenticidad de la cultura local.

El género Nacional Chicha, con su fusion Unica de influencias andinas, amazonicas y de
cumbia, emerge como una opcién musical popular. Su ritmo festivo y conexién con las
tradiciones culturales locales generan un gusto generalizado. El interés de la poblacién en
conocer mas sobre los componentes de la muasica Nacional Chicha y la aceptacién de los
ingredientes musicales sugieren una apreciacion por la autenticidad y la diversidad cultural

expresada a través de este género.
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45 Discusion

Los resultados de la encuesta en la provincia de Guano ofrecen valiosas perspectivas para
estrategias de marketing en el ambito musical local. En primer lugar, la marcada preferencia por
el Pop Jazz indica una receptividad considerable hacia géneros que fusionan elementos
modernos con complejidad musical. Para artistas y productores, esto sugiere oportunidades para
crear contenido que combine la accesibilidad del pop con la riqueza del jazz, captando asi la

atencion de una audiencia diversa.

La apreciacion destacada de la musica instrumental folcldrica revela un profundo arraigo
cultural en la comunidad. Este hallazgo proporciona una base solida para campafias de
marketing que resalten la autenticidad y la conexién con las tradiciones locales. La sensacion de
descubrimiento asociada con este género sugiere que la promocion de eventos en vivo 0

experiencias interactivas podria ser una estrategia efectiva para involucrar a la audiencia.

Por otro lado, la popularidad del Nacional Chicha destaca la importancia de la diversidad
musical que refleje las raices culturales locales. Los artistas y promotores pueden capitalizar
este interés al desarrollar eventos o colaboraciones que celebren la fusién Unica de influencias
andinas, amazénicas y de cumbia presentes en este género. La disposicion de la poblacion a
conocer mas sobre los componentes de la musica Nacional Chicha también abre oportunidades

para narrativas de marca que destagquen la autenticidad y calidad de la produccion musical local.

4.6  Hipotesis

En esta investigacion, se aborda la relacién entre la variable dependiente, que se centra en las
decisiones de compra, y la variable independiente, representada por la influencia de la
Neuromdsica. Previamente, se ha formulado una hipétesis general basada en el planteamiento
del estudio. Ademas, se ha establecido tanto la hipétesis nula, que refuta la existencia de una
conexién significativa, como la hipotesis alternativa, que respalda la idea de una correlacién

entre ambas variables objeto de estudio.

e Hipotesis general

La neuromusica incide en las decisiones de compra en los emprendimientos del cantén Guano.
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e Hipdtesis nula

La neuromdusica no incide en las decisiones de compra de los emprendimientos del canton

Guano.

e Hipdtesis alternativa

La neuromusica si incide en las decisiones de compra de los emprendimientos del cantén
Guano.
4.6.1 Comprobacién de hipotesis

Para realizar la comprobacién de la hipétesis se realizé aplicando el modelo de neuromusica

hibrido tanto como para la variable dependiente e independiente a través de sus dimensiones.

De acuerdo con (Cabrera, 2009) el coeficiente de correlacion de Pearson y el coeficiente de
correlacion de Spearman son exactamente lo mismo. En donde la explicacion de un coeficiente
de correlacion es puramente matematica y libre de cualquier implicacién de causa-efecto. El
coeficiente de correlacion oscila entre -1 y +1, el valor 0 indica que no existe asociacion lineal

entre las dos variables de estudio.

Tabla 4-64: Coeficiente de correlacion de Pearson

R=1 Correlacion perfecta
R=09<=R<1 Correlacién excelente
R=08<=R<0.9 Correlacion buena
R=05<=R<0.8 Correlacion regular
R<0.5 Correlacion mala

Fuente: (Cabrera, 2009).
Realizado por: Pardo. L, 2023.

Esta tabla presenta los niveles de significancia y los coeficientes de correlacion que describen

las relaciones entre las variables de estudio asociadas con la hipotesis propuesta.

Tabla 4-65: Tabla de correlaciones de Rho de Siearman

Correlacion de Pearson 1 0.7147
Neuromdsica Sig. (bilateral) - 0.000
Rho de N 50 50
Spearman Toma de Correlacion de Pearson 0.714” 1
decisiones Sig. (bilateral) 0.000
N 50 50
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**_La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).
Fuente: Investigacion de mercados, 2023.

Realizado por: Pardo. L, 2023.

Analisis:

De acuerdo con la tabla, se evidencia una significancia de 0.000 y un coeficiente de correlacion
de 0.714 entre las dimensiones de la variable independiente (neuromdusica) y la dimension de la
variable dependiente (decisiones de compra). Este coeficiente sugiere una correlacion
substancial, ya que supera el umbral de 0.5, llevando a rechazar la hip6tesis nula. Por ende, se
respalda la hipdtesis alternativa que afirma que "La neuromusica influye en las decisiones de

compra de los emprendimientos en el cantén Guano".
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CAPITULOV

5. MARCO PROPOSITIVO

51 Titulo

Neuromusica para incidir en las decisiones de compra de los emprendimientos del cantdn

Guano.

5.2  Filosofia empresarial

5.2.1 Mision

Proporcionar estrategias de neuromusica a los emprendimientos del cantén Guano para mejorar

la experiencia del cliente y su toma de decisiones de compra.

5.2.2 Visién

Ser referentes en neuromdsica aplicada a entornos comerciales en el cantén Guano, aportando

soluciones innovadoras basadas en evidencia cientifica.

