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RESUMEN
El presente proyecto de investigacion se orienta a una investigacion de mercado con la
utilizacion de herramientas de neuromarketing, para la empresa Fish Du, este emprendimiento
nace en el 2021, dedicado a la crianza tecnificada de la tilapia roja, ubicado en la parroquia
rural de Pacto, perteneciente al Distrito Metropolitano de Quito, Ecuador. Se determin6 que la
empresa no cuenta con una identidad de marca, lo que permite que en el desarrollo del proyecto,
se comprenda el comportamiento del consumidor, identificando factores emocionales y

racionales asociados al consumo de tilapia roja comercializada por Fish Du.

Para alcanzar este objetivo, se aplicd una metodologia de enfoque mixto, combinando
técnicas cuantitativas y cualitativas. La informacion fue recopilada a través de una encuesta en
linea e in situ, aplicada a 317 habitantes de la parroquia, complementada con el analisis de
mapas de calor (Heatmaps), para determinar visualmente las zonas de mayor atencion e interés

en los consumidores frente a las propuestas de empaque y estimulos disefiadas para la marca.

Los resultados obtenidos demostraron una elevada cultura de consumo de pescado,
ademas se determin6 que atributos como la frescura, calidad del producto y la confianza en su
procedencia tienen una incidencia directa en la decision de compra. Bajo este contexto, el
disefio del empaque, se constituye como un elemento fundamental para la percepcion del
consumidor, favorece a incrementar el interés de compra. Basandonos en los hallazgos, se
plantea el desarrollo de mix de marketing (4P), ademds de estrategias orientadas al

fortalecimiento de identidad de marca y formalizacion del branding.

Palabras clave: neuromarketing, investigacion de mercados, comportamiento del

consumidor, mapas de calor, banding, empaque, tilapia roja, Fish Du.



ABSTRACT
This research project is oriented to market research with the use of neuromarketing
tools, for the company Fish Du, this enterprise was born in 2021, dedicated to the technified
breeding of red tilapia, located in the rural parish of Pacto, belonging to the Metropolitan
District of Quito, Ecuador. It was determined that the company does not have a brand identity,
which allows the development of the project to understand consumer behavior, identifying

emotional and rational factors associated with the consumption of red tilapia marketed by Fish

Du.

To achieve this goal, a mixed approach methodology was applied, combining
quantitative and qualitative techniques. The information was collected through an online and
on-site survey, applied to 317 inhabitants of the parish, complemented by the analysis of
heatmaps, to visually determine the areas of greatest attention and interest in consumers

compared to the packaging proposals and stimuli designed for the brand.

The results obtained demonstrated a high culture of fish consumption, in addition it
was determined that attributes such as freshness, product quality and confidence in its origin
have a direct impact on the purchase decision. Under this context, the design of the packaging
is constituted as a fundamental element for the consumer's perception, favors to increase the
interest of buying, strengthens the brand recall with the strategic use of the psychology of
color, in blue and turquoise tones as a symbol of cleanliness and purity. Based on the
findings, the development of marketing mix is proposed, in addition to strategies aimed at
strengthening brand identity and formalizing branding, adapted to the target audience,

promoting repurchase with the attributes of sustainability from Fish Du.

Keywords: neuromarketing, market research, consumer behavior, heat maps,

banding, packaging, red tilapia, Fish Du.
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Introduccion

En un entorno comercial cada vez mas competitivo, las empresas buscan
nuevas estrategias que les permitan comprender de mejor manera las necesidades,
preferencias y comportamientos de los consumidores. Actualmente, las decisiones de
compra no dependen tnicamente del precio o la calidad de un producto, sino también
de factores emocionales, visuales y perceptivos que influyen de manera directa en el
consumidor al momento de elegir entre diferentes alternativas del mercado.

En este contexto, el neuromarketing se ha convertido en una herramienta
importante para analizar las respuestas visuales y perceptivas frente a productos y
marcas. A través de herramientas como los mapas de calor, es posible identificar los

elementos que generan mayor atencion e interés en los consumidores.

La investigacion tiene como finalidad el poder evaluar el nivel de aceptacion de
producto que ofrece Fish Du en la parroquia de Pacto — Ecuador, a través de encuestas y el
uso de mapas de calor como herramienta de Neuromarketing. A través de este estudio se
busca conocer los diferentes habitos de consumo que tiene la poblacion, su percepcion visual
y la intencidon de compra, contribuyendo asi con informacion valiosa para el ingreso y

posicionamiento del producto dentro del mercado local de Pacto.

Este proyecto no solo permite identificar posibles oportunidades comerciales para Fish
Du, sino también el poder comprender de mejor manera el comportamiento del consumidor
desde un enfoque innovador. Por esta razon se empleara herramientas que facilitan el analisis
de reacciones visuales y perceptivas de las personas frente al producto, obteniendo resultados

mas profundos y precisos.
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e PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

1. Declaracion del problema

Fish Du, es un emprendimiento local enfocado en la comercializacion de tilapia roja
en la parroquia de Pacto, logrando un aumento en su capacidad de produccion en los
ultimos afios. Sin embargo, este crecimiento también ha generado la necesidad de

fortalecer sus ventas y asi asegurar la estabilidad y sostenibilidad del negocio.

Aun cuando la empresa no cuenta con una identidad de marca definida, situacion que
dificulta el cumplimiento de sus objetivos comerciales y la recuperacion de los costos de
produccion. Esta falta de posicionamiento limita su reconocimiento y diferenciacion
dentro del mercado local, reduciendo sus oportunidades de crecimiento frente a la

competencia.

2. Justificacion

El fortalecimiento de FISHDU S.A. en la parroquia de Pacto es necesario para
garantizar la rentabilidad del aumento en su capacidad productiva. Sin embargo, al no contar
con una identidad de marca ni una estrategia de branding definida, existe riesgo en el
negocio, escasa diferenciacion y limitada preferencia por parte de los consumidores locales.
Esto podria provocar que el incremento productivo no se traduzca en mayores ventas,

afectando la estabilidad financiera y el crecimiento del emprendimiento.

Si no se desarrolla el analisis real del comportamiento del consumidor, sus emociones,
tacticas, estimular el mercado, el segmento, la empresa podria invertir en acciones
comerciales poco efectivas, aumentando el riesgo comercial y reduciendo sus posibilidades

de posicionamiento.
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El presente proyecto se justifica porque permitird obtener informacion objetiva sobre
las percepciones, motivaciones y factores emocionales que influyen en la decision de compra,

mediante herramientas de Neuromarketing.

3. Definicion de objetivos

3.1.Objetivo general

Realizar un estudio de mercado utilizando herramientas de Neuromarketing que permitan
comprender como piensan, sienten y deciden los consumidores de la parroquia de Pacto, con
el proposito de construir una identidad de marca so6lida para Fish Du y establecer estrategias

que impulsen su posicionamiento y crecimiento comercial.

3.2.0bjetivos especificos

Examinar las caracteristicas del mercado en la parroquia de Pacto, identificando el

perfil del consumidor, sus habitos de compra y los factores que influyen en la eleccion

de tilapia roja.

e Analizar las reacciones emocionales y los estimulos que intervienen en la decision de
compra, apoyandose en herramientas de Neuromarketing.

e Desarrollar una propuesta de branding que permita fortalecer la identidad de la
empresa y mejorar su percepcion ante los consumidores.

e Construir mix de marketing ideal para Fish Du enfocado al reconocimiento de marca

y generacion de oportunidad de ventas.
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4. Hipotesis

4.1. Hipotesis general

La aplicacion de herramientas de Neuromarketing influye en forma positiva en la
identificacion de factores visuales y conductuales que determinan la aceptacion del producto

Fish Du en la parroquia de Pacto — Ecuador.

4.2. Hipaotesis especificas

e Los estimulos visuales del empaque de Fish Du generan mayor atencion en los

consumidores.
e La percepcion visual del producto influye en la intencion de compra.

e Los mapas de calor permitiran identificar los elementos visuales de mayor impacto en

el consumidor.

5. Variables de Investigacion

5.1.Variable independiente

e Herramientas de Neuromarketing

5.2.Variable dependiente

e Aceptacion del producto Fish Du en la parroquia de Pacto — Ecuador

e MARCO REFERENCIAL

6. Antecedentes

Fish Du se encuentra localizado en América del Sur, en Ecuador, dentro de la
Provincia de Pichincha al noroccidente del Distrito Metropolitano de Quito, en la Parroquia

rural de Pacto. El territorio se encontraba habitado por la Nacion Yumbo, una cultura que
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alcanzo un importante desarrollo politico, econdomico y social en la region. Actualmente

conservan vestigios arqueoldgicos como tolas, culuncos y petroglifos.

El territorio de Pacto abarca aproximadamente 346 km ? y posee una diversidad
climatica y ecologia que le permite desarrollar varias actividades agricolas, ganaderas,
turisticas y pesqueras. Forma parte de la Reserva de Biosfera del Choco Andino, una de las

zonas con mayor biodiversidad del Ecuador.

Pacto cuenta con 3.898 habitantes distribuidos en 32 comunidades rurales y una
cabecera parroquial que cuenta con la mayor actividad comercial y administrativa. La
economia local estd basada en la agricultura y la ganaderia, destacandose la produccion de
panela, cafia de azucar, cacao, café, pitahaya, citricos y otros productos agropecuarios. Pacto
posee un mercado con potencial para la comercializacion de alimentos frescos y productos

derivados de la actividad acuicola.

En estos ultimos anos, Pacto ha obtenido un crecimiento en actividades relacionadas
con el turismo ecologico, la conservacion ambiental y el fortalecimiento de emprendimientos
locales. Su poblacion mantiene una fuerte relacion con los recursos naturales y las actividades
productivas del sector primario, aspectos que influyen en sus habitos de consumo y

preferencias alimenticias.

Pacto evidencia una comunidad con tradicion productiva agropecuaria y una estrecha
relacion con los recursos naturales. Estas condiciones favorecen el desarrollo de esta
investigacion de mercado para la empresa Fish Du. Asimismo, la presencia de una poblacion
rural con actividades econdmicas vinculadas a la produccion de alimentos representa una

oportunidad para evaluar la aceptacion de productos acuicolas de calidad y origen local.

Fish Du surge en el afio 2021, en el contexto de la crisis sanitaria ocasionada por la

pandemia de COVID-19, periodo que motivo a tomar iniciativas de comercio como
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alternativa de sustento econdomico. Segun entrevista realizada al propietario (Duran, 2026), el
proyecto comenzo6 de manera artesanal, que incluian dos piscinas de ladrillo con alrededor de

500 peces en cada una.

Al comienzo la produccion no contaba con tecnologia especializada, lo cual
dificultaba el control adecuado del agua y limitaba el crecimiento del alevin. Sin embargo,
esta primera experiencia le permitio al duefio adquirir conocimientos practicos sobre el
manejo acuicola y la importancia de implementar procesos mas tecnificados que garanticen

una produccion sostenible y de calidad.

Con el paso del tiempo, Fish Du mejora su infraestructura. Entre ellas se implemento
piscinas circulares con estructura metalica y cubiertas de geomembrana, sistema de aireacion
mediante parrillas difusoras y la aplicacion del sistema biofloc. Este sistema consiste en crear
un ecosistema acuatico controlado que favorece el desarrollo de bacterias beneficiosas y
fitoplancton, ayudando a mantener el equilibrio bioldgico del agua y asi reducir la presencia

de amonio, nitritos y nitratos, ademas contribuye a la descomposicion de materia organica.

Debido a estas innovaciones, la capacidad de produccion aumento significativamente,
permitiendo sembrar hasta 3000 tilapias por piscina. Asimismo, el proceso productivo se
organizo en dos etapas: pre cria, con una duracion aproximada de tres meses y otra etapa que
consiste en el engorde durante los 4 meses proximos. Este proceso ha permitido optimizar

tanto el rendimiento como la calidad final del producto.

Actualmente, el emprendimiento dispone de cuatro piscinas operativas y mantiene una
produccion estable de tilapia roja, comercializada principalmente a los consumidores de la
parroquia de Pacto — Ecuador, perteneciente al Distrito Metropolitano de Quito. Los
consumidores locales destacan la frescura, el sabor y calidad del producto, caracteristicas que

contribuyeron a fidelizar a varios clientes de la zona.
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A pesar del crecimiento técnico y productivo alcanzado, la comercializacion se ha
desarrollado principalmente mediante estrategias tradicionales y relaciones directas con los
consumidores. Por el momento, no se han realizado estudios formales de mercado que
permitan conocer con mayor profundidad las percepciones, motivaciones y decisiones de

compra de los clientes locales.

La acuicultura y la pesca se han convertido en actividades fundamentales para el
desarrollo econémico y social del Ecuador, debido a su aporte en la generacion de empleo y
en el suministro de alimentos nutritivos para la poblacion. De acuerdo con el (Ministerio de
Produccion, Comercio Exterior e Inversiones, 2025), este sector desempeia un papel
fundamental en la seguridad alimentaria y el fortalecimiento de la economia nacional.
Aunque el camardn sigue siendo uno de los principales productos de exportacion del pais, la
tilapia toja ha incrementado su aceptacion en el mercado interno gracias a su valor

nutricional, sabor y accesibilidad para los consumidores.

La parroquia de Pacto, se presenta como una zona estratégica para fortalecer la
comercializacion del producto. El crecimiento del turismo y del comercio en la localidad ha
incrementado la demanda de alimentos frescos y de buena calidad, generando nuevas

oportunidades para emprendimientos acuicolas como Fish Du.

En este analisis, surge la necesidad para Fish Du de desarrollar una investigacion de
mercado apoyada con herramientas de Neuromarketing que le permitan analizar reacciones
sensoriales y emocionales asociadas al consumo de tilapia roja en Pacto. El neuromarketing,
se entiende como la aplicacion de la neurociencia al comportamiento del consumidor, ayuda a
comprender como las emociones y percepciones influyen en las decisiones de compra. Segiin

(Bitbrain, 2025), esta herramienta permite identificar factores como la confianza y la
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percepcion de calidad, aspectos clave para mejorar el posicionamiento de un producto en el

mercado.

El comportamiento del consumidor no se basa en factores racionales, sino en
emociones, percepciones y experiencias. Segun (Bitbrain, 2025), comprender la conducta del
consumidor permite identificar necesidades y preferencias, facilitando el disefio de estrategias
mas efectivas. Por ello el neuromarketing ayuda a comprender como influye los estimulos
emocionales y sensoriales en la eleccion de un producto, contribuyendo a mejorar el

posicionamiento en el mercado.

Considerando la trayectoria del crecimiento de Fish Du, el dinamismo del sector
acuicola y las caracteristicas socioecondmicas de Pacto, se justifica el desarrollo de esta

investigacion, facilitando una insercion estratégica y sostenible en este entorno comercial.

DCLAND
5

PACIFICO

Figura 1 - Ubicacion geografica del area de estudio en Ecuador.

Nota: Imagen extraida de Wikimedia Commons (2017)
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Figura 2 - Mapa Division Parroquial del Distrito Metropolitano de Quito.

Nota: Imagen extraida de Wikimedia Commons (s. f.).

7. Marco tedrico

7.1.Investigacion de Mercados

La presente investigacion de mercado tiene como finalidad recopilar, analizar e
interpretar informacion relacionada con los consumidores, competencia y mercado, con el

proposito de facilitar la toma de decisiones dentro de Fish Du.

Esta investigacion tiene un enfoque mixto, debido a que se combinara métodos
cuantitativos y cualitativos para obtener informacion completa y precisa sobre el

comportamiento del consumidor.

7.2.Neuromarketing

El Neuromarketing es una disciplina que combina conocimientos de marketing y
neurociencia y con eso analizar las respuestas emocionales y cognitivas de los consumidores

frente a diferentes estimulos comerciales.
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Tiene como finalidad comprender como funciona el cerebro durante el proceso de
decision de compra, identificando factores inconscientes que influyen en el comportamiento

del consumidor.

En la decision de compra, el neuromarketing influye debido a que la eleccion se realiza de
manera inconsciente y emocional. Factores como colores, musica, ubicacion de los
productos, mensajes publicitarios y emociones generan respuestas en el cerebro que llegan a

motivar al consumidor a elegir un producto sobre otro o incluso comprar por impulso.

7.3. Comportamiento del Consumidor

El comportamiento del consumidor se entiende como el conjunto de acciones y decisiones
que realizan las personas al elegir, comprar, usar y evaluar productos o servicios y asi
satisfacer las necesidades y deseos. Este comportamiento esta influenciado por factores,
emocionales, sociales, culturales y psicologicos que afectan la manera en que el consumidor

actua frente a una compra.

Dentro del Neuromarketing, las emociones y la percepcion visual tienen un papel
importante en la decision de compra, debido a que gran parte de las respuestas del

consumidor ocurren de manera inconsciente.

La percepcion visual influye directamente en la atencion del consumidor hacia un
producto, especialmente en aspectos relacionados con colores, formas, imagenes, logotipos y

presentacion del empaque.

Por ello, es fundamental evaluar la respuesta visual de los consumidores ante el producto
que ofrece Fish Du, con el fin de reconocer los elementos que generan mayor impacto y

aceptacion.
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7.4. Atencion visual y mapas de calor
La atencion visual es la capacidad que posee una persona para enfocar su percepcion en

determinados estimulos presentes en el entorno.

En el campo de marketing, la atencidn visual permite identificar que elementos de un

producto, empaque o publicidad captan mayor interés por parte consumidor.

Los mapas de calor son herramientas de neuromarketing utilizadas para representar
graficamente las zonas de mayor atencion visual mediante colores que reflejan el nivel de

concentracion de la mirada.

Los colores céalidos como rojo, naranja y amarillo representan mayor atencion visual,

mientas que los colores frios representan menor nivel de observacion.

En la presente investigacion, los mapas de calor seran utilizados para analizar la atencion
visual de los consumidores frente al producto de Fish Du, identificando asi los elementos que

lleguen a generar mayor impacto e interés dentro del mercado objetivo.

e METODOLOGIA

8. Enfoque de investigacion

La presente investigacion tiene un enfoque mixto, debido a que integrara métodos
cuantitativos y cualitativos para el analisis del comportamiento del consumidor frente al

producto que ofrece Fish Du.

8.1. Cuantitativo

Permitira recopilar informacion numérica mediante encuestas aplicadas a los

habitantes de la parroquia de Pacto — Ecuador, con el proposito de medir sus niveles de
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aceptacion, intencion de compra, frecuencia de consumo y preferencias del consumidor. Los

datos obtenidos se analizaran estadisticamente para facilitar la interpretacion de resultados.

8.2. Cualitativo

Permitira analizar emociones, percepciones y reacciones de los consumidores
mediante herramientas de Neuromarketing. Este enfoque ayudara a comprender aspectos

emocionales y subconscientes relacionados con el comportamiento de compra.

La combinacion de los dos enfoques permitiran obtener informacion completa y

precisa sobre la aceptacion del producto dentro del mercado objetivo.

9. Tipos de investigacion

9.1.Investigacion Descriptiva

Permite analizar las caracteristicas, preferencias y comportamiento de los consumidores
de la parroquia de Pacto — Ecuador frente al producto que ofrece Fish Du.

9.2.Investigacion Aplicada

Busca generar informacion util para la toma de decisiones comerciales y el desarrollo de
estrategias orientadas al ingreso del producto al mercado.

10. Disefio de investigacion

10.1. Disefio no Experimental

La investigacion serd no experimental por que no se manipularan las variables de estudio,
unicamente se observara y analizara el comportamiento de los consumidores frente al

producto.
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10.2. Disefo transversal

La informacion sera recopilada en un determinado periodo de tiempo, permitiendo

analizar la situacion actual del mercado y la percepcion del consumidor.

11. Métodos de investigacion

11.1. Método Analitico

El método analitico permitird descomponer el problema de investigacion en diferentes
elementos como el comportamiento del consumidor, percepcion del producto, emociones y
preferencias de compra. Facilita la interpretacion de los datos recopilados durante la

investigacion.

11.2. Método deductivo

El método deductivo permite partir de conceptos generales relacionados con
investigacion de mercados y neuromarketing para llegar a conclusiones especificas sobre el

comportamiento de los consumidores de la parroquia de Pacto.

11.3. Método estadistico

El método estadistico permitird organizar, tabular e interpretar los datos obtenidos

mediante encuestas y herramientas de investigacion.

12. Técnicas de Investigacion

12.1. Encuesta

La encuesta constituye una herramienta de investigacion que permite recopilar
informacion de manera organizada y uniforme acerca de las opiniones, preferencias y

comportamientos de un grupo especifico de personas. De acuerdo con Hernandez Sampieri y
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Mendoza (2018), este instrumento facilita la obtencion de datos medibles que posteriormente
pueden ser analizados para comprender las variables que intervienen en un fendémeno de

estudio.

En la presente investigacion, la encuesta fue aplicada a los habitantes de la parroquia
de Pacto con el objetivo de conocer sus habitos de consumo, frecuencia de compra,
preferencias relacionadas con productos acuicolas, criterios que influyen en la decision de
compra y nivel de aceptacion de la propuesta desarrollada para Fish Du. El cuestionario
estuvo integrado por preguntas cerradas y de seleccion multiple, disefiadas para simplificar la

recopilacion, clasificacion y analisis de la informacion obtenida (Bernal, 2016).

La informacion recopilada a través de este instrumento permite reconocer patrones de
consumo y aspectos importantes del mercado objetivo, proporcionando datos relevantes para

el disefio de estrategias comerciales y de posicionamiento de marca.

12.2. Observacion

La observacion permite analizar de manera directa las reacciones y comportamiento de
los consumidores frente a los estimulos visuales presentados. Esta técnica en conjunto con las
encuestas y los mapas de calor, ayuda a identificar los elementos del empaque de Fish Du que
generan mayor atencion e interés. Ademas, los resultados facilitan una mejor comprension del
comportamiento del consumidor y complementa la informacion recopilada durante la

investigacion.

12.3. Herramientas de Neuromarketing

Para el desarrollo de la investigacion se empled Attention Insight, herramienta de
neuromarketing basada en inteligencia artificial que permite analizar patrones de atencion

visual de los consumidores frente a diferentes estimulos graficos. Su aplicacion facilito la
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evaluacion de las propuestas de empaque elaboradas para Fish Du, identificando los

elementos que generan mayor atraccion e interés visual en el publico objetivo.

A través de esta plataforma se examinaron componentes como el logotipo, colores,
imagenes y textos incluidos en los disefios propuestos. Los resultados fueron representados
mediante mapas de calor y porcentajes de atencion, permitiendo identificar las areas y

elementos que captaron de manera mas efectiva la mirada de los participantes.

El uso de Attention Insight permitié obtener informacion relevante sobre la percepcion
visual del consumidor de forma practica y accesible, sin requerir equipos especializados de
seguimiento ocular. También facilitaron la identificacion de la propuesta de empaque con
mayor impacto visual y potencial de recordacion, aportando criterios importantes para

fortalecer la identidad de marca y el posicionamiento de Fish Du en el mercado de Pacto.

Los hallazgos obtenidos contribuyeron a determinar qué propuesta de empaque
gener6 una mejor respuesta visual, proporcionando criterios objetivos para la seleccion del
disefio con mayor potencial de recordacion, reconocimiento de marca e intencion de compra.
De esta manera, la herramienta aportd informacion valiosa para la construccion de la
identidad visual de Fish Du y el desarrollo de estrategias orientadas a fortalecer su

posicionamiento en el mercado de la parroquia de Pacto.

Attention Insight es una herramienta de andlisis predictivo de atencion visual basada
en inteligencia artificial que genera mapas de calor y métricas de atencion a partir de diseflos
graficos, permitiendo estimar como los usuarios distribuyen su atencion visual frente a un

estimulo sin requerir dispositivos fisicos de eye tracking (Attention Insight, 2025).
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13. Instrumento de Recoleccion de Informacion

Los instrumentos de investigacion son herramientas metodoldgicas que permiten
obtener informacion de forma ordenada, objetiva y sistematica, facilitando la recopilacion de
datos necesarios para el analisis de las variables de estudio. De acuerdo con Hernandez
Sampieri y Mendoza (2018), estos instrumentos cumplen una funcion esencial dentro del
proceso investigativo, ya que posibilitan la medicion y evaluacion de los fenomenos

analizados, contribuyendo a la generacion de resultados confiables y validos.

Para la ejecucion de la presente investigacion se emplearon los siguientes

instrumentos:

* Encuesta estructurada: Aplicada a una muestra de 317 habitantes de la parroquia
de Pacto. El cuestionario fue desarrollado mediante la plataforma Microsoft Forms y estuvo
compuesto por 15 preguntas cerradas y de seleccion multiple. Su disefio permitié recopilar
informacion relacionada con los héabitos de consumo, frecuencia de compra, preferencias de
pescado, criterios de eleccion e intencion de compra de tilapia roja. Los datos obtenidos
sirvieron como base para el analisis cuantitativo del comportamiento del consumidor y la

identificacion de oportunidades de mercado para Fish Du.

Link de la encuesta: https://surli.cc/pommaa

* Analisis mediante mapas de calor: Utilizado para evaluar la respuesta visual de los
participantes frente a las propuestas de empaque desarrolladas para la marca. Esta
herramienta de neuromarketing permiti6 identificar las areas que concentraron mayores
niveles de atencion dentro de cada diseno, facilitando la evaluacion de elementos como
imagenes, colores, textos y logotipos. Los resultados obtenidos contribuyeron a determinar
cudles estimulos visuales generan mayor impacto en el consumidor y favorecen la

recordacion de la marca.
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Los mapas de calor constituyen una técnica ampliamente utilizada en estudios de
neuromarketing para representar graficamente los puntos de mayor atencion visual de los
usuarios frente a un estimulo. Su aplicacion permite comprender de manera mas precisa como
interactiian los consumidores con los elementos graficos y cuales son los componentes que

captan su interés de forma mas efectiva (Braidot, 2013).
14. Poblacion y muestra

14.1. Poblacion

La poblacion de estudio estd conformada por hombres y mujeres entre 25 y 65 afios
residentes de la provincia de Pichincha, canton Quito en la parroquia de Pacto que, son

posibles prospectos para la adquisicion de tilapia roja.

Para el calculo del tamafio de la muestra se obtuvo informacion del censo 2022
realizado en Ecuador por el Instituto Nacional de estadistica y censos (INEC), la formula
implementada es para poblaciones finitas, debido a que el universo de estudio est4 claramente

delimitado, siendo en este caso 1810 personas.

Cuando la poblacion es practicamente pequefia, es necesario aplicar un ajuste que
considere el tamafio real del universo, ya que cada individuo tiene una mayor probabilidad de
ser seleccionado, la formula de poblacion finita incorpora este ajuste, lo que permite obtener

un tamafno de muestra mas exacto.

14.2. Muestra

Para calcular el tamafio de la muestra se consideraron los siguientes datos:

n = Muestra (numero de personas a encuestar).

N = Numero total de individuos que conforman el universo de estudio.
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Z = Nivel de confianza — 95%
p = Proporcion esperada, variabilidad positiva — 50%
q = Proporcion complementaria, variabilidad negativa (1-p) - 50%
e = Margen de error — 5%
Formula:

_ N.Z% p.q
T e2(N-1)+272.p.gq

n

Donde:

_1810.1,96%.0,25
©0,052,1809 + 1,962, 0,25

n

La muestra estara conformada por 317 personas que cumplen con las caracteristicas
definidas en la poblacion de estudio, la recoleccion de datos se realizara a través de encuestas

lo que permitira el alcance del publico objetivo.

e ANALISIS Y RESULTADOS

15. Analisis situacional

La empresa Fish Du actualmente busca ingresar su producto al mercado de la
Parroquia de Pacto — Ecuador con el propdsito de poder liderar la venta de tilapia roja en la
zona; sin embargo, existe desconocimiento sobre su nivel de aceptacion del producto,
preferencias de los consumidores, los estimulos visuales mas atractivos, las emociones

generadas por el producto y la intencién del mercado objetivo.
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Dentro del mercado local existe competencia de productos similares, por lo que Fish
Du se ve obligada a desarrollar estrategias diferenciadoras que permitan captar la atencion de
los consumidores y poder posicionarse con su marca. Actualmente, los consumidores toman
decisiones de compra influenciadas no solo por su precio o necesidad, sino que influyen

factores emocionales, visuales y sensoriales.

Los consumidores muchas veces no suelen expresar con exactitud lo que sienten o
piensan respecto a un producto. En consecuencia, las investigaciones tradicionales suelen
presentar limitaciones al identificar las verdaderas razones que llegan a influir en la decision
de compra. Lo que se busca realmente es identificar respuestas emocionales inconscientes

que intervengan en el proceso de compra.

La presente investigacion requiere la aplicacion de herramientas de Neuromarketing
con la finalidad de obtener informacioén precisa sobre las emociones, atencion visual,
percepcion del empaque, reaccion ante los colores y disefo, intencion e interés de compra y

el comportamiento subconsciente del consumidor.

De acuerdo con la experiencia que Fish Du ha logrado a lo largo de sus seis afios de
operacion, este emprendimiento optimizé progresivamente el proceso de cria y alimentacion
de la tilapia roja, infraestructura, capacidad instalada e inclusive su comercializacion (Duran,
2026). No obstante, pese a todos los avances tecnoldgicos, la empresa no cuenta con
identidad de marca, en este sentido, se vuelve indispensable el desarrollo de la presente

investigacion.

15.1. Infraestructura:

e 4 piscinas redondas de geomembrana con estructura de malla electrosoldada;

e 2 (pre-cria — 50 metros cubicos cada una).
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e 2 (engorde — 100 metros cubicos cada una).

e Sistema de aireacion (oxigeno a las piscinas).

e Sistema biofloc: Generacion de ecosistema acuatico que ayuda a la creacion de
bacterias benéficas y fitoplancton que sirven para el control de amonio, nitritos y
nitratos, la degradacién de materia organica como algas y las heces; mediante este
proceso se mantiene el agua limpia y en buenas condiciones para la crianza saludable
y buen sabor de la tilapia (Duran, 2026).

e El sistema de bio floc se produce a través de la aplicacion de fermentos realizados con
bacterias benéficas, salvado de arroz, melasa y levadura; dejando reposar o fermentar
minimo por 24 horas, posterior a ello se aplica de acuerdo con el analisis arrojado por
los controles que se lleva periddicamente en cada piscina.

e Control de los parametros del agua, mediante un kit de reaccién colorimétrico,B
tomando muestras de agua, se mide temperatura del agua, PH, Amonio, nitritos y

nitratos.

15.2. Capacidad instalada

El proceso productivo, desde su fase de crianza hasta la comercializacion al consumidor
final, la tilapia roja debe atravesar diferentes etapas de desarrollo. Inicia al momento en que
los alevines ingresan a las piscinas de pre — cria, aqui se mantienen aproximadamente tres

meses bajo condiciones controladas de alimentacion y oxigenacion.

Posteriormente, se trasladan a las piscinas de engorde, con el fin de llegar al peso
comercial. En este proceso productivo se alcanza a los 3.000 alevines iniciales, sin embargo,
deben cumplir el peso establecido de 400 y 450 gramos, que es apto para su consumo y

posterior distribucion.
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15.3. Alimentacion

De acuerdo con el proceso productivo, se realiza la alimentacion del balanceado marca
Piscis a los alevines de acuerdo con la piscina donde se encuentren con el siguiente

cronograma:

e Balanceado en polvo #45 que se da del dia 2 hasta los 30 dias.

e Balanceado #120 al #160 que se da del dia 31 hasta completar el segundo mes.
e Balanceado #38 se da del segundo mes hasta el cuarto mes.

e Balanceado #32 se da del cuarto mes hasta el quinto mes.

e Balanceado #28 se da del quinto mes hasta el sexto mes.

e Balanceado #24 del sexto mes hasta el séptimo mes.

15.4. Comercializacion

Fish Du produce para consumidores finales, tercenas o puntos turisticos que en su
menu ofrecen este producto. Las ventas al detalle se realizan bajo pedido mediante Whatsapp,
esta comunicacion es directa y personalizada. Asimismo, se generan ventas mediante visitas a
la finca Chaguarloma, como centro turistico, en donde se dirigen a un balneario en donde se

ofrece la tilapia en el Ment, en la piscina Maradona.

En referencia a precios, se establece de la siguiente manera: para el segmento
minorista, la libra de tilapia se vende a $2,25 y la libra limpia (sin visceras ni escamas) a
$2,50; mientras que, para el segmento mayorista, a partir de 30 libras, el precio es de $2,20
por libra sin visceras. Esta estructura de precios permite atender distintos perfiles de clientes

y mantener competitividad en el mercado local.

Este andlisis permitira a Fish Du reducir riesgos en su ingreso del producto al
mercado de Pacto y mejorar las estrategias de posicionamiento en el mercado local.
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16. Analisis externo

16.1. Analisis PESTEL

16.1.1 Factor Politico:

El sector acuicola ecuatoriano se encuentra regulado por el Ministerio de Produccion,
Comercio Exterior e Inversiones, catalogado como el ente rector, para la planificacion,
regulacion y control, asi mismo la Ley Orgénica para el Desarrollo de la Acuicultura y Pesca,
aprobada en el 2020, junto con su reglamento establecen la produccion, procesamiento y
comercializacion, el Sistema Nacional de Acuicultura y Pesca, busca la sostenibilidad,
seguridad alimentaria, control de pesca ilegal y el desarrollo productivo y los organismos
técnicos como el Instituto Publico de Investigacion de Acuicultura y Pesca ayuda al
monitoreo e investigacion, este sector se rige de forma integral enfocandose en la

sostenibilidad y la calidad.

En el &mbito local, la parroquia rural de Pacto pertenece al cantdon Quito, por lo tanto,
esta sujeta a la normativa de control sanitario y funcionamiento delimitado por la Agencia
Nacional de Regulacion, Control y Vigilancia Sanitaria (ARCSA), asi como a ordenanzas
municipales del Municipio del Distrito Metropolitano de Quito relacionadas con permisos de

funcionamiento, uso de suelo y manipulacion de alimentos.

Ademas, el Gobierno junto con el Municipio de Quito, cuentan con programas para
emprendimiento, motivando con incentivos que favorece a Fish Du, con el objetivo de
realizar capacitaciones, recurrir a financiamiento y generar una formalizacioén en cuanto a la

produccion.
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16.1.2 Factor Economico

Existen indicadores como la inflacion y factores como la variabilidad en los costos
indirectos de produccion (energia, empaques, balanceado) que tienen relacion directa con la

estructura de la produccidn en cuanto a costos y la rentabilidad del emprendimiento.

Los productos que se utilicen como industriales o importados, representan una presion

competitiva para el andlisis de precios para Fish Du.

En el canton rural de Pacto, el poder adquisitivo va en aumento, por tal motivo, esto
se toma como una oportunidad para lograr posicionar el producto, siendo este una alternativa
de frescura por la tilapia roja, y como valor agregado toda la tecnologia utilizada para la

produccion de calidad.

16.1.3 Factor Sociocultural:

La tendencia del consumo local, se traduce a alimentacion saludable, con productos
organicos que favorecen a mejorar el estado fisico. Los consumidores buscan menor

procesamiento de alimentos y verifican el valor nutricional.

Por otro lado, las propuestas y la importancia de saber el origen del producto favorece
a la propuesta para que mediante el proceso productivo, esté direccionado a posicionarse por

la transparencia en el cuidado del producto final.

La integracion de herramientas de neuromarketing, en el que se identifique los
factores claves para estimular los sentidos, ayudara a que Fish Du logre posicionarse en el
mercado, especialmente en el empaque, colocando los valores nutricionales, y verificando si

esto motiva a la compra en los consumidores.
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16.1.4 Factor Tecnolégico:

Fish Du cuenta con el sistema biofloc, siendo una ventaja competitiva para este
emprendimiento, debido a la optimizacion de recursos y la eficiencia de su propia produccion

en cuanto a la tilapia roja.

En cuanto a la utilizaciéon de medios tecnoldgicos para la comercializacion, resulta ser
una oportunidad para el acceso directo al mercado rural de Pacto, ademés con la ayuda de los

mismos puede disminuir el costo de intermediacion para distribucion del producto.

La produccion de empaquetado al vacio, es otro factor indispensable, para mejorar la
percepcion del consumidor final y mejorar la adquisicion del producto, ademas de que forma
parte de un sistema de calidad en conservacion, mejor presentacion para llevarlos al

consumidor final.

16.1.5 Factor Ecologico:

La localizacion geografica es un aspecto directamente relacionado con la produccion
del producto, por ello es importante el manejo responsable de los recursos y el sistema
productivo que genere un valor agregado, esto implica que el sistema biofloc que posee
actualmente Fish Du, se adapta al clima en donde se encuentra ubicado, beneficiando la

optimizacion en su produccion.

Fish Du, cuenta con procesos productivos positivos potenciales, por ello, se alinea a

las tendencias del consumo responsable, promoviendo su posicionamiento en el mercado.
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16.1.6 Factor Legal:

En el &mbito legal, Fish Du tiene que gestionar los registros adecuados y presentarlos
ante el SENADI (Servicio Nacional de Derechos Intelectuales, para mantener la

diferenciacion dentro del mercado y que tenga la proteccion juridica correspondiente.

Ademas, Fish Du debe gestionar los permisos de registro sanitarios frente al ARCSA

para su comercializacion, de esta forma se garantiza la calidad del producto.

En cuanto al emprendimiento, es importante registrarlo como Sociedad por Acciones
Simplificada (S.A.S), para que obtenga los accesos de financiamiento, credibilidad comercial

y los beneficios que sean necesarios para sostener la empresa.

17. Analisis 5 Fuerzas de Porter

17.1. Rivalidad entre los competidores

El cantdn rural de Pacto, cuenta con una alta cometencia en dos dmbitos, primero, en
la comercializacion en mercados tradicionales y supermercados de productos ya
posiscionados, industrializados, ademas, es un lugar ubicado en una zona turistica para visitas

a haciendas, realizar caminatas hasta los rios, finalizando en pesca deportiva.

En este sentido, Fish Du tiene dos factores en los que tiene oportunidad de competir,
frente al precio de los productos ya industrializados y posicionados, y frente a la calidad de
frescura del producto, junto con innovacion en Neuromarketing, analizando los puntos en

donde potencializar los estimulos a los consumidores finales.

17.2. Poder de negociacion con los proveedores

Los principales proveedores incluyen insumos alimenticios (balanceado), material de

empaque, que se puede iniciar el proceso de proveeduria y servicios logisticos.
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La variacion en costos de insumos y transporte puede afectar la estructura financiera.
Sin embargo, si Fish Du logra diversificar proveedores o integrar parcialmente ciertos

procesos, puede reducir la dependencia.

El sistema biofloc representa una ventaja al optimizar recursos y disminuir la

dependencia hidrica, reduciendo la presion de ciertos insumos.

17.3. Poder de negociacion con los clientes

En mercados rurales, los consumidores tienen variadas sus opciones de compra

(supermercados, mercados, distribuidores).

Esto incrementa su poder de negociacion debido a: Alta disponibilidad de alternativas,
comparacion de precios, mayor acceso a informacion (redes sociales, resefias) y mayor
disponibilidad de producto, al alcance de los clientes, debido a las ubicaciones cercanas a las

piscinas de tilapia roja,

Por ello, la diferenciacion sera clave. El uso de herramientas de neuromarketing puede
permitir identificar estimulos emocionales y sensoriales que reduzcan la sensibilidad al precio

y fortalezcan la lealtad.

17.4. Amenaza de nuevos competidores

El ingreso al sector acuicola requiere: inversion inicial, el cumplimiento normativo

sanitario (ARCSA), conocimiento técnico del proceso productivo.

Estas barreras moderadas limitan parcialmente la entrada. Sin embargo, pequefios

productores locales podrian ingresar al mercado si identifican rentabilidad en el segmento.
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Fish Du puede fortalecer su posicion mediante la construccion de marca, registro ante
SENADI, para proteger la propiedad intelectual, registro de cumplimiento frente al ARCSA,
debido a su trayectoria, ademas el emprendimiento ya posee conocimiento técnico, lo que
beneficia frente a la competencia y generar estrategias de posicionamiento basadas en

sostenibilidad.

17.5. Amenaza de nuevos productos o servicios sustitutos:

El sector acuicola compite principalmente con: carnes blancas (pollo), carnes rojas,
productos procesados congelados, alternativas vegetales, con ello, el consumidor puede

cambiar su decision facilmente dependiendo de: precio, preferencia o disponibilidad.

Fish Du debe posicionarse no solamente como alternativa de alimento o
disponibilidad, sino fomentar que el producto es saludable, es una opcion fresca y local,

ademas de que es sostenible en el tiempo.

18. Analisis interno

FORTALEZAS OPORTUNIDADES

- Sistema de produccion sostenible - Comercio electronico

- Alta calidad y frescura del producto - Crecimiento en la demanda sostenible

- Diversificacion de venta - Conciencia saludable

- Transparencia productiva - Expansion del mercado gastrondmico
DEBILIDADES AMENAZAS

- Capacidad productiva limitada - Competencia de precio

- Marca en etapa de posicionamiento - Regulaciones sanitarias

- Stock progresivo - Volatilidad de materia prima
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Costo de inversion inicial - Variabilidad del mercado

Figura 3 — Matriz FODA (Elaboracién Propia)

18.1. Fortalezas

Sistema de produccion sostenible: Actualmente se mantiene un modelo de
recirculacion de agua, lo que permite minimizar el impacto ambiental y tener una
produccion eficiente.

Alta calidad y frescura del producto: Al mantener una produccion sostenible se
garantiza calidad y frescura; lo que es un atributo altamente valorado en el mercado.
Diversificacion de venta: Negociacion sin intermediarios con restaurantes, hosterias,
haciendas y tiendas de alimentos generando alianzas estratégicas que impulsen la
facturacion.

Transparencia productiva: Control integro desde la obtencion y cria del alevin hasta

la comercializacion, asegurando calidad alimentaria.

18.2. Oportunidades

Comercio electronico: Venta directa con el consumidor final mediante canales
electronicos.

Crecimiento en la demanda sostenible: Inmiscuirse en las tendencias del mercado
con respecto a los alimentos responsables con el ambiente.

Conciencia saludable: Aumento en el consumo de pescado por sus altas propiedades
de proteina natural y saludable.

Expansion del mercado gastronémico: Tendencias de mercado hacia restaurantes y
establecimientos turisticos que mantienen la necesidad de adquirir productos frescos y

diferenciados.
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18.3. Debilidades

Capacidad productiva limitada: Actual operacion de 4 piscinas lo que restringe el
volumen de truchas frente a grandes productores.

Marca en etapa de posicionamiento: Bajo posicionamiento en el mercado en

comparacion con la competencia.
Stock progresivo: Produccion condicionada por ciclos de seis meses.

Costo de inversion inicial: Elevados costos en los sistemas de recirculacion y

construccion de nuevas piscinas.

18.4. Amenazas

Competencia de precio: Competidores con amplio volumen de produccion que

tienen la libertad de reducir precios.

Regulaciones sanitarias: Posible reestructuracion normativa que obligue a aumentar

los costos operativos.

Volatilidad de materia prima: Aumento en el costo de balanceado, energia o

insumos que involucren la produccion.

Variabilidad del mercado: Cambio en los hébitos de consumo o tendencia regional.

19. Analisis e interpretacion de datos

EDAD

Tabla 1 - Edad

RANGO EDAD N° PERSONAS PORCENTAJE

15 - 24 anos 37 12%
25 - 34 anos 114 36%
35 - 44 anos 87 27%
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45 - 54 anos 45 14%

55 - 60 afios 34 11%

TOTAL 317 100%

Nota: Elaborado en base a informacion de encuestas

Figura 4 — Rango de edad

® 15 24 affos
14%
® 25- 34 aflos

® 35- 44 aflos
45.- 54 ahos

» 55- 60 ahos

Nota: Elaborado en base a informacion de encuestas

Los resultados reflejan que la mayor parte de los participantes se encuentra entre los
25y 34 afios, con el 36% de la muestra, seguido por el grupo de 35 a 44 anos, que representa
el 27%. En conjunto, estos segmentos concentran el 63% de los encuestados, evidenciando

una importante participacion de adultos con capacidad de decision y compra.

Por otro lado, las personas entre 45 y 54 afios constituyen el 14%, mientras que
aquellas entre 55 y 60 afios representan el 11%. El grupo de 15 a 24 afios registra la menor

participacion con el 12% de la muestra.
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Desde el enfoque del neuromarketing, la predominancia de consumidores entre 25 y
44 afos resulta relevante para la investigacion, ya que permite analizar la percepcion y
respuesta de un segmento con alto potencial de consumo frente a los estimulos visuales y

elementos del empaque evaluados.

GENERO

Tabla 2 — género

GENERO N° PERSONAS PORCENTAJE

Femenino 209 66%

Masculino 108 34%

Figura 5 — Rango de género

= Famaning

Nota: Elaborado en base a informacion de encuestas

La informacién recopilada muestra que el 66% de los encuestados pertenece al género
femenino, mientras que el 34% corresponde al género masculino. Estos resultados reflejan

una mayor participacion de mujeres dentro del estudio realizado.
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Bajo el enfoque del neuromarketing, esta composicion resulta significativa, ya que
permite conocer las preferencias, percepciones y respuestas de un segmento que
frecuentemente interviene en las decisiones relacionadas con la compra de productos

alimenticios para el consumo familiar.

Numero de personas que residen en su hogar

Tabla 3 — Numero de personas que residen en su hogar

N° INTEGRANTES
N° PERSONAS PORCENTAJE

HOGAR

2 64 20%

3 87 27%

4 85 27%

5 58 18%

6 23 7%
TOTAL 317 100%

Figura 6 — Rango de integrantes dentro del hogar

Nota: Elaborado en base a informacion de encuestas

44



La informacidn obtenida evidencia que la mayoria de los encuestados pertenece a
hogares de 3 y 4 integrantes, representando conjuntamente el 54% de la muestra. En menor
proporcion se encuentran los hogares de 2 integrantes (20%), 5 integrantes (18%) y 6

integrantes (7%).

Estos resultados permiten identificar que el mercado potencial de Fish Du esté
conformado principalmente por familias de tamafio medio, lo que representa una oportunidad
para desarrollar presentaciones y estrategias de comunicacion orientadas al consumo familiar.
Asimismo, el predominio de este tipo de hogares sugiere la conveniencia de ofrecer
productos que combinen practicidad, frescura y valor percibido, atributos que influyen en las

decisiones de compra de este segmento.

,Consume usted o su familia pescado?

Tabla 4 — Numero de personas que consumen pescado

CONSUME
N° PERSONAS PORCENTAJE
PESCADO
NO 48 15%
SI 269 85%

Figura 7 — Rango de personas que consumen pescado
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Nota: Elaborado en base a informacion de encuestas

Los resultados muestran que el 85% de los encuestados afirm6 que consume pescado
o que algin miembro de su familia lo consume, mientras que Unicamente el 15% indicé que

no forma parte de sus habitos alimenticios.

Estos datos evidencian una alta aceptacion del pescado dentro de la poblacion
estudiada, lo que confirma la existencia de un mercado potencial favorable para la
comercializacion de productos acuicolas como la tilapia roja. Desde la perspectiva del
neuromarketing, este resultado representa una oportunidad para Fish Du, ya que existe una
predisposicion previa hacia el consumo del producto. Por ello, las estrategias de marketing
pueden enfocarse en fortalecer atributos como frescura, calidad, origen local y confianza, con
el objetivo de influir en la decision de compra y consolidar la preferencia de los

consumidores hacia la marca.
.Con qué frecuencia consume pescado?

Tabla S — Frecuencia de consumo de pescado

CONSUME PESCADO N° PERSONAS PORCENTAJE

Cada 15 dias 82 26%

Ocasionalmente 102 32%
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Una vez por semana 84 26%

Varias veces por semana 49 15%

Figura 8 — Rango de frecuencia de consumo de pescado

= Cada 15dias
® Ocasionalmente
® Unaves por semana

Vanas veces por semana

Nota: Elaborado en base a informacion de encuestas

Los resultados reflejan que el 32% de los encuestados consume pescado de manera
ocasional, constituyéndose como la frecuencia mas representativa. Por su parte, el 26%
indicé consumirlo una vez por semana y otro 26% manifest6 hacerlo cada 15 dias, mientras

que el 15% sefial6 consumirlo varias veces por semana.

Estos datos evidencian que el pescado forma parte de los habitos alimenticios de la
poblacion estudiada, aunque su consumo no se realiza de manera frecuente en la mayoria de
los casos. Para Fish Du, este comportamiento representa una oportunidad de implementar
estrategias orientadas a incrementar la frecuencia de compra, destacando atributos como la
frescura, calidad, valor nutricional y facilidad de preparacion del producto. Asimismo, los

resultados sugieren la conveniencia de desarrollar acciones promocionales y
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comunicacionales que incentiven un consumo mas recurrente dentro de los hogares de la

parroquia Pacto.
., Qué tipo de pescado consume?

Tabla 6 — Tipo de pescado de consumo

CONSUME PESCADO N° PERSONAS PORCENTAJE

Bagre 34 11%
Carita 45 14%
Lisa 35 11%
Pampanito 32 10%
Tilapia Roja 171 54%

TOTAL 100%

Figura 9 — Rango de tipo de pescado que consume

Nota: Elaborado en base a informacion de encuestas

De acuerdo con los resultados obtenidos, la Tilapia Roja es la especie de mayor
consumo entre los encuestados, representando el 54% del total de la muestra. Este resultado

refleja una clara preferencia por este producto dentro del mercado local. En menor proporcion
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se encuentran la Carita con el 14%, el Bagre y la Lisa con el 11% cada uno, mientras que el

Pampanito registra el 10% de preferencia.

Se evidencian que la Tilapia Roja posee un importante nivel de aceptacion entre los
consumidores de la parroquia Pacto, lo que la convierte en una alternativa con alto potencial
comercial para Fish Du. Desde el enfoque de neuromarketing, esta informacion permite
orientar las estrategias de comunicacion y presentacion del producto hacia la especie mas
demandada, destacando atributos como frescura, calidad y origen local, elementos que
pueden fortalecer la percepcion de valor e influir positivamente en la decision de compra del

consumidor.
;Donde adquiere el producto?

Tabla 7 — Lugar donde adquiere el producto

LUGAR DE COMPRA N°PERSONAS PORCENTAJE

Criadero 89 28%
Mercado local 80 25%
Supermercado 97 31%

Tercena 22 7%

Tienda de barrio 29 9%

TOTAL 317 100%
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Figura 10 — Rango de lugar donde adquiere el producto

® Criadero
® Mercado local
I ® Supermercado

Tercena

» Tienda de barrio

Nota: Elaborado en base a informacion de encuestas

Los resultados muestran que el 31% de los encuestados adquiere pescado en
supermercados, convirtiéndose en el principal canal de compra. Le siguen los criaderos con el
28% y los mercados locales con el 25%, evidenciando una participacion importante de los
canales tradicionales y de venta directa. En menor proporcion se encuentran las tiendas de

barrio con el 9% y las tercenas con el 7%.

Estos resultados indican que los consumidores prefieren adquirir pescado en lugares
donde perciben mayores niveles de frescura, calidad y confianza. Para Fish Du, esta
informacion representa una oportunidad para fortalecer su presencia en supermercados y
desarrollar alianzas estratégicas con criaderos y mercados locales, que concentran una gran
parte de la demanda. Desde la perspectiva del neuromarketing, la visibilidad del producto, el
diseiio del empaque y la presentacion en los puntos de venta seran factores clave para captar

la atencion del consumidor e influir en su decision de compra.

. Qué factores influyen mas en su decision de compra?
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Tabla 8 — Factores que influyen en la decision de compra

DECISION DE COMPRA N° PERSONAS PORCENTAJE

Frescura 150 47%
Precio 37 12%
Origen 40 13%

Recomendaciones 90 28%

TOTAL 317 100%

Figura 11- Rango de factores que influyen en la decision de compra

Nota: Elaborado en base a informacion de encuestas

Los resultados evidencian que la frescura es el factor de mayor influencia en la

decision de compra de pescado, alcanzando el 47% de preferencia. En segundo lugar, se

ubican las recomendaciones con el 28%, lo que demuestra la importancia de la confianza y

las experiencias compartidas por otros consumidores. Por su parte, el origen del producto

representa el 13%, mientras que el precio registra el 12%, siendo el aspecto menos

determinante dentro de los factores evaluados.
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Estos nos permiten concluir que los consumidores priorizan atributos relacionados con
la calidad y la seguridad alimentaria por encima del costo del producto. Desde la perspectiva
del neuromarketing, los resultados sugieren que Fish Du debe enfocar sus estrategias de
comunicacion en resaltar la frescura, procedencia y calidad de sus productos, utilizando
elementos visuales y mensajes que generen confianza. Asimismo, el peso de las
recomendaciones evidencia la importancia de fortalecer la reputacioén de la marca y promover

experiencias positivas que impulsen la recomendacion entre consumidores.

Al observar tilapia fresca, ;Qué aspecto le genera mayor confianza?

Tabla 9 — Aspectos que le genera confianza al observar la tilapia

ASPECTO DE
N° PERSONAS PORCENTAJE
CONFIANZA
Color y apariencia 163 51%
Empaque 36 11%
Limpieza del lugar 77 24%
Temperatura 41 13%

TOTAL 317 100%
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Figura 12 — Rango de Aspectos que le genera confianza al observar la tilapia

= Color y apariencia
= Empaque
= Limpieza del lugar

Temperatura

Nota: Elaborado en base a informacion de encuestas

Los resultados muestran que el color y la apariencia son los aspectos que generan
mayor confianza en los consumidores al momento de evaluar tilapia fresca, alcanzando el
51% de preferencia. En segundo lugar, se encuentra la limpieza del lugar de venta con el
24%, seguida de la temperatura de conservacion con el 13%. Por su parte, el empaque

representa el 11%, siendo el factor de menor incidencia dentro de las opciones analizadas.

Se evidencian que la percepcion visual desempefia un papel fundamental en la
decision de compra, ya que los consumidores asocian el color y la apariencia del pescado con
atributos de frescura y calidad. Desde la perspectiva del neuromarketing, este resultado
confirma la importancia de estimular los sentidos visuales mediante una adecuada
presentacion del producto. Asimismo, la relevancia de la limpieza del lugar de
comercializacion refleja que las condiciones higiénicas fortalecen la confianza y reducen la
percepcidn de riesgo durante el proceso de compra. Por ello, Fish Du debe priorizar

estrategias que destaquen la apariencia fresca del producto y garanticen entornos de
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exhibicion limpios y ordenados para mejorar la experiencia del consumidor y favorecer la

intencion de compra.

Cuando compra pescado, ;le genera mas confianza ver que otras personas también lo

estan comprando?

Tabla 10 — Confianza cuando otra persona compra el producto

CONFIANZA CUANDO
N° PERSONAS PORCENTAJE
OTRO COMPRA
A veces 95 28%
No 70 21%
Si 169 51%

33400%

Figura 13 — Rango de confianza cuando otra persona compra el producto

Nota: Elaborado en base a informacion de encuestas

Los resultados muestran que el 51% de los encuestados considera que le genera mayor

confianza observar que otras personas también estan comprando pescado. Ademas, el 28%
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indic6 que esto influye en algunas ocasiones, mientras que el 21% manifestd que este aspecto

no afecta su decision de compra.

Estos hallazgos evidencian que la percepcion de aceptacion por parte de otros
consumidores tiene una influencia importante en el comportamiento de compra. Desde la
perspectiva del neuromarketing, este fendmeno se relaciona con el principio de prueba social,
donde las personas tienden a confiar mas en un producto cuando observan que otros lo
adquieren. En este sentido, Fish Du puede aprovechar este comportamiento mediante
estrategias que destaquen la preferencia y satisfaccion de sus clientes, fortaleciendo la

confianza hacia la marca y favoreciendo la intencién de compra.

.Le genera mayor confianza comprar pescado de produccion local frente a marcas

conocidas?

Tabla 11 — Punto de comparacion al comprar pescado de produccion local con marcas
conocidas

MARCAS CONOCIDAS N°PERSONAS PORCENTAJE

Depende del precio 88 28%
No 79 25%
Si 150 47%

317 100%




Figura 14 - Punto de comparacion al comprar pescado de produccion local con marcas
conocidas

m Depende del precio
m No

nSi

Nota: Elaborado en base a informacion de encuestas

Los resultados indican que el 47% de los encuestados confia mas en el pescado de
produccion local frente a marcas conocidas. Asimismo, el 28% manifestd que su decision
depende del precio, mientras que el 25% sefial6 que el origen local no influye en su nivel de

confianza.

Estos hallazgos evidencian una valoracion positiva hacia los productos de origen local, lo que
sugiere que los consumidores asocian este tipo de produccion con atributos como frescura,
calidad y cercania. Desde la perspectiva del neuromarketing, este comportamiento representa
una oportunidad para Fish Du, ya que permite fortalecer su propuesta de valor destacando el
origen local de la tilapia y los procesos de produccion de la empresa. Ademas, el porcentaje
de consumidores sensibles al precio indica la necesidad de mantener una oferta competitiva
que complemente los beneficios percibidos del producto, favoreciendo asi una mayor

aceptacion en el mercado objetivo.

,Qué tan claro le resulta que “Fish Du” es una marca que comercializa tilapia?
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Tabla 12 — Reconocimiento de la marca Fish Du

MARCA FISH DU N° PERSONAS PORCENTAJE

Nada claro 63 20%
Confuso 60 19%
Claro 93 29%
Entendible 39 12%
Muy claro 62 20%

TOTAL 317 100%

Figura 15 — Rango de reconocimiento de la marca Fish Du

Nota: Elaborado en base a informacion de encuestas

Los resultados reflejan percepciones diversas respecto a la capacidad de la marca Fish
Du para comunicar que comercializa tilapia. E1 29% de los encuestados considera que el
mensaje es claro, mientras que el 20% lo percibe como muy claro. Sin embargo, un 19% lo
considera confuso y otro 20% indica que no es nada claro. Ademas, el 12% sefiala que el

nombre resulta inicamente entendible.

En conjunto, los datos evidencian que cerca de la mitad de los participantes identifica

adecuadamente la actividad de la marca, aunque existe un porcentaje importante de
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consumidores que no logra asociar de forma inmediata el nombre Fish Du con la
comercializacion de tilapia. Desde el enfoque de neuromarketing, este hallazgo sugiere la
necesidad de fortalecer los elementos visuales y comunicacionales de la marca, incorporando
imagenes, colores, mensajes y referencias directas al producto. Esto permitira mejorar el
reconocimiento de la categoria, reducir la confusion y generar una conexion mas rapida entre

la marca y el pescado que ofrece al mercado.

Después de saber que “Fish Du” ofrece tilapia roja fresca, ;qué tan probable es que

compre este producto?

Tabla 13 — Probabilidad de compra de Fish Du

MARCA FISH DU N° PERSONAS PORCENTAJE

Nada probable 35 11%
Poco Probable 43 14%
Indiferente 50 16%
Probable 107 34%
Muy probable 82 26%

TOTAL 317 100%



Figura 16 — Rango de probabilidad de compra de Fish Du

= Nada probable
= Poco Probable

u Indiferente
Probable

= Muy probable

Nota: Elaborado en base a informacion de encuestas

Los resultados evidencian una aceptacion favorable hacia el producto una vez que los
encuestados conocen que Fish Du comercializa tilapia roja fresca. El 34% manifestd que seria
probable adquirir el producto y el 26% indicé que seria muy probable, sumando un 60% de
intencion positiva de compra. Por otro lado, el 16% se mostré indiferente, mientras que el

14% sefal6 que seria poco probable comprarlo y el 11% indicé que no lo adquiriria.

Se refleja una predisposicion favorable del mercado hacia la propuesta de Fish Du, lo
que sugiere que existe un potencial importante para la comercializacion de la tilapia roja
fresca. Desde el enfoque de neuromarketing, los resultados demuestran que una adecuada
comunicacion de los atributos del producto puede influir positivamente en la intencion de
compra. Por ello, se recomienda fortalecer los mensajes relacionados con la frescura, calidad
y origen local, con el fin de convertir a los consumidores indecisos en compradores

potenciales y aumentar la aceptacion de la marca en el mercado.

,Qué factor lo motivaria a comprar tilapia roja de la marca “Fish Du”?
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Tabla 14 — Factor que motiva a comprar tilapia roja de la marca Fish Du

PRODUCTO N° PERSONAS PORCENTAJE
Empaque 95 30%
Precio competitivo 129 41%
Promociones o descuentos 93 29%

TOTAL 317 100%

Figura 17 - Factor que motiva a comprar tilapia roja de la marca Fish Du

s Empagque
u Preco competitivo

® Promociones o descuentos

Nota: Elaborado en base a informacion de encuestas

Los resultados muestran que el principal factor que motivaria la compra de tilapia roja
de la marca Fish Du es un precio competitivo, con una participacion del 41%. En segundo
lugar, se encuentra el empaque, considerado importante por el 30% de los encuestados,

seguido de las promociones o descuentos con el 29%.

Se evidencian que, aunque los consumidores valoran aspectos relacionados con la
presentacion y los incentivos promocionales, el precio continta siendo el elemento mas

determinante al momento de tomar la decisiéon de compra. Desde la perspectiva del
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neuromarketing, los resultados sugieren que Fish Du debe desarrollar una estrategia que
combine precios atractivos con un empaque visualmente llamativo y promociones que
generen percepcion de valor. De esta manera, serd posible fortalecer la intencion de compra,
diferenciar la marca frente a la competencia y mejorar la aceptacion del producto en el

mercado objetivo.

Si el packaging transmite limpieza, frescura y confianza visual ;la recordaria mas

facilmente al momento de comprar?

Tabla 15 — Packaging al momento de comprar en Fish Du

PRODUCTO N° PERSONAS PORCENTAJE
No
Si 219 69%
Tal vez 58 18%

TOTAL 317 100%

Figura 18 - Packaging al momento de comprar en Fish Du

a No
u Si

® Tal vez

Nota: Elaborado en base a informacion de encuestas
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Los resultados evidencian que el 69% de los encuestados considera que recordaria con
mayor facilidad la marca si su packaging transmite atributos como limpieza, frescura y
confianza visual. Adicionalmente, el 18% manifestod que tal vez la recordaria, mientras que

unicamente el 13% indicd que estos elementos no influyen en su nivel de recordacion.

Estos hallazgos demuestran que el disefio del empaque tiene una influencia significativa
en la percepcion y memoria del consumidor. Se puede evidenciar que los elementos visuales
relacionados con la limpieza, la frescura y la calidad influyen de manera favorable en la
percepcion del consumidor, facilitando que la marca sea identificada con mayor facilidad en
el punto de venta. Para la marca Fish Du resulta importante0020contar con un empaque que,
ademas de captar la atencidon del comprador, comunique de forma clara los atributos del
producto y permita diferenciarse de otras opciones disponibles en el mercado. Esta estrategia
contribuye a fortalecer el reconocimiento de la marca, mejorar su recordacion y generar una

mayor predisposicion de compra por parte de los consumidores.

20. Analisis de atencion visual

Para evaluar el disefio del empaque de Fish Du se utiliz6 la plataforma Attention Insight,
una herramienta de analisis predictivo que emplea inteligencia artificial para estimar el
comportamiento visual de los consumidores frente a un disefio grafico. Su funcionamiento se
basa en modelos desarrollados a partir de investigaciones de Eye Tracking (seguimiento
ocular), lo que permite predecir hacia donde se dirige la atencion de una persona sin

necesidad de realizar pruebas presenciales con participantes.

En esta investigacion se consideraron tres indicadores principales. El primero fue el Mapa
de Enfoque, utilizado para identificar los elementos del empaque que captan la atencion del
consumidor durante los primeros instantes de observacion. El segundo correspondi6 al Mapa

de Calor de Atencidn, el cual representa visualmente las dreas que generan una mayor
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concentracion de interés dentro del disefio. Finalmente, se analiz6 el Porcentaje de Atencion,
indicador que permite cuantificar el nivel de visibilidad alcanzado por cada uno de los

componentes graficos evaluados.

La aplicacion de esta metodologia hizo posible valorar la efectividad del empaque desde
la perspectiva de la atencion visual del consumidor. Asimismo, permitid identificar si la
propuesta grafica logra destacar la marca, comunicar los principales atributos del producto y
diferenciarse en el punto de venta. Los resultados obtenidos constituyen un insumo
importante para respaldar decisiones relacionadas con el disefio del empaque y fortalecer la

estrategia de posicionamiento de Fish Du en el mercado.

20.1. Evaluacion de Enfoque

Los resultados obtenidos mediante el mapa de enfoque muestran que la atencion
inicial de los usuarios se concentra principalmente en la zona superior del empaque, donde se
encuentra ubicado el logotipo y el nombre de la marca Fish DU. Este comportamiento indica
que la identidad visual del producto posee una adecuada capacidad para captar la mirada del

consumidor en los primeros instantes de interaccion.

Adicionalmente, el analisis evidencia que el disefio facilita la comprension inmediata
de aspectos esenciales como la identificacion de la marca, la naturaleza del producto y los
beneficios que ofrece. Esto es especialmente relevante en entornos de compra donde el

consumidor dispone de pocos segundos para evaluar las diferentes alternativas disponibles.

