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RESUMEN

Para el desarrollo de la presente investigacion se ha planteado como objetivo general
determinar el neuromarketing y su influencia en el comportamiento de compra de los clientes

de la empresa Neymatex S.A en Guano.

La metodologia que se emple6 para el desarrollo de la investigacion es el método hipotético
deductivo, en la cual, se partié de una hipétesis y con el avance de la investigacion se llegd
a comprobar dicha hipétesis; la investigacion tiene un enfoque descriptivo no experimental,
tal es la razon que ha permitido seleccionar como objeto de estudio a la empresa Neymatex

S.A en Guano.

En cuanto a los hallazgos de la investigacion se evidencid que, el neuromarketing en efecto
influye en el comportamiento de compra de los clientes de la empresa Neymatex S.A en
Guano, esto debido a que el neuromarketing reconoce que las emociones desempefian un
papel crucial en las decisiones de compra de las personas y el ser humano es un ser emocional

y cognitivo altamente influenciado por sus procesos mentales y reacciones fisiologicas.

Asi mismo, para el desarrollo del presente trabajo se utiliz6 la técnica de la encuesta, misma
que fue aplicada a los clientes de la empresa en dias laborales y normales de la empresa; los
resultados obtenidos fueron tabulados, analizados e interpretados en la herramienta SPSS,

de esa manera se ha llegado a comprobar la hipétesis planteada.

Palabras claves: Neuromarketing, emociones, decisiones, clientes



ABSTRACT

For the development of this research, the general objective is to determine neuromarketing
and its influence on the buying behavior of customers of Neymatex S.A. company in Guano.
The methodology used for the research development is the hypothetico-deductive method,
in which a hypothesis was formulated, and as the research progressed, that hypothesis was
proven. The research has a descriptive non-experimental approach, so Neymatex S.A.
company in Guano was selected as the study object.

Regarding the research findings, it was evidenced that neuromarketing influences the buying
behavior of customers of Neymatex S.A company in Guano. This is due to the recognition
in neuromarketing that emotions play a crucial role in people's purchasing decisions, and
humans are emotional and cognitive beings highly influenced by their mental processes and
physiological reactions.

Furthermore, for the development of this study, the survey technique was used, which was
applied to the company's customers on regular working days. The obtained results were
tabulated, analyzed, and interpreted using the SPSS tool, thus confirming the hypothesis

proposed.

Keywords: neuromarketing, emotions, decisions, customers

Fed by

Mgs. Kerly Cabezas
ENGLISH PROFESSOR
C.C 0604042382



CAPITULO I

1. INTRODUCCION
El neuromarketing es un campo emergente que combina los conocimientos de la neurociencia,
la psicologia y el marketing para entender el proceso de toma de decisiones de los
consumidores y como las marcas pueden influir en este proceso. La presente investigacion tiene
como objetivo explorar cémo el neuromarketing puede ayudar a la empresa Neymatex S.A a
comprender mejor el comportamiento de compra de sus clientes y disefiar estrategias de
marketing mas efectivas.
En esta investigacion, analizaremos cémo las técnicas de neuromarketing, como el
electroencefalograma (EEG), la resonancia magnética funcional (FMRI) y la respuesta
galvanica de la piel (GSR), pueden utilizarse para medir las respuestas cerebrales y
emocionales de los consumidores ante diferentes estimulos de marketing. Estos enfoques nos
permiten obtener informacidn valiosa sobre las reacciones emocionales y cognitivas de los
consumidores a los mensajes de marketing, lo que puede mejorar nuestra comprension de cémo
las marcas pueden persuadir e influir en las decisiones de compra.
Ademas, examinaremos la relevancia de la teoria del procesamiento dual del pensamiento en
el comportamiento de compra de los consumidores. Esta teoria sugiere que los consumidores
toman decisiones utilizando dos sistemas diferentes de pensamiento: el primer sistema, que es
rapido, automatico e impulsado por las emociones, y el segundo sistema, que es mas lento,
deliberado y basado en la l6gica. Comprender cémo estos sistemas interacttan en el proceso
de toma de decisiones es fundamental para desarrollar estrategias de marketing que se adapten
a las necesidades y deseos emocionales y racionales de los consumidores.
También investigaremos cdmo la empresa Neymatex S.A puede utilizar los principios del
neuromarketing para disefiar experiencias de compra mas atractivas y persuasivas en diferentes
canales, como tiendas fisicas, comercio electronico y publicidad digital. Esto incluye, por
ejemplo, cémo la empresa puede utilizar la neurociencia para optimizar la presentacion de
productos, la musica, los colores y otros elementos que influyen en las emociones y la atencion
de los consumidores.
Para el desarrollo de la presente investigacion se hizo uso del método descriptivo y de campo,
en la cual se procedio a recoger informacion mediante el uso de una encuesta a los clientes de
la empresa Neymatex S.A, todo esto, con la finalidad de obtener informacion con un alto grado
de confiabilidad para dar con la solucion del problema.
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En el campo de investigacion sobre el neuromarketing y su influencia en el comportamiento
de compra de los clientes de la empresa Neymatex S.A en Guano se busca mejorar el nivel de
marketing de la empresa dando asi como resultado una mejora en ventas. Para analizar dicha
problematica, es necesario entender la causa principal que el neuromarketing de la empresa no
es eficiente con respecto al tamafio de la empresa y sus recursos.
En resumen, esta investigacion busca proporcionar una vision integral de como el
neuromarketing puede influir y mejorar nuestra comprension del comportamiento de compra
de los clientes y ayudar a la empresa Neymatex S.A a disefiar estrategias de marketing mas
efectivas y éticas. Todo esto a traves de los conocimientos adquiridos durante la formacion
universitaria, buscando ponerlos en préactica solucionando los diferentes retos que uno se puede
encontrar en la sociedad.

1.1 Problema

1.1.1 Planteamiento del Problema
En el mundo, en nuestra sociedad se ha presentado el marketing en cualquier mercado, en
cualquier momento de la historia de la humanidad, incluso presentado por una persona natural
0 persona juridica ya que es como nos damos a conocer ante los ojos del mundo, como nos
vendemos Y esto es principalmente utilizado por las empresas de todo el mundo, por lo tanto
el marketing de una empresa u organizacion es considerablemente importante han mencionado
varios empresarios exitosos, que es un area de una empresa que siempre debe ser examinada y
pulida ya que de eso depende su relacion con la sociedad, principalmente sus leads y clientes.
Existen grandes mercados alrededor del mundo que actualmente son los principales tales como
el mercado de tecnologia, el mercado de armas, el mercado farmacéutico, el mercado de
estética, el mercado textil, entre otros, en nuestro pais el mercado textil es uno de los mas
importantes y grandes.
El mercado textil en las tierras ecuatorianas es un mercado muy amplio que ha ido cambiando
constantemente y lo sigue haciendo todo esto es una consecuencia de la globalizacion por el
ingreso de nuevas tecnologias desde otros paises para este mercado asi creando aqui mismo o
importando variedad de telas que expanden mucho mas el mercado textil de Ecuador
obteniendo como resultado un mercado mucho mas competitivo, donde es un proceso
realmente complejo posicionarse, y mantener el margen de posicionamiento para una empresa.
Neymatex S.A es una empresa dedicada a la comercializacion de textil, en su historia se ha
visto al margen de competitividad en el mercado marcando su estabilidad, realmente es una

empresa poderosa en el mercado textil manteniéndose al margen con un buen posicionamiento,
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sin embargo la gerencia de la misma ha manifestado que su marketing no esta obteniendo los
resultados esperados, al contrario se han presenciado en la empresa pérdidas econémicas
severas por falta de ventas, todo esto por consecuencia del manejo de marketing tradicional y
sus estrategias que no son eficientes al no conocer de manera til a sus clientes ni a su
comportamiento de compra, su nivel de atencidn, sus intenciones y como consecuencia
arrojando resultados perjudiciales para la empresa donde siguen sin obtener el interés de los
leads o clientes, y sin asegurar por completo ventas que beneficiaran a la empresa, por lo tanto
se ha se plantea que la empresa puede estar mucho mejor posicionada en el mercado textil
conociendo més a detalle el comportamiento de sus clientes o leads, abarcando mayor parte de
él y asi ser eficientes al momento de manejar sus recursos, aplicando el neuromarketing de
manera eficiente.
Bajo esta circunstancia nace el planteamiento de la preparacion y aplicacion de
Neuromarketing en la empresa Neymatex S.A que es una rama del marketing que une a la
ciencia con las técnicas del marketing, estudiando los procesos de compra y el proceso de toma
de decisiones de los consumidores o Leads (posibles consumidores) antes, durante y después
de la compra, se trata de la aplicacién de tecnologias de la neurociencia al marketing y la
neurociencia trata de conocer el funcionamiento del sistema nervioso y su relajacion con las
funciones superiores, como son la memoria, la atencion o las emociones, el Neuromarketing
nos permite hallar la férmula para evolucionar la conversion de los productos de la marca, todo
esto a traves del estudio cientifico, observando y monitoreando el comportamiento de los
consumidores para poder realizar predicciones de sus comportamientos futuros.
Dicho esto, la empresa Neymatex S.A busca aplicar el Neuromarketing para conocer en
especifico el comportamiento de compra de sus clientes o consumidores, todo esto a través de
la aplicacion de varios procesos y recopilando cierta informacién para asi determinar qué
cambios sociales se han presentado en los Gltimos afios para asi generar una mayor relacion de
confianza entre empresa y clientes.

1.1.2 Formulacién del Problema
¢Como el Neuromarketing influye en el comportamiento de compra de los clientes de la
empresa Neymatex S.A en Guano?

1.1.3 Justificacion del Problema
Como se ha mencionado en esta investigacion el marketing es algo fundamental para cualquier
empresa, esta investigacion hace mencion mas profunda al neuromarketing ya que toda

empresa que lo ha usado correctamente y lo sigue usando, presenta resultados 6ptimos que se
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ven reflejados en sus interacciones con los clientes y sus ventas. Por lo que tal es el motivo que
impulsa a determinar el neuromarketing y su influencia en el comportamiento de compra de
los clientes de la empresa Neymatex S.A, con la finalidad de encaminar a la empresa hacia el
éxito del neuromarketing, mediante un excelente rendimiento en disefiar varias estrategias de
neuromarketing buscando cumplir las metas y objetivos que esta se ha propuesto.
Para lograr este cometido, se ha realizado un analisis de igual manera a través de la encuesta
demostrando que la empresa carece de ciertos puntos importantes que en vez de favorecer a
sus ventas resultan contraproducentes por la ausencia de estrategias de neuromarketing.
Por ende, esta investigacion nos permitira conocer de manera detallada, el accionar de la
empresa Neymatex S.A y como se ve reflejado en el comportamiento de compra de los clientes
de la misma, asi aportar mediante este estudio una mejor funcion al neuromarketing de la
empresa, con el fin de lograr su misién, vision y objetivos organizacionales, tomando en cuenta
toda la informacion que el neuromarketing nos brinda, que son factores importantes para la
mejora constante y hacer uso de sus herramientas que permitan a la empresa rendir en funcion
de sus metas, ya que de la funcion que desarrolle la empresa y su rendimiento determinaré el
éxito o fracaso de la empresa Neymatex S.A en su interaccién con sus clientes y sus ventas.

1.2 Objetivos

1.2.1 General
Determinar la influencia del Neuromarketing en el comportamiento de compra de los clientes
de la empresa Neymatex S.A

1.2.2 Especificos

e Diagnosticar la situacion real en el area de neuromarketing de la empresa Neymatex

S.A en Guano
e Investigar los factores que influyen en el comportamiento de compra de los clientes de
la empresa Neymatex S.A
e Proponer estrategias de neuromarketing que beneficien en el comportamiento de

compra de los clientes de la empresa Neymatex S.A
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CAPITULO II

2. MARCO TEORICO

2.1 Antecedentes
Salinas (2014) En su proyecto de investigacion ‘“Neuromarketing y su influencia en el
posicionamiento de la marca FRISCO de la Empresa PLANHOFA C.A. en la ciudad de
Ambato” expresa que el Neuromarketing se orienta a prever la manera en que el consumidor
reaccionara frente a diferentes estimulos y sensaciones de la marca en cuestion dando el valor
simbdlico que juega la marca en las operaciones mentales que realiza un consumidor ante un
proceso de compra.
Tejada (2015) En su proyecto de investigacion “Diseno de una estrategia de neuromarketing
para la gestion de marcas nacionales en las PYMES textilerias de Ambato” dice que el
neuromarketing puede ser considerado como una herramienta del marketing moderno, en
donde se destaca principalmente el uso de técnicas de ventas con el uso de las emociones,
percepciones y manifestaciones del consumidor frente a una marca, producto o empresa, y la
reaccion de los sentidos frente a la necesidad de compra.
Hidalgo (2017) En su proyecto de investigacion “La aplicacion del neuromarketing como
apoyo a las marcas, ventas y rentabilidad” hace mencion que el neuromarketing es una
disciplina que basandose en el marketing tradicional y las neurociencias permite por medio de
estudios con herramientas cientificas conocer el cerebro del consumidor, para poder determinar
cudles son las zonas que se activan al momento de comprar cierto producto o servicio, ya que
con esta informacion poder generar estrategias que permitan estimular estas zonas y asi lograr
Ilamar la atencién hacia un producto y realizar publicidad que sea atractiva para el cerebro,
para asi satisfacer las verdaderas necesidades del cliente de manera mas profunda y lograr con
ello posicionarse en la mente del consumidor.
Braidot (2006) en su libro “Neuromarketing: Neuroeconomia y Negocios” escrito con el
objetivo de dar a conocer los conceptos de todas las ciencias que se necesitan saber para la
aplicacion de neuromarketing en la administracion de empresas todo de manera detallada y
técnica, concluye mencionando que nuestra memoria estd influida no solamente por
acontecimientos previos, sino también por nuestro proceso de percepcion de los
acontecimientos actuales.
Guardiola (2022) en su sitio web e investigacion “Neuromarketing: origenes, definicion, tipos
y ventajas” realizado con el objetivo de conocer el origen y conceptos del neuromarketing, sus

ventajas y su aplicacion en las empresas y en la tecnologia para obtener el mayor de sus
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beneficios concluye que se entiende que el neuromarketing es una disciplina que se extiende
del marketing que cada vez va creciendo y tomando transcendencia de valor para la sociedad
y empresas que buscan expandirse como marca.

Massegu (2020) en su informe y sitio web “;Qué es el neuromarketing y para qué sirve? 7
ventajas y 8 ejemplos” con el objetivo de mediante la aplicacion y el estudio de lo que es
el neuromarketing podemos analizar el nivel de atencion y las respuestas sensoriales del
consumidor frente a distintos estimulos a través de estas respuestas podemos comprender como
reacciona el cerebro ante los estimulos de nuestra camparia de marketing y, por lo tanto, el
comportamiento y pensamiento de los consumidores y usuarios gque la vean, de este modo
podremos ser capaces de condicionar una respuesta en el usuario, sabiendo como se sienten,
piensan y actlan los consumidores, concluye que el neuromarketing es la disciplina que,
partiendo de un estudio cientifico, permite hallar las técnicas para optimizar la conversion de
los productos y servicios de una marca gracias a un mayor conocimiento del comportamiento
del usuario en el proceso de compra. De ahi que conocer como funciona el subconsciente en
este sentido sea clave para trabajar en la mejora de la experiencia del usuario.

Tras todo lo planteado segun las investigaciones realizadas por diferentes autores se llega a la
conclusion que el neuromarketing es una rama del marketing aplicando la neurociencia que nos
permite conocer mejor el comportamiento del ser humano en los procesos de atencidn, toma
de decisiones y compra de un producto, todo esto a través de estudios buscando formas mas
faciles de convertir un producto mas llamativo en el mercado monitoreando el comportamiento
de los consumidores.

Comportamiento de compra

Segun el autor Dubois & Rovira (1998) En el proceso de compra del consumidor, de forma
regular, se comprende como el conjunto de pasos que se desarrollan de forma consecuente, con
eventuales retornos hacia atras, hasta llegar a la decision final traducida en una compra. Existen
numerosas propuestas al respecto, sin embargo, la mayoria coincide con las siguientes fases:
el despertar, identificar o reconocer las necesidades; recopilacion y tratamiento de la
informacion; formulacion y puesta en marcha de la eleccion; incluyendo la evaluacion de las
consecuencias.

Segun Schiffman (2005) el comportamiento del consumidor se define como aquél que los
consumidores muestran al buscar, comprar, utilizar, evaluar y desechar los productos y
servicios que consideran satisfardn sus necesidades. EI comportamiento del consumidor se

enfoca en la forma en que los individuos toman decisiones para gastar sus recursos disponibles
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—tiempo, dinero y esfuerzo— en articulos relacionados con el consumo; eso incluye lo que
compran (por qué, cuando y dénde lo compran, con qué frecuencia, cuan a menudo lo usan,
como lo evaltan después y cuél es la influencia de tal evaluacion en compras futuras y como
lo desechan). La frase nominal, “comportamiento del consumidor”, describe dos tipos distintos
de entidades: el consumidor personal y el consumidor organizacional.
Segun Kotler & Armstron (2008) cuando hace una compra, el consumidor atraviesa por un
proceso de decision que consta de reconocimiento de la necesidad, busqueda de informacion,
evaluacion de opciones y conducta posterior a la compra. La labor del mercaddlogo es
comprender la conducta del comprador en cada etapa y las influencias que estan operando en
el proceso. Esto permite que el mercaddlogo desarrolle programas de mercadotecnia
significativos y efectivos para el mercado meta.
En conclusidn, por la informacion recolectada el comportamiento de compra del consumidor o
cliente es el analisis de los diferentes factores que influyen en la conducta de una persona o
grupo de personas, al momento de realizar la compra de un producto o servicio. En un sentido
un poco méas amplio, se trata de entender como una persona decide utilizar sus recursos
disponibles (tiempo, dinero y esfuerzo) para satisfacer sus necesidades y no solo se trata de
s6lo de saber como es el comportamiento del consumidor con respecto a la decision de compra,
sino sobre todo lo que incluye cada una de las etapas del proceso de compra.

2.2 Fundamento Teorico
La investigacion se encuentra fundamentada en distintos conceptos tedricos, los cuales
permitirdn una mejor comprension sobre el neuromarketing y su influencia en el
comportamiento de compra de la empresa Neymatex S.A en Guano
Objeto de estudio Neymatex S.A

2.3 Datos generales de la empresa Neymatex S.A

2.3.1 Creacion de la empresa Neymatex S.A
Desde 1982 Neymatex empieza su larga trayectoria de cubrir al Ecuador con telas de la mejor
calidad, la empresa comienza a destacar por su nivel de servicio y gran variedad de productos,
lo cual atrajo rapidamente a importantes clientes. Desde estos inicios quedo claro para
Neymatex la necesidad de crecer de una manera que contribuya al profesional del mercado
textil del Ecuador.
Asi es como Neymatex reinventa su atencion, para lograr una fuerza de ventas que extienda su

capacidad para atender los pedidos y dar facilidades de pago a los clientes que se ubican dentro
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de todo el pais. Esta en una historia que seguimos tejiendo en conjunto con nuestro éxito y el
de nuestros clientes.
El nombre de la empresa fue establecido a partir de la union de varias palabras, siendo estas
“Ne” por Nelson Ramos Pilco, fundador y duefio de la empresa “Y” por la conjuncion “Ma”
por Marcia Gonzales que es la esposa del sefior Nelson Ramos Pilco, igual duefia y fundadora
de la empresa, “Tex” por Textiles que es su principal mercado en el que se desarrollan sus
actividades.
La vida en el &mbito empresarial es un entorno lleno de decisiones con aciertos y desaciertos,
sin embargo gracias a la perseverancia y resiliencia del sefior Ramos y su familia les ha
permitido que la empresa perdure y crezca en el tiempo.

2.3.2 Mision, Vision, Objetivos organizacionales
La empresa Neymatex S.A tiene la siguiente mision, vision, fines y propdsitos
Misién
Ofrecer la mejor calidad y variedad de productos textiles, insumos y maquinaria de confeccion
para el mercado ecuatoriano.
Vision
Contribuir con el crecimiento del mercado textil del Ecuador, adelantandonos a las necesidades
de nuestros clientes.
Objetivos Organizacionales
El objetivo de la empresa Neymatex S.A es ser la empresa textil mas grande del pais buscando
satisfacer las necesidades de los clientes a nivel nacional cubriendo toda la demanda de
productos textiles que el mercado requiere, todo al mejor precio y calidad que la ciudadania
ecuatoriana se merece.

2.3.3 Logotipo de la empresa Neymatex S.A
Figura 1

Logotipo de la empresa Neymatex S.A

)\ Neymate

QRFORACION TEXTIL

Nota. Logotipo de la empresa Neymatex S.A. Tomado de:

https://www.google.com.ec/search?q=logotipo+neymatex&source=Imns&bih=746&biw=153
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6&hl=es-419&sa=X&ved=2ahUKEwjq-
tyi5S4WAAXX5hLAFHUzpBOEQ AUOAHOECAEQAA

2.3.4 Estructura Organizacional de la empresa Neymatex S.A
Figura 2
Organigrama de la empresa Neymatex S.A a nivel nacional

ADMINISTRADOR ADMINISTRADOR ADMINISTRADOR

SUCURSAL - QUITO SUCURSAL - GUANO SUCURSAL - GUAYAQUIL

Nota. Elaborado por la empresa Neymatex.

Figura 3
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Organigrama de la empresa Neymatex S.A — Sucursal Guano

Nota. Elaborado por la empresa Neymatex.

2.3.5 Ubicacion Geogréafica de Neymatex S.A
Figura 4
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Ubicacion geografica de la empresa Neymatex S.A en Guano
- v

Nota. El gréfico representa la ubicacién de la empresa Neymatex S.A — Sucursal Guano que se
encuentra ubicado en las calles Garcia Moreno y Tomas Ramirez. Tomado de Google Maps:
https://www.google.com/maps/place/Garcia+Moreno+%26+Tomas+Ramirez,+Guano,+Ecua
dor/@-1.607466,-
78.64287,10z/data=14m6!3m5!1s0x91d3a79d004bc6ch:0xd5dc48092e43783118m2!3d-
1.6074661'4d-78.6428704!165%2Fg%2F11f3fy0Ohg0?hl=es-AR&entry=ttu

2.3.6 Situacién actual de la empresa Neymatex S.A
Neymatex S.A es una empresa que se caracteriza por ofrecer al mercado productos de calidad
y tener una variabilidad de productos, brindando siempre la mejor atencién al cliente, sin
embargo, el crecimiento actual de la poblacion en el Ecuador ha permitido el surgimiento de
nuevos competidores, de tal manera la empresa ha innovado y disefiado estrategias para
mantenerse al margen de su mercado y las demandas del mismo, dicho esto, las estrategias de
marketing que la empresa ha implementado no estan arrojando los resultados esperados,
aunque la empresa Neymatex S.A es una empresa realmente poderosa en el mercado y con
excelentes zonas geograficas, la empresa a través de sus resultados manifiesta que el marketing

que esta siendo utilizado no es el mejor para la basqueda de sus objetivos en el mercado.

24
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https://www.google.com/maps/place/Garcia+Moreno+%26+Tomas+Ramirez,+Guano,+Ecuador/@-1.607466,-78.64287,10z/data=!4m6!3m5!1s0x91d3a79d004bc6cb:0xd5dc48092e437831!8m2!3d-1.6074661!4d-78.6428704!16s%2Fg%2F11f3fy0hg0?hl=es-AR&entry=ttu
https://www.google.com/maps/place/Garcia+Moreno+%26+Tomas+Ramirez,+Guano,+Ecuador/@-1.607466,-78.64287,10z/data=!4m6!3m5!1s0x91d3a79d004bc6cb:0xd5dc48092e437831!8m2!3d-1.6074661!4d-78.6428704!16s%2Fg%2F11f3fy0hg0?hl=es-AR&entry=ttu
https://www.google.com/maps/place/Garcia+Moreno+%26+Tomas+Ramirez,+Guano,+Ecuador/@-1.607466,-78.64287,10z/data=!4m6!3m5!1s0x91d3a79d004bc6cb:0xd5dc48092e437831!8m2!3d-1.6074661!4d-78.6428704!16s%2Fg%2F11f3fy0hg0?hl=es-AR&entry=ttu

Cabe destacar que la empresa Neymatex S.A actualmente se encuentra en una etapa de mejora
en sus procesos de marketing, ya que la gerencia ha direccionado mas de los recursos de la
empresa hacia el marketing de esta, con la finalidad de obtener los resultados esperados
basandose en profesionales de la rama a través de la experiencia y conocimientos, para
garantizar que las estrategias de marketing funcionen.
Sin embargo, la carencia de ventas no se debe solo al marketing de la empresa ya que la empresa
posee varios factores importantes que tienen poca atencion y que realmente exigen la atencién
de la gerencia y los recursos de la empresa, de igual manera la empresa carece de estrategias
de marketing moderno y el uso de herramientas que el mundo moderno a través de nuevos
estudios y cambios en la sociedad se presentan.

2.4 Neuromarketing

2.4.1 Origen del Neuromarketing
Guardiola (2022) menciona que aunque la palabra “neuromarketing” se esté poniendo de moda,
no es una disciplina nueva.
De hecho, lleva ya muchos afios entre nosotros, pero el término empez6 a ser utilizado a
principios del 2000, exactamente en 2002, que es cuando el profesor holandés Ale Smidts,
Premio Nobel en Economia, la acufio.
Y como muchos términos innovadores, siempre estan expuestos a que aparezcan NuUevos
“duefios” de ellos, y éste no es una excepcion.
Se comenta que el Dr. Garry Zaltman, de la Universidad de Harvard, fue quien lo patentd. Asi
que, podriamos decir que andamos con la duda razonable, incluso habiéndolo contrastado, de
quién es realmente el padre de dicho concepto o, mas bien, el “duefio” del término.
Sin duda, ambos tenian claro que el neuromarketing se referia a las técnicas de investigacion
de los mecanismos cerebrales en la mente, en este caso, en el subconsciente del consumidor.
De esta forma, con los datos adquiridos, las marcas podian mejorar las estrategias de
marketing para, evidentemente, mejorar los resultados, no solo en las ventas, sino también en
la experiencia del usuario.
Aunque esto segundo es, sin duda alguna, mucho mas reciente en cuanto a niveles equitativos
de importancia en el mundo empresarial actual.
No podriamos seguir hablando de este tema si no tuviéramos presente a Peter Drucker,
considerado un visionario en neuromarketing en los inicios de éste y el padre de la

Administracion moderna.
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En este contexto de la definicion de nuestro autor el origen del neuromarketing parte desde el
inicio del siglo XXI donde comienza a intervenir la ciencia en el entorno de marketing
realizando grandes estudios sobres los comportamientos de los consumidores antes, durante y
después de la compra. Todo esto estimulando y analizando el cerebro humano, junto con sus
reacciones y actividad que se reflejara a traveés de técnicas de estudio para la recopilacion de
informacion precisa para entender cada vez mas la actividad cerebral y del cuerpo humano ante
situaciones reales.