5.2.3 Valores

e Innovacion

e FEtica

¢ Responsabilidad

e Trabajo en equipo

e Vocacion de servicio

5.3 Introduccion

La neuromusica es una rama emergente que busca entender la relacion entre la musica y el
cerebro humano. Varios estudios han demostrado que la mdsica puede influir en las emociones,
la memoria y las decisiones de las personas. En el cantdbn Guano existen diversos
emprendimientos donde se ha observado que la musica que se reproduce no siempre tiene una

correlacion efectiva con la experiencia del cliente. Por lo tanto, es necesario estudiar el impacto
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de la neuromusica para mejorar la atencion al cliente y las ventas de los emprendimientos
locales. El disefio de estrategias de neuromusica resulta muy relevante para los
emprendimientos del canton Guano, ya que la musica tiene un impacto significativo en las
emociones y el comportamiento de los clientes. La adecuada selecciéon de géneros musicales
puede mejorar la experiencia de compra, influyendo positivamente en la atencion, el estado de

animo, el recuerdo de marca y la predisposicion a adquirir los productos ofrecidos.

El canton Guano tiene una rica historia y tradicion emprendedora, esta ubicado en la provincia
de Chimborazo, fue fundado el 7 de agosto de 1824, durante la presidencia de Vicente
Rocafuerte. Sus primeros pobladores fueron indigenas dedicados a la agricultura y la ganaderia.
Con el paso del tiempo, Guano se consolidé como un importante centro de comercio y
produccion textil, con la elaboracion de prendas de lana y sombreros de paja toquilla. La
fertilidad de sus tierras permitié el desarrollo de la agricultura y la agroindustria. En la
actualidad, Guano cuenta con una gran variedad de emprendimientos enfocados en productos
gastrondmicos, textiles, de cuero y artesanias. Sus emprendedores buscan innovar para
posicionar al cantén como un atractivo destino comercial y turistico. La aplicacion de
estrategias de neuromusica en estos emprendimientos ayuda a fortalecer la experiencia del

visitante y mejorar las ventas.

5.4 Contenido de la propuesta

5.4.1 Modelo de la propuesta

El desarrollo de un modelo para la implementacion de estrategias de neuromusica en
emprendimientos permite sistematizar el proceso, integrando sus diferentes componentes
mediante una metodologia fundamentada. Esto orienta la toma de decisiones al definir paso a
paso la determinacion y aplicacion de dichas estrategias. Ademas, provee una estructura lo
suficientemente flexible para adaptarlas a cada negocio, un modelo estructurado otorga rigor,
eficiencia y mayores probabilidades de éxito en la influencia de las decisiones de compra de los
clientes mediante neuromusica. EI modelo de estrategias de neuromusica para emprendimientos,
permite seleccionar los géneros musicales segln el tipo de emprendimiento, desarrollo de
playlists personalizadas, implementacién de musica en el punto de venta, evaluacién del
impacto en ventas y satisfaccion del cliente. realimentacion y optimizacién continua. Este
modelo permitiria disefiar estrategias customizadas de neuromdsica para potenciar la

experiencia del cliente y mejorar resultados comerciales en los emprendimientos de Guano.
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5.4.2 Estructura del Modelo estratégico.
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llustracién5-1: Modelo hibrido de neuromusica

Fuente: Investigacion de mercados, 2023.
Realizado por: Pardo. L, 2023.
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5.5 Objetivos de la propuesta

Disefiar estrategias basadas en Neuromusica para que influyan en las decisiones de compra de

los emprendimientos del cantén Guano.

5.5.1. Objetivo general

Disefiar estrategias de neuromdusica para influir positivamente en las decisiones de compra de

los clientes en los emprendimientos del canton Guano.

5.5.2. Objetivos especificos

e Plantear estrategias de neuromusica que capten la atencidon de los consumidores en los
emprendimientos gastronémicos del cantén Guano.

e Plantear estrategias de neuromusica basadas en aspectos comunicativos que generen
sensacion en los consumidores de los emprendimientos gastronémicos del cantén Guano.

e Crear publicidad que genere emociones positivas en los consumidores en los
emprendimientos textiles del cantén Guano.

e Disefar estrategias para activar el sistema cerebral de recompensa en los consumidores de
emprendimientos culturales del canton Guano.

e Plantear estrategias para reforzar el concepto del establecimiento a los consumidores en los
emprendimientos artesanales del cantén Guano.

e Desarrollar publicidad que les permita aliviar el sistema de aversién de la perdida de los

consumidores en los emprendimientos de gastronémicos del cantén Guano.

5.6  Analisis Interno y Externo

5.6.1 Matriz FODA

De acuerdo con (Ponce, 2007), Estas siglas provienen del acrénimo en inglés SWOT (strenghts,
weaknesses, opportunities, threats); en espafiol, aluden a fortalezas, oportunidades, debilidades

Y amenazas.

El analisis FODA implica evaluar los factores internos, como fortalezas y debilidades, que
contribuyen al diagnostico de una organizacion, asi como examinar factores externos, que

abarcan oportunidades y amenazas. Esta herramienta, caracterizada por su simplicidad, brinda
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una vision holistica de la situacién estratégica de una organizacion en particular. Segun
(Thompson y Strikland, 1998), el analisis FODA busca medir como una estrategia especifica impacta
en el equilibrio entre la capacidad interna de la organizacion y su entorno externo, es decir, las
oportunidades y amenazas. Se concentra en evaluar como los elementos internos y externos
interactian para determinar la posicion estratégica de una organizacion. Al examinar las
fortalezas y debilidades internas junto con las oportunidades y amenazas externas, esta
herramienta facilita la identificacion de ajustes estratégicos necesarios para maximizar el

rendimiento y la adaptabilidad de la organizacion en su contexto competitivo.

5.6.2 Analisis FODA

Tabla 5-1: Anélisis FODA

Interno

Fortalezas Debilidades

F1: Conocimiento sobre neuromusica y su | D1: Altos costos operativos de publicidad

incidencia en el consumidor. en medios.

F2: Experiencia en analisis de datos y | D2: Limitados recursos financieros de

disefio de estrategias basadas en emprendimientos.

evidencia. D3: Poco conocimiento del mercado sobre
F3: Propuesta innovadora que aporta valor a neuromusica.

los emprendedores. D4: Fatiga auditiva por posible
F4: Soluciones personalizadas y flexibles sobreexposicion.

para cada emprendimiento. D5: Escasez de profesionales locales para
F5: Posibilidad de fortalecimiento de las atender una gran demanda potencial.

marcas.

