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ABSTRACT

The development of individual and collective capacities associated with the triune
brain, which consider the cognitive, creative, intuitive, emotional and affective
abilities of the population can be used to know the reality of a local market and
design neuromarketing strategies for an adequate management of its internal
processes with low environmental impact, therefore the objective of this research
was to evaluate the feasibility of applying the principles of neuromarketing for
the optimal environmental management of solid waste produced in the La
Condamine market in Riobamba, Equator. For this purpose, 257 surveys were
applied to merchants through a simple random probability sampling, where two
situations were analyzed: “without neuromarketing” and “with neuromarketing”
and through the statistical analysis of categorized data and contingency tables
with Chi square, the proposed null hypothesis was evaluated. The analysis of the
responses without neuromarketing and with neuromarketing showed a greater
degree of variation, however, statistically the difference was not significant,
and there was concordance between the observed and expected frequencies
according to gender, motivation and acceptance that demonstrate the positive
effect of neuromarketing strategies for the sustainable management of solid
waste, which is recommended for use in other locations.

RESUMEN

El desarrollo de capacidades individuales y colectivas asociadas al cerebro triuno,
que consideren las habilidades cognitivas, creativas, intuitivas, emocionales
y afectivas de la poblaciéon, se pueden emplear para conocer la realidad de
un mercado local y disefiar estrategias de neuromarketing para una gestion
adecuada de sus procesos internos con bajo impacto ambiental. Asi, el objetivo
de la presente investigacion fue evaluar la factibilidad de aplicar los principios del
neuromarketing para la gestiéon medioambiental éptima de los residuos soélidos
producidos en el mercado La Condamine de Riobamba, Ecuador. Para ello se
aplicaron 257 encuestas a comerciantes a partir de un muestreo probabilistico
aleatorio simple, donde se analizaron dos situaciones: “sin neuromarketing”y “con
neuromarketing”y mediante el andlisis estadistico de datos categorizados y tablas
de contingencia con Chi cuadrado se valoré la hipétesis nula propuesta. El analisis
de las respuestas sin neuromarketing y con neuromarketing mostré un mayor
grado de variacion, aunque estadisticamente la diferencia no fue significativa,
existiendo concordancia entre las frecuencias observadas y las esperadas en
funcion del género, motivacion y aceptacion que demuestran el efecto positivo
de las estrategias de neuromarketing para el manejo sostenible de residuos
solidos, lo que se recomienda su uso en otras localidades.

RESUMO

O desenvolvimento das capacidades individuais e colectivas associadas ao
cérebro trino, que consideram as capacidades cognitivas, criativas, intuitivas,
emocionais e afectivas da populacdo, pode ser utilizado para compreender
a realidade de um mercado local e desenhar estratégias de neuromarketing
para uma gestdo adequada dos seus processos internos com baixo impacto
ambiental. Assim, o objetivo desta investigacdo foi avaliar a viabilidade da
aplicacdo dos principios do neuromarketing para a gestdo ambiental dptima dos
residuos sélidos produzidos no mercado La Condamine em Riobamba. Para isso,
foram aplicados 257 inquéritos aos comerciantes, por amostragem probabilistica
aleatdria simples, onde foram analisadas duas situacées: “sem neuromarketing”
e “‘com neuromarketing”. A hipotese nula proposta foi avaliada por meio de
analise estatistica de dados categorizados e tabelas de contingéncia com Qui-
quadrado. A andlise das respostas sem neuromarketing e com neuromarketing
mostrou um maior grau de variacao, porém, estatisticamente a diferenca nao foi
significativa. Houve concordancia entre as frequéncias observadas e esperadas
quanto ao género, motivacao e aceitacdo que demonstram o efeito positivo das
estratégias de neuromarketing para a gestdo sustentavel dos residuos sélidos, o
que se recomenda a utilizacdo em outras localidades.
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Introduccion

El término neuromarketing fue empleado en el ambito empresarial a partir del afio 2000,
sin embargo, el neuromarketing relaciona las multiples actividades e interpretaciones de
sus actores bajo el esquema de diversas situaciones de un sistema total encaminado a pla-
nificar, fijar precios, promover y distribuir productos y servicios que satisfagan las necesida-
des de los consumidores, lo cual puede ser utilizado para disefar las campanas de publici-
dad y mercadeo.

A pesar de la importancia del neuromarketing el mismo ha sido criticado, principalmente
con el fin de obtener ganancias comerciales, pero sin brindar ninguna proteccion a los su-
jetos que participan en sus estudios. Este fenédmeno ha generado algunos debates en torno
a la ética del uso de esta técnica de datos altamente confidenciales en sujetos humanos,
basada en la premisa de que los estudios de neuromarketing pueden revelar demasiada
informacion acerca de los consumidores (Kajla et al., 2024).

