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RESUMEN

Investigaciones recientes en psicologia del consumidor, especialmente en el ambito alimenticio, resaltan la efectividad
de las estrategias de marketing alineadas con las motivaciones y valores personales de los consumidores. Este es-
tudio se centrd en la influencia de la psicologia del consumidor aplicadas a las estrategias de marketing en Cuenca,
Ecuador, utilizando un enfoque metodoldgico mixto. Los resultados muestran diversidad demografica, con predominio
masculino y distribucion equilibrada por edad. Aunque el marketing influye, los consumidores priorizan la calidad del
producto. Aunque la mayoria es receptiva a la publicidad masiva, hay resistencia en un segmento. Los consumidores
prefieren mensajes que destaquen la calidad y los beneficios del producto. Estos hallazgos destacan la necesidad de
estrategias de marketing adaptativas y centradas en la calidad para satisfacer las diversas preferencias del consu-
midor, subrayando la importancia de comprender la psicologia del consumidor para desarrollar estrategias efectivas.
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ABSTRACT

Recent research in consumer psychology, especially in the food industry, highlights the effectiveness of marketing
strategies aligned with consumers’ personal motivations and values. This study focused on the influence of consumer
psychology applied to marketing strategies in Cuenca, Ecuador, using a mixed methodological approach. The results
show demographic diversity, with male predominance and balanced age distribution. Although marketing influences,
consumers prioritize product quality. Although most are receptive to mass advertising, there is resistance in one seg-
ment. Consumers prefer messages that highlight product quality and benefits. These findings highlight the need for
adaptive, quality-focused marketing strategies to meet diverse consumer preferences, underscoring the importance of
understanding consumer psychology to develop effective strategies.
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INTRODUCCION

En el cruce entre la psicologia y el marketing, la inves-
tigacion del comportamiento del consumidor emerge
como un area crucial para comprender como los factores
psicolégicos influyen en las decisiones de compra. Este
enfoque se considera una innovaciéon y una tendencia
creciente en el campo del marketing, ya que busca de-
sarrollar métodos novedosos para entender los procesos
mentales que subyacen a las elecciones de consumo,
con el fin de afinar estrategias de mercado que se ajusten
a las necesidades y motivaciones de los consumidores
(Suarez, 2021).

Estudios recientes enfocados en la psicologia del consu-
midor, particularmente en el ambito alimenticio, han de-
mostrado que las estrategias de marketing que se alinean
con las motivaciones intrinsecas y los valores personales
de los consumidores son mas efectivas en influir en sus
decisiones de compra (Kotler & Keller, 2016). Ademas, se
ha observado que las emociones desempefian un papel
significativo en las elecciones alimenticias, lo que desta-
ca la importancia de comprender y abordar los aspectos
emocionales en las campafias de marketing (Bagozzi et
al., 2016). A nivel global, las préacticas alimenticias reflejan
la estructura social y son un medio para expresar estatus,
preferencias culturales y construir relaciones sociales. En
la actualidad, el marketing y los medios de comunicacion
han ampliado el enfoque gastrondmico, haciendo hinca-
pié en la sostenibilidad y la experiencia sensorial. La era
digital ha potenciado la manera en que se comparten y
visualizan las experiencias culinarias, convirtiendo a la
comida en un simbolo de estética y narrativa cultural en
la sociedad moderna (Cava, 2019).

En este sentido se comprende que la percepcion senso-
rial juega un papel clave en la evaluacion de los alimen-
tos y puede ser influenciada por estrategias de marketing
como el empaquetado, la presentacion y la informacion
de marca. Estudios indican que elementos visuales, ol-
fativos y gustativos pueden ser manipulados estratégica-
mente para mejorar la percepcion del consumidor sobre
los productos alimenticios (Krishna, 2011). Ademas, la
influencia de la cultura y las normas sociales en las pre-
ferencias alimenticias y las decisiones de compra es un
tema crucial. La comprension de estas diferencias cul-
turales es esencial para desarrollar estrategias de mar-
keting efectivas que resuenen con diversos grupos de
consumidores (Silchenko et al., 2020).