2.4.2 Concepto de Neurociencia
La neurociencia comprende una amplia gama de interrogantes acerca de como se organiza el
sistema nervioso y como funciona para generar la conducta. Estos cuestionamientos pueden
explorarse por medio de las herramientas analiticas de la genética, la biologia molécula y
celular, la anatomia y la fisiologia de los sistemas, la biologia conductual y la psicologia.
“Al igual que otras disciplinas, la neurociencia presenta controversia y disenso. Su estudio
permitira acercarse al funcionamiento del sistema nervioso humano y servira como punto de
partida para comprender de qué modo los fendmenos genéticos moleculares basico”. (Purves,
y otros, 2007, p. 30)
Romero (2019) afirma que la neurociencia es el estudio de como se desarrolla el sistema
nervioso, su estructuray lo que hace. Los neurocientificos se centran en el cerebro y su impacto
en el comportamiento y las funciones cognitivas (del pensamiento), pero también investigan
qué sucede con el sistema nervioso cuando las personas tienen trastornos neuroldgicos,
psiquiatricos o del neurodesarrollo.
En otras palabras, neurociencia se enfoca principalmente a la observacion y estudio profundo
del sistema nervioso y del cerebro junto con sus comportamientos para entender como funciona
este para la conducta humana en distintas situaciones en la vida de un ser humano que se pueden
presentar en el dia a dia, mas en funcién de sus pensamientos, valores, creencias, y su
psicologia.

2.4.3 Elcerebro
Braidot (2014) dice que el cerebro es una de las estructuras mas extraordinarias y complejas
que existen en la naturaleza. El cerebro es el encargado de recibir los estimulos que llegan tanto
del exterior (a través de los sentidos) como del interior (pre-conceptos, ideas, valores, etcétera)
Por lo tanto el cerebro es un 6rgano que a través de la historia se ha buscado estudiar de manera
profunda y conocer a detalle cada parte de él, junto con sus actividades, siendo este el que nos

permite pensar, sentir, desear y actuar. Siendo el que pilar de varias y diferentes acciones siendo
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estas conscientes y subconscientes, que nos deja reaccionar a un mundo en constante y avance,
brindando respuestas agiles y precisas.

2.4.4 Funciones del cerebro
Braidot (2014) menciona que la principal funcién del cerebro es mantener vivo al organismo
para que pueda interactuar con el entorno. Para comprenderlo.
Segun Braidot (2014) existen tipos de funciones del cerebro que son:
Sensitivas: Perciben los estimulos a traves de los sentidos, los cuales los procesa y los asimila
para crear percepciones.
Motoras: El cerebro emite impulsos que controlan los movimientos del cuerpo, sean
voluntarios o involuntarios.
Integradoras: Genera actividades mentales como el uso de la memoria, el lenguaje y el
aprendizaje.
Sin embargo el cerebro toma una decisién de compra o se lanza por una opcion es en base a
estimulos emocionales que son regulados por los productos o los vendedores. Y segln estos
estimulos que el cerebro reciba, el crea una respuesta positiva o negativa para la toma de una
decision.

2.4.5 Concepto de Neuromarketing
“El neuromarketing puede definirse como una disciplina de avanzada, que investiga y estudia
los procesos cerebrales que explican la conducta y la toma de decisiones de las personas en los
campos de accién del marketing tradicional: inteligencia de mercado, disefio de productos y
servicios, comunicaciones, precios, branding, posicionamiento, targeting, canales y ventas”.
(Braidot N. , 2006)
“Neuromarketing se define como la aplicacion de técnicas de neuroimagen para entender el
comportamiento humano con relacién a los mercados y el intercambio de comercializacion que
esta mediada por respuestas corticales especificas” (Lee, Broderick, & Chamberlain, 2007)
El neuromarketing es una disciplina que estudia el proceso de compra y el proceso de toma de
decisiones de los consumidores (o0 posibles consumidores) antes de comprar, mientras estan
comprando y, por supuesto, después de la compra.
Guardiola (2022) afirma que el neuromarketing permite encontrar la formula para mejorar la
conversion de los productos y servicios de una marca a través del estudio
cientifico, monitorizando la conducta de los consumidores y haciendo una prediccion de sus

comportamientos futuros.
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Una vez encontrandonos en este contexto las definiciones que los autores plantean se puede
notar una similitud casi exacta en la teoria de neuromarketing que ellos manifiestan
comprendiendo que es una rama del marketing que aplica la neurociencia para la aplicacion de
técnicas y procesos para entender el comportamiento de compra y la toma de decisiones de los
consumidores, buscando encontrar maneras mas faciles de promocionar mejor un producto a
través del uso de la informacion y prediciendo las decisiones de los consumidores.

2.4.6 Importancia del Neuromarketing

La importancia del neuromarketing parte desde el momento en que los especialistas en
marketing o en ventas, lo usan y les permite entender y comprender como funciona el cerebro
humano en relacion con la toma de decisiones de compra y el consumo de productos y
servicios. A continuacidn, presento varias de las razones por las cuales el neuromarketing es
una disciplina que ha tomado relevancia en la actualidad.

e Ayuda a entender los deseos y necesidades del consumidor: A través del
neuromarketing permite comprender mejor los deseos y necesidades del consumidor,
lo que a su vez les ayuda a crear productos y servicios que satisfagan esas necesidades.

e Busca mejorar la efectividad de la publicidad: Con el neuromarketing permite a la
empresa crear anuncios publicitarios méas efectivos, estos sean en redes o fisicos,
basados en la comprension de cdmo el cerebro humano procesa y responde a la
informacion que percibe por parte de la misma a través de sus sentidos.

e Brindar mejores experiencias de usuario: A través del neuromarketing permite
comprender mejor como los consumidores perciben y responden a los productos y
servicios, lo que les ayuda a crear experiencias de usuario mas satisfactorias para los
clientes esperando un retorno de los mismos para una nueva venta.

e Incrementar las ventas: ElI neuromarketing puede ayudar a crear estrategias de venta
mas efectivas, basadas en la comprensién de como el cerebro humano procesa y
responde a la informacion.

e Fidelizar a los clientes: El neuromarketing puede ayudar a entender mejor las
necesidades y deseos de los clientes, lo que les permite disefiar estrategias de
fidelizacién mas efectivas y duraderas. Creando relaciones con los clientes mas alla de
empresa cliente.

Dicho esto, el neuromarketing es una disciplina importante porque permite a los profesionales
en el area de marketing comprender mejor el comportamiento del consumidor y crear

estrategias de marketing mas efectivas. Al utilizar técnicas de neurociencia, los profesionales
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en marketing pueden crear productos y servicios que satisfagan las necesidades del consumidor

y crear experiencias de usuario mas satisfactorias, lo que a su vez puede ayudar a impulsar las

ventas y fidelizar a los clientes a las empresas que aplican correctamente el neuromarketing

para todas sus campanias.

2.4.7 Aplicaciones del Neuromarketing

Como ya mencionamos en el trabajo de investigacion el neuromarketing es una disciplina que

combina la neurociencia y el marketing con el objetivo de entender como funciona el cerebro

humano en relacion con la toma de decisiones de compra y el consumo de productos y

servicios. A continuacion, presento algunas de las aplicaciones del neuromarketing:

Investigacion de mercado: La investigacion de mercado segin Kotler (1996): “La
investigacion de mercados es la planeacion, recopilacion y analisis de la informacion
relevante para la toma de decisiones en las estrategias de marketing de las
organizaciones”. Por lo que el neuromarketing se utiliza para entender mejor el
comportamiento del consumidor y para descubrir qué estimulos publicitarios son mas
efectivos en la promocion de productos y servicios.

Disefio y forma de productos: El neuromarketing permite conocer las preferencias del
consumidor en cuanto a disefio, funcionalidad y otros aspectos de los productos.
Publicidad: EI neuromarketing se utiliza para crear publicidad eficaz y efectiva, basada
en los principios de la neurociencia, que llegue al cerebro de los consumidores de
manera emocional y persuasiva.

Precios: EI neuromarketing también se utiliza para entender cdbmo los consumidores
perciben los precios, y para establecer estrategias de fijacion de precios que resulten
mas efectivas.

Experiencias del usuario: El neuromarketing se aplica para crear experiencias de
usuario positivas, basadas en la comprensién de cémo el cerebro humano percibe y
procesa la informacidn que recepta por parte del marketing o atencion de la empresa.
Neuroventas: EI neuromarketing se utiliza para entrenar a los vendedores en técnicas
de venta basadas en la neurociencia, con el objetivo de mejorar su capacidad para
persuadir a los consumidores y cerrar ventas de la mejor manera y en el menor tiempo

posible.

Se puede decir que el neuromarketing posee una amplia gama de aplicaciones en el mundo del

marketing y realmente puede ser muy Util para entender mejor a los consumidores y crear

estrategias de marketing mas efectivas para las empresas.
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2.4.8 Técnicas del Neuromarketing
El neuromarketing al igual que toda ciencia tiene técnicas, pero al ser una ciencia que funciona
a través del cerebro y sus funciones, como ya se ha mencionado.
Por lo tanto las técnicas o estrategias de neuromarketing en un proceso de marketing de una
empresa son a traveés del estimulo directo de los sentidos, la curiosidad y el jugar con la
incertidumbre de los leads o clientes.
Las técnicas se basan en principios cientificos sobre como los humanos piensan y actian.
A continuacion veamos algunas de las principales técnicas de Neuromarketing.
Tabla 1

Técnicas del Neuromarketing

Biosensores Son dispositivos pequefios de naturaleza Wearable o
Wirelles que son capaces de medir y cuantificar
sensaciones. ldentificando el impacto de un estimulo
de una persona, revelando los niveles de activacion de

su cuerpo.

Electroencefalografia (EEG) Es una técnica que graba y monitoriza la superficie del
cerebro, la actividad eléctrica del cortex, todo esto a
través de un casco con sensores que recogen las
corrientes eléctricas inducidas por la actividad
cerebral, demostrando en que zona del cerebro se ha

llevado la mayor parte de actividad cerebral.

Resonancia  magnética  funcional | Es un procedimiento para medir la actividad neuronal
(FMRI) basandose en los cambios del flujo sanguineo,
registrando la evolucion de la actividad cerebral.

A través de un monitor es posible ver en colores los
cambios de las éareas afectadas por la actividad
cerebral en respuesta a un estimulo.

Este es un proceso costoso Yy requiere de muchas
experiencia y tiempo, siendo la informacion que arroja

muy precisa.

Eye-Tracking Una de las mas utilizadas por las empresas.
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Eye-Tracking busca comprender los mecanismos que
guian a los consumidores para seleccionar ciertos
puntos de interés ante una imagen. Es un seguimiento
ocular que revela que es lo que le llama maés la
atencion al usuario, todo esto basado en patrones de

fijacion visuales.

Test de  asociacion  implicita
(IAT&IRT)

Es una prueba psicologica disefiada para medir
actitudes implicitas, la cuales son elementos de
nuestra conducta que se basan en la experiencia pasada
que influyen en como nos sentimos acerca de algo o
alguien. Tomando en cuenta los factores que estan en
nuestro  subconsciente como la memoria, la
autoestima, la percepcion, etc.

Este test revela las asociaciones automaticas que el

usuario posee entre los conceptos de lo que percibe.

Software de reconocimiento facial de

emociones

El rostro es una de las zonas mas expresivas del cuerpo
humano.

El software de reconocimiento facial de emociones
ayuda a detectar, analizar e informar de manera
precisa acerca de las emociones del movimiento facial
ante diferentes estimulos.

Estas expresiones faciales estan vinculadas a las
emociones, y esta estrategia trata de capturar estas
emociones y darles una respuesta en una estrategia de

marketing.

Respuesta galvéanica de la piel (GSR)

La piel dice mucho de nosotros y la respuesta
galvanica e la piel es una de las utilizadas en las
técnicas del Neuromarketing.

Esta se refiere a los cambios en la actividad de las
glandulas sudoriparas que reflejan la intensidad de

nuestro estado emocional.
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El sudor y la conductancia de la piel son dos factores
claves vinculados a las emociones. Y se modulan de
forma auténoma por la actividad simpética impulsada
por aspectos del comportamiento humano, asi como
los estados cognitivos y emocionales. A traves de
sensores y el monitoreo de estos es posible medir estos
factores que reflejan informacion sobre las emociones

del usuario.

Magnetoencefalografia (MEG)

Es una técnica de imagen cerebral no invasiva que usa
magnetometros sensibles para medir los pequefios
campos magnéticos que el cerebro emite a través de
sefiales eléctricas naturales.

Con esto es posible monitorear las partes del cerebro
que responden a la actividad cerebral proveniente de
un estimulo, es una técnica muy precisa y de calidad,
esta ofrece una medida directa de la funcion cerebral,
tiene una resolucion temporal muy alta pues trabaja
con eventos de escalas de tiempo de orden de

milisegundos.

Electromiografia (EMG)

Esta técnica nace basada en el principio que los
musculos no mienten, ya que esta técnica registra el
movimiento de nuestros musculos.

Utilizando el principio de que cada vez que un
musculo se contrae genera un impulso eléctrico que
puede estar vinculado a una emocion o sentimiento.
Asi cuanto mas fuerte sea la contraccién muscular y el
numero de musculos activados, mayor serd la

respuesta registrada.

Tomografia de emision de positrones
(PET)

Con esta técnica entramos en un nivel de estudio mas
interno y detallado de las respuestas que emite el
cerebro. Ayuda a identificar, cuantificar y medir el
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flujo sanguineo cerebral, su metabolismo y la
capacidad receptora.

Monitoreando la distribucion de las moléculas
marcadas con isotopos que emiten positrones de corta
duracion.

Sin duda esta técnica es la mas compleja.

Nota. La tabla detalla de manera resumida las técnicas del neuromarketing. Elaborado por
Byron Pazmifio.

2.4.9 Tipos de Neuromarketing
Neuromarketing auditivo
Es el que se basa en todo aquello que percibe nuestro sentido de la audicion, todo aquello que
escuchamos.
Se calcula que el oido humano es capaz de diferenciar unas 30.000 frecuencias diferentes.
Cada uno de nosotros somos més sensibles a la mdsica u otros sonidos, incluso al silencio,
motivo por el cual, por ejemplo, los spots tienden a hacer uso de esos datos para potenciar una
determinada musica o hacer un silencio en un momento concreto de la publicidad.
En los centros comerciales o supermercados la masica puede influir en las decisiones de
compra.
El oido también nos permite ser conscientes de nuestros movimientos o del sentido del
equilibrio.
No olvidemos pues, que nuestro sentido del oido tiene memoria auditiva y ésta es la que
almacena informacion sobre nuestras experiencias a lo largo de nuestra vida, tanto en el pasado
como en el presente.
Neuromarketing visual
Es el que se basa en como percibimos nuestro alrededor con los ojos.
Como el sentido de la vista es capaz de captarlo todo.
Hay varias técnicas que se utilizan para hacer que el consumidor perciba algo mucho mas
interesante, como terminar los precios en 0,99, haciendo que nuestro cerebro perciba que ese
precio es mas bajo que otro.
Las palabras “gratis”, “rebajas”, “ocasion”, “oferta”, son otras técnicas de venta para llamar la
atencion a nuestros consumidores.
Esta demostrado que una imagen llega siempre de forma muchisimo maés rapida al cerebro, con

lo cual, la eficacia del mensaje que se quiere transmitir también esta mas garantizada.
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Neuromarketing kinestésico
Este tercer tipo de neuromarketing es el que se basa en lo que percibimos con el sentido del
tacto, el olfato y el gusto.
Si bien es menos utilizado, no es menos importante que los otros dos.
Ejemplos en acciones podrian ser las degustaciones de productos y presentaciones donde los
consumidores y publico pueden oler, tocar y probar.
Guardiola (2022) menciona que el cerebro es extraordinario, recolecta toda la informacion del
gusto, el tacto y el olfato para determinar si ese producto le es necesario o no.
Conocer las emociones de los consumidores a través del Neuromarketing, es parte
imprescindible como estrategia para aumentar las ventas.
Recordemos que el objetivo final del Marketing, que no el Unico, es vender.

2.4.10 Ventajas de Neuromarketing
Compromiso emocional
“Dentro del neuromarketing no solo estamos implantando diferentes acciones para provocar
reacciones en nuestros clientes, sino que estamos midiendo esos efectos que tienen en ellos
para poder asi tomar decisiones”. (Martinez, 2021)
Provocar reacciones emocionales
“Cada dia las personas pasamos por muchos estados de animos y sentimos diversas emociones,
todas estas influyen en nuestro comportamiento, y en conclusion, en aquello que decimos
comprar 0 no. Los métodos que lleva a cabo el neuromarketing pueden ayudar a descubrir
cuéles son los desencadenantes de todas estas respuestas emocionales que tienen nuestros
consumidores”. (Martinez, 2021)
Optimizacion de técnicas
“El fin que toda empresa persigue es alcanzar una relacion entre la mente y la conducta del
propio consumidor, lo que esta haciendo el neuromarketing es evaluar lo que el consumidor
piensa y siente cuando recibe algun estimulo, ya sea visual, auditivo o kinésico. Es mucho mas
importante en una estrategia saber qué siente un consumidor, cuando lo siente y por qué lo
siente antes que lo que cuenta. Nos dice mucho mas su reaccion que sus palabras”. (Martinez,
2021)
Guardiola (2022) afirma que los datos que nos proporciona el neuromarketing son mucho mas
tangibles que los convencionales.
El neuromarketing evalua de forma mas precisa lo que el consumidor siente, pero tambien lo

que piensa, tanto de forma consciente como inconsciente. Priorizandolo ante lo que nos cuenta,
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puesto que lo que nos cuenta siempre puede estar condicionado y manipulado por él mismo de
forma consciente.
Martinez (2021) afirma que el neuromarketing disminuye el riesgo empresarial
Esto es asi ya que lo que consigue el neuromarketing es que se creen productos hechos
especificamente para las necesidades del consumidor, es por esto por lo que es mucho mas
preciso.

25 COMPORTAMIENTO DE COMPRA

2.5.1 Concepto del comportamiento del consumidor
El comportamiento del consumidor se define como el conjunto de acciones, fisicas, mentales
y emocionales, llevadas a cabo por una persona cuando selecciona, compra, evalta y utiliza
bienes y servicios, con el fin de satisfacer sus deseos y necesidades.
Lopez (2019) afirma que el consumidor es el elemento mas relevante en el mercadeo, para las
orientaciones de la gerencia de mercadeo, ventas, produccion, el consumidor es el individuo
que usa o dispone finalmente del producto, el cliente es aquel individuo que compra o adquiere
el producto. Al definir las estrategias de mercadeo se debe tener en cuenta, no solo el
comportamiento del consumidor sino de todos los participantes en el proceso de compra,
quienes ejercen su influencia en algin o algunos de los momentos de este.
Por lo que “La teoria del comportamiento del consumidor es un analisis que ayuda a las
empresas a comprender como es que las personas toman decisiones de compra. Los resultados
de este estudio les permiten crear estrategias de marketing con el fin de predecir sus acciones
para conducir los comportamientos a su favor”. (Sordo, 2021)
Mencionadas estas definiciones por estos autores entendemos que el comportamiento del
consumidor se le define como el conjunto de acciones que la persona realiza antes, durante y
después de una compra, donde a través de factores que la mercadotecnia brinda a los
consumidores y a través de, estos buscan su opcidn o solucidn para satisfacer sus necesidades
0 deseos.

2.5.2 Caracteristicas del comportamiento del consumidor
Sordo (2021) menciona que el comportamiento de compra se orienta hacia soluciones para las
necesidades: el recorrido de compra del consumidor comienza en el momento en el que se le
presenta un problema y requiere resolverlo a través de un producto o servicio. En ese momento
comienza con la busqueda hasta encontrar lo que necesita y lo haré por todos los canales a los

que esté expuesto.
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Sordo (2021) menciona que el comportamiento de compra busca ser rapido y confiable: en el
mundo actual estos dos elementos pueden hacer una gran diferencia. La inmediatez y seguridad
son unas de las caracteristicas mas comunes del comportamiento de los consumidores (quienes
requieren soluciones practicas y sin complicaciones).

Tiende a analizar y comparar marcas: los consumidores han aprendido que lo costoso no
necesariamente significa calidad. Por ello suelen comparar entre diferentes marcas que ofrecen
el mismo producto o servicio para ver cudl es el que mejor les conviene de acuerdo con sus
necesidades.

Se inclina por las opciones personalizadas: “La personalizacion es un elemento primordial en

las estrategias de mercado actuales. A los consumidores les gusta saber que son especiales y
que el dinero que estan gastando en una marca es valorado. Esta caracteristica del
comportamiento del consumidor debe ser tomada en cuenta si quieres obtener resultados
favorables.” (Sordo, 2021)

Sordo (2021) afirma que el comportamiento de compra tiende a la responsabilidad social: la
preocupacion por el medio ambiente ha llevado a los consumidores a elegir marcas que sean
responsables y favorezcan el medio ambiente y la igualdad social. Sobre todo, los jovenes se
han vuelto mas criticos en cuanto a su consumo gracias a la informacion que consumen a través
de internet, por eso su comportamiento suele orientarse hacia esta caracteristica.

2.5.3 Influencias del comportamiento del consumidor al momento de comprar

El comportamiento de compra de las personas esta influenciado por varios factores, como la
cultura, la personalidad, la motivacion y la percepcion. La cultura es una de las principales
influencias en el comportamiento de compra, ya que las normas culturales y los valores pueden
afectar lo que las personas compran y con qué frecuencia lo hacen.

La personalidad también puede influir en el comportamiento de compra, ya que las personas
tienen diferentes necesidades y preferencias. La motivacion es otro factor importante, ya que
las personas pueden estar motivadas por diferentes razones para comprar un producto o
servicio.

La percepcion también es importante, ya que las personas pueden percibir un producto o
servicio de manera diferente en funcion de sus experiencias previas y su entorno.

Ademas, el comportamiento de compra de las personas también esta influenciado por factores
externos, como la publicidad, la marca, el precio y la disponibilidad. La publicidad puede
influir en las percepciones de las personas sobre un producto o servicio, mientras que la marca

puede afectar a la lealtad del cliente. El precio y la disponibilidad también son factores
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importantes, ya que las personas pueden estar dispuestas a pagar mas por un producto o servicio
si es de alta calidad o si es dificil de encontrar.

En resumen, el comportamiento de compra de las personas estd influenciado por varios
factores, tanto internos como externos. Comprender estos factores puede ayudar a las empresas
a desarrollar estrategias de marketing efectivas y a mejorar la satisfaccion del cliente. El
comportamiento de compra de las personas es un tema de interés para los vendedores y los
especialistas en marketing, ya que conocer las motivaciones detras de las decisiones de compra
puede ayudar a las empresas a adaptar sus estrategias de marketing y a crear productos y
servicios que satisfagan las necesidades de sus consumidores. En esta investigacion,
exploraremos algunos de los factores que influyen en el comportamiento de compra de las
personas, asi como las estrategias de marketing que las empresas pueden utilizar para influir
en las decisiones de compra de sus clientes.

A continuacion se detalla cada una de las influencias del comportamiento del consumidor al
momento de comprar:

e Influencias culturales y sociales en el comportamiento de compra: Los valores, normas
y creencias culturales tienen un gran impacto en el comportamiento de compra de las
personas. Ademas, los grupos sociales, la familia y los amigos también pueden influir
en la toma de decisiones de compra.

e Proceso de toma de decisiones de compra: Este proceso involucra una serie de etapas
que incluyen la identificacion del problema, la basqueda de informacidn, la evaluacion
de alternativas, la toma de decisiones y la evaluacion post-compra.

e Factores psicolégicos que influyen en el comportamiento de compra: Los factores
psicoldgicos como las emociones, la percepcion, la motivacion, la personalidad y las
actitudes pueden influir en la forma en que las personas toman decisiones de compra

e Factores situacionales y ambientales que influyen en el comportamiento de compra: El
ambiente fisico, social y temporal en el que se realiza la compra también puede influir
en el comportamiento de compra. Por ejemplo, la masica, la iluminacién, la disposicion
de los productos en el estante, la presencia de otras personas o el tiempo disponible para
la compra pueden afectar la toma de decisiones de compra.

e Marketing y publicidad en el comportamiento de compra: Las estrategias de marketing
y publicidad pueden influir en la percepcion y la eleccion de los consumidores. Las

empresas pueden utilizar técnicas como la promocion de ventas, la publicidad, el
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merchandising y el disefio del punto de venta para influir en el comportamiento de
compra de los consumidores.

Factores econdmicos que influyen en el comportamiento de compra: Los factores
econodmicos, como el ingreso, el precio, la disponibilidad de crédito y la situacion
economica general, pueden influir en la forma en que las personas toman decisiones de
compra.

Factores demogréaficos que influyen en el comportamiento de compra: La edad, el
género, la educacion, la ocupacion y otros factores demogréaficos pueden influir en la
forma en que las personas toman decisiones de compra. Por ejemplo, los jovenes
pueden tener diferentes preferencias de compra que los adultos mayores, y los hombres
y las mujeres pueden tener diferentes preferencias de compra para ciertos productos.
Influencias psicosociales en el comportamiento de compra: Las influencias
psicosociales se refieren a las presiones sociales y psicoldgicas que pueden influir en la
toma de decisiones de compra. Estas presiones pueden incluir la necesidad de
pertenecer a un grupo, la necesidad de status, la necesidad de seguridad y otros factores
que pueden influir en la forma en que las personas compran.

Influencia de la marca en el comportamiento de compra: La marca de un producto o
servicio puede influir en la percepcion y eleccién de los consumidores. Las empresas
pueden utilizar estrategias de branding para crear una imagen positiva de sus productos
0 servicios y aumentar la lealtad del consumidor.

Influencia de la tecnologia en el comportamiento de compra: La tecnologia ha
cambiado la forma en que las personas compran y ha abierto nuevas posibilidades para
las empresas. Los consumidores pueden comprar en linea y comparar precios y
productos en tiempo real, lo que puede influir en la forma en que toman decisiones de
compra.

Influencia de la personalidad en el comportamiento de compra: Las caracteristicas de
personalidad de los consumidores, como la extroversion, la apertura a la experiencia y

la conciencia, pueden influir en la forma en que toman decisiones de compra.

Estos son solo algunos de los subtemas y factores que pueden influir en el comportamiento de

compra de las personas. Es importante tener en cuenta que muchos de estos factores estan

interrelacionados y pueden influirse mutuamente. Por lo tanto, comprender cémo estos factores

interactan puede ayudar a las empresas a desarrollar estrategias mas efectivas para atraer y

retener a los clientes.
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Dado que hay muchos factores que influyen en el comportamiento de compra de las personas,
las empresas deben ser cuidadosas al disefiar sus estrategias de marketing para asegurarse de
que estén dirigidas a los consumidores correctos y que se ajusten a sus necesidades y deseos.
Algunas estrategias comunes que utilizan las empresas para influir en las decisiones de compra
de los consumidores incluyen la publicidad, la promocion de ventas, el marketing directo y la
gestion de la marca.
2.5.4 Tipos de comportamiento humano
El comportamiento humano se refiere a todas las acciones, reacciones y conductas que las
personas exhiben en diferentes situaciones y contextos. Incluye tanto los procesos mentales
internos, como los comportamientos observables externamente. El comportamiento humano es
muy complejo y esta influenciado por maltiples factores, como la genética, la cultura, la
educacidn, la experiencia y el entorno social. Ademas, el comportamiento humano es variable
y puede cambiar segun las circunstancias y los estimulos que recibe la persona. Por lo tanto, el
estudio del comportamiento humano es fundamental para entender cémo las personas
interactian con el mundo que les rodea y como se pueden disefiar estrategias efectivas para
influir en sus decisiones y acciones.
Hay varios tipos de comportamiento humano que se pueden identificar, entre ellos:
e Comportamiento cognitivo: se refiere a los procesos mentales que usamos para procesar
la informacion y tomar decisiones.
e Comportamiento emocional: se refiere a la forma en que las emociones influyen en
nuestras acciones y decisiones.
e Comportamiento social: se refiere a la forma en que interactuamos con los demas, ya
sea en grupos o individualmente.
e Comportamiento adaptativo: se refiere a la capacidad de ajustar nuestro
comportamiento y acciones segun las circunstancias cambiantes.
e Comportamiento aprendido: se refiere a la influencia de la experiencia y el aprendizaje
en el comportamiento y las decisiones que tomamaos.
e Comportamiento instintivo: se refiere a los patrones de comportamiento innatos que
tenemos desde el nacimiento.
e Comportamiento motivado: se refiere a la forma en que las necesidades y deseos
influyen en nuestras acciones y decisiones.
e Comportamiento de riesgo: se refiere a la tendencia de algunas personas a tomar riesgos

en situaciones en las que otros podrian ser mas cautelosos.
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Estos son solo algunos ejemplos de los diferentes tipos de comportamiento humano que se
pueden observar en las personas en diferentes situaciones.

2.5.5 Tipos de Consumidores
Consumidor Impulsivo
El comportamiento impulsivo es uno de los comportamientos de consumo mas comunes.
Compran lo que creen que mejorara sus vidas y siguen las tendencias para estar al tanto de las
influencias externas. Siempre pueden hacer una compra de ultima hora; no consiguen lo que
necesitan, consiguen lo que les gusta. Experimentan ansiedad antes de elegir un producto e
incluso euforia después de comprarlo. Después de todo, pueden sentirse incomodos comprando
un producto que realmente no necesitan, pero la verdad es que si logras llamar su atencién con
las caracteristicas del producto, tienen un impacto.
Consumidores Escéptico
No suelen mostrar entusiasmo cuando compran; muchas veces puede que ni siquiera les
importe. Son consumidores ocasionales que compran algo solo porque realmente lo necesitan.
Antes de comprar un nuevo smartphone, hacen todo tipo de preguntas hasta estar
completamente seguros. Este es un cliente dificil y no son féaciles de atraer. No les gusta ir de
compras, mas precisamente, no les gusta gastar dinero y son muy desconfiados. Mientras que
los compradores tradicionales a veces se resisten a comprar un producto, los consumidores
escépticos no solo lo rechazaran, sino que también veran todas las fallas posibles.
Consumidor Optimista
Son muy analiticos y piensan antes de actuar (comprar). Son curiosos y necesitan conocer la
opinion de los demas para tomar una decision sobre la compra de un producto o servicio.
Tienen confianza y saben exactamente lo que quieren. Tenga cuidado de no confundir su
entusiasmo con un consumidor impulsivo. El precio del articulo que compran sera directamente
proporcional a la calidad y el uso del articulo. Pueden pagar una prima si estan seguros de que
lo que se les ofrece tendra un impacto positivo en sus vidas. Son a la vez agresivos y selectivos:
miden bien la relacion costo-beneficio.
Consumidor Tradicional
Son seguros de si mismos, saben lo que quieren y no creen en conseguir nada para conseguirlo.
Como consumidor escéptico, definitivamente necesita comprar algo. Cuando tienen que
comprar algo, son muy cuidadosos y prefieren marcas conocidas para evitar pedir informacion,
excepto cuando tienen un presupuesto claro. Si quieres atraerlos, es muy importante que tu

producto aporte algo de valor real a sus vidas, porque son las personas mas dificiles de
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influenciar. No les gusta mucho ir de compras, por lo que lo primero que quieren después de
iniciar un negocio es irse.

Consumidores Emocional

Si bien todos los tipos de consumidores estdn motivados por la emocion, este tipo de comprador
busca satisfacer necesidades especificas. Quiere comprar para sentirse completamente
identificado con el producto que cubre sus necesidades; no justifica el comportamiento
buscando una gratificacion instantanea. Tu estado de animo influye en las decisiones de
compra: cuanto mas feliz estes, mejor. Para atraerlo, es necesario brindarle informacion amable
0 emocionante desde el primer contacto, es decir, en la publicidad. Necesita sentirse comodo,
asi que hazle saber que comprendes sus necesidades y deseos.

Consumidor Practico

Es un consumidor con experiencia en compras online. Lo mas importante para él es que el sitio
que compra sea facil de navegar, las opciones de pago sean funcionales y no creen demasiada
complejidad. EI consumidor real esta enfocado en comprar los productos que necesita y que
estos productos cumplan con sus funciones. No son escépticos e investigan mucho al elegir una
marca; lo que buscan es ahorrar tiempo y facilitar el proceso de compra.

Consumidor Activo

Tanto en las compras tradicionales como online, este tipo de consumidor se hace presente. A
él no lo detienen los precios altos ni que los productos o servicios tengan descuentos. El
consumidor activo estd concentrado en analizar los procesos de compra, asi como en evaluar
las experiencias que las marcas le brindan.

Al igual que el consumidor practico, valida una compra leyendo las opiniones de otras
personas. Si ve resefias positivas, lo compra sin dudar. Se preocupa mucho por estar o mas
informado posible acerca de los productos, asi como detectar sus pros y contras desde su
elaboracidn hasta su imagen.

Consumidor Indeciso

Navegan por muchas paginas antes de comprar algo. Comparan el precio, el descuento, el
tiempo de envio y las formas de pago, entre otros aspectos. Se dejan llevar por las resefias,
sobre todo si son negativas, pues inmediatamente abortan su compra.

Tienden a analizar mucho cada uno de los detalles del proceso de compra. Esto también se debe
a la gran cantidad de informacion que se puede encontrar en la red. Regularmente postergan la
decision de compra e incluso, una vez tomada, pueden retractarse y cancelarla.

Consumidor Buscador de Experiencias
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Son consumidores ocasionales, pues solo cuando se les presenta una necesidad indagan en
diferentes paginas. Hacen una busqueda muy especifica, ya que tienen muy claro qué es lo que
desean. El buscador de experiencias espera obtener exactamente lo que ha visto en la
publicidad.

Son clientes en busca de innovacién, de sensaciones nuevas y, sobre todo, de momentos
inolvidables. Pueden llegar a involucrarse con las marcas que interactten con ellos o incluso
sentirse parte de esta; valoran detalles como el embalaje o los regalos que se les den.
Consumidor Buscador de Ofertas

Son muy pacientes y nada impulsivos. Pueden esperar el tiempo necesario hasta que el producto
deseado esté més barato, pues siempre estan buscando ahorrar. Incluso ya conocen cuales son
las épocas del afio en que bajan los precios de los productos que quieren.

Son personas sumamente pacientes, todo lo contrario a los consumidores impulsivos; no
realizan compras de ultimo momento. Se toman el tiempo para comparar precios y monitorear
si hay ofertas o promociones en el mercado.

Existen diferentes tipos de consumidores segun sus caracteristicas, necesidades Yy
comportamientos de compra. A continuacion, te presento algunos de ellos:

e Consumidor racional: Este tipo de consumidor toma decisiones de compra basadas en
la légica y la razén. Busca informacién detallada sobre el producto, compara entre
diferentes opciones y evalua los beneficios y costos de cada una antes de tomar una
decision.

e Consumidor emocional: Este tipo de consumidor toma decisiones de compra basadas
en las emociones y los sentimientos. Se siente atraido por productos que le generan
emociones positivas y que le permiten expresar su personalidad o estilo de vida.

e Consumidor leal: Este tipo de consumidor es fiel a una marca o producto en particular
y lo elige de manera recurrente. Pueden estar dispuestos a pagar un precio mas alto por
productos de su marca preferida.

e Consumidor impulsivo: Este tipo de consumidor toma decisiones de compra sin
pensarlo mucho, de manera espontanea y sin una planificacion previa.

e Consumidor social: Este tipo de consumidor se ve influido por su entorno social, como
familiares, amigos o influenciadores, en sus decisiones de compra.

e Consumidor ahorrativo: Este tipo de consumidor busca siempre la mejor oferta y el
precio mas bajo. Puede estar dispuesto a sacrificar la calidad o las caracteristicas del

producto para ahorrar dinero.
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Consumidor innovador: Este tipo de consumidor se interesa por productos nuevos y
novedosos, y estd dispuesto a probar cosas diferentes y experimentar con nuevas
tendencias.

Consumidor hedonista: Este tipo de consumidor busca experiencias placenteras y
gratificantes a través de sus compras, y esta dispuesto a pagar un precio mas alto por

productos que le brinden estas sensaciones.

Estos son solo algunos ejemplos de los diferentes tipos de consumidores que existen. Es

importante tener en cuenta que los consumidores pueden pertenecer a mas de un tipo y que sus

comportamientos de compra pueden variar segun la situacion y el producto en cuestion.

2.5.6 Tipos de comportamiento humano al momento de comprar

Existen diferentes tipos de comportamiento humano al momento de comprar, algunos de los

cuales son los siguientes:

Comportamiento impulsivo: Este tipo de comportamiento se da cuando la persona
realiza compras sin pensarlo mucho, de manera espontanea y sin una planificacion
previa.

Comportamiento planificado: En este caso, la persona realiza compras luego de realizar
una planificacion previa, considerando factores como el presupuesto, el tiempo
disponible y las necesidades.

Comportamiento de blsqueda de informacion: Este tipo de comportamiento se da
cuando la persona busca informacién sobre el producto o servicio que desea comprar
antes de tomar una decision de compra.

Comportamiento de comparacion: En este caso, la persona compara diferentes opciones
de productos o servicios antes de tomar una decision de compra.

Comportamiento de lealtad: Este tipo de comportamiento se da cuando la persona es
leal a una marca o tienda en particular y realiza compras de manera recurrente en ese
lugar.

Comportamiento de influencia social: En este caso, la persona toma decisiones de
compra basadas en la influencia de su entorno social, como familiares 0 amigos.
Comportamiento de necesidad: Este tipo de comportamiento se da cuando la persona
realiza compras por necesidad, es decir, para satisfacer una necesidad basica, como

alimentos, medicamentos, entre otros.
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CAPITULO I

3. METODOLOGIA

3.1 Meétodo Hipotético Deductivo
En el trabajo de investigacion se realizo a traves del método hipotético deductivo todo esto
porque se parte de una hipotesis y tras llevar a cabo la investigacion se comprobara la validez
o la invalidez de la hipotesis planteada. Todo esto a través de las siguientes fases del método
hipotético deductivo.

3.1.1 Observar el fenébmeno a estudiar
El neuromarketing y el comportamiento de compra de los clientes de la empresa Neymatex
S.A en Guano, se llevo a cabo por el medio de los objetivos planteados de la investigacion.

3.1.2 Identificacién del problema
La investigacion se la llevo a cabo por la recopilacion de informacion importante respecto al
marketing y a los comportamientos de compra, tomada de la empresa Neymatex S.A

3.1.3 Formulacion de Hipdtesis
El neuromarketing influye al comportamiento de compra de los clientes de la empresa
Neymatex S.A

3.1.4 Deducir consecuencias elementales de la hipotesis
Con el método hipotético deductivo, se procedio a realizar una investigacion de campo que nos
permitié obtener y verificar la informacion por nuestros medios como empresa e investigador,
donde se aplico encuestas al personal y a sus clientes que interactian con la misma, y de tal
manera con el uso de la informacion mejorar el marketing de la empresa.

3.1.5 Verificacion de la hipdtesis
La manera que se sustentd nuestra hipdtesis y para comprobarla fue con el uso de encuestas a
clientes y al personal que interactda en la empresa, para verificar su validez o invalidez de la
hipétesis que se ha planteado.

3.1.6 Disefio de investigacion
En este espacio se procedid a explicar como se realizo la investigacion, los parametros que se
encuentra utilizando y el manejo de datos estadisticos; todo ello con la finalidad de someter a
evaluacion la informacion recolectada, por lo que se hizé una investigacién de caracter
descriptiva y aplicativa.

3.1.7 Analisis y resultados
En este espacio de la investigacion a través de los resultados de los datos recolectados, pudimos

decidir si la informacién descubierta relacionada al tema es valida o no. Evalué los resultados.
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3.2 Tipo de investigacion
El trabajo de investigacion se utilizé dos tipos de investigacion:

e Investigacion descriptiva

e Investigacion de campo

3.2.1 Investigacion descriptiva
Morales (2012) menciona que el objetivo de la investigacion descriptiva consiste en llegar a
conocer las situaciones, costumbres y actitudes predominantes a través de la descripcion exacta
de las actividades, objetos, procesos y personas. Su meta no se limita a la recoleccion de datos,
sino a la prediccion e identificacion de las relaciones que existen entre dos o mas variables.
Los investigadores no son meros tabuladores, sino que recogen los datos sobre la base de una
hipotesis o teoria, exponen y resumen la informacion de manera cuidadosa y luego analizan
minuciosamente los resultados, a fin de extraer generalizaciones significativas que contribuyan
al conocimiento.
En el presente estudio de investigacion se utilizé la investigacion descriptiva para conocer los
procesos y costumbres a través de la descripcion de las actividades realizadas por la empresa
Neymatex S.A 'y por los clientes.

3.2.2 Investigacion de campo
Morales (2012) afirma que la investigacion de campo se trata de la investigacion aplicada para
comprender y resolver alguna situacion, necesidad o problema en un contexto determinado. El
investigador trabaja en el ambiente natural en que conviven las personas y las fuentes
consultadas, de las que se obtendran los datos mas relevantes a ser analizados son individuos,
grupos y representantes de las organizaciones o comunidades. Cuando se habla de estudios de
campo, nos referimos a investigaciones cientificas, no experimentales dirigidas a descubrir
relaciones e interacciones entre variables socioldgicas, psicoldgicas y educativas en estructuras
sociales reales y cotidianas.
La investigacion de campo se utilizd en esta investigacion para comprender de mejor manera
en el ambiente natural que se vive en la empresa por parte de los procesos de compra de los
clientes y sus interacciones con la empresa.

3.3 Disefio de Investigacion

3.3.1 Investigacion no experimental
Segun Paz (2017), manifiesta que “la investigacion no experimental es la que se realiza sin

manipular deliberadamente las variables independientes; se basa en categorias, conceptos,
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variables, sucesos, comunidades o contextos que ya ocurrieron o se dieron sin la intervencion
directa del investigador”. (pag.18)
En el caso de esta investigacion referida al Neuromarketing y su influencia en el
comportamiento de compra de los clientes de la empresa Neymatex S.A en Guano, el
investigador no manipuld las variables en el contexto de la empresa.

3.3.2 HIPOTESIS
En la presente investigacion se plantearon las siguientes hipotesis.
HO: El neuromarketing no influye en el comportamiento de compra de los clientes de la
empresa Neymatex S.A en Guano.
H1: El neuromarketing influye en el comportamiento de compra de los clientes de la empresa
Neymatex S.A en Guano.

3.4 POBLACION Y MUESTRA

3.41 POBLACION
En la presente investigacion se trabajo con una poblacion de 14.400 clientes fijos de la empresa
Neymatex registrados en su historial de clientes desde su apertura en Guano en el afio 2016.

3.4.2 MUESTRA
B N=xZ2xp=xq

e2x(N—1)+ZZxpxq

n

Donde:

n= Tamafo de muestra buscado

N= Total de la poblacién

Z= Parametro estadistico donde depende el Nivel de Confianza
e= Error de estimacion

p= Probabilidad de que ocurra el evento estudiado

g= Probabilidad de que no ocurra el evento estudiado
Reemplazando los datos en la formula es

_ 14,400 * 1.962 * 0.50 = 0.50
~ 0.062 * (14,400 — 1) + 1.962 % 0.50 * 0.50

n = 26194

n

La investigacion utilizo la muestra con un resultado de 262 clientes o consumidores de la
empresa Neymatex S.A en Guano.
3.5 TECNICAS E INSTRUMENTOS DE RECOLECCION DE DATOS
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351 TECNICA
El trabajo de investigacion se llevo a cabo a través del uso de una encuesta que se aplico a los
clientes de la empresa Neymatex, la cual sirvié para recolectar datos sobre sus
comportamientos al momento de comprar.

3.5.2 INSTRUMENTO
La manera mas eficaz de obtener la atencion y la informacion de los clientes es a través de un
cuestionario, el cual contuvo preguntas de fécil entendimiento. Se emple6 la herramienta de
SPSS para la tabulacion de los datos recolectados.

3.6  TECNICAS DE PROCESAMIENTO DE LA INFORMACION
Para el procesamiento de datos y el analisis cuantitativo se utilizara cuadros y graficos
estadisticos, a través de la implementacion de la herramienta Software Microsoft Excel y para
la comprobacion de la hipdtesis se empled la herramienta SPSS (Statistical Package for the
Social Sciences), este software es usado principalmente para el andlisis estadistico de datos,
originado principalmente para las ciencias sociales, donde nos permite gestionar datos, realizar
analisis estadisticos, crear gréficos y visualizacion, automatizacion y programacion; en
resumen es una herramienta versatil para el analisis de datos que facilita la importacion,
gestion, andlisis y visualizacién de datos, asi como la programacion de tareas relacionadas con
la estadistica.

3.7 ANALISIS Y DISCUSION DE RESULTADOS
Se procederd a realizar el andlisis y la discusion de los resultados a través de la comprension
de la informacion procesada y compilado, alcanzando a establecer comparaciones e

interpretaciones que expliquen el objeto de investigacion.
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CAPITULO IV
4. ANALISIS Y RESULTADOS
A continuacion, se expone los resultados de la encuesta sobre el neuromarketing y el
comportamiento de compra de los clientes de la empresa Neymatex S.A en Guano, misma
que fue aplicada a los clientes de la empresa en el ambiente laboral comdn de la empresa
Neymatex.
4.1 Encuesta realizada a los clientes de la empresa NEYMATEX
4.1.1 ¢Cual es el canal principal de compra que utiliza para adquirir los productos
de la empresa Neymatex?
Tabla 2

Canal principal de compra de los clientes de la empresa Neymatex

Forcentaje  Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado

Valido Forma Presencial - 223 851 851 85,1

Funto de Venta

Forma Virtual - 21 80 80 8931

Internet

Forma Remota - 18 5.9 5.9 1000

‘entas Focalizadas

Total 262 1000 1000

Nota. La tabla muestra el canal principal de compra de los clientes de la empresa Neymatex
S.A. Elaborado por Byron Pazmifio.
Figura 5

Canal principal de compra de los clientes de la empresa Neymatex
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¢ Cual es el canal principal de compra que utiliza para adquirir los productos de la empresa Neymatex?
[ ] Forma Presencial -
Punto de Venta

Forma Virtual -
= Internet

DForma Remota -
Ventas Focalizadas

Nota. El grafico representa el canal principal de compra de los clientes de la empresa Neymatex
S.A. Elaborado por Byron Pazmifio
Anélisis
De un total de 262 clientes encuestados, 223 clientes que corresponde al 85,11% tienen como
canal principal de compra de forma presencial — punto de venta, 21 clientes que corresponde
al 8,02% tienen como canal principal de compra de forma virtual — internet, mientras que 18
clientes que corresponde al 6,87% tienen como canal principal de compra de forma remota —
ventas focalizadas.
Interpretacion
Se identifico que la mayoria de los clientes de la empresa Neymatex S.A compran de manera
presencial todos los productos que la empresa ofrece al mercado, de tal manera esta situacion
incide de manera muy importante el neuromarketing.

412 ¢Con que frecuencia suele comprar productos textiles de la empresa

Neymatex?

Tabla 3

Frecuencia de compra de productos de la empresa
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Forcentaje  Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Diario 21 g0 g0 8,0
Semanal 65 248 248 32,8
Mensual 72 275 215 60,3
Trimestral 42 16,0 16,0 16,3
Semestral 27 103 10,3 86,0
Anual 35 134 134 1000

Total 262 1000 1000

Nota. La tabla muestra la frecuencia de compra de los productos de la empresa Neymatex S.A.
Elaborado por Byron Pazmifio.
Figura 6

Frecuencia de compra de productos de la empresa

¢ Con que frecuencia suele comprar productos textiles de la empresa Neymatex?
[ Diario
[semanal
B Mensual
M Trimestral
[semestral
M Anual

Nota. El grafico representa la frecuencia de compra de los productos de la empresa Neymatex
S.A. Elaborado por Byron Pazmifio.

Andlisis

De un total de 262 clientes encuestados, 21 clientes que corresponde al 8,02% manifiestan que
compran de manera diaria en la empresa, consiguiente, 65 clientes que corresponde al 24,81%
compran de manera semanal en la empresa, 72 clientes que corresponde al 27,48% compran
de manera mensual en la empresa, 42 clientes que corresponde al 16,03% compran de manera
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trimestral en la empresa, 27 clientes que corresponde a 10,31% compran de manera semestral
en la empresa, 35 clientes que corresponde al 13,36% compran de manera anual en la empresa.
Interpretacion
Se ha logrado identificar que la mayoria de los clientes de la empresa Neymatex S.A
encuestados compran de manera mensual en la empresa, considerando sus necesidades y el uso
que le dan a los productos que la empresa posee y brinda al mercado.

4.1.3 ¢Quéeslo que le caracteriza a la empresa textil Neymatex de las demas?
Tabla 4

Caracteristica mas importante de Neymatex ante la competencia

Forcentaje  Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Calidad 103 393 393 393
Frecio 69 263 263 656
Servicio 18 69 69 725
Variabilidad de 69 26 3 263 98 9
Froductos
Formas de Pago 3 1.1 1.1 1000
Total 262 1000 1000

Nota. La tabla muestra la caracteristica mas importante de la empresa Neymatex ante la
competencia. Elaborado por Byron Pazmifio.

Figura7

Caracteristica mas importante de Neymatex ante la competencia
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¢Que es lo que le caracteriza a la empresa textil Neymatex de las demas?

Hcalidad
M Precio
M Servicio

DVariabiIidad de
Productos

[HFormas de Pago

Nota. El gréfico representa la caracteristica mas importante de la empresa Neymatex ante la

competencia. Elaborado por Byron Pazmifio.

Anélisis

De un total de 262 clientes encuestados, 103 que corresponde al 39,31% mencionan que la

calidad es lo que caracteriza a la empresa de las demés, 69 que corresponde al 26,34%

mencionan que el precio es lo que caracteriza a la empresa de las demaés, 18 que corresponde

al 6,87% mencionan que el servicio es lo que caracteriza a la empresa de las demas, 69 que

corresponde al 26,34% mencionan que la variabilidad de productos es lo que caracteriza a la

empresa de las demas, 3 que corresponde al 1,15% mencionan que la forma de pago es lo que

caracteriza a la empresa de las demas.

Interpretacion

Segun los datos recogidos por los clientes de la empresa a través de las encuestas, la mayoria

expresa que lo que le caracteriza a la empresa textil Neymatex S.A de las demas es su calidad.
4.1.4 ¢Cual de los cinco sentidos es el mas importante al momento de comprar un

producto de la empresa Neymatex?
Tabla 5

Sentido mas importante al momento de comprar
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Forcentaje  Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Olfato g 31 31 3.1
Oido 1 A4 4 34
Gusto 8 31 31 6,5
Tacto 117 44 7 447 91,1
Vista 128 459 459 100,0
Total 262 100,0 1000

Nota. La tabla muestra el sentido mas importante al momento de comprar. Elabora por Byron
Pazmifio.
Figura 8

Sentido mas importante al momento de comprar

¢éCual de los cinco sentidos es el mas importante al momento de comprar un producto de la empresa
Neymatex?

Holfato
Moido
Hacusto
OTacto
Bvista

Nota. El gréfico representa el sentido mas importante al momento de comprar. Elaborado por
Byron Pazmifio.

Anélisis

De un total de 262 clientes encuestados, 8 que corresponde al 3,05% menciona que el sentido
mas importante al momento de comprar un producto es el olfato, 1 que corresponde el 0,38%
menciona que el sentido méas importante al momento de comprar un producto es el oido, 8 que
corresponde al 3,05% menciona que el sentido més importante al momento de comprar un

producto es el gusto, 117 que corresponde al 44,66% menciona que el sentido mas importante
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al momento de comprar un producto es el tacto, 128 que corresponde al 48,85% menciona que

el sentido més importante al momento de comprar un producto es la vista.

Interpretacion

Se ha identificado que la mayoria de los clientes encuestados de la empresa Neymatex S.A

consideran que el sentido humano mas importante al momento de comprar un producto es la

vista.

4.1.5 ¢Segun su criterio que factor motiva a comprar los productos de la empresa

Neymatex?
Tabla 6

Factor que motiva a comprar los productos de la empresa

FPorcentaje  Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Fornecesidad 60 229 229 229
Forimpulso 4 15 15 244
For placer T 27 27 271
Por su nivel de 30 11,5 11,5 385
atencién al cliente
For su precio 58 221 221 60,7
For su calidad 92 35,1 351 958
For ambiente el 11 472 472 1000
punto de venta
Total 262 100,0 1000

Nota. La tabla muestra el factor mas importante al momento de comprar los productos de la

empresa. Elaborado por Byron Pazmifio.

Figura 9

Factor que motiva a comprar los productos de la empresa
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&Segun su criterio que factor motiva a comprar los productos de la empresa Neymatex?

EPor necesidad
M Porimpulso
[ Por placer

.Por su nivel de
atencion al cliente

M Por su precio
[JPor su calidad

O Por ambiente el
punto de venta

Nota. El gréfico representa el factor mas importante al momento de comprar los productos de
la empresa. Elaborado por Byron Pazmifio.

Anélisis

De un total de 262 clientes encuestados, 60 que corresponde al 22,90% menciona que el factor
que motiva a comprar los productos de la empresa es por necesidad, 4 que corresponde al 1,53%
menciona que el factor que motiva a comprar los productos de la empresa es por impulso, 7
que corresponde al 2,67% menciona que el factor que motiva a comprar los productos de la
empresa es por placer, 30 que corresponde al 11,45% menciona que el factor que motiva a
comprar los productos de la empresa es por su nivel de atencidn al cliente, 58 que corresponde
al 22,14% menciona que el factor que motiva a comprar los productos de la empresa es por su
precio, 92 que corresponde al 35,11% menciona que el factor que motiva a comprar los
productos de la empresa es por su calidad, 11 que corresponde al 4,20% menciona que el factor
gue motiva a comprar los productos de la empresa es por ambiente en el punto de venta.
Interpretacion

Se ha logrado identificar que la mayoria de los clientes de la empresa Neymatex S.A
encuestados consideran que el factor mas importante que motiva a comprar los productos de la
empresa es por su calidad.

55



4.1.6 ¢Qué nivel de influencia percibe usted por parte de la publicidad que realiza
la empresa Neymatex?
Tabla 7
Nivel de influencia por parte la publicidad de la empresa

Forcentaje  Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Alto 66 26,0 26,0 260
Medio 146 99,7 29,7 8617
Bajo 48 18,3 18,3 100,0
Total 262 100,0 100,0

Nota. La tabla muestra el nivel de influencia por parte de la publicidad de la empresa. Elaborado
por Byron Pazmifio.
Figura 10

Nivel de influencia por parte la publicidad de la empresa

¢Que nivel de influencia percibe usted por parte de la publicidad que realiza la empresa Neymatex?
HAlto

[CMedio

[IBajo

Nota. El gréfico representa el nivel de influencia por parte de la publicidad de la empresa.
Elaborado por Byron Pazmifio.

Anélisis

De un total de 262 clientes encuestados, 68 que corresponde al 25,95% menciona que el nivel
de influencia que percibe por parte de la publicidad de la empresa es alto, 146 que corresponde
al 55,73% menciona que el nivel de influencia que percibe por parte de la publicidad de la
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empresa es medio, 48 que corresponde al 18,32% menciona que el nivel de influencia que
percibe por parte de la publicidad de la empresa es bajo.
Interpretacion
Se ha identificado que la mayoria de los clientes de la empresa Neymatex S.A encuestados
convergen en que el nivel de influencia que perciben por parte de la publicidad que realiza la
empresa es medio.

4.1.7 ¢Recomendaria comprar los productos de la empresa Neymatex?
Tabla 8

Recomendacion de comprar los productos de la empresa

Forcentaje  Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Muy probable 122 46 6 46 6 46 6
Probable 123 469 469 935
Foco probable 14 53 53 95 9
Mada probable 3 1.1 1.1 1000
Total 262 100,0 1000

Nota. La tabla muestra el nivel de recomendacién de comprar los productos de la empresa.
Elaborado por Byron Pazmifio.
Figura 11

Recomendacion de comprar los productos de la empresa

¢Recomendaria comprar los productos de la empresa Neymatex?

[IMuy probable
B Probable

B Poco probable
[CINada probable
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Nota. El grafico representa el nivel de recomendacion de comprar los productos de la empresa.
Elaborado por Byron Pazmifio.
Anélisis
De un total de 262 clientes encuestados, 122 clientes que corresponde al 46,56% mencionan
que es muy probable que recomienden los productos de la empresa, 123 clientes que
corresponde al 46,95% mencionan que es probable que recomienden los productos de la
empresa, 14 clientes que corresponde al 5,34% mencionan que es poco probable que
recomienden los productos de la empresa, 3 clientes que corresponde al 1,15% mencionan que
es nada probable que recomienden los productos de la empresa.
Interpretacion
Se identifico que la mayoria de los clientes encuestados de la empresa Neymatex S.A
convergen que es probable que recomienden comprar los productos de la empresa.

4.1.8 ¢Cuando va a concretar una compra, sea via internet o en el punto de venta;

tiene usted tomada la decision de compra o decide en el mismo momento?

Tabla 9

Nivel de decision al momento de comprar

Forcentaje  Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado

Valido Decisiontomada al 99 378 378 378
momento de comprar

Mayormente la 128 48 9 489 3
decision esta tomada

al momento de

comprar

Mayormente la 27 103 1073 96 9
decision no esta

tomada al momento

de comprar

La decision no esta 8 31 31 1000
tomada al momento
de comprar

Total 262 1000 1000

3]
[

Nota. La tabla muestra el nivel de decision de compra al momento de comprar en la empresa.
Elaborado por Byron Pazmifio.
Figura 12

Nivel de decision al momento de comprar
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¢Cuando va a concretar una compra, sea via internet o en el punto de venta; tiene usted tomada la decision de
compra o decide en el mismo momento?

[ Decision tomada al
momento de comprar

Mayormente la

O decision esta tomada
al momento de
comprar
Mayormente la
decision no esta
tomada al momento
de comprar

La decision no esta

[Htomada al momento
de comprar

Nota. El grafico representa el nivel de decision al momento de comprar en la empresa.
Elaborado por Byron Pazmifio.
Anélisis
De un total de 262 clientes encuestados, 99 que corresponde al 37,79% mencionan que la
decision estad tomada al momento de comprar, 128 que corresponde al 48,85% mencionan que
mayormente la decision estd tomada al momento de comprar, 27 que corresponde al 10,31%
mencionan que mayormente la decision no estd tomada al momento de comprar, 8 que
corresponde al 3,05% mencionan que la decision no esta tomada al momento de comprar.
Interpretacion
Se identificd que la mayoria de los clientes encuestados de la empresa Neymatex S.A
convergen en que cuando se va a concretar una compra, sea via internet o en el punto de venta,
mayormente la decision est4 tomada al momento de comprar.

4.2 Comprobacién de hipotesis
Para proceder a comprobar la hipétesis se ha tomado en consideracion dos variables: El
neuromarketing (X) como variable independiente, frente a, comportamiento de compra ()
como variable dependiente; en tal sentido, se ha planteado de la siguiente manera.
Ho: El neuromarketing no influye en el comportamiento de compra de los clientes de la
empresa Neymatex S.A en Guano.
Hi: El neuromarketing influye en el comportamiento de compra de los clientes de la empresa
Neymatex S.A en Guano
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Se ha considerado dos aspectos para la comprobacion de la hipétesis; el neuromarketing que

es la variable independiente se emplea la pregunta 5, el comportamiento de compra que es la

variable dependiente se emplea la pregunta 8. Se ha considerado estas dos preguntas ya que

permiten medir el nivel de influencia que existe entre el neuromarketing y su influencia en el

comportamiento de compra de los clientes de la empresa Neymatex S.A en Guano. En

consecuencia, se aplica el célculo del Chi-Cuadrado haciendo uso del sistema SPSS y

considerando un margen de error de 0,05 ha permitido la obtencidn de los siguientes resultados:

Tabla 10

Frecuencia observada procesamiento de casos.

Resumen de procesamiento de casos
Casos
Valido Perdido
N Porcentaje N Porcentaje

N

Total

Porcentaje

&Segun su criterio que 262 100,0% 0 0,0%
factor motiva a comprar

los productos de la

empresa Neymatex? *

&Con que frecuencia

suele comprar productos

textiles de |la empresa

Neymatex?

262

100,0%

Nota. La tabla muestra el procesamiento de casos mediante la frecuencia observada, realizado

en IBM SPSS Versidn 23. Elaborado por Byron Pazmifio.
Figura 13

Frecuencia esperada procesamiento de casos

Tabla cruzada ;Segun su criterio que factor motiva a comprar los productos de la empresa Neymatex?*;Con que
frecuencia suele comprar productos textiles de la empresa Neymatex?

Recuento
¢ Con que frecuencia suele comprar productos textiles de la empresa Neymatex?
Diario Semanal Mensual  Trimestral Semestral Anual Total
¢Sequn su criterio que Pornecesidad 13 20 14 3 5 5 60
fadormaa a COMBIa gy mpyg i : | : : 1
empresa Neymatex? Por placer 0 3 1 0 2 1 7
Por su nivel de atencidn 2 7 1 4 2 4 30
al cliente
Por su precio 3 15 16 " 10 3 58
Por su calidad 2 19 28 21 6 16 92
Por ambiente el punto de 0 1 1 3 2 4 1
venta
Total 21 65 72 42 27 35 262
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Nota. El gréafico representa el resumen de procesamiento de casos mediante la frecuencia
esperada, realizado en IBM SPSS Version 23. Elaborado por Byron Pazmifio.

Tabla 11

Pruebas de Chi-Cuadrado.

Pruebas de chi-cuadrado

Significacion
asintotica
Valor df (bilateral)
Chi-cuadrado de 62,0222 30 001
Pearson
Razon de verosimilitud 61,936 30 001
Asociacion lineal por 17,307 1 ,000
lineal
N de casos validos 262

a. 24 casillas (57,1%) han esperado un recuento menor que
5. El recuento minimo esperado es |32

Nota. La tabla indica el cdlculo del Chi-Cuadrado de Pearson, realizado en IBM SPSS Version
23. Elaborado por Byron Pazmifio.

Una vez sometido a prueba de las variables de investigacion empleando Chi-Cuadrado de
Pearson y por tal resultado se llega a determinar que, se acepta la hip6tesis de investigacion
alternativa y se rechaza la hipotesis nula; esto se debe a que Chi-Cuadrado calcula es menor
que 0,05. Por consiguiente, se acepta la hipotesis de investigacion alternativa manifestando
que, el neuromarketing si influye en el comportamiento de compra de los clientes de la empresa

Neymatex S.A en Guano.
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CAPITULO V

5. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES
5.1 Conclusiones

El neuromarketing proporciona a la empresa Neymatex S.A en Guano una valiosa
perspectiva sobre el comportamiento de compra de sus clientes al analizar las respuestas
emocionales de los mismos, con lo que la empresa puede mejorar su capacidad de
influir en la decision de compra y asi aumentar sus ventas y rentabilidad.

La empresa Neymatex S.A en Guano en su departamento de neuromarketing carece de
experticia para identificar los factores emocionales y cognitivos que influyen en latoma
de decisiones del cliente para seleccionar sus productos; por lo que la presente
investigacion aporta significativamente para maximizar el atractivo de sus productos,
mejorar la efectividad de sus mensajes y aumentar las tasas de conversion.

Existen diversos factores de neuromarketing que inciden en el comportamiento de
compra de los clientes de la empresa Neymatex S.A; por lo que es importante
emplearlos acordemente como estrategias de optimizacién y conexion efectiva con
estos.

Para el presente trabajo de investigacidn propongo una tabla de estrategias de
neuromarketing que le permitird a la empresa Neymatex S.A influenciar en la compra
de productos a sus clientes. Sin embargo la que mas destaca a través de esta

investigacion es la estrategia de enfocarse en la parte emocional del cerebro del cliente.

5.2 Recomendaciones

Se recomienda apoyarse en el neuromarketing para incidir en el comportamiento de
compra de los clientes de la empresa Neymatex S.A, esto les permitira comprender y
superar las barreras psicolégicas que impidan que sus clientes tomen buenas decisiones
al momento de adquirir sus productos.

La empresa debera evaluar y capacitar correctamente a su personal de neuromarketing
para obtener beneficios significativos en la adquisicion de los productos que la empresa
Neymatex S.A oferta.

Es recomendable emplear los factores de neuromarketing que mas se adapten a la
empresa y que incidan significativamente en el comportamiento de compra de sus
clientes, logrando comprenderlos, motivarlos y fidelizarlos.

Se recomienda aplicar estrategias de neuromarketing que estan planteadas en esta

investigacion siendo las mas destacable enfocarse en la parte emocional del cerebro del
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cliente, utilizando técnicas de neuronas espejo en los clientes, analizarlos demostrando

toda clase de empatia, obteniendo asi una conexion entre empresa y cliente.
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CAPITULO VI

6. PROPUESTA

6.1 Introduccion
Considerando que el neuromarketing nos permite analizar el proceso que se va produciendo en
el ser humano de manera subconsciente debido a que es una estrategia de investigacion que nos
ayuda a identificar los estimulos que se deben ofertar a los consumidores para atraerlos a ciertos
productos, y entendiendo que en la empresa Neymatex S.A se tiene cero conocimiento de los
procedimientos del neuromarketing y la influencia que su aplicacién podria beneficiar en sus
ventas, se presenta una propuesta de estrategias orientadas a mejorar el nivel de ventas y de
satisfaccion de sus clientes, misma que se realiza partiendo de la informacion previamente
obtenida y los datos proporcionados por personal de la empresa.

6.2 Objetivos

6.2.1 Objetivo General

Disefar estrategias de neuromarketing que estén orientadas al beneficio de la empresa
basandonos en el comportamiento de compra de los clientes de la empresa Neymatex S.A en
Guano.

6.2.2 Objetivos Especificos

e Disefiar estrategias factibles de neuromarketing a aplicar en la empresa Neymatex S.A
con el fin de mejorar el nivel de ventas.

e Establecer actividades o técnicas a realizar que aporten a las estrategias de
neuromarketing definidas para obtener mejores resultados por parte de la empresa.

e Motivar a Neymatex S.A a reinventar sus actividades de marketing y adaptarse a los
requerimientos y conceptos actuales mediante la aplicacion de estrategias de
neuromarketing.

6.3 Determinacion de estrategias de neuromarketing aplicables a la empresa

Neymatex S.A
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Tabla 12

Planteamiento de propuestas

ESTRATEGIAS

Enfocarse en la
parte emocional
del cerebro del

cliente

Establecer un
adecuado precio

de venta

ACTIVIDADES O TECNICAS PARA REALIZAR

Utilizar la técnica de neuronas espejo en los clientes, es decir analizar al cliente
a penas ingrese al local y ver que vendedor se parece mas a las caracteristicas
que va demostrando el cliente en el transcurso de ingreso, por ejemplo si es una
ama de casa sola 0 que viene acompafiada de sus hijos, podria acudir a
atenderla una vendedora que sea madre y con un caracter suave, paciente y
amable, que entienda con facilidad sus necesidades.