20.2. Evaluacion del mapa de calor

El mapa de enfoque permiti6 identificar cuales son los elementos del empaque que
atraen la atencion del consumidor durante los primeros segundos de observacion. Este

analisis resulta relevante porque permite verificar si la informacion mas importante del disefio
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logra captar la mirada de forma inmediata y orientar el recorrido visual del comprador dentro

del punto de venta.

En la propuesta de empaque 1, los resultados muestran que la mayor concentracion de
atencion se ubica en la parte superior central del envase, donde se encuentra el logotipo de
Fish Du. Esto evidencia que la identidad de la marca es uno de los primeros elementos que
perciben los consumidores, aspecto que favorece su reconocimiento y recordacion. No
obstante, también se observo que el producto tiene una menor presencia visual, lo que reduce
la posibilidad de que el consumidor asocie rapidamente el empaque con atributos como

frescura, calidad y naturalidad.

Por el contrario, la propuesta de empaque 2 presenta un recorrido visual mas
equilibrado. La atencion de los participantes no se concentra inicamente en el logotipo, sino
que también se dirige hacia la imagen del producto, los sellos de calidad y otros elementos
informativos del envase. Esta distribucion permite que el consumidor procese una mayor
cantidad de informacion relevante desde el primer contacto visual, favoreciendo una

comprension mas completa de la propuesta de valor de la marca.

Estos resultados permiten concluir que la segunda propuesta ofrece un mejor
desempefio visual, ya que consigue distribuir la atencion entre la identidad de la marca y los
atributos del producto. Este equilibrio facilita el procesamiento de la informacion, fortalece la
percepcion de confianza y calidad, y aumenta la probabilidad de despertar el interés del

consumidor en el momento de la decision de compra.

Figura 19 — Propuesta de empaque 1
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Propuesta | Propuesta 2

Nota: Mapa de enfoque generado con Attention Insight.

20.3. Evaluacion Mapa de calor

El mapa de calor permiti6 evaluar el nivel de atencion que reciben los diferentes
elementos del empaque a partir de la intensidad visual representada mediante una escala de
colores. En este tipo de andlisis, los tonos calidos reflejan las areas que captan mayor interés
por parte del consumidor, mientras que los tonos frios corresponden a los elementos que

reciben una menor atencidén durante el recorrido visual.

En la propuesta de empaque 1, la mayor concentracion de atencion se ubico en el
logotipo de Fish Du, convirtiéndose en el principal punto focal del disefio. También se
observaron niveles importantes de atencion en la informacion relacionada con los beneficios
del producto y en la tabla nutricional. Sin embargo, la imagen de la tilapia present6 una
menor intensidad visual, lo que indica que el consumidor dirige prioritariamente su atencion
hacia los elementos graficos y textuales antes que al producto en si. Esta situacion puede

limitar la percepcion inmediata de atributos como frescura, naturalidad y calidad.

En la propuesta de empaque 2 mostr6 una distribucion de la atencion mas uniforme
entre los distintos componentes del disefio. Ademads del logotipo, se identificaron zonas de

alta concentracion visual sobre la imagen del producto, el sello de frescura, los atributos
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diferenciadores y la informacion nutricional. Esta disposicion favorece que el consumidor
procese varios mensajes de forma simultdnea, obteniendo una percepcion mas completa sobre

las caracteristicas y beneficios del producto desde el primer contacto visual.

Los resultados evidencian que la segunda propuesta ofrece un mejor desempefio en
términos de comunicacion visual. La distribucion equilibrada de la atencion permite resaltar
tanto la identidad de la marca como los atributos que respaldan la calidad del producto,

fortaleciendo la percepcion de confianza y frescura.

Figura 20 - Propuesta de empaque 2

Propuesta 1 Propuesta 2

Nota: Mapa de enfoque generado con Attention Insight.

20.4. Comparacion de resultados.

Desde una perspectiva de neuromarketing, ambos empaques logran captar la atencion del

consumidor; sin embargo, presentan diferencias importantes en la distribucion visual:

Variable Opcion 1 Opcion 2

9,70%

Atencion al logo principal 19,80%

Atencion al producto 3,60% 12,70%

Atencion a informacion nutricional 14,30% 17,20%
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Atencion a beneficios 15,10% 7,30%

Distribucion visual Concentrada Equilibrada

Reconocimiento de marca Alto Medio-Alto

Visualizacion del producto Baja Alta

Tabla 16 — Comparacién de resultados

Nota: Tabla generada con resultados de informe Attention Insight.

Con base en los resultados obtenidos, se define que la propuesta de empaque 2
representa la opcidon mas conveniente para la marca Fish Du. Si bien la primera alternativa
consigue atraer la atencion hacia el logotipo y favorece el reconocimiento de la marca, la
segunda presenta una distribucion visual mas equilibrada, permitiendo que el consumidor
identifique de manera simultanea el producto, la informacion nutricional y los principales

atributos de calidad.

La posibilidad de visualizar claramente el producto constituye un elemento clave para
generar confianza durante el proceso de compra. En este caso, la segunda propuesta logra
dirigir una mayor proporcion de la atencion hacia la imagen de la tilapia, aspecto que
fortalece la percepcion de frescura, naturalidad y autenticidad. Al mismo tiempo, el recorrido
visual incorpora otros elementos relevantes, como los sellos de calidad y la informacion

nutricional, los cuales aportan credibilidad y respaldan la propuesta de valor del producto.

Estos resultados evidencian que la segunda alternativa no solo mejora la experiencia
visual del consumidor, sino que también comunica de forma mas efectiva los beneficios del
producto. Por esta razdn, su implementacion puede contribuir a fortalecer el posicionamiento
de Fish Du, incrementar la recordacion de la marca y favorecer una mayor intencion de

compra en el punto de venta.
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e PROPUESTA

21. Propuesta de valor

Fish Du ofrece tilapia roja fresca producida en la parroquia de Pacto bajo altos
estandares de calidad, inocuidad y produccion responsable. Su propuesta de valor se centra en
brindar un producto que no solo satisfaga las necesidades alimenticias del consumidor, sino
que también genere una experiencia de compra positiva mediante la aplicacion de principios

de neuromarketing en el disefio de sus empaques.

Los resultados de la investigacion de mercado evidenciaron que los consumidores
otorgan una alta importancia a factores como la frescura, el origen y la calidad del pescado.
Ademas, se determinod que el empaque desempeina un papel fundamental en la decision de
compra, ya que constituye uno de los principales estimulos visuales capaces de captar la

atencion, transmitir confianza y fortalecer la percepcion de valor del producto.

Bajo este contexto, los empaques propuestos para Fish Du fueron disefiados
estratégicamente para estimular tanto los aspectos racionales como emocionales del
consumidor. Para ello, incorporan elementos visuales que comunican frescura, seguridad y

naturalidad, entre los que destacan:

Areas transparentes que permiten visualizar directamente el producto, fortaleciendo la

percepcion de frescura y reduciendo la incertidumbre durante la compra.

e Tonalidades azules y turquesas asociadas psicologicamente con limpieza, confianza,

calidad y pureza.

e (raficos inspirados en el entorno acuatico y natural que refuerzan la procedencia y

autenticidad del producto.

e Informacion clara sobre bienestar animal, el sistema de produccion biofloc y las

practicas de inocuidad alimentaria.
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e Detallar origen local de Pacto, Ecuador, como un atributo diferenciador que promueve
la valoracion de la produccion nacional y genera un mayor sentido de cercania e
identificacion con la marca.

e Desarrollo de un disefio moderno y visualmente atractivo, orientado a facilitar el

reconocimiento del producto en el punto de venta.

La propuesta de empaque fue concebida para estimular tanto los procesos
emocionales como los racionales que intervienen en la decision de compra. Los recursos
visuales, la imagen del producto y la combinacién de colores buscan transmitir sensaciones
de frescura, salud, confianza y seguridad alimentaria. Paralelamente, la informacion
nutricional y los atributos técnicos proporcionan argumentos objetivos que respaldan la

calidad del producto y reducen la incertidumbre del consumidor al momento de elegir.

La propuesta pretende que el empaque deje de ser unicamente un elemento de
proteccion para convertirse en una herramienta estratégica de comunicacion. De esta forma,
Fish Du no solo resalta las cualidades de su tilapia roja fresca, sino que también fortalece su
identidad de marca, mejora su posicionamiento en el mercado y genera una experiencia visual
capaz de influir positivamente en la recordacion y en la intencion de compra de los

consumidores.

22. Mix de marketing (4P)

22.1. Producto

Fish Du comercializa tilapia roja fresca a través de su propuesta orientada a ofertar un
producto de calidad, fresco y seguro para el consumidor. Su empaque fue diseniado con el
proposito de transmitir confianza, fortalecer la identidad de la marca y facilitar la eleccion del

producto en el punto de venta.
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Los resultados obtenidos en el andlisis de atencion visual mostraron que los elementos
que mas llamaron la atencion de los consumidores fue la imagen del pescado, el logotipo de
la marca y la informacion nutricional. Estos componentes permiten comunicar de manera
clara las caracteristicas del producto y mejorar la percepcion de la calidad. Ademas, el
empaque incluye informacion sobre la procedencia, frescura y beneficios de la tilapia,

aspectos que influyen positivamente en la decision de compra.

Como estrategia de producto, se recomienda implementar el disefio correspondiente a la
Opcidn 2, debido a que presenta una mejor distribucion de los elementos visuales y dirige la
atencion hacia los aspectos mas relevantes de la marca. Esto favorece el reconocimiento de
Fish Du, aumenta su visibilidad y contribuye a fortalecer su posicionamiento y oportunidad

de venta en el mercado.

Figura 21 — Empaque de tilapia

FRESCURA QUE SK SIENTE
CALIDAD QUE MOS DISTINGUE

FRESCURA QUE S€ SIENTE
CALIDAD QUE MOS DISTIMGUE

y P

Fish du

INFOTMACION MUTHREIOMEL

Nota: Propuesta de empaque por resultado de andlisis de neuromarketing.
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22.2. Acciones propuestas para la estrategia de producto

e Utilizar la Opcion 2 como disefio principal del empaque de la marca.

e Destacar visualmente atributos relacionados con la frescura, calidad y origen del
producto.

e Incorporar codigos QR que permitan acceder a informacion adicional sobre
produccion, trazabilidad y recetas de preparacion.

e Mantener visible la informacion nutricional para fortalecer la confianza del
consumidor.

e Desarrollar diferentes tamafios y presentaciones que se adapten a distintos perfiles de
compra.

e Incorporar distintivos graficos relacionados con calidad, sostenibilidad y buenas

practicas de produccion.

La aplicacion de estas estrategias permitira consolidar la propuesta de valor de Fish Du,
mejorar el reconocimiento de marca y fortalecer la capacidad del producto para captar la

atencion de los consumidores en el momento de la compra.

22.3. Precio

La estrategia de precios planteada para Fish Du tiene como propdsito ofrecer un
producto competitivo dentro del mercado de Pacto, manteniendo un equilibrio entre la
accesibilidad para el consumidor y la percepcion de calidad que la marca desea transmitir.
Los resultados de la investigacion muestran que el precio influye de manera importante en la
decision de compra, por lo que su definicion debe responder tanto a las condiciones del

mercado como a la capacidad adquisitiva del publico objetivo.

Actualmente, la empresa dispone de una politica de precios diferenciada para

consumidores finales y clientes mayoristas, lo que le permite atender las necesidades de
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distintos segmentos del mercado. Esta estrategia no solo facilita el acceso al producto para
diferentes tipos de compradores, sino que también fortalece las relaciones comerciales con
establecimientos que adquieren mayores volumenes, favoreciendo la fidelizacion y el

crecimiento de las ventas.

Se propone desarrollar promociones temporales, descuentos por compras al por mayor y
presentaciones familiares que incentiven una mayor frecuencia de consumo y aumenten el
valor percibido por el cliente. Desde el enfoque del neuromarketing, este tipo de acciones
genera una sensacion de beneficio econdomico sin afectar la percepcion de calidad del

producto, aspecto que puede influir favorablemente en la intencion de compra.

De igual manera, la comunicacion del precio no debe centrarse inicamente en el costo del
producto. Es recomendable acompafiarla con mensajes que destaquen atributos como la
frescura de la tilapia, la produccion mediante el sistema biofloc, el compromiso con la
inocuidad alimentaria y el origen local de Pacto, Ecuador. De esta manera, el consumidor
percibe que el valor ofrecido va mas alla del precio, fortaleciendo el posicionamiento de la
marca y generando una ventaja competitiva frente a otras alternativas disponibles en el

mercado.

22.4. Plaza

La estrategia de distribucion estard orientada a garantizar la presencia de Fish Du en
los canales de compra maés utilizados por los consumidores de la parroquia de Pacto. Los
resultados de la investigacion evidenciaron que los mercados locales y supermercados son los
espacios preferidos para adquirir pescado, ya que los consumidores lo asocian con confianza,

frescura, higiene y seguridad alimentaria.

Con base en estos resultados, se propone fortalecer la distribucion en mercados

tradicionales, supermercados, tercenas, restaurantes, hosterias y establecimientos turisticos de
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la zona. Esta estrategia permitira ampliar la disponibilidad del producto y generar mayores
oportunidades de contacto con los consumidores. De igual manera, se continuara con la venta
directa a través de pedidos por WhatsApp, facilitando una atencion mas cercana y

personalizada.

Como apoyo a la estrategia de distribucion, también se recomienda implementar
degustaciones, exhibiciones llamativas y material promocional en los puntos de venta, con el
objetivo de destacar la frescura, calidad y origen local del producto. Estas acciones
contribuirian a fortalecer el reconocimiento de la marca, mejorar la experiencia de compra y
crear una conexion mas cercana con los consumidores. Ademas, el crecimiento del turismo y
de la actividad gastrondmica en la parroquia representa una oportunidad importante para
establecer alianzas estratégicas que impulsen el posicionamiento y crecimiento comercial de

Fish Du en el mercado local.

Figura 22 — Producto en congeladores

Nota: Propuesta de producto en congeladores.
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22.5. Promocion

La estrategia de promocion de Fish Du se enfoca en fortalecer el posicionamiento de
la marca dentro del mercado, incrementar su reconocimiento entre los consumidores y
favorecer el crecimiento de la demanda. Los hallazgos presentados durante la investigacion
permitieron identificar que el disefio del empaque influye de manera significativa en el
proceso de decision de compra, debido a que los estimulos visuales generan una percepcion

mas favorable del producto y aumentan la preferencia de los consumidores.

Las actividades promocionales buscaran despertar emociones asociadas con la
frescura, la confianza, la calidad y el bienestar. Para esto, se organizan degustaciones en
mercados, supermercados y eventos de la parroquia, con el propdsito de que los
consumidores conozcan directamente el producto, experimenten sus atributos y establezcan

un primer contacto positivo con la marca.

Asimismo, se fortalecera la presencia de Fish Du en medios digitales mediante la
publicacion de contenido relacionado con la produccion responsable, el sistema biofloc, la
calidad de la tilapia roja y su origen local. Esta estrategia permitira generar cercania con el
publico objetivo, reforzar la confianza en la marca y consolidar una imagen diferenciada

frente a la competencia.

Como complemento, se implementaran promociones de introduccion al mercado,
descuentos por compras en volumen, paquetes familiares y beneficios dirigidos a clientes
frecuentes, con el objetivo de incentivar la prueba del producto y estimular la recompra. De
igual forma, se utilizaran materiales publicitarios en los puntos de venta, exhibiciones
estratégicas y recursos visuales que resaltan tanto la frescura como las propiedades

nutricionales de la tilapia.
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La aplicacion de estas acciones promocionales contribuira a incrementar la visibilidad
de Fish Du, consolidar su posicionamiento en la parroquia de Pacto y generar mayores
oportunidades comerciales mediante experiencias que refuercen la confianza y preferencia de

los consumidores.

Conclusiones

e Con ayuda de la investigacion de mercados utilizando herramientas de
neuromarketing se identificaron las principales caracteristicas del mercado de tilapia
roja en la parroquia de Pacto. Los resultados evidenciaron que aproximadamente el 80
% de los encuestados consume pescado de manera habitual y que la tilapia roja es la
especie que mas es consumida. De igual manera, se determin6 que el segmento con
mayor participacion en las decisiones de compra corresponde a consumidores entre 25
y 44 afos; esto permitio definir el perfil del mercado objetivo.

e En el analisis se demostrd que la decision de compra esté influenciada por factores
racionales y por estimulos emocionales y visuales. Se demostrd que atributos como la
frescura, el origen local, la calidad y la confianza generan una respuesta positiva en
los consumidores. Ademas, cerca del 69 % de los participantes indicé que el disefio
del empaque influye en su decision de compra y aproximadamente el 70 % manifesto
recordarlo claramente, confirmando que los estimulos visuales favorecen la atencion,
la recordacion y la intencion de compra, aplicando asi los principios de
neuromarketing.

e Lapropuesta de branding desarrollada en la investigacion presenta elementos visuales
alineados con las preferencias de los consumidores. Aspectos como los colores

asociados con la frescura y la confianza, las 4reas transparentes del empaque, las
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referencias al origen local y los atributos relacionados con la sostenibilidad permiten
fortalecer la identidad de Fish Du y favorecer su posicionamiento dentro del mercado.
La integracion de los resultados de la investigacion de mercados con las mediciones
derivadas del enfoque de neuromarketing permitié disefiar un mix de marketing
orientado a fortalecer el reconocimiento de marca, incrementar la intenciéon de compra
y favorecer la fidelizacion del consumidor. Por lo tanto, la aplicacion de estrategias
basadas en el comportamiento del consumidor y en sus respuestas emocionales
constituye una ventaja competitiva para el ingreso y posicionamiento de Fish Du en la

parroquia de Pacto.

Recomendaciones

Implementar la propuesta de branding desarrollada en la investigacion, fortaleciendo
la identidad visual y la presencia comercial de Fish Du en mercados locales,
supermercados, restaurantes y establecimientos turisticos de la zona para que vaya en
aumento el reconocimiento de la marca.

Disefiar e incorporar un empaque atractivo y funcional que comunique atributos
valorados por los consumidores, como frescura, calidad, confianza, naturalidad y
sostenibilidad, incluyendo informacion sobre el origen local de la tilapia y el sistema
de produccion biofloc para generar mayor diferenciacion en el mercado.

Desarrollar estrategias de comunicacion digital dirigidas al perfil de consumidor
identificado en la investigacion, utilizando redes sociales y contenido audiovisual que
resalten los beneficios nutricionales del producto, su calidad y su produccion
sostenible.

Aplicar acciones de neuromarketing en los puntos de venta y canales de

comunicacion, mediante el uso de elementos visuales, mensajes emocionales y
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experiencias sensoriales que fortalezcan la conexion emocional entre el consumidor y
la marca.

Implementar programas de fidelizacion y campaias promocionales orientadas a
incentivar la recompra, mediante descuentos por volumen, degustaciones,
promociones estacionales y beneficios para clientes frecuentes.

Establecer alianzas estratégicas con restaurantes, hoteles, establecimientos turisticos y
comercios locales para ampliar los canales de distribucion y aumentar la visibilidad de
la marca Fish Du dentro del mercado objetivo.

Realizar evaluaciones periodicas de satisfaccion del cliente para medir la percepcion
de la marca, identificar oportunidades de mejora y fortalecer continuamente la

experiencia de compra.
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ANEXOS

ENCUESTA INVESTIGACION DE MERCADO FISH DU

12 Prosocta SRC:asTs Tonma pane de un astutio aadienicn an of 37ca G NEUIOMErkating. 5u-abjime o2 nail2at 13 percepsion, it y compartamiento dol ¢on
respocta 2 1 compea S tlapa ol La chan pirog 205 clal y sord Laiizads peciusivaments con Seas do Ivestigackin.

Clando erah a1 formulant, no sSeopilang JTomMSnamants sus Soalles, como ol noebis y 15 Aeeatn G6 COmed Harminicn, 3 MEnot Gue 1o PHopoandions Lstod misvd.
* Cbligatodo
1. Edad?

() 15 24anec

() 25 38a00c

() 25 -saa00c

() 55 e0anos

2.Génzro *
() masules

(") Femening

3. Cologue el nimero de personas que residen en su hogar *

Escriba su respuesta

4, ;Consume ustad o su familia pescado? *

5. ;Con qué frecuencia consume pascado? *
() vaeias vaces por semana
() Una vz pee semina
() caaa 15 e

() ocssionaimenta

6. ;CQué tipo de pescado consums? *
() mampann
() tia
() canta

() TispiaBaja

() sagro
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7. ;Dénde adauiers el producto? *
() Mercaco lacal
() Supeemarcado
{ :» Cradaro
() Toreons

() Tuanda 6z koo

8. ;Qua faciores influyen mas en su dacision de compra? (Marque dal 13l 5, donde 1 = menor importanciay 5 = mayor importandia) *

Opcian 1 Opoca 2 Cpcitn 3 Cpctn 4 Opcitn 5
Foneznch o C 9 O 0O
Presio ) O o, O D
Crien (@] O O O O
Recotrondacionss M ) ) O O

9-Nobsmatﬂaﬁaﬁmzméamlegaemmm iy
(™) ‘Colocy apadanzia
() Limpleza cal hagar
() Tomperatua

() Eepacue

10. Cuando compra pescado. ;2 gensra mis confianza ver Que otras personas tambisn lo estan comprando? *
@
@5

C,'l A voces

11. ;L= genera mayor confianza comprar pescado de produccion local fremte 3 marcas conccidas? *
O=
(O no

() Depancé del peacia

12. ;Qué tan dlaro le resulta que Fizh DU” &5 una marca que comercializa fapia 7 (1 = Nada daro / 5 = Muy daro) *
(J
)2
Oz

Oz
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INFORME DE
ANALISIS DE
ATENCION

ANALISIS: Opcion 2 Fish DU
Tipo de Disefio: Packaging

Tipo de Contenido: Othe

TECNOLOGIA
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