A pesar de la riqueza de investigaciones en la psicologia
del consumidor aplicada al marketing alimentario, per-
siste el desafio de integrar estos conocimientos en es-
trategias de marketing éticas, sostenibles y centradas en

el bienestar del consumidor. Una préactica destacada en
este sentido es la implementacion del semaforo alimenta-
rio en Ecuador. Esta iniciativa, que surge tras un proceso
de didlogo y validacién, busca proporcionar una comu-
nicacion clara y comprensible sobre el perfil nutricional
de los alimentos procesados, promoviendo elecciones
mas saludables por parte de los consumidores (Diaz et
al., 2017).

Todo lo anterior sirve de base para plantear como objetivo
del presente articulo la necesidad de disefar estrategias
de marketing mediante el uso de la psicologia del consu-
midor para el sector alimenticio de la ciudad de Cuenca
- Ecuador.

La integracion de la psicologia en las estrategias de mar-
keting ha demostrado ser una herramienta clave para in-
fluenciar positivamente las decisiones de compra de los
consumidores. Investigaciones y estudios han evidencia-
do que la presentacion atractiva de productos, enfatizan-
do beneficios sobre caracteristicas y el uso efectivo de
pruebas sociales, como testimonios, incrementan signi-
ficativamente la inclinaciéon hacia la compra. Esta practi-
ca se fundamenta en un amplio historial de investigacion
desde principios del siglo XX, que ha dado lugar a técni-
cas de marketing innovadoras, incluidas el uso de mensa-
jes subliminales y la psicologia del color. La relevancia de
aplicar principios psicolégicos en el ambito empresarial
ha crecido, extendiéndose mas alla del marketing hacia
otros dominios como los recursos humanos, subrayando
la importancia de la psicologia no sélo para entender al
consumidor, sino también para mejorar el desempefio ge-
neral de las empresas (Navas et al., 2023).

El marketing en general, es definido como un proceso
social y administrativo esencial para satisfacer necesida-
des mediante el intercambio de bienes y servicios, inte-
gra la identificacion de necesidades del consumidor y la
creacion de productos adecuados, junto con estrategias
efectivas de precio, promocion, y distribucion. Dentro de
este marco, surge el neuromarketing, que fusiona la neu-
rociencia con el marketing para explorar las reacciones
emocionales y subconscientes del cerebro ante estimulos
de marketing, utilizando tecnologias avanzadas para ana-
lizar las respuestas cerebrales. Esta disciplina enfatiza la
importancia de las emociones y el subconsciente en las
decisiones de compra, proporcionando insights criticos
para el desarrollo de estrategias de marketing que gene-
ren una resonancia emocional fuerte con los consumido-
res. Al combinar los enfoques del marketing tradicional
y el neuromarketing, las organizaciones pueden disefiar
iniciativas que no solo atiendan las necesidades explici-
tas de los consumidores, sino que también establezcan
conexiones emocionales profundas, optimizando asi la
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efectividad de sus estrategias de mercado (Gil et al.,
2023).

En el &mbito de las estrategias del marketing contempo-
raneo, se reconoce la relevancia de comprender al con-
sumidor mediante el analisis de sus percepciones sen-
soriales y emocionales. La capacidad de las empresas
para entender como los consumidores experimentan sus
productos o servicios a través de los cinco sentidos faci-
lita el desarrollo de tacticas de marketing mas enfocadas
y personalizadas. Por ejemplo, la practica del marketing
olfativo representa una estrategia innovadora que utiliza
fragancias especificas para afectar el comportamiento de
compra y fomentar asociaciones positivas con la marca.
Esta técnica apunta a establecer una conexion emocional
profunda con los consumidores a través del olfato, alte-
rando su percepcion hacia la marca y motivando la deci-
sion de compra. Igualmente, el enfoque del marketing en
la era postmoderna hacia la personalizacion de servicios
resalta la necesidad de una comprension detallada de las
expectativas y percepciones individuales de los consu-
midores. Proporcionar experiencias a medida fortalece
los vinculos con los clientes, impulsando su fidelizacion a
largo plazo (Rodriguez et al., 2020).

El neuromarketing aplicado en la industria alimentaria
representa una convergencia innovadora entre la neu-
rociencia y las estrategias de marketing, brindando una
comprension profunda de coémo los estimulos relaciona-
dos con alimentos influyen en la respuesta cerebral de
los consumidores. El cerebro juega un papel crucial en
la interpretacion de los estimulos sensoriales, generando
respuestas y asociaciones que van mas alla de un pro-
ceso racional. En este contexto, el sabor de un alimento,
por ejemplo, se percibe y se procesa en el cerebro, no en
la boca.

De forma similar, las decisiones de compra y consumo
suelen ser automaticas, influenciadas por recuerdos vy
asociaciones, mas que por deliberaciones conscientes.
Esta comprension es fundamental para el neuromarke-
ting, una disciplina que explora cémo el cerebro humano
reacciona a diversos estimulos de marketing, permitiendo
a las marcas optimizar su comunicacion y presentacion
paraimpactar de manera inconsciente en las preferencias
y decisiones del consumidor. Ademas, el neuromarketing
reconoce la importancia del contexto en la percepcion,
subrayando cémo elementos visuales, olfativos, y auditi-
vos pueden influir significativamente en la experiencia del
consumidor. Por ejemplo, el color puede afectar la per-
cepcion de un alimento, mientras que aromas y sonidos
particulares pueden reforzar la recordacion de marca y
mejorar la experiencia de compra. Estos insights ofrecen
a los anunciantes herramientas precisas para medir y

potenciar el impacto de sus estrategias publicitarias, faci-
litando la diferenciacion y fortalecimiento de sus marcas
en un mercado competitivo (Rico, 2019).

Se puede evidenciar que la importancia de la psicologia
en la mercadotecnia radica en la necesidad de estimular
el cerebro de los consumidores a través de la publicidad,
enfocandose en desencadenar respuestas emocionales
mas que racionales para incentivar la decision de com-
pra. Este enfoque sugiere que las estrategias de mar-
keting deben centrarse en aspectos psicologicos para
asegurar una experiencia satisfactoria. Antes de lanzar
cualquier campafia publicitaria, es crucial entender pro-
fundamente al consumidor, sus motivaciones y cémo es-
tos elementos influyen en su comportamiento de compra.
El neuromarketing emerge como una herramienta esen-
cial en este contexto, ya que permite un analisis detalla-
do de las reacciones y preferencias del consumidor ante
diferentes estimulos, facilitando la creacién de publicida-
des que resalten en un ambiente saturado de mensajes.
Para destacar en el competitivo mundo empresarial, es
fundamental aplicar técnicas de neuromarketing que per-
mitan entender y conectar con el publico objetivo a un
nivel emocional, garantizando asi el éxito de la publicidad
(Garza, 2020).

MATERIALES Y METODOS

La presente investigacion tuvo un enfoque mixto, esta
perspectiva metodoldgica permitié abordar la investiga-
cion desde una optica holistica, donde la riqueza y pro-
fundidad de los datos cualitativos se unen a la precision y
objetividad de los cuantitativos. De acuerdo con Creswell
(2013), el enfoque mixto facilita la triangulaciéon de da-
tos, mejora la validacion de los resultados y amplia las
posibilidades de exploraciéon y comprension de las inves-
tigaciones. También sostiene que este enfoque es par-
ticularmente util cuando se busca corroborar o contras-
tar resultados obtenidos a través de diferentes métodos,
ofreciendo una panoramica mas completa y detallada del
objeto de estudio.

En la presente investigacion se adoptd un enfoque meto-
dolégico que combind métodos como el inductivo-deduc-
tivo, analitico-sintético e histérico, permitiendo una com-
prension amplia y profunda del tema investigado. A través
del método inductivo-deductivo, se buscd construir teo-
rias a partir de la observacion para luego aplicarlas en la
prediccion y explicacion de los fendmenos, mientras que
el enfoque analitico-sintético permitié descomponer y lue-
go integrar la informacién para una comprension global.
El método histérico aportd una perspectiva a lo largo del
tiempo, crucial para entender la evolucion del tema de
estudio y sus conceptos (Erazo, 2021).
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Creswell (2013), subraya la importancia de integrar diferentes enfoques en la investigacion, asegura un estudio riguro-
so y detallado, capaz de abordar la complejidad del tema desde mdltiples angulos.