Aplicar la técnica de exclusividad, que consiste en hacerle sentir al cliente que
es importante y que esta realizando una compra correcta, garantizando que la
calidad y el precio de los textiles son excelentes y muy competitivos en el
mercado.

Evitar colocar los precios en cifras cerradas por ejemplo si un metro de tela
cuesta $5,00 se deberia etiquetar $4,99, esto atrae al cliente a que es un valor
menor Yy su cerebro asocia a descuento.

Ofertar combos con productos complementarios, cuando se conoce las

necesidades de los clientes se puede determinar qué productos son mas

RESPONSABLE /S

Coordinador de

almacén y bodega

Vendedor

Vendedor

Coordinador de

almacén y bodega

Administrador

TIEMPO EN EL
QUE SE DEBE
EJECUTAR

Permanentemente

Permanentemente

Permanentemente

De manera mensual
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Lograr que los
productos cuenten
con una mejor
aceptacién y sean
mas atractivos

para los clientes

requeridos y con qué otro los complementa con el fin de establecer combos
atractivos incluso con pequefias rebajas, por ejemplo si un cliente compra telas
para chompas se le puede indicar que si compra conjuntamente con los forros o
plumon puede acceder a un precio preferencial.

Incorporar nuevas formas de pago, es importante contar con una variedad de
formas de pago para todo tipo de clientes, tener convenios con entidades
financieras para cobro por tarjetas de débito, crédito o transferencias bancarias,
pero también es primordial tener conciencia de que no todos sus clientes
manejan cuentas bancarias por lo que se les puede ofrecer crédito directo con

ciertas especificaciones, lo que hara incrementar el abanico de clientes.

Aunque la empresa cuenta con una gran diversidad de productos, si cuando un
cliente solicita informacion sobre un tipo especifico de producto y el vendedor
le otorga demasiadas opciones, el cliente podra sentirse abrumado o saturado;
por lo que es recomendable que el vendedor analice el requerimiento y le
proporcione unas 3 0 4 opciones como maximo de inicio y brindarle los
mejores beneficios de comprar 1 0 2 de ellos para motivar e incentivar a una
compra exitosa.

Utilizar publicidad impactante y concreta, es decir que al momento de realizar

una publicidad en cualquier medio se debera resaltar las cualidades de un

Coordinador de

almacén y bodega

Vendedor

Administrador
Coordinador de
almacén y bodega

Asistente administrativa

Facturadora - Cajera

Vendedor

Administrador

Permanentemente

Permanentemente

Permanentemente
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Motivar a que la
empresa esté
permanentemente
en el cerebro de

los clientes

producto en especifico considerandolo estrella, el mismo que sea de consumo
permanente para todo tipo de clientes, y variar la publicidad en un tiempo corto
cambiando de producto.

Crear un ambiente adecuado para el cliente desde el momento en que ingresa al
almacén, es decir una masica adecuada, un olor agradable que identifique un
lugar acogedor, donde no existan gritos entre los empleados de la empresa para
comunicarse entre ellos; en fin que el almacén se convierta en un lugar de paz
para el cliente donde se sienta bien recibido y con ganas de volver siempre.
Mantener pantallas publicitarias en el almacén, donde se les recuerde a los
clientes ciertos aspectos que le llamaran la atencion como certificaciones de
calidad de sus productos, ofertas, formas de pago; con el fin de que las cortas
esperas por escoger sus productos sean amenas y a la vez esta informacion le
Ilame a comprar cosas adicionales a su pedido inicial.

Implementar espacios de espera para los pequefios de la casa, es decir adecuar
un lugar con juegos infantiles, rompecabezas, libros de pintura, hojas para
dibujar o completar crucigramas, donde estén seguros mientras sus papas
escogen los productos que desean comprar, esta estrategia incluso es una
técnica de inclusion que atraerda mucho a madres y padres trabajadores o
emprendedores que varias veces se detienen a realizar algunas actividades por

la dificultad de no tener alguien que cuide de sus pequefios.

Todo el personal de la

Permanentemente
empresa
Administrador
Asistente Permanentemente
Administrativa
Administrador
Vendedor De manera semanal

Operario
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Fidelizar a los

clientes

Apostar por productos reciclables o implementar una campafia de reciclaje, es
decir se puede utilizar bolsas de papel a cambio de las bolsas de pléstico y
ademas incentivar a los clientes mediante descuentos a las personas que traigan
sus propias bolsas para llevar sus productos, con el fin de cuidar el medio
ambiente y a la vez impactar en la mente de nuestros clientes.

Con el fin de implementar en cada cliente un sentido de pertenencia y fidelidad
a la empresa, se puede promocionar ofertas para personas que
permanentemente adquieren determinados productos, es decir si semanal,
quincenal o mensualmente compra varias veces un mismo producto o un monto
minimo en varios productos, la siguiente compra tendria un descuento.

Ofrecer regalos por su fidelidad a la empresa, esto puede realizarse mediante
campanas publicitarias donde se realicen sorteos mediante el otorgamiento de
boletos en cada compra de un monto minimo, y mientras mas compras
obviamente tendra mas posibilidades de ganar; otra alternativa podria ser que a
cada cliente que sea un determinado nimero, por ejemplo el cliente 100 del dia
obtendra un descuento en su compra.

Solicitar a los clientes que al finalizar su compra realice una evaluacién del
servicio y manifiesten sus sugerencias y comentarios sobre la empresa y el
personal, esto ayuda a corregir cuellos de botella y mejorar los posibles errores

gque se comentan en el proceso.

Administrador
Coordinador de
almacén y bodega
Coordinadora de

produccién

Asistente
Administrativa
Vendedor

Administrador
Asistente

Administrativa

Vendedor

Permanentemente

De manera mensual

De manera trimestral

De manera semanal

68



Considerar el utilizar testimonios de clientes recurrentes y fieles con el fin de

que sean la imagen de campanas publicitarias de la empresa, y a la vez

demostrarles que son importantes para Neymatex.

Crear un departamento de marketing en la empresa, buscando tener

especialistas en cada rama del marketing todos con el mismo objetivo de

beneficiar y hacer notar a la empresa.

Planificar capacitaciones al personal de ventas en temas de atencion al pablico,
) con la finalidad de mantener una relacion estrecha y fluida entre el vendedor y

Mejorar procesos _
el cliente

internos de la i . i
Ubicar de manera eficiente y sencilla los productos de la empresa en las

smpresa perchas del almacén buscando optimizar recursos, como el tiempo y la atencién
del personal, facilitando el proceso de seleccién y de compra.
Crear un slogan de la empresa que sea atractivo para la vista y oido del publico
en general, donde se establezca parametros sobre calidad, precio y atencion

personalizada al cliente, sencillo pero impactante.

Nota. La tabla muestra las estrategias que se deben tener en consideracion en la toma de decisiones. Elaborado por Byron Pazmifio

Asistente

Administrativa

Presidente

Administrador

Administrador
Vendedor

Bodeguero
Vendedor

Administrador
Asistente

Administrativa

De manera mensual

Permanentemente

De manera trimestral

De manera semanal

Permanentemente
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ANEXOS

CUESTIONARIO DE INVESTIGACION

El presente cuestionario tiene el objetivo de mostrar que el neuromarketing y sus factores
inciden en el comportamiento de compra de los clientes de |la empresa Neymatex.

Por lo que solicitamos su participacion, respondiendo a cada pregunta de manera objetiva y
veraz. La informacion es de caracter confidencial y reservado; ya que los resultados serdn
maneiados solo para la investigacion.

Agradezco anticipadamente su valiosa colaboracidn.

1.

éCudl es el canal principal de compra qué utiliza para adquirir los productos de la
empresa Neymatex?

1. Forma presencial = Punto de venta { )
2. Forma virtual — Internet ( )
3. Forma remota — Ventas focalizadas ()
éCon que frecuenda suele comprar productos textiles de la empresa Neymatex?
1. Diario 0
2. Semanal ()
3. Mensual ()
4. Trimestral ()
5. Semestral |
6. Anual ()
¢0ué es lo aue le caracteriza a la empresa textil Neymatex de las demas?

1. Calidad

2. Precio

3. Servicio

4. Variabilidad de productos

5. Formas de pago

¢Cual de los cinco sentidos es el mas importante al momento de comprar un
producto de la empresa Neymatex?

—— — p— p—
- —— — —

1. Oilfato I |
2. Oido )
3. Gusto {3}
4. Tacto { )
5. Vista i)
éSeguin su criterio qué factor motiva a comprar los productos de la empresa
Neymatex?

1. Por necesidad {1
2. Porimpulso {3
3. Por placer {:)
4. Por su nivel de atencion al cliente )
5. Por su precio )
6. Por su calidad )
7. Por ambiente en el punto de venta ()

¢Qué nivel de influencia percibe usted por parte de la publicidad que realiza la
empresa Neymatex?

1. Alto ()
2. Medio ()
3. Bajo ()
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7. éRecomendaria comprar los productos de la empresa Neymatex?
1. Muy probable
2. Probable
3. Poco probable
4. Nada probable

8. ¢Cuando va a concretar una compra, sea via internet o en el punto de venta;
usted tomada la decisién de compra o decide en el mismo momento?
1. Decision tomada al momento de comprar
2. Mayormente la decision estd tomada al momento de comprar
3. Mayormente la decision no estd tomada al momento de comprar
4. La decision no esta tomada al momento de comprar

iene

-

— — p— p—
— — — —
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OPERACIONALIZACION DE VARIABLES

Variable Independiente: Neuromarketing

CONCEPTO CATEGORIA | INDICADORES INSTRUMENTOS
El neuromarketing puede definirse | Conducta Tipo de emociones del cliente Encuesta -
como una disciplina de avanzada, Cuestionario
que investiga y estudia los
procesos cerebrales que explican la Nivel de motivacion Encuesta
conducta y la toma de decisiones Cuestionario
de las personas en los campos de
accion del marketing tradicional: Tipo de relacion Encuesta
inteligencia de mercado, disefio de Cuestionario
productos y servicios, | Decisiones Calidad Encuesta
comunicaciones, precios, Cuestionario
branding, posicionamiento,
targeting, canales y ventas. Nivel de interés de compra Encuesta
(Braidot N. , 2006) Cuestionario
Probabilidad de recomendacion | Encuesta
Cuestionario
Productos Tipos de productos Encuesta
Cuestionario
Tipos de presentacion de | Encuesta
productos Cuestionario
indice de preferencias de los | Encuesta
clientes Cuestionario

Nota. Elaborado por Byron Pazmifio
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Variable Dependiente: Comportamiento de compra

CONCEPTO

CATEGORIA

INDICADORES

INSTRUMENTOS

Segln (Lépez, 2019) El
comportamiento del consumidor se
define como el conjunto de acciones,
fisicas, mentales y emocionales,
llevadas a cabo por una persona
cuando selecciona, compra, evalta y
utiliza bienes y servicios, con el fin de
satisfacer sus deseos y necesidades.
El consumidor es el elemento mas
relevante en el mercadeo, para las
orientaciones de la gerencia de
mercadeo, ventas, produccion, el
consumidor es el individuo que usa o
dispone finalmente del producto, el
cliente es aquel individuo que
compra o adquiere el producto. Al
definir las estrategias de mercadeo se
debe tener en cuenta, no solo el
comportamiento del consumidor sino
de todos los participantes en el
proceso de compra, quienes ejercen
su influencia en algin o algunos de

los momentos de este.

Acciones

Tipo de acciones

Nivel de influencia

Tipo de influencia

Encuesta -
Cuestionario
Encuesta —
Cuestionario
Encuesta -

Cuestionario

Orientaciones

Nivel de atencién de clientes

Nivel de retencién de

detalles

Tipos de preferencias de

clientes

Encuesta -
Cuestionario
Encuesta -

Cuestionario

Encuesta

- Cuestionario

Estrategias de

mercadeo

Nivel de satisfaccién de

compra

Precio

indice de confiabilidad de
los clientes hacia la empresa

Encuesta -

Cuestionario

Encuesta —

Cuestionario

Encuesta -

Cuestionario

Nota. Elaborado por Byron Pazmifio
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MATRIZ DE CONSISTENCIA

TEMA: Neuromarketing y su influencia en el comportamiento de compra de los clientes de

la empresa Neymatex S.A en Guano

Formulacion del problema

Obijetivo General

Hipdtesis General

¢,Como influye el
neuromarketing en el
comportamiento de compra
de los clientes de la
empresa Neymatex S.A en

Guano?

Determinar la influencia del
Neuromarketing en el
comportamiento de compra de los
clientes de la empresa Neymatex

S.A

La del

Neuromarketing en la empresa

aplicacion

influye de manera importante en
el comportamiento de compra de
clientes de

los la empresa

Neymatex S.A en Guano

Problemas derivados

Obijetivos Especificos

Hipdtesis especificas

1. ¢Cual es el nivel de
del

neuromarketing dentro del

influencia

comportamiento de compra
de los clientes de la
empresa Neymatex S.A?

2.  ¢Qué clase de
comportamiento de compra
tienen los clientes de la
empresa Neymatex S.A?

3. ¢ Cémo es el
comportamiento de compra
de los clientes de la

empresa Neymatex S.A?

Identificar el nivel de influencia
que tiene el neuromarketing en el
comportamiento de compra de los
clientes de la empresa Neymatex
S.A en Guano
Conocer el tipo de
comportamiento de compra que los
clientes tienen en la empresa
Neymatex S.A en Guano
Identificar como es el
comportamiento de compra de los
clientes de la empresa Neymatex
S.A en Guano

Nota. Elaborado por Byron Pazmifio
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