Las herramientas de neuromarketing a través del tiempo se han aplicado para explorar la
persuasion de mensajes en una amplia gama de contextos, asi como una gran diversidad
de disciplinas de investigacion, estableciéndose una relacion directa con la preocupacién
medioambiental que cada vez tiene una mayor relevancia social, que va mas alla de los
elementos basicos que conforman las dimensiones emocionales: la cognicién social y la
emocion en la memoria (Casado-Aranda et al., 2023).

Dentro de estas herramientas se pueden citar aquellas basadas en: la creaciéon de un conte-
nido visual atractivo, el cual es uno de los principales estimulantes a la hora de tomar una
decision, asi como la de utilizar la técnica del miedo a la pérdida, que crea una sensacién
de urgencia, que se puede potenciar por el uso de precios que inciten a la compra, por otro
lado la motivacién en el consumidor se puede lograr mediante el sentimiento de pertenen-
Cia, que trata de hacer sentir al usuario importante y especial para potenciar la fidelizacion
a la marca (Gan et al., 2023).

En atencién al campo del mercado es importante considerar el grado en el que los consu-
midores se centran en un estimulo, un requisito previo para la informacién, procesamiento
y, por lo tanto, un paso clave en la toma de decisiones. Las herramientas de investigacién
tradicionales, incluidos los cuestionarios, tienden a no proporcionar suficiente informacién
relevante, y las que ya se han aplicado no son suficientes para determinar las necesidades
exactas de los consumidores (Yadele y Kant, 2023).

Una vez conocida cuales son las estrategias en las cuales se basa el neuromarketing, el
siguiente paso es como hacer llegar el mensaje al consumidor, en este sentido en el con-
texto de la era digital se pueden desarrollar algunos medios de mercadeo como el uso de
redes sociales, correos electrénicos masivos, degustaciones donde se pueden proyectar
estimulos auditivos a través de la musica, visual a través del disefio (Avendaino et al., 2024),
olfativos mediante aromas y mediante estimulos sensoriales.

Tales estrategias se basan en que en el mercadeo moderno se ha demostrado que existe
una estrecha relaciéon en la forma de actuacién de los consumidores de sus capacidades
cerebrales, las cuales estan asociadas al funcionamiento de la neocorteza y el papel del he-
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misferio derecho e izquierdo para el control de dichas acciones. En este orden de ideas y en
sintonia con la importancia de lograr el maximo potencial de los consumidores en funciéon
de sus capacidades cerebrales, los empresarios pueden proponer estrategias basadas en el
funcionamiento de sistemas sensoriales (Cordeiro et al., 2024).

El desarrollo de estas habilidades, se logra mediante la estimulacion de conexiones neuro-
nales, como las neuronas espejo, con lo que obtendra mayor produccién digital y permitira
mediante distintas estrategias desarrollar cada una de las capacidades asociadas al cerebro
triuno, que consideren las habilidades cognitivas, creativas, intuitivas, emocionales y afec-
tivas, por lo tanto la utilidad del cerebro triuno viene dada porque permite identificar el
estilo de pensamiento de cada ser humano en este caso de consumidores (Hamilton, 2020).

Las aplicaciones del neuromarketing han sido aplicadas con éxito en el campo comercial
para el posicionamiento de marcas y aumento de las ventas, pero en el campo de la gestion
ambiental el mismo ha sido limitado, a pesar de que en los procesos de conservacion am-
biental entra en juego algunos conceptos de la neurociencias, asociadas al cerebro reptilia-
no para el caso de la concientizacion ambiental, el cerebro limbico para la sensibilizacion
ambiental y la neocorteza para el desarrollo de ideas y estrategias para la proteccion del
ambiente (Cordeiro et al., 2024).

En la practica la aplicacion de estos paradigmas de la neurociencia aplicada a la conserva-
cién ambiental ha sido limitado dado que hasta el momento la gestiéon integral de residuos
solidos era un tema olvidado en las agendas municipales al punto de que, en Ecuador, cada
persona produce 0,75 kilos de residuos promedio al dia, lo que suma un total de 4.139.512
Tn/afo, en promedio. Se conoce que cada bolsa de basura contiene un 61,4% de organicos,
un 11% de plasticos, un 9,4% de papel y cartdon, un 2,6% de vidrio, un 2,2% de chatarra y un
13% de otros desechos (Ministerio del Ambiente, 2022).

El manejo de los residuos solidos en el Ecuador lo realizan los gobiernos auténomos descen-
tralizados municipales (GAD’s), inicialmente como una funcién definida en la derogada Ley
Organica de Régimen Municipal que reconoce al servicio publico de manejo de residuos
solidos como una exclusiva de este nivel de gobierno (Consejo Nacional de Competencias,
2019), pero sin estrategias que fomenten en la poblacién una gestidon adecuado de los mis-
mos, la cual se basa en las estimaciones de la generacion de residuos en los mercados que
va a depender de la poblacion aproximada de la ciudad, nimero de camiones disponibles,
capacidades de los camiones y numero de viajes asignados para el transporte de residuos,
mientras que, el conocimiento proporcionado por los estudios de género de la poblacion,
establece la tendencia de construccion cultural, pues las costumbres de hombres y mujeres
son mas construidas culturalmente que biolégicamente, y este suceso constituye uno de
los principales cambios en la magnitud de la planificacion.

A pesar de la evidencia clara de que la neurociencia juega un papel importante en el com-
portamiento social, a menudo puede ignorarse o descartarse su importancia, representan-
do un desafio para comprender mejor su impacto en el comportamiento humano (Kajla et
al., 2024). Estos autores mencionan que sin abordar dicha variable en las investigaciones
persistirdn las desigualdades en la atencion de las necesidades locales en el contexto de la
conservaciéon ambiental, el desarrollo de capacidades que las hagan dificiles de imitar que
consideren las habilidades cognitivas, creativas, intuitivas, emocionales y afectivas, que se
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pretende emplear para enfatizar la realidad de un mercado local y disefar estrategias de
neuromarketing para una gestion adecuada de sus procesos internos con bajo impacto
ambiental.

Considerando la importancia del neuromarketing, el objetivo de esta investigacion fue di-
sefar estrategias para la gestion ambiental sostenible de residuos sélidos en la cuidad de
Riobamba impulsando el interés y la motivacién por la conservacién ambiental mas que las
técnicas para el manejo de residuos solidos, basadas en conceptos para la concientizacion,
sensibilizacion ambiental y el desarrollo de ideas para la proteccion del ambiente, a través
de aprovechar las funciones del cerebro reptiliano, limbico y la neocorteza respectivamente.

Metodologia

La primera etapa consistié en una revision documental para la generacién de una estructu-
ra clave de conceptos que permitieron conectar una realidad contextualizada de la gestion
de los mercados locales del Ecuador a nivel administrativo y de regulacion ambiental. A
través del uso de estrategias de levantamiento de informacion se establecieron encuentros
entre los actores involucrados en la gestion de residuos de la ciudad de Riobamba en la
gestion y optimizacion de los procesos internos. Se empled la encuesta como técnica de
recoleccion de datos con escala de Likert; escala de calificacién, para conocer su nivel res-
pecto a las variables de: conocimiento, aplicacion, opinidn, e intencion, y sus subvariables
sobre la gestiéon ambiental de los residuos sélidos y la mitigacion del impacto ambiental
que se atienden en los mercados de Riobamba.

La escala de Likert permite que los resultados de las encuestas den una vision amplia de la
opinion de los encuestados dado que a pesar de que se compara situaciones contrastantes
como la influencia o no del neuromarketing para la gestiéon de residuos sélidos, la aplica-
cion de este instrumento estadistico evita el sesgo, dado que permite que las respuestas
de los encuestados vayan desde las apreciaciones mas positivas hasta las mas negativas,
considerando las valoraciones intermedias.

Uno de los factores que fueron considerados en el estudio y que pudieron condicionar los
resultados fue el enfoque de género, aunque los resultados no expresaron lo esperados
gue era que existiesen diferencias, dado que de acuerdo a la literatura era probable que las
respuestas en el comportamiento de los encuestados, estuviese marcada por el sexo del
entrevistado, considerando las grandes diferencias existente entre el funcionamiento del
cerebro entre hombres y mujeres (Campesi et al., 2021).

A pesar del enfoque de género y la intencionalidad de las encuestas al evaluar dos con-
diciones extremas acerca del rol de las estrategias de neuromarketing y su relacion en la
gestion de residuos sélidos, que llevaban al temor de un posible sesgo estadistico, el uso
de la escala de Likert y la aplicacion de un muestreo probabilistico aleatorio, elimino tales
posibilidades, lo que le confiere al analisis estadistico una mayor confiabilidad, para que los
resultados encontrados se aproximen a la realidad local, situacion clave, especialmente en
estudios sociales.

Con base en un universo de 6.000 comerciantes de los mercados de la ciudad de Riobamba,
la poblacion de estudio se definié especificamente con un total de 780 comerciantes del
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Mercado La Condamine identificados a partir de un estudio descriptivo correlacional, por
lo que se aplicé la férmula para definir el tamafio de la muestra de estudio correspondiente
a poblaciones finitas con un nivel de confianza del 95% y un margen de error del 5%, de los
cuales se obtuvo como resultando un valor de 257 encuestas representativa del estudio.