Externo

Oportunidades Amenazas

O1: Creciente interés en neuromarketing por | Al: Ingreso de competidores mas grandes y

los emprendimientos. con mayor experiencia.
O2: Poca competencia en servicios de [ A: Resistencia al cambio por parte de

O3: Posibilidad de expandir el modelo a A3: Posibilidad de copia del modelo por

otros cantones y ciudades.
y terceros.

O4: Alianzas estratégicas con academias y ] ]
A4: Cambios regulatorios que afecten el uso

94



local.

entidades de apoyo.
O5: Potencial

apoyo

de

instituciones

publicas en el desarrollo econémico

de masica en espacios publicos.

inversion en marketing.

A5: Crisis econdémica que reduzca la

Fuente: Investigacion de mercados, 2023.

Realizado por: Pardo. L, 2023.

5.6.3 Matriz FODA de Factores Estratégicos Externos e Internos

Tabla 5-2: Matriz MEFE Y MEFI

SUMA | MEDIA
EXTERNO
@ | oL |3 3 3 3 5|5 3 3 3 3| 3% | 340
g 02 |5 3 5 3 5|5 3 5 3 3| 40 | 400
Z |03 |3 3 3 3 5|5 3 3 3 1| 3 | 32
% o4 |3 1 3 1 3|5 5 3 1 1| 26 | 260
6 |os |3 1 3 1 3|3 3 3 1 1| 2 2.20
AL |3 3 3 3 5|5 3 3 3 3| 3 | 340
< | A |3 1 3 3 5|5 5 3 3 3| 34 | 340
% A3 [ 3 1 1 3 3|3 3 3 1 3| 24 | 240
<§z A4 |5 3 5 3 5|5 5 3 1 3 38 3.80
A5 |3 1 3 1 3|3 3 5 1 3| 2 | 260
SUMA |34 20 32 24 42 |44 36 34 20 24
FODA
MEDIA  [3.40 2.00 3.20 2.40 4.20|4.40 3.60 3.40 2.00 2.40

1: baja incidencia; 3: media incidencia; 5: alta incidencia.

Fuente: Investigacion de mercados, 2023.

Realizado por: Pardo. L, 2023.

Interpretacion:

Al analizar los factores internos, la principal de las fortalezas que puede brindar la neuromusica

es la posibilidad de fortalecimiento de las marcas, lo cual permitird que se incrementen las

ventas y mejoren los ingresos para los microempresarios; mientras que la debilidad més fuerte

es la de los altos costos operativos de publicidad en medios que la neuromusica puede
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ocasionar, al menos al principio. Dentro de los factores externos, la oportunidad mas importante
es que existe poca competencia en servicios de neuromasica en la zona, por lo que se podra
potenciar esta forma de dar a conocer un negocio; finalmente, la amenaza de mayor impacto son
los posibles cambios regulatorios limitantes de musica en espacios publicos, que podrian ser
implementados por las autoridades del canton.

5.7 Estrategias

La propuesta demuestra que la neuromdsica puede influir positivamente en las decisiones de

compra al conectar con las emociones de los clientes de emprendimientos en Guano.
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5.7.1

O1-Atencion-Estrategia para emprendimientos gastronémicos

Tabla 5-3: E1 para emprendimientos gastrondmicos

Estratégia N°1. Sabores en Armonia

Mejorar la experiencia del cliente en los emprendimientos gastronémicos del Cantén Guano, generando emociones positivas y

OBJETIVO _ B _ o
fortaleciendo la conexion emocional con la identidad local.
"Sabores en Armonia" busca crear un ambiente Unico mediante el uso estratégico de la neuromusica en establecimientos
DESCRIPCION | gastronémicos del Canton Guano. La estrategia se centra en adaptar la musica a la identidad local, fomentando una experiencia
sensorial completa.
TACTICA Implementar un QSC AC-S6T-BK Sistemas de Altavoces Empotrados o de Montaje en Pared para proporcionar el ambiente sin tener
un espacio visible en donde se proporcione una claridad a través del rango de voz critico.
DESARROLLO | Implementacién de la musica de banda en las mafianas a una frecuencia de 432 Hz para crear un ambiente relajado y en la tarde a
DE TACTICA | partir de las 12:00pm utilizar ritmos o géneros como chicha o nacional para acompafiar las comidas principales.
AREAS DEL Amigdala,
CEREBRO QUE | Hipotalamo,
SE ACTIVAN corteza auditiva.
i Nacional chicha,
GENEROS
Pop, Jazz,
MUSICALES )
Folclérica, Instrumental
ALCANCE Clientes potenciales y actuales
FRECUENCIA | Una vez al dia y cada mes se hara una revision de los nuevos temas lanzados.
PRESUPUESTO | 120%
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Fuente: Investigacion de mercados, 2023.

Realizado por: Pardo. L, 2023.

98



5.7.2 O1l1-Atencion-Estrategia para emprendimientos gastronémicos

Tabla 5-4: E2 para emprendimientos gastron6micos

Estratégia N°2. "Aromas melodicos"

OBJETIVO

"Aromas Melddicos" tiene como objetivo principal crear un ambiente distintivo y atractivo, utilizando la neuromusica de manera
innovadora para mejorar la experiencia del cliente y resaltar la identidad cultural del Cantén Guano
Enriquecer la experiencia gastronémica y emocional de los clientes en los establecimientos del Cantén Guano, fomentando una

conexion unica con la identidad local mediante el uso estratégico de la neuromdasica.

DESCRIPCION

Enriquecer la experiencia gastronémica y emocional de los clientes en los establecimientos del Cantéon Guano, fomentando una

conexién unica con la identidad local mediante el uso estratégico de la heuromusica.

TACTICA

Diversidad de frecuencias
Horarios y Ritmos Diferenciados

Rotacién de Géneros

DESARROLLO
DE TACTICA

Implementar altavoces discretos que permitan una distribucion uniforme del sonido, evitando zonas de volumen excesivo. Se buscara
una claridad acustica para activar positivamente areas clave del cerebro.

Marfianas (8:00 am - 12:00 pm): Introducir melodias suaves de Jazz para crear un ambiente relajado y estimular la mente de manera
positiva durante el desayuno.

Tardes (12:00 pm en adelante): Fusionar ritmos Pop y Folk para acompafiar las comidas principales, generando una experiencia vibrante

y enérgica.

AREAS DEL
CEREBRO

Corteza Auditiva: Estimulada por la variedad musical.

Hipotalamo: Se activara en respuesta a la energia y ritmo de la musica.
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QUE SE Circuitos de Recompensa (Nucleo Accumbens): Estimulados por la conexién emocional con la musica
ACTIVAN
. Nacional chicha,
GENEROS
Pop, Jazz,
MUSICALES _
Folclérica, Instrumental
ALCANCE Clientes potenciales y actuales, creando una atmésfera musicalmente rica para todos los gustos y edades.
FRECUENCIA | Reproduccién musical constante durante las horas de operacion, con actualizaciones regulares para mantener la novedad.
PRESUPUEST | $120, asignando recursos para la adquisicion de equipos y la curacion de listas de reproduccion adaptadas a la estrategia "Aromas
@) Melddicos".
EJEMPLOS
ILUSTRATIVO
S

Fuente: Investigacion de mercados, 2023.
Realizado por: Pardo. L, 2023.
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5.7.3 02-Sensacidn-Estrategia para emprendimientos textiles

Tabla 5-5: E3 para emprendimientos textiles

Estratégia N°3. "Texturas sensoriales"
Transformar la experiencia de compra en los emprendimientos textiles del Canton Guano mediante la fusién de neuromdsica y
OBJETIVO aromas, creando un ambiente sensorialmente enriquecedor que mejore la conexion emocional de los clientes con los productos
textiles.
"Texturas Sensoriales" busca ir mas alla de la musica, integrando aromas melédicos con la neuromusica para proporcionar una
DESCRIPCION | experiencia de compra Unica y memorable. La estrategia tiene como objetivo estimular los sentidos y fomentar una conexion
emocional con la identidad local.
Utilizar altavoces discretos y difusores de fragancias para lograr una experiencia multisensorial. La seleccidn de géneros musicales,
TACTICA como Pop, Jazz, Instrumental Folklérica y Nacional Chicha, se combinara con aromas especificos que complementen la atmésfera del
establecimiento.
Marfianas (9:00 am - 1:00 pm): Integrar aromas suaves Yy relajantes con muasica instrumental folkldrica y jazz para crear un ambiente
DESARROLLO | cdmodo y tranquilo.
DE TACTICA Tardes (2:00 pm - 7:00 pm): Fusionar aromas vibrantes con ritmos pop y nacional chicha para acompafiar las compras vespertinas,
generando una experiencia dindmica y positiva.
AREAS DEL
Corteza Auditiva y Olfativa (estimuladas por la masica y los aromas).
CEREBRO QUE ) ) )
Hipotalamo y Amigdala (asociados a las emociones y respuestas al entorno).
SE ACTIVAN
GENEROS Nacional chicha,
MUSICALES Pop, Jazz,
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Folclérica, Instrumental
ALCANCE Clientes potenciales y actuales, ofreciendo una experiencia de compra que estimule tanto la vista como el olfato, creando una
conexion unica con la identidad local a través de los textiles.
Reproduccion constante de la neuromusica y la difusion de aromas durante las horas de operacién, con ajustes regulares para
FRECUENCIA
mantener la frescura y la novedad
$150 (considerando la adquisicion de equipos de aromatizacion y la curacion de listas de reproduccion adaptadas a la estrategia
PRESUPUESTO )
"Texturas Sensoriales™)
2L N O AZ0 N IR
EJEMPLOS
ILUSTRATIVOS

Fuente: Investigacion de mercados, 2023.

Realizado por: Pardo. L, 2023.
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5.7.4 0O3-Emocion-Estrategia para emprendimientos culturales.

Tabla 5-6: E4 para emprendimientos culturales

Estratégia N°4. "Cultura vibrante"
"Cultura Vibrante" tiene como objetivo principal ofrecer una experiencia Unica en los establecimientos culturales del Cantéon Guano,
OBJETIVO . . . . , . . . L
fusionando la neuromusica con la diversidad de géneros para estimular las emociones y resaltar la riqueza cultural de la region.
) Sumergir a los clientes en una experiencia emocionalmente rica y culturalmente estimulante en los emprendimientos culturales del
DESCRIPCION ] - . -
Cantdén Guano, utilizando de manera estratégica la neuromusica.
Diversidad de Frecuencias
TACTICA Horarios y Ritmos Diferenciados
Rotacion de Géneros
Implementar altavoces discretos para una distribucion uniforme del sonido, asegurando una claridad acustica que estimule
DESARROLLO | Positivamente areas clave del cerebro.
DE TACTICA Incorporar constantemente una variedad de musica Pop, Jazz, Instrumental Folklérica y Nacional Chicha para mantener la frescura y
adaptarse a diferentes preferencias.
AREAS DEL Corteza Auditiva: Estimulada por la diversidad musical y la riqueza cultural de los géneros.
CEREBRO QUE | Hipotadlamo: Se activara en respuesta a la energia y ritmo de la musica, contribuyendo a una experiencia emocionalmente
SE ACTIVAN enriquecedora.
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Nacional chicha,

GENEROS
Pop, Jazz,
MUSICALES Folclérica, Instrumental
ALCANCE Clientes potenciales y actuales, creando una atmésfera musical y culturalmente rica para todas las edades y gustos.
Reproduccion musical constante durante las horas de operacion, con actualizaciones regulares para mantener la novedad y adaptarse a
FRECUENCIA

diferentes momentos del dia.