En el disefio de la investigacion se desarrolld la metodologia no experimental, para observar fendmenos en su contex-
to natural y en un momento determinado en el tiempo. Este enfoque, ideal para el anélisis en un momento especifico
sin intervencion directa, permite una comprension detallada de situaciones reales. Este método facilitd el estudio de
caracteristicas y comportamientos tal como se presentan, sin alteraciones, destacando su valor para obtener insights
profundos de contextos no manipulados o testeados en una industria o periodos de tiempo extensos (Hernandez-
Sampieri et al., 2014).

También se uso la investigacion aplicada y de campo, mismas que son fundamentales en este estudio, centradas en
la aplicacion practica del conocimiento tedrico mediante encuestas a un publico objetivo especifico. Este enfoque per-
mitié no solo identificar, sino también abordar de manera efectiva las necesidades y problemas especificos dentro del
segmento de interés. Segun Hernandez-Sampieri et al. (2014), la investigacion aplicada busca soluciones a problemas
concretos a través del disefio y ejecucion en entornos reales, mientras que la de campo se caracteriza por la recolec-
cién de datos directamente de la fuente, proporcionando un contacto cercano con el objeto de estudio. Este enfoque
garantizd una comprension profunda y aplicable de los fendmenos estudiados, haciendo hincapié en la importancia
de generar conocimiento practico y relevante para el contexto especifico.

RESULTADOS Y DISCUSION

La investigacion sobre la influencia de la psicologia del consumidor en las estrategias de marketing, realizada me-
diante encuestas de muestreo por conglomerados, ha proporcionado datos reveladores sobre las preferencias y
comportamientos de los consumidores. La muestra total fue realizada a un total de 103 individuos de la ciudad de
Cuenca-Ecuador, los resultados de esta investigacion muestran una distribucion equilibrada entre géneros, con un
ligero predominio masculino (51.45%) frente al femenino (48.54%). En cuanto a la edad, se observa una representa-
cion diversa, siendo el grupo de 36 a 45 afios el mas numeroso, seguido por el rango de 26 a 35 afios. Estas cifras
demogréficas proporcionan un contexto importante para comprender cémo la psicologia del consumidor impacta en
diferentes segmentos de la poblaciéon y como las estrategias de marketing pueden adaptarse en consecuencia para
maximizar su efectividad (Tabla 1).

Tabla 1. Correlacion de las variables de investigacion.

Frecuencia de Compra de Productos Alimenticios Influenciada por Estrategias de Marketing

Factores de_termina_ntes en la eleccion de
productos alimenticios Muy a menudo A veces Raramente Nunca Total
Precio 3 15 2 1 21
Calidad del producto 13 38 16 > 69
Marca 1 4 2 1 8
Publicidad y promociones

2 3 0 0 5
Total 19 60 20 4 103

Nota: La tabla muestra la correlacion de Tas variables dependientes e independientes de la investigacion.
Fuente: elaboracion propia.

El analisis de la tabla 1, indica una correlacion significativa entre las variables de frecuencia de compra impulsada
por estrategias de marketing y los factores que influyen en la decision de compra de productos alimenticios. La ma-
yoria de los encuestados identifica la calidad del producto como el factor mas influyente en su decisién de compra,
seguido por el precio, mientras que la marca y las estrategias de publicidad y promociones se perciben como menos
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determinantes. Este patrdn sugiere que, aunque las estrategias de marketing tienen el potencial de influir en las deci-
siones de compra, los consumidores priorizan intrinsecamente la calidad y el precio sobre otros aspectos.

La baja correlacion entre la frecuencia de compra impulsada por la publicidad y promociones y la influencia de estas
estrategias en la decision de compra refleja una tendencia hacia decisiones de compra mas deliberadas y basadas
en el valor del producto méas que en impulsos generados por estrategias de marketing. Por consecuencia, la investi-
gacion subraya la importancia de centrar las estrategias de marketing en resaltar la calidad y el valor de los productos
alimenticios para conectar de mejor manera con las prioridades de los consumidores.

La tabla 2 presenta un analisis detallado sobre el impacto de la publicidad en las decisiones de compra de productos
alimenticios, revelando que una proporcion significativa de los consumidores, el 56.3% (58 de 103), considera proba-
ble buscar productos alimenticios que han visto en publicidad masiva, aunque este resultado no es estadisticamente
significativo (p = 0.237). Por otro lado, una minoria considerable, el 23.3% (24 de 103), se muestra poco probable a ser
influenciada por la publicidad, con resultados estadisticamente significativos (p < .001), al igual que aquellos que se
consideran muy probables (16.5%, 17 de 103) y nada probables (3.9%, 4 de 103) a buscar dichos productos, ambos
también con significancia estadistica (p < .001).

Tabla 2. Proporciones contrastadas de la probabilidad de consumidores que son impactados por publicidad y sus
decisiones de compra.

Variable Nivel Recuentos Total Proporcion p

Muy probable 17 103 0.165 < .001

Probabilidad de busqueda de productos Probable 58 103 0.563 0237
anunciados masivamente Poco probable 24 103 0.233 < .00
Nada probable 4 103 0.039 < .001

Fuente: elaboracion propia.

Esto indica una variabilidad en la receptividad hacia la publicidad masiva, donde, a pesar de la inclinacién mayoritaria
hacia la probabilidad de ser influenciados por la publicidad, existe una proporcién no despreciable de consumidores
gue se mantiene escéptica o indiferente a esta. La conclusion general de estos resultados sugiere que, mientras la
publicidad masiva tiene un impacto considerable en la decisiébn de compra de una mayoria de consumidores, un seg-
mento significativo de esta muestra resistencia o indiferencia hacia las influencias publicitarias, subrayando la impor-
tancia de diversificar las estrategias de marketing para abarcar diferentes tipos de consumidores.

La tabla 3 proporciona una vision clara sobre los elementos que mas captan la atencién del publico en un anuncio,
revelando una preferencia dominante hacia la calidad o beneficios del producto, con un 64.08% de las respuestas.
Este dato sugiere que la mayoria de los consumidores se sienten mas atraidos por los mensajes que resaltan las ca-
racteristicas y ventajas que el producto ofrece, lo cual indica una tendencia hacia la busqueda de valor y utilidad en
las compras.

Tabla 3. Aspectos clave para la efectividad de anuncios de alimentos.

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Valido Porcentaje Acumulado
El precio promocional 18 17.476 17.476 17.476
La calidad o beneficios del produc- 66 64.078 64.078 81.553
to
Las imagenes o colores del anun- 10 9.709 9.709 91.262
cio
La marca del producto 9 8.738 8.738 100.000
Ausente 0 0.000
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Total 103 100.000

Nota: La tabla indica el porcentaje y frecuencias en relacion a lo que mas atrajo a los encuestados al ver una publici-
dad de alimentos.

Fuente: elaboracion propia.

En contraposicion, el precio promocional, aunque relevante para un 17.48% de los encuestados, ocupa un segundo
lugar en términos de atraccion, seguido por las imagenes o colores del anuncio y la marca del producto, con un 9.71%
y un 8.74% respectivamente. Esta distribucion de preferencias resalta la importancia del contenido sustantivo sobre
los aspectos visuales o0 promocionales en la publicidad. Para captar la atencion y el interés de un amplio espectro
del publico, las campafias publicitarias deben enfatizar en comunicar de manera efectiva la calidad y los beneficios
de sus productos, apoyandose en una presentacion visual atractiva y en la promocién de precios como elementos
secundarios de atraccion.

Los resultados resaltan la importancia del boca a boca y los beneficios saludables en la promocién de productos. Las
promociones con valor afiadido y la publicidad digital son fundamentales para llegar al consumidor moderno.

El andlisis de los datos proporcionados en la Figura 1 revela varios aspectos importantes sobre los factores que moti-
van a los consumidores a probar nuevos productos alimenticios, asi como sus preferencias en cuanto a la recepcion
de informacion sobre estos productos. Se destaca la influencia significativa de las recomendaciones personales, lo
que resalta la importancia del marketing de boca en boca en la promociéon de productos. Ademas, se observa una
tendencia positiva hacia las campafias publicitarias que destacan beneficios saludables, indicando una creciente
valoracion de estos aspectos por parte de los consumidores.