Se aplicé el muestreo probabilistico aleatorio simple para estimar la precision de los resul-
tados de la muestra seleccionada y para la obtencién de resultados que pudiesen ser ge-
neralizados a todos los mercados de la ciudad de Riobamba. Este muestreo se llevé a cabo
bajo criterios de inclusién entre los que destacaron: ser comerciante del mercado y tener
un puesto municipal adjudicado, también bajo el criterio de exclusién como: ser comer-
ciante sin puesto municipal adjudicado en las instalaciones del mercado. La recolecciény
analisis de datos se sustentd a partir de un tratamiento estadistico de Chi cuadrado con co-
rrelacion de Pearson, para identificar asociacién entre la variable nominal (sexo) y variables
ordinales (nivel de conocimiento, frecuencia de aplicacion, intencién e importancia) con
medidas simétricas y medidas direccionales. Los datos obtenidos fueron analizados en dos
momentos: sin neuromarketing y con neuromarketing.

Dentro de las variables ordinales, para definir el criterio de clasificaciéon “nivel de cono-
cimiento” se utilizd6 como variable el porcentaje de respuesta bajo tres indicadores: alto,
intermedio y débil. Para la variable ordinal “frecuencia de aplicacion” se utilizaron como
variables especificas el porcentaje de respuesta bajo los indicadores: siempre, casi siem-
pre, a veces y nunca. La variable ordinal “Intenciéon” utilizé como variables especificas el
porcentaje de respuesta bajo los indicadores: débil, indeciso, probable y para la variable
ordinal “Importancia” se consideraron los indicadores: muy importante, importante, poco
importante y no importante. Todas estas variables o criterios de andlisis se desarrollaron en
dos sentidos: “con neuromarketing” y “sin neuromarketing” con el objetivo de comparar el
nivel de respuesta de la poblacién de estudio frente al empleo de estrategias de mercado
del neuromarketing y su relacién con la perspectiva de género en el marco de la gestién
ambiental.

Resultados

A continuacidn, presentamos los resultados por cada variable ordinaria de analisis bajo los
dos momentos: con neuromarketing y sin neuromarketing, y bajo los criterios de perspec-
tiva de género: hombre y mujer, siendo la primera categoria a considerar para el analisis de
los datos el nivel de conocimiento.

Criterio Nivel de Conocimiento

Del total de 257 participantes en la muestra de estudio antes de aplicar las herramientas
de neuromarketing el 96,5% presenté un débil conocimiento respecto a los aspectos con-
siderados en este criterio, de los cuales 65,71% fueron hombres y 30,79% mujeres. Tan solo
el 3,5% restante se encontré en un nivel intermedio, de los cuales 2,38% fueron hombres y
1,12% mujeres. Mientras que después de haber aplicado estrategias de neuromarketing del
total de 257 de la muestra de estudio el 18,30% presenté un débil conocimiento respecto
a los aspectos considerados en este criterio, de los cuales 12,46% fueron hombres y 5,84%
mujeres, el 23,34% presento6 un nivel intermedio representado el 15,89% por hombres y el
7,45% por mujeres, con un conocimiento alto se vio reflejado el 58,36% de los que el 39,74%
fueron hombres y el 18,62% mujeres como se puede apreciar en Tabla 1.
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Tabla 1. Resultados criterio nivel de conocimiento sin y con neuromarketing
Table 1. Results of knowledge level criteria with and without neuromarketing

Criterio_ ni.vel de Porcentaje Porcentaje Porcentaje mujer
conocimiento hombre

Sin neuromarketing

Alto 0 0,00 0,00
Intermedio 35 2,38 1,12
Débil 96,5 65,71 30,79
Con neuromarketing

Alto 58,36 39,74 18,62
Intermedio 23,34 15,89 745
Débil 18,30 12,46 584

Fuente: elaboracién propia. Source: own elaboration.

Los resultados presentados en la Tabla 1, muestran que existi6 una tendencia a un ma-
yor conocimiento en el caso de los encuestados del género masculino, lo cual se descarté
cuando se definid la hipotesis nula (HO) para criterio nivel de conocimiento: los niveles del
conocimiento son independientes del género del encuestado. La tabla 2 presenta las fre-
cuencias esperadas bajo la hipotesis o prueba de independencia del nivel de conocimiento
de la muestra de estudio frente a los resultados obtenidos en las encuestas sin neuromar-
keting y con neuromarketing, permitiendo definir con ello el estadistico de Chi Cuadrado
Pearson cuyo valor p fue 0,1991. Al ser p superior a 0,05 se aceptd la hipétesis nula de este
criterio por lo que se puede afirmar que los niveles de conocimiento son independientes
del género del encuestado.

Tabla 2. Frecuencias y chi cuadrado esperadas bajo independencia sin neuromarketing
Table 2. Expected frequencies and chi-square squares under independence without neuromarketing

Estadistico Valor gl P
Chi Cuadrado Pearson 6,00 4 0,1991
Fuente: elaboracién propia. Source: own elaboration.

La segunda categoria a considerar para el andlisis de los datos fue la frecuencia de aplica-
cion de herramientas de neuromarketing para la gestién de residuos sélidos en Riobamba,
cuyos resultados se presenta continuacion:

Criterio frecuencia de aplicacion

Del total de 257 de la muestra de estudio sin las herramientas de neuromarketing el 59,14%
nunca practica los aspectos considerados en este criterio, de los cuales 40,27% fueron
hombres y 18,87% mujeres. El 40,86% respondio que a veces los practica, de ellos el 27,82%
fueron hombres y el 13,04% mujeres. Con las herramientas de neuromarketing del total de
257 de la muestra de estudio el 12,45% nunca practica los aspectos considerados en este
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criterio, de los cuales 8,48% fueron hombres y 3,97% mujeres. El 12,84% respondi6 que a
veces los practica, de ellos el 8,74% fueron hombres y el 4,10% mujeres, un 40,86% respon-
di6 que casi siempre aplicaria los criterios, de ellos el 27,82% hombres y el 13,04% mujeres,
mientras que, un 33,85% respondid que siempre lo haria, 23,05% fueron hombres y 10,80%
mujeres como se puede apreciar en la Tabla 3.

Tabla 3. Resultados criterio frecuencia de aplicacién sin y con neuromarketing
Table 3. Results of application frequency criteria without and with neuromarketing

Criterio f.recu.e’ncia de Porcentaje Porcentaje Porcentaje mujer
aplicacion hombre

Sin neuromarketing

Siempre 0,00 0,00 0,00
Casi siempre 0,00 0,00 0,00
A veces 40,86 27,82 13,04
Nunca 59,14 40,27 18,87
Con neuromarketing

Siempre 33,85 23,05 10,80
Casi siempre 40,86 27,82 13,04
A veces 12,84 8,74 4,10
Nunca 12,45 8,48 3,97

Fuente: elaboracién propia. Source: own elaboration.

Para esta variable se definié la hipétesis nula (HO) criterio frecuencia de aplicacion: la fre-
cuencia de aplicacion de las practicas es independiente del género del encuestado, obser-
vando en la Tabla 4 que las frecuencias esperadas bajo la hipétesis o prueba de indepen-
dencia del criterio de aplicaciéon de la muestra de estudio frente a los resultados obtenidos
en las encuestas, permitiendo definir con ello el estadistico de Chi Cuadrado cuyo valor
p fue 0,2381 sin neuromarketing y 0,2133 con neuromarketing respectivamente. Al ser p
superior a 0,05 se acepto la hipotesis nula de este criterio por lo que se puede afirmar que
la frecuencia de aplicacion de las practicas es independiente del género del encuestado.

Tabla 4. Frecuencias de aplicacién y chi cuadrado esperadas bajo independencia sin
neuromarketing
Table 4. Expected application frequencies and chi-square under independence without
neuromarketing

Estadistico Valor gl p
Chi Cuadrado Pearson 8,00 6 0,2381
Fuente: elaboracién propia. Source: own elaboration.

La tercera categoria a considerar para el analisis de los datos fue la intencién de aplicacién
de las estrategias de neuromarketing para la gestion de desechos sélidos en Riobamba,
cuyos resultados se presenta continuacién:
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Criterio intencion

Del total de 257 de la muestra de estudio sin las herramientas de neuromarketing el 57,94%
se considerd indeciso frente a los aspectos considerados en este criterio, de los cuales
39,45% fueron hombres y 18,49% mujeres. El 23,01% considerd probable su intencionali-
dad, de ellos el 15,67% fueron hombres y el 7,34% mujeres. El 19,05% presenté una débil
intencionalidad. Una vez aplicadas las estrategias de neuromarketing, del total de 257 de
la muestra de estudio el 59,14% se identificé con la probabilidad de este criterio, 40,27%
fueron hombres y 18,87% mujeres, el 32,68% se mostrd indeciso con una representacion
del 22,26% de hombres y 10,43% mujeres, mientras que, un 8,17% aun mostraba debilidad,
de los cuales 5,56% fueron hombres y 2,61% mujeres como se puede apreciar en Tabla 5.