PRESUPUESTO | $130 (considerando la adquisicion de equipos y la curacion de listas de reproduccion adaptadas a la estrategia "Cultura Vibrante™).

EJEMPLOS
ILUSTRATIVOS

=

Fuente: Investigacion de mercados, 2023.
Realizado por: Pardo. L, 2023.
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5.7.5 04-Memoria-Estrategia para emprendimientos artesanales

Tabla 5-7: E5 para emprendimientos artesanales

Estratégia N°5. "Arte sonoro artesanal”
Potenciar la experiencia memorable en los emprendimientos artesanales del Cantén Guano, utilizando la neuromasica para estimular la
OBJETIVO memoria, generando asi una conexién duradera con los clientes y la identidad local.
Arte Sonoro Artesanal™ se enfoca en crear una experiencia sensorial Unica, donde la masica no solo acompafia el momento presente,
DESCRIPCION | sino que también se convierte en parte de la memoria del cliente, asociada a la autenticidad y el encanto de los emprendimientos
artesanales del canton Guano.
Equipamiento Inmersivo
TACTICA Estrategia de Memoria Musical
Curacion de Playlist Memorable
Utilizar altavoces discretos y de alta calidad, como el QSC AC-S6T-BK, para sumergir a los clientes en un entorno sonoro que realza la
experiencia artesanal sin interferir con la estética del lugar.
Marfianas (9:00 am - 12:00 pm): Incorporar melodias suaves de Jazz e Instrumental Folkl6rica para crear un ambiente relajado y
DESARROLLO | estimulante durante las compras matutinas.
DE TACTICA | Tardes (2:00 pm en adelante): Introducir ritmos Pop y Nacional Chicha para energizar la tarde y asociar la experiencia con momentos
alegres y auténticos.
Seleccionar canciones que evocan sentimientos positivos y que puedan formar parte de la memoria del cliente, generando una conexion
emocional con el lugar.
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AREAS DEL Hipocampo: Estimulado para la formacion de recuerdos duraderos.
CEREBRO QUE | Corteza Auditiva: Potenciada para la percepcion y procesamiento de la musica.
SE ACTIVAN | Amigdala: Activada para la respuesta emocional positiva.
] Nacional chicha,
GENEROS
Pop, Jazz,
MUSICALES .
Folclorica, Instrumental
ALCANCE Tanto clientes potenciales como actuales, creando una atmosfera sonora que se integra con la experiencia artesanal.
Reproduccion musical constante durante las horas de operacion, con actualizaciones regulares de las listas de reproducciéon para
FRECUENCIA
mantener la frescura.
PRESUPUEST | $120, destinado a la adquisicion de equipos de sonido y a la creacion de listas de reproduccién curadas para potenciar la estrategia "Arte
@) Sonoro Artesanal”.
EJEMPLOS
ILUSTRATIVO
S

Fuente: Investigacion de mercados, 2023.
Realizado por: Pardo. L, 2023.
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5.7.6 O5-Motivacion-Estrategia para emprendimientos productos elaborados a cuero

Tabla 5-8: E5 para emprendimientos elaborados a cuero

Estratégia N°6. "Armonia de Cueros”

Impulsar la motivacion y la conexion emocional en los emprendimientos de productos elaborados en cuero en el Cantdon Guano,

OBJETIVO
utilizando la neuromusica para crear un ambiente inspirador y enriquecedor.
"Armonia de Cueros" se centra en transformar la experiencia de compra de productos elaborados en cuero en una experiencia Gnica y
DESCRIPCION | motivadora, aprovechando la neuromusica para estimular la motivacion y crear una conexion emocional con los productos y la
identidad local.
Inmersion Sensorial con Cueros
TACTICA Equipamiento de Sonido Envolvente
Motivacion a través de la Neuromusica
Disefiar un espacio donde los clientes puedan tocar y sentir los productos de cuero mientras disfrutan de la muasica, potenciando la
conexion emocional con los elementos artesanales.
Utilizar sistemas de sonido envolvente de alta calidad, como el QSC AC-S6T-BK, para crear una experiencia auditiva inmersiva que
DESARROLLO | complementa la calidad y la artesania de los productos de cuero.
DE TACTICA | Mafianas (9:00 am - 12:00 pm): Integrar melodias suaves de Jazz e Instrumental Folklorica para crear un ambiente tranquilo y
reflexivo, motivando a los clientes a explorar los detalles de los productos.
Tardes (2:00 pm en adelante): Introducir ritmos Pop y Nacional Chicha con energia positiva para impulsar la motivacion y la alegria
durante las compras vespertinas.
AREAS DEL Corteza Prefrontal: Estimulada para la toma de decisiones y la apreciacién estética.
CEREBRO QUE | Sistema de Recompensa (Nucleo Accumbens): Activado para fomentar la motivacion y la conexién positiva con la experiencia de
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SE ACTIVAN compra.
Corteza Auditiva: Potenciada para la percepcion y procesamiento de la musica.
3 Nacional chicha,
GENEROS
Pop, Jazz,
MUSICALES )
Folclérica, Instrumental
ALCANCE Tanto clientes potenciales como actuales, creando una experiencia de compra Unica y motivadora.
Reproduccion musical constante durante las horas de operacion, con la posibilidad de realizar eventos especiales con musica en vivo
FRECUENCIA o o
para maximizar la experiencia.
1203, destinado a la adquisicion de equipos de sonido, disefio del espacio y la creacion de listas de reproduccion personalizadas para
PRESUPUESTO ) .
la estrategia "Armonia de Cueros".
EJEMPLOS
ILUSTRATIVOS

Fuente: Investigacion de mercados, 2023.
Realizado por: Pardo. L, 2023.
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5.7.7  O6-Incertidumbre-Estrategia para emprendimientos gastronémicos

Tabla 5-9: E6 para emprendimientos gastronémicos

Estratégia N°7. "Ritmo incierto”

Generar una experiencia intrigante y cautivadora en los emprendimientos gastrondmicos del Cant6n Guano, aprovechando la

OBJETIVO
neuromasica para crear un ambiente de incertidumbre que despierte la curiosidad y la emocion en los clientes.
, "Ritmo Incierto" busca romper con las expectativas convencionales, introduciendo una atmoésfera de incertidumbre musical para
DESCRIPCION _ o o
estimular la mente y crear una experiencia gastrondmica Unica y memorable.
Sonidos Inesperados
TACTICA Variabilidad Musical

Playlist de sorpresa

DESARROLLO DE

Utilizar altavoces discretos y de alta calidad, como el QSC AC-S6T-BK, para sorprender a los clientes con cambios inesperados en
el ambiente sonoro, creando un aura de incertidumbre.
Marfianas (9:00 am - 12:00 pm): Introducir mezclas de Jazz e Instrumental Folklorica con variaciones en el ritmo para mantener una

sensacion de intriga durante las horas matutinas.

TACTICA Tardes (2:00 pm en adelante): Incorporar Pop y Nacional Chicha con cambios de intensidad para generar emociones y mantener la
incertidumbre positiva.
Seleccionar canciones que rompan con las expectativas tradicionales, fomentando la anticipacion y la atencion constante.
AREAS DEL Corteza Prefrontal: Estimulada por la necesidad de procesar la informacion nueva y la toma de decisiones.
CEREBRO QUE | Sistema de Alerta (Amigdala): Activado por la novedad y la incertidumbre.
SE ACTIVAN Corteza Auditiva: Potenciada para la percepcién y procesamiento de la mdsica.
GENEROS Nacional chicha,
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MUSICALES Pop, Jazz,
Folclérica, Instrumental
ALCANCE Tanto clientes potenciales como actuales, creando una experiencia gastrondmica que despierte la curiosidad y mantenga la atencion.

FRECUENCIA Reproduccion musical constante durante las horas de operacion, con variaciones inesperadas para mantener la incertidumbre.
$120, destinado a la adquisicion de equipos de sonido y a la creacién de listas de reproduccion disefiadas para sorprender y mantener

PRESUPUESTO L . . .
la intriga en la estrategia "Ritmo Incierto".

EJEMPLOS
ILUSTRATIVOS

]

Fuente: Investigacion de mercados, 2023.
Realizado por: Pardo. L, 2023.
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5.7.8

POA

Tabla 5-10: Plan anual operativo

A Indicador de
No| Estrategias Obijetivo Descripcion Responsable Fecha de inicio y | presupuesto B
finalizacion evaluacion
Mejorar la Busca crear un ambiente
Sabores en experiencia del Unico mediante el uso | Gerente del emprendimiento |  01/09/2023 -
1 ) _ o o 120% semestral
Armonia. cliente en estratégico de la gastronémico 31/12/2023
gastronomia. neuromasica.
) Enriquecer la
Tiene como o
o o experiencia
objetivo principal o o
o ] gastronémica y Gerente del emprendimiento |  01/10/2023 -
2 |Aromas Melodicos| crear un ambiente ] i o 150% Anual
S emocional de los clientes gastrondémico 31/12/2023
distintivo y o
) en los establecimientos
atractivo.
del Cantén Guano
Sumergir a los
) Integrar aromas
clientes en una o
o melddicos con la
experiencia o o
Texturas ) neuromdasica para Gerente del emprendimiento | 01/11/2023 -
3 ) emocionalmente ) ) 150% Anual
sensoriales proporcionar una Textil. 28/02/2024

rica y culturalmente
estimulante en los

emprendimientos

experiencia de compra

Unica y memorable

111




Indicador de

No| Estrategias Obijetivo Descripcion Responsable Fecha de inicio y | presupuesto B
finalizacion evaluacion
culturales del
Cantdén Guano
Ofrecer una Potenciar la experiencia
experiencia Gnicaen|  memorable en los o
] o o Gerente del emprendimiento | 01/12/2023 -
4 | Cultura vibrante |los establecimientos|  emprendimientos 130% Anual
) cultural. 25/03/2024
culturales del artesanales del canton
Canton Guano. Guano.
Se enfoca en crear una
Potenciar la experiencia sensorial
experiencia Unica, donde la mdsica
Arte sonoro memorable en los | no solo acompafia el | Gerente del emprendimiento | 01/01/2024 -
5 o ) 120% semestral
artesanal emprendimientos | momento presente, sino artesanal. 28/05/2024
artesanales del  |que también se convierte
Cantén Guano en parte de la memoria
del cliente,
Aprovechar la o
Impulsar la o Propietario del
i o neuromdasica para o 01/03/2024 -
6 |Armonia de cueros| maotivaciony la ) ... |emprendimiento de productos 120% semestral
estimular la motivacion 25/08/2024

conexién emocional

y crear una conexién

elaborados a cuero
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L Indicador de
No| Estrategias Obijetivo Descripcion Responsable Fecha de inicio y | presupuesto B
finalizacion evaluacion
emocional con los
productos y la identidad
local.
Aprovechar la
neuromusica para ) )
] Introducir una atmdsfera
crear un ambiente ) ] )
) ) de incertidumbre musical
de incertidumbre ) o
) o ) para estimular la mente y| Gerente del emprendimiento | 01/04/2024 -
7 | Ritmo incierto que despierte la o o 120% semestral
o crear una experiencia gastronémico 25/09/2024
curiosidad y la o
» gastronomica unica 'y
emocion en los
] memorable.
clientes.
Fuente: Investigacién de mercados, 2023.

Realizado por: Pardo. L, 2023.
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CAPITULO VI

6. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

6.1

6.2

Conclusiones

La neuromasica demostré tener un impacto significativo en las decisiones de compra en los
emprendimientos del Cantén Guano. La estimulacion de areas cerebrales relacionadas con
la emocion y la memoria, como la amigdala y el hipocampo, sugiere que la eleccion
estratégica de musica puede influir positivamente en la percepcion del cliente y en la
formacion de recuerdos duraderos.