En cuanto a las estrategias de comunicacion promocional, se evidencia una preferencia por aquellas que ofrecen un
valor afiadido directo, como las siguientes: compre uno y lleve otro GRATIS y 50% de descuento en este producto.

Fig 1. Dashboard sobre las variables de motivaciéon, campafias publicitarias, comunicacion promocional y preferencias
de plataformas.

Fuente: elaboracion propia.
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Por ultimo, se observa una marcada inclinacién hacia las
plataformas digitales para recibir informacién sobre nue-
vos productos alimenticios, lo que subraya la importancia
de adaptar las estrategias de marketing a la era digital.
Resumiendo, estos hallazgos sugieren que las estrate-
gias de marketing efectivas deben centrarse en fomentar
recomendaciones personales, destacar beneficios salu-
dables, ofrecer promociones con un valor afiadido directo
y aprovechar las plataformas digitales para llegar al con-
sumidor moderno.

Los resultados obtenidos revelan patrones significativos
en las preferencias y comportamientos de los consumi-
dores en cuanto a la influencia de la psicologia del con-
sumidor en las estrategias de marketing de productos
alimenticios. Al comparar estos hallazgos con los del es-
tudio de Garcia et al. (2023), sobre mensajes persuasivos
en redes sociales de la industria de alimentos y bebidas
no saludables, se pueden identificar algunas similitudes y
diferencias importantes.

Ambos estudios emplean metodologias cuantitativas de
recoleccion de datos, aunque con enfoques ligeramen-
te diferentes. Mientras que la presente investigacion se
basa en encuestas de muestreo por conglomerados para
obtener informacioén directa de los consumidores, el otro
estudio analiza anuncios publicitarios en redes sociales
para estudiar los mensajes persuasivos utilizados por la
industria de alimentos y bebidas no saludables.

En cuanto a la distribucion de la muestra, tanto este es-
tudio como el de Garcia et al. (2023), muestran la pre-
valencia de ciertas plataformas de redes sociales. En la
presente investigacion, se observa una preferencia mar-
cada por la publicidad en redes sociales, mientras que
el estudio sobre mensajes persuasivos en redes sociales
de la industria de alimentos y bebidas no saludables re-
vela una distribucion diferente entre Facebook, Instagram
y YouTube. Esta variacion sugiere que las estrategias de
marketing pueden adaptarse segun el tipo de producto y
la audiencia de destino.

En relaciéon con el contenido de los mensajes publicita-
rios, ambos estudios destacan la importancia de los as-
pectos emocionales en la persuasion del consumidor. El
andlisis obtenido revela que las campafias publicitarias
que destacan beneficios saludables tienen un impac-
to significativo en la eleccion de productos alimenticios,
mientras que el estudio sobre mensajes persuasivos en
redes sociales de la industria de alimentos y bebidas no
saludables indica una prevalencia de mensajes emocio-
nales, especialmente en YouTube. Esta similitud sugiere
que tanto las estrategias de marketing saludables como

las no saludables utilizan tacticas emocionales para influir
en la audiencia.

La presente investigacion, junto con el estudio sobre
mensajes persuasivos en redes sociales de la industria
de alimentos y bebidas no saludables, ofrece informacion
valiosa sobre las estrategias de marketing en el sector ali-
menticio y su impacto en los consumidores. Mientras que
al centrarse en las preferencias y comportamientos de
los consumidores, el otro estudio proporciona una vision
detallada de los mensajes persuasivos utilizados por la
industria de alimentos y bebidas no saludables en redes
sociales. Ambos enfoques ofrecen perspectivas comple-
mentarias que pueden ayudar a informar sobre politicas
y practicas relacionadas con la promocion de alimentos
saludables y la regulacion de la publicidad de alimentos
no saludables.