Tabla 5. Resultados criterio intencion
Table 5. Results of intention criterion

Criterio intencion Porcentaje P:l::‘l:)traeje Porcentaje mujer
Sin neuromarketing
Débil 19,05 12,97 6,08
Indeciso 57,94 39,45 18,49
Probable 23,01 15,67 7,34
Con neuromarketing
Débil 8,17 5,56 2,61
Indeciso 32,68 22,26 10,43
Probable 59,14 40,27 18,87

Fuente: elaboracién propia. Source: own elaboration.

Se definié la hipétesis nula (HO) criterio intencién: la intencidén de las practicas propuestas
es independientes del género del encuestado, mostrando la Tabla 6 que las frecuencias es-
peradas bajo la hipétesis o prueba de independencia del criterio de intencién de las practi-
cas propuestas de la muestra de estudio, permitiendo definir con ello el estadistico de Chi
Cuadrado Pearson cuyo valor p fue 0,1991. Al ser p superior a 0,05 se acepto6 la hipétesis
nula de este criterio por lo que se puede afirmar que la intencionalidad de la aplicacién de
las practicas en cuestion es independiente del género del encuestado.

Tabla 6. Frecuencias de intencion y chi cuadrado esperadas bajo independencia sin
neuromarketing

Table 6. Expected frequencies of intention and chi-square under independence without
neuromarketing

Estadistico Valor gl P
Chi Cuadrado Pearson 6,00 4 0,1991
Fuente: elaboracién propia. Source: own elaboration.

La cuarta categoria a considerar para el andlisis de los datos fue la importancia de la aplica-
cion de las estrategias de neuromarketing para la gestion de desechos solidos en Riobam-
ba, cuyos resultados se presenta continuacion:
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Criterio importancia

Del total de 257 de la muestra de estudio sin las herramientas de neuromarketing, el 53,52%
consideré importante los aspectos considerados en este criterio, de los cuales 36,44% fue-
ron hombres y 11,63% mujeres. El 20,70% consideré muy importante, de ellos el 14,09%
fueron hombres y el 4,50% mujeres. El 20,31% respondié como poco importante los aspec-
tos del criterio y el 5,47% como no importante. Con las herramientas de neuromarketing
un 46,69% consider6 muy importante este criterio, 31,79% hombres y 14,90% mujeres. El
25,29% considerd importante, de ellos el 17,22% fueron hombres y el 8,07% mujeres, un
15,56% consideré poco importante este criterio, 10,60% hombres y 4,97% mujeres, y final-
mente un 12,45% no dio importancia a este aspecto, dentro de los cuales un 8,48% corres-
pondié a hombres y un 3,97% mujeres como se puede apreciar en Tabla 7.

Tabla 7. Resultados criterio importancia sin y con neuromarketing
Table 7. Results of importance criteria without and with neuromarketing

Criterio importancia Porcentaje general Pgt::‘rl;t'?eje Porcentaje mujer
Sin neuromarketing
Muy importante 20,70 14,09 4,50
Importante 53,52 36,44 11,63
Poco importante 20,31 13,83 4,41
No importante 547 3,72 1,19
Con neuromarketing
Muy importante 46,69 31,79 14,90
Importante 25,29 17,22 8,07
Poco importante 15,56 10,60 4,97
No importante 12,45 8,48 3,97

Fuente: elaboracién propia. Source: own elaboration.

Se definié la hipotesis nula (HO) criterio importancia: la importancia de las practicas es in-
dependientes del género del encuestado, cuyos resultados en la Tabla 7 evidencian que las
frecuencias esperadas bajo la hipétesis o prueba de independencia del criterio de impor-
tancia de la muestra de estudio frente a los resultados obtenidos en las encuestas, permi-
tiendo definir con ello el estadistico de Chi Cuadrado Pearson cuyo valor p fue 0,2133. Al ser
p superior a 0,05 se aceptd la hipotesis nula de este criterio por lo que se puede afirmar que
la importancia de la aplicacion de las practicas en cuestion es independiente del género
del encuestado (Tabla 8).
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Tabla 8. Frecuencias y chi cuadrado criterio importancia bajo independencia sin neuromarketing
Table 8. Frequencies and chi-square significance criterion under independence without
neuromarketing

Estadistico Valor gl P
Chi Cuadrado Pearson 12,00 9 0,2133
Fuente: elaboracién propia. Source: own elaboration.

Una vez conocida la opinién de los usuarios del servicio de recoleccién de residuos sélidos
de la ciudad de Riobamba en relacién a la importancia del neuromarketing, para disefar
estrategias para la gestién ambiental sostenible de residuos sélidos en la cuidad de Rio-
bamba, se discuten los factores que llevaron a las opiniones emitidas con el finde que sir-
van de insumos para el disefio de las estrategias que optimicen la recoleccion sostenible
de desechos solidos.

Discusion de resultados

Con base en los resultados obtenidos y el andlisis estadistico para cada criterio considera-
do, es relevante citar a autores como Al-Masri et al. (2023) quienes se refieren al rol de un
individuo y su influencia en las politicas publicas sostenibles de una sociedad. Los Estados
no pueden implementar politicas sin la aceptacion de su poblacién. Si las personas son
conscientes de las politicas de sostenibilidad, estas pueden marcar una gran diferencia.,
parte de esta conciencia es posible alcanzarla mediante estrategias de neuromarketing, en
especial aquellas dirigidas a potenciar la racionalidad de las personas, que es manejada por
el cerebro reptiliano

El analisis de las respuestas sin neuromarketing y con neuromarketing muestra un mayor
grado de variacion entre las respuestas, sin embargo, estadisticamente las diferencias no
fueron significativas. La prueba de chi cuadrado de Pearson al tomar p un valor mayor a
0,05 en todos los casos lleva a la afirmacién de que, si existié concordancia entre las fre-
cuencias observadas y las esperadas lo que permitié aceptar la hipotesis nula, es decir, que
para cada uno de los cuatro criterios de analisis empleados los resultados generados son
independientes del género del encuestado, por lo que se descarta la posible influencia del
género en el condicionamiento de las respuestas, a las cuales estuvieron mas influenciadas
fue por la motivacion y estimulo producto del aplicacién de estrategias de neuromarketing
(Amiri et al., 2022).

Este criterio coincide con el de Sena et al. (2023), quienes destacan la importancia de la
preocupacion medioambiental en el contexto de la importancia que la de la sociedad a las
areas protegidas, la cual tiene cada vez tiene una mayor relevancia social pero no necesa-
riamente de género, coincidiendo con lo sefialado por el mismo autor quien no encontré
una correlacion entre la sensibilidad ambiental y el género, pero sin entre la sensibilidad
ambiental con el nivel de conocimiento de los encuestados, por lo que es importante tratar
de dar a conocer el papel del enfoque del anuncio a través del neuromarketing y la preo-
cupacion por el medio ambiente, provocando que se activen ciertas zonas cerebrales, es
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decir, permitiendo que se vincule el recuerdo de mensajes negativos en sujetos preocupa-
dos por el medio ambiente.

La mayor precision en el analisis de las respuestas emocionales de las personas ante di-
ferentes estimulos resulta fundamental en la comprensiéon de su comportamiento y esto
procura a los actores involucrados las claves con las que se pueden perfeccionar sus estra-
tegias de mercado. La publicidad, el empaquetamiento de sus productos y las preferencias
de compra del consumidor estan entre sus principales focos de interés, sin ser los Unicos,
es aqui que esto se puede comparar con la afirmacion hecha por (Juarez-Varén et al., 2023)

Si bien el aporte de cada contexto es un factor que influye en el comportamiento sosteni-
ble del consumidor, lo que concuerda con (Leeuwis et al., 2022), muchos de estos factores
como: género, regidon geografica, atributos sostenibles, y las categorias de producto, influ-
yen en la disposicidon a pagar por parte de los consumidores, sin embargo, no necesaria-
mente son los determinantes, pues en general, es el precio el factor decisivo que afecta el
comportamiento de compra, sigue estando por encima del componente ambiental.

Se puede afirmar que los criterios estudiados en esta investigacion se complementan entre
si, esto con base en que el nivel de conocimiento de la poblacién de estudio al emplear
herramientas de neuromarketing incrementé en un 58,36% respecto a los fundamentos
propuestos, coincidiendo con los criterios sustentados por Zhang et al. (2023) quienes apli-
caron los métodos neurofisioldgicos a la investigacién sobre la cognicidn, las emociones y
las respuestas conductuales frente a los estimulos de marketing, y destacaron el recono-
cimiento de emociones como columna vertebral de las estrategias de mercadeo que se
basan en los principios de la neurociencia,

El criterio frecuencia de aplicacién de actividades como clasificaciéon y reutilizacién de resi-
duos/desechos, limpieza y desinfeccién de instalaciones, organizacion para la gestion y cui-
dado ambiental tuvo un efecto positivo al relacionarse con el neuromarketing incremen-
tando en un 33,85% para la frecuencia de siempre y 40,86% para la de casi siempre. Es asi,
que Moya et al., (2020) tomaron en cuenta que el indice de carga cognitiva es el reflejo de
los recursos cognitivos necesarios para procesar un estimulo dependiendo de la frecuencia
de su aplicacién y el interés que se muestre sobre el tema, los profesionales del marketing
pueden aplicar frecuentemente estas estrategias a través de los mecanismos visuales y au-
ditivos relacionar el consumo sostenible y la toma de decisiones

La intencionalidad analizada bajo la perspectiva del neuromarketing incrementé en un
36,13% su probabilidad para la disposicion de informacién sobre el tipo y cantidad de re-
siduos generados, la organizacion administrativa, la gestidon de residuos y la capacitacion.
Como lo refirieron Zahmati et al. (2023) estos factores deben ser considerados en los proce-
sos de mejora de gestion de residuos sélidos, dado que siempre han dado gran importan-
cia y prioridad a captar el interés del publico objetivo a del uso de redes sociales y medios
de comunicacién masiva, para una trasmision directa e inmediata del mensaje de conser-
vacion ambiental.
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El nivel de importancia que definié la poblacion de estudio se incrementé a través de la
publicidad y comunicaciéon que proporciona el neuromarketing el 26% al considerar muy
importante la contribucién para un medioambiente saludable, al mantenimiento de los
recursos naturales situacién que cobra mayor importancia si se considera el perfil de los
usuarios, en su mayoria jovenes consumidores que se comunican a través de redes sociales,
por lo que este seria un medio articulador para la promocién de estas estrategias.

A pesar de que los hallazgos posicionan la importancia del neuromarketing en la concien-
tizacion de los consumidores para una 6ptima gestion ambiental y que la misma es mas
importante que el enfoqué de género, autores como Stefko et al. (2021) sefialan que a pesar
de la bien conocida idea de que los hombres y las mujeres reaccionan de manera diferente
a los estimulos del marketing, es importante mantenerlos bajo revision, para entender di-
ferencias de género que conducen a una mayor precisién y focalizacién personalizada para
la eliminacidon de deficiencias,

La importancia de la aplicacién de las practicas es independiente del género, se obtuvo
mayor participacion de hombres en el levantamiento de informacion principalmente por el
rol en la actividad comercial, pues las mujeres generalmente son las que se encargan en la
atencioén directa al cliente y la disponibilidad de tiempo para participar en los encuentros
programados para los fines investigativos limité su presencia, por lo que si bien el enfoque
de genero no influyo directamente en la aplicacién de herramientas de neuromarketing,
a pesar de que Karakislak, et al. (2023) reportan una mayor predisposicion de la mujer a la
participacion en proyectos ambientales.

Debido a la relevancia de los componentes emocionales del mensaje en los procesos de ca-
pacitacion que evocaron emociones positivas sobre aquellos que evocaron miedo o culpa,
donde el componente afectivo y emocional fue acompanado de llamados a la accién para
la actuacion responsable, es decir, es necesario introducir herramientas de neuromarketing
en el proceso de aprendizaje y difundir conocimientos sobre innovaciones entre los parti-
cipantes, influir en las emociones y la estructura motivacional.

Conclusiones

Una de las ventajas del neuromarketing es la capacidad que tiene para fusionar la investi-
gacion cualitativa y cuantitativa, partiendo del hecho que la primera procura conocer los
sentimientos, percepciones, y motivaciones en cuanto a la compra para estructurar estra-
tegias apropiadas para cada publico objetivo, cumpliendo con el objetivo de desarrollar la
teoria de la aplicacién de la neurociencia a través del aprovechamiento de las diferentes
funciones cerebrales que combinen las emociones, la racionalidad y al creatividad para el
diseno de estrategias ambientales para una gestidn sostenible de los residuos sélidos y la
segunda permite cuantificar el impacto positivo de las estrategias de gestion de residuos
sélidos basadas en el uso del neuromarketing.

A pesar de que el enfoque de género y la gestion medioambiental fueron el eje transversal
considerado en el analisis de la aplicacién de estrategias de neuromarketing, no existieron
diferencias significativas de género en las actividades econdmicas para la gestion de resi-
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duos sélidos en Riobamba a pesar de que los referentes tedricos sefalan una mayor parti-
cipacion y sensibilidad ambiental de la mujer a participar en programas de conservacién
ambiental. Dedo que la promocién de la motivacién fuer clave para promover una mayor
participacién en aras de promover una gestion sostenible de los residuos sélidos.

Dada la importancia del neuromarketing en la motivacion e interés por la gestion de resi-
duos soélidos, futuros estudios deberan incluirlos bajo el contexto y los requerimientos de
la planificacion local, regional y nacional en el contexto de la gestion ambiental, aunque
los resultados cuantitativos revelan las bondades y limitaciones, se deben realizar estudios
bajo un enfoque interpretativo para conocer el sentir y pensar de los actores que participan
en la gestion de residuos sélidos y conocer su percepcion sobre el uso de herramientas de
neuromarketing.
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