La adaptacion de la neuromusica a la identidad local fortaleci6 la conexién emocional de los
clientes con los emprendimientos. La eleccion de géneros musicales como Nacional Chicha
y Folklérica, alineados con la cultura del Cantén Guano, contribuyd a crear una experiencia
auténtica que resond con la audiencia local.

La estrategia de crear ambientes sonoros especificos para diferentes momentos del dia
demostro ser efectiva. La musica suave durante las mafianas y ritmos mas enérgicos por la
tarde lograron adaptarse a los diferentes estados de animo y necesidades de los clientes,
mejorando la experiencia global en los emprendimientos.

La implementacion de la neuromusica para estimular la memoria contribuy6 a la creacién
de experiencias memorables. La seleccidn cuidadosa de canciones y la actualizacién regular
de listas de reproduccion mantuvieron la frescura y la novedad, incentivando la repeticion
de visitas y la fidelizacion de clientes.

La estrategia "Ritmo Incierto" evidencié la importancia de la incertidumbre controlada en la
neuromdsica. La introduccion de variabilidad musical sorpresiva generd un impacto
positivo en la experiencia del cliente, mostrando que dosis de novedad y cambios

inesperados pueden mantener la atencion y el interés.

Recomendaciones

Mantener un andlisis continuo de la respuesta del cliente a la neuromusica. La revision
periddica de la efectividad de las estrategias permitira ajustes para adaptarse a cambios en
preferencias y comportamientos de compra.

La personalizacién de la experiencia musical debe ser constante. La adaptacion a eventos
especiales, festividades locales o cambios estacionales puede fortalecer alin mas la conexion

emocional con la audiencia.
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No temer explorar nuevos géneros musicales que puedan resonar con la audiencia local. La
diversificacion puede ofrecer experiencias Unicas y mantener el interés del cliente a lo largo
del tiempo.

Fomentar la interaccion con los clientes para obtener retroalimentacion directa sobre la
musica. Encuestas cortas, comentarios en redes sociales o eventos participativos pueden
proporcionar valiosos insights sobre las preferencias musicales.

Capacitar al personal para comprender la importancia de la neuromusica y su papel en la
experiencia del cliente. EI personal bien informado puede contribuir a la coherencia y

efectividad de la estrategia musical en los emprendimientos.
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GLOSARIO

AN

AN N NN AN

AN NN

Artesanias: Objetos y productos elaborados manualmente que mantienen las técnicas y
tradiciones populares de una region.

Cantdon Guano: Division administrativa ubicada en la provincia de Chimborazo en
Ecuador.

Cerebro: Organo del sistema nervioso central que controla las funciones del cuerpo.
Cliente: Persona que compra o adquiere productos o servicios.

Comportamiento del consumidor: Acciones que realizan las personas al buscar,
seleccionar, comprar y utilizar productos y servicios.

Compra: Adquisicion de un producto o servicio a cambio de dinero.

Consumidor: Persona u organizacion que consume o utiliza productos o servicios.
Decision: Eleccion entre varias opciones o alternativas.

Emociones: Reacciones subjetivas del estado de animo que se manifiestan ante distintos
estimulos.

Emprendimiento: Iniciativa de un proyecto nuevo, generalmente un negocio o0 empresa.
Estrategia: Plan para lograr uno o varios objetivos especificos.

Gastronomia: Arte culinario propio de un lugar o region.

Musica: Arte que utiliza combinaciones de sonidos y silencios.

Neuromarketing: Disciplina que aplica técnicas de neurociencia para estudiar el
comportamiento del consumidor.

Neurociencia: Campo cientifico que estudia el sistema nervioso.

Neuromusica: Estudio de como el cerebro procesa la informacion musical.

Productos textiles: Bienes y articulos fabricados con fibras, hilados y telas.

Toma de decisiones: Proceso de analisis y eleccidn entre varias opciones.

Ventas: Acto de vender un producto o servicio.
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ANEXOS

ANEXO A: FORMATO DE ENCUESTA
ESCUELA SUPERIOR POLITECNICA DEL CHIMBORAZO
FACULTAD DE ADMINISTRACION DE EMPRESAS
CARRERA DE MERCADOCTENIA

Neuromusica y su incidencia en la toma de decisiones de los emprendimientos del canton
Guano

Esta encuesta esta dirigida a las personas que visitan los establecimientos, emprendimientos o
negocios en el canton Guano y con este estudio se pondran en marcha estrategias que ayuden a
dinamizar la economia de los emprendimientos por esta razon te invito a colaborar con esta

investigacion para ayudar a los emprendedores situados en el cantén.

1. Género con el que se identifica:

Masculino
Femenino

Prefiero no decirlo

2. Provincia
Chimborazo
Cotopaxi

Pastaza
Tungurahua

3. Ocupacion
Estudiante
Empleado publico
Empleado privado
Trabajador Independiente
Jubilado

4. Edad
18-30
30-40
40-60



60 en adelante

5. Por favor, responda de acuerdo a la musica que mas le llama la atencion al ingresar en

un emprendimiento gastronémico.

Calificacion

Siempre

Casi siempre

A veces

Casi nunca

Nunca

Jazz

Nacional
Instrumental

o clasica

Pop

Electronica

6. Por favor, responda de acuerdo a la musica que mas lo atraen al ingresar en un

emprendimiento cultural en el cantén Guano.

Calificacion

Siempre

Casi siempre

A veces

Casi nunca

Nunca

Pop

Nacional

Instrumental

o clasica

Electronica

7. Por favor, responda de acuerdo a la musica que mas lo atraen al ingresar en un

emprendimiento de productos elaborados a cuero en el canton Guano.

Calificacion

Siempre

Casi siempre

A veces

Casi nunca

Nunca

Jazz

Nacional

Instrumental

o clasica

Pop

Electronica

8. Por favor, responda de acuerdo a la muasica que mas lo atraen al ingresar en un negocio

textil en el cantén Guano.




Calificacion

Siempre

Casi siempre

A veces

Casi nunca

Nunca

Jazz

Nacional

Instrumental

o clasica

Pop

9. Por favor, responda de acuerdo a la musica que mas lo atraen al ingresar en un

emprendimiento artesanal en el canton Guano.

Calificacion

Siempre

Casi siempre

A veces

Casi nunca

Nunca

Jazz

Nacional

Instrumental

o clasica

10. Por favor, responda si siente tristeza al escuchar estos tipos de musica al ingresar en los

establecimientos del canton Guano.

Calificacion

Siempre

Casi siempre

A veces

Casi nunca

Nunca

Jazz

Nacional

Instrumental

o clasica

Banda

Electronica

11. Por favor, responda si siente placer al escuchar estos tipos de musica al ingresar en los

establecimientos del cantéon Guano.

Calificacion

Siempre

Casi siempre

A veces

Casi nunca

Nunca

Nacional

Instrumental

o clasica

Electronica




Infantil

Jazz

Banda 0

mariachi

12. Al ingresar en un negocio de gastronomia con que intensidad siente las siguientes

emociones.

Calificacion | Siempre Casi siempre | A veces Casi nunca | Nunca

Felicidad

Tristeza
Miedo

Sorpresa

Disgusto

13. Al ingresar en un negocio de productos elaborados de cuero con que intensidad siente las

siguientes emociones.

Calificacion | Siempre Casi siempre | A veces Casi nunca | Nunca

Felicidad

Tristeza
Miedo

Sorpresa

Disgusto

14. Al ingresar en un negocio de productos textiles con que intensidad siente las siguientes

emociones.

Calificacion | Siempre Casi siempre | A veces Casi nunca | Nunca

Felicidad

Tristeza
Miedo

Sorpresa

Disgusto




15. Al ingresar en un negocio de productos artesanales con que intensidad siente las siguientes
emociones.

Calificacion | Siempre Casi siempre | A veces Casi nunca | Nunca

Felicidad
Tristeza
Miedo

Sorpresa

Disgusto

16. ¢La musica le ayuda a recordar una marca especifica?

Siempre L]
Casi siempre L]
A veces [ ]
Casi nunca L1
Nunca L]

17. ¢La calidad de los productos lo persuaden a la compra?}

Siempre L]
Casi siempre (.
A veces [ ]
Casinunca L]
Nunca L]

18. ¢ Los precios altos influye en la decision de compra?

Siempre L1
Casi siempre (.
A veces L]
Casinunca L]
Nunca L]

ANEXO B: GUIA DE ENTREVISTA
PREGUNTAS

1) ¢QUE TIPO DE MUSICA ES AL INGRESAR EN UN ESTABLECIMIENTO GASTRONOMICO?

2) ¢QUE TIPO DE MUSICA ES AL INGRESAR EN UN ESTABLECIMIENTO TEXTIL?

3) ¢QUE TIPO DE MUSICA ES AL INGRESAR EN UN ESTABLECIMIENTO CULTURAL?

4) ¢QUE TIPO DE MUSICA ES AL INGRESAR EN UN ESTABLECIMIENTO ARTESANAL?

5) ¢QUE TIPO DE MUSICA ES AL INGRESAR EN UN ESTABLECIMIENTO DE PRODUCTOS
ELABORADOS A CUERO?



ANEXO C: EXPERIMENTACION ELECTROENCEFALOGRAMA

Participante 1

Participante 2

& 4

Participante 3




ANEXO D: CUADRO DE OPERALIZACION DE VARIABLES

Variable

Neuromusica

Definicion

La neurologia musical o
neuromusica, como
denominan algunos
autores, es un estimulante
campo para los cientificos,
especialmente para los
amantes de la musica y
para todos aquellos que
les apasione profundizar
en el conocimiento del
cerebro que, en definitiva,
no deja de ser el camino
de la eterna blsqueda para
conocernos mejor como

seres humanos.

Indicadores

1.Atencion
2.Sensacion
3.Emociones

4. Memoria

1.Por favor, responda de acuerdo a la mdsica que mas le

Ilama la atencion al ingresar en un emprendimiento
gastronémico.
1.Por favor, responda de acuerdo a la masica que mas lo
atraen al ingresar en un emprendimiento cultural en el cantén
Guano.

1.Por favor, responda de acuerdo a la musica que mas lo

atraen al ingresar en un emprendimiento de productos
elaborados a cuero en el canton Guano.

1. Por favor, responda de acuerdo a la musica que mas lo
atraen al ingresar en un negocio textil en el canton Guano
1. Por favor, responda de acuerdo a la musica que mas lo

atraen al ingresar en un emprendimiento artesanal en el

cantén Guano.
2. Por favor, responda si siente tristeza al escuchar estos tipos
de masica al ingresar en los establecimientos del canton
Guano.

2. Por favor, responda si siente placer al escuchar estos tipos

de musica al ingresar en los establecimientos del canton

Niveles

(1) Siempre
(2) Casi siempre
(3) Algunas veces
(4) Casi siempre

(5) Siempre




Guano.
3. Al ingresar en un negocio de gastronomia con que
intensidad siente las siguientes emociones.

3. Al ingresar en un negocio de productos elaborados de
cuero con que intensidad siente las siguientes emociones.
3. Al ingresar en un negocio de productos textiles con que

intensidad siente las siguientes emaociones.
3. Al ingresar en un negocio de productos artesanales con que
intensidad siente las siguientes emaociones
4. ;Cree que la musica le ayudaria a recordar una marca en

especifico?

Decisiones

de compra

La toma de decisiones es
un proceso que consiste en
hacer un analisis y elegir
entre varias opciones un

curso de accion.

5 sistema de
recompensas
cerebrales.
6 sistema de
aversion de la

perdida.

5. ¢La calidad de los productos lo persuaden a la compra?

6. ¢Los precios altos influye en la decision de compra?

(1) Nunca
(2) Casi nunca
(3) Algunas veces
(4) Casi siempre

(5) Siempre
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