Por otro lado, al comparar los resultados con los hallaz-
gos del estudio de Gémez et al. (2021), sobre estrate-
gias de marketing en sitios web de marcas de alimentos
y bebidas dirigidas a nifios y adolescentes en Argentina,
se destacan algunas diferencias significativas. Mientras
que ambos estudios abordan el impacto del marketing en
la eleccion de alimentos, el estudio argentino revela una
preocupacion especifica sobre la promocién de alimen-
tos poco saludables dirigidos a un grupo vulnerable de
la poblacion.

Aunqgue en ambos estudios se identifican factores que in-
fluyen en las decisiones de compra de alimentos, como
las recomendaciones personales y las promociones, el
estudio argentino encuentra una prevalencia de estra-
tegias dirigidas a captar al publico joven, promocionan-
do principalmente alimentos de baja calidad nutricional.
Estos hallazgos resaltan la importancia de comprender
como las estrategias de marketing pueden influir en las
decisiones de compra, especialmente entre grupos de-
mograficos especificos, como nifios y adolescentes.

Ambos estudios subrayan la necesidad de una discusion
mas amplia en la sociedad sobre el uso ético del marke-
ting en linea, especialmente cuando se trata de promover
productos con bajo valor nutricional para nifios y adoles-
centes. Estos resultados pueden tener implicaciones im-
portantes para la formulacion de politicas publicas desti-
nadas a regular la publicidad de alimentos y bebidas, asi
como para las estrategias de marketing de las empresas
alimentarias. En Ultima instancia, ambos estudios resaltan
la importancia de promover opciones alimenticias saluda-
bles y éticas en el mercado, especialmente para proteger
la salud y el bienestar de los consumidores mas jovenes.

Algo similar ocurre al comparar los resultados con los del
articulo de Loor et al. (2021), sobre la psicologia aplicada
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al marketing y su influencia en las emociones del consu-
midor ecuatoriano. Ambos estudios abordan la relacion
entre la psicologia y el marketing, uno se centra en enten-
der como diversos factores, como las recomendaciones
personales y las promociones, influyen en las decisiones
de compra de productos alimenticios, mientras que el otro
se enfoca en cémo elementos como la cultura, el entorno
social, las capacidades cognitivas y la imagen de marca
influyen en las emociones de los consumidores.

Aunque desde perspectivas ligeramente diferentes, am-
bos estudios llegan a conclusiones que destacan la im-
portancia de comprender y utilizar la psicologia aplicada
al marketing para influir en las decisiones de los consumi-
dores. Los hallazgos revelan que estrategias como las re-
comendaciones personales y las promociones tienen un
impacto significativo en las decisiones de compra de los
consumidores de alimentos. Por otro lado, el estudio men-
cionado encuentra correlaciones positivas y significativas
entre la psicologia aplicada al marketing y las emociones
de los consumidores ecuatorianos, asi como con dimen-
siones como la cultura y la imagen de marca.

Estos resultados respaldan la importancia de utilizar es-
trategias de marketing emocional y publicidad para al-
canzar los objetivos organizacionales planteados, tanto
en el contexto de productos alimenticios como en otros
sectores. En dltima instancia, ambos estudios subrayan
la necesidad de comprender y aprovechar los aspectos
psicolégicos que influyen en el comportamiento del con-
sumidor para desarrollar estrategias de marketing efecti-
vas y éticas.

Por ejemplo, en el articulo de Rodriguez & Acero (2021),
que investiga el impacto de la publicidad en los habitos
alimenticios de los espafioles. El estudio examina especi-
ficamente como la publicidad de productos grasos y con
azUcares afiadidos influye en el aumento del sobrepeso y
la obesidad en la poblacién espanola.

Si se compara los resultados, ambos estudios coinciden
en destacar la influencia significativa de la publicidad
en los habitos alimenticios y en la salud publica en ge-
neral. En ambos analisis se resalta la importancia de la
educacion alimentaria en la adopciéon de habitos saluda-
bles. Las estrategias de marketing como la promocién de
beneficios saludables tienen un impacto positivo en las
decisiones de compra de los consumidores, lo que su-
giere que una mayor conciencia sobre los aspectos nu-
tricionales puede influir en la eleccién de alimentos mas
saludables. Del mismo modo la correlacion entre mirar las
etiguetas de los alimentos al comprar y llevar una die-
ta saludable, subrayando la importancia de una mejor

informacion nutricional para promover habitos saludables
y una dieta equilibrada.

Estos resultados proporcionan evidencia relevante sobre
la necesidad de una publicidad mas responsable y de
una educacion alimentaria efectiva para fomentar habitos
de consumo mas saludables y combatir el aumento de
problemas relacionados con la alimentacion, como el so-
brepeso y la obesidad.

Otra o6ptica desde lo publicitario es el articulo de Cerezo
et al. (2022), que analiza la publicidad de alimentos en
canales de television y su relacion con el nivel de pro-
cesamiento de los alimentos. Ambos estudios examinan
cémo diferentes estrategias de marketing y publicidad
influyen en las decisiones de consumo de alimentos, aun-
que desde perspectivas ligeramente diferentes.

Ambos estudios llegan a conclusiones que resaltan la
importancia de comprender y abordar las estrategias
persuasivas utilizadas en la publicidad de alimentos. Los
hallazgos revelan que las estrategias como las recomen-
daciones personales y las promociones tienen un impacto
significativo en las decisiones de compra de los consumi-
dores de alimentos, mientras que el estudio mencionado
destaca la prevalencia de publicidad de productos insa-
nos que emplean estrategias persuasivas emocionales
en television.

Estos resultados subrayan la necesidad de abordar de
manera critica y ética la publicidad de alimentos, espe-
cialmente cuando se promocionan productos poco salu-
dables. Ambos estudios ofrecen informaciéon importante
para comprender como las estrategias persuasivas en la
publicidad pueden influir en las elecciones de consumo
de alimentos y sugieren la importancia de regular y pro-
mover practicas publicitarias responsables en la industria
alimentaria para promover una alimentacion saludable.

Los hallazgos sugieren que la comprension de la psico-
logia del consumidor y las estrategias de marketing uti-
lizadas por la industria alimentaria es fundamental para
promover habitos alimenticios saludables y mitigar los
efectos negativos de la publicidad de alimentos no salu-
dables. La combinacién de diferentes enfoques de inves-
tigacion proporciona una vision integral de este complejo
problema y destaca la necesidad de acciones tanto a
nivel individual como politico para fomentar una alimenta-
cioén méas saludable en la sociedad.

CONCLUSIONES

Los resultados demuestran una diversidad significati-
va en la muestra demografica, con un ligero predominio
masculino y una distribucion equilibrada en cuanto a
la edad. Esto sugiere que las estrategias de marketing
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deben adaptarse para abordar las diferentes preferen-
cias y comportamientos de los consumidores en funcion
de su perfil demografico, especialmente en el contexto de
la ciudad de Cuenca, Ecuador.

A pesar de la influencia de las estrategias de marketing,
los consumidores priorizan intrinsecamente la calidad del
producto sobre otros aspectos, como el precio, la marca
o las promociones. Esto subraya la importancia de centrar
las estrategias de marketing en resaltar la calidad y el va-
lor de los productos alimenticios para conectar de mane-
ra mas efectiva con las preferencias de los consumidores.

Aunque la mayoria de los consumidores se muestran pro-
pensos a ser influenciados por la publicidad masiva, un
segmento significativo muestra resistencia o indiferencia
hacia las influencias publicitarias. Esto resalta la impor-
tancia de diversificar las estrategias de marketing para
abarcar diferentes tipos de consumidores y no depender
exclusivamente de la publicidad masiva como unica es-
trategia efectiva.

Los datos indican que los consumidores se sienten mas
atraidos por los mensajes que resaltan las caracteristicas
y beneficios del producto sobre otros aspectos, como el
precio o la marca. Esto sugiere que las campafias publici-
tarias deben enfocarse en comunicar de manera efectiva
la calidad y los beneficios de los productos para captar la
atencion y el interés del publico de manera mas efectiva.

Estos hallazgos proporcionan una comprension mas pro-
funda sobre cémo la psicologia del consumidor impacta
en las estrategias de marketing de productos alimenticios
y ofrecen importantes implicaciones para el desarrollo de
estrategias de marketing mas efectivas y centradas en las
necesidades y preferencias de los consumidores.
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