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RESUMEN

La presente investigacion trata sobre las estrategias de neuromarketing y la decision de
compra del cliente, la cual se realiz6 en la empresa Tablitas E.I.R.L. ubicada en la
ciudad de Puno, durante el periodo 2017. El objetivo principal de esta investigacion es
analizar el nivel de percepcion del cliente sobre las estrategias de neuromarketing en la
empresa y proponer lineamientos para mejorar su implementacion. La investigacion fue
cuantitativa, de tipo descriptiva. Con disefio transversal, no experimental. EI método de
investigacion fue deductivo, descriptivo, analitico y documental. La muestra estuvo
conformada por 155 clientes y 2 encargadas ventas. Para la recoleccion de datos se
aplico la técnica de la encuesta. El instrumento consistio en 16 items; 3 de tipologia de
compra, y 13 items que corresponden a las estrategias de neuromarketing para el
proceso de ventas en las dimensiones de atencion, emocioén y memoria. Los criterios
para medir los indicadores, fue en una escala de muy bajo a muy alto, los cuales
posteriormente se analizaron para determinar el nivel de percepcion. El procesamiento
de datos se realizo a través de la estadistica descriptiva y el software SPSS. Se obtuvo
como resultado que la apreciacion del cliente indica que la empresa aplica las
estrategias de neuromarketing en un grado de 3.1, el cual se interpreta como aplicacién
en nivel medio y el cliente la percibe como regularmente positiva. Lo que nos hace
concluir que las estrategias que aplica el personal de ventas se asemejan a las planteadas

en la teoria, sin embargo requieren ser reforzadas y mejor implementadas.

Palabras Clave: Decision de compra, estrategias de neuromarketing, neuromarketing,

percepcion del cliente, tipologia de compra.
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ABSTRACT

This research is about neuromarketing strategies and the customer's purchase decision,
which was carried out at Tablitas E.I.R.L. located in the city of Puno, during the 2017
period. The main objective of this research is to analyze the level of customer
perception about neuromarketing strategies in the company and propose guidelines to
improve its implementation. The research was quantitative, descriptive. With transversal
design, not experimental. The research method was deductive, descriptive, analytical
and documentary. The sample consisted of 155 clients and 2 sales managers. The survey
technique was applied to data collection. The instrument consisted of 16 items; 3 of type
of purchase, and 13 items that correspond to neuromarketing strategies for the sales
process in the dimensions of attention, emotion and memory. The criteria for measuring
the indicators were on a very low to very high scale, which were subsequently analyzed
to determine the level of perception. Data processing was performed through descriptive
statistics and SPSS software. As a result, the client's assessment indicates that the
company applies neuromarketing strategies to a degree of 3.1, which is interpreted as a
medium-level application and the customer perceives it as regularly positive. Which
leads us to conclude that the strategies applied by the sales staff are similar to those

proposed in the theory, however, they need to be reinforced and better implemented.

Keywords: Purchase decision, neuromarketing strategies, neuromarketing, perception

of the client, type of purchase and consumption.
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CAPITULO |

INTRODUCCION

El marketing ha ido evolucionando a través del tiempo, tratando de responder
acertadamente a los requerimientos del entorno cambiante en el que nos encontramos,
pero siempre se encuentra con la disyuntiva ¢Por qué los estudios de mercado no logran
descifrar lo que realmente quiere el cliente? Segun Braidot (2007), la realidad es que el
cliente dice querer algo, en base a eso adecuamos el producto y el proceso de ventas para
intentar acertar en esa necesidad que €l dice tener, pero al final el cliente rechaza el
producto y escoge algo contrario a lo que decia querer.

Por otro lado, la neurociencia ha sido un apoyo en la busqueda de satisfacer la
necesidad de descifrar y predecir la conducta del cerebro humano, para llegar a la verdad
de lo que realmente quiere la persona. En un principio esta ciencia ha sido aliada
exclusivamente de la Psicologia humana para contribuir en un mejor estudio de la
conducta. Los resultados obtenidos han contribuido en un gran avance, ya que se ha
llegado a explicar los procesos internos que suceden dentro del cerebro humano y
predecir la conducta con porcentajes minimos de error. Con el tiempo la neurociencia ha
logrado ser un gran apoyo para otras ciencias, al comienzo solo las ciencias de la salud,
pero con el tiempo las ciencias empresariales.

Garcia y Martinez (2015) opinan que el marketing ha encontrado en la
neurociencia, una posible respuesta para predecir la conducta del consumidor. De dicha
fusion nace el neuromarketing, que a través de estudios aplicados por cientificos en
laboratorios, estudia el cerebro humano para entender las verdaderas necesidades de los
consumidores, ya que ellos creen necesitar algo pero su inconsciente termina decidiendo

por otra necesidad. Estudios realizados a través de la aplicacion de herramientas clinicas

14

Repositorio Institucional UNA-PUNO

No olvide citar esta tesis




Universidad

TESIS UNA - PUNO ([ Nacional del
Altiplano

como la Resonancia Magnética Funcional (FMRI), Electroencefalografia (EEG),
Magnetoencefalografia (MEG), Estimulacion Magnética Transcraneal (EMT),
Tomografia Por Emision De Positrones (PET) y el Eye Tracking.

Actualmente la realidad dentro de las empresas dedicadas a la comercializacion de
productos, es que diariamente se enfrentan al problema de no saber lo que realmente el
consumidor desea. Ya que los estudios de mercado tienen rangos de error al momento de
utilizarlos como referencias para aplicar estrategias de mercadeo. Dentro de nuestro
contexto local, el sector de produccion y comercializacion de muebles esta creciendo, y
los gerentes necesitan tomar decisiones rapidas para hacer frente a la competencia que es
cada vez mayor.

El termino neuromarketing naci6 hace casi 20 afios, a lo largo del tiempo que se
ha ido desarrollando, sus estudios ya han dado muchos frutos, de los cuales surgen la
estrategias de neuromarketing. Hoy existen muchos manuales y libros que explican como
podemos aplicar dichas estrategias para mejorar el proceso de ventas y poder anticiparnos
a la decision del consumidor.

La presente investigacion consta de cuatro capitulos, los cuales se desarrollaron de la

siguiente forma:
Capitulo I: En este apartado se desarrolla la “Introduccién”, en ella incluye la
justificacidn, planteamiento del problema, y objetivos planteados en la investigacion.
Capitulo I1: Comprende Marco teorico, Marco conceptual, Antecedentes e hipétesis.
Capitulo I11: Este capitulo hace referencia a “materiales y métodos”, se incluye los
métodos a utilizar, el tipo y disefio de investigacion, la técnica y el instrumento para
la recoleccion de informacidn, asi como la poblacion y las caracteristicas del area de

investigacion.
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Capitulo IV: El capitulo comprende “resultados y discusion”, relacionado con el
analisis y exposicion de resultados, contrastacion de hipotesis, y discusion de la
investigacion. Posteriormente conclusiones y recomendaciones; y finalmente la

bibliografia y anexos.

1.1. PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

Con el paso del tiempo el sector de las Mypes estd creciendo a pasos agigantados,
porque la Mype es el primer paso que dan todas las personas que tienen alguna idea de
negocio en mente. La probleméatica a la que se enfrenta este sector es que su
administracion es de tipo tradicionalista y basada en los conocimientos empiricos
obtenidos a través de la experiencia de sus duefios. Actualmente existe mucha
informacion sobre estrategias para mejorar los procesos de ventas y lograr influir en la
decision del consumidor, las Mypes deberian estar actualizadas e ir aplicandolas dentro
de sus politicas de ventas. Pero, la realidad es que la poca difusion de estrategias desde la
perspectiva tedrica ocasiona la falta de informacién. Otra problematica hallada es que los
microempresarios no invierten en capacitaciones y entrenamientos del personal, menos en
la asesoria de expertos porque lo consideran un gasto. Dentro del ambito local, es
necesario saber si los empresarios conocen sobre el neuromarketing y sus estrategias,
sobre todo si las estan aplicando en sus procesos de ventas. Para que en base a esa
informacion se pueda afadir valor a sus técnicas de ventas, contribuyendo a la mejora de
sus ventas e ingresos. La problematica que se encuentra desde este punto, es que no
existen investigaciones sobre neuromarketing aplicado en el proceso de ventas, es decir

en la interaccion entre el vendedor y el consumidor. Si no se cuenta con dichas
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investigaciones como base, no se puede realizar una investigacion a fondo, que nos
permita evaluar el impacto de la aplicacion de las estrategias de neuromarketing.

Como objeto de estudio se consider6 a la empresa Tablitas EIRL. Cuya actividad
principal es a fabricacion y comercializacion de muebles. En sus inicios fue una de las
empresas pioneras dentro del rubro de muebles, pero con el pasar del tiempo se ha
incrementado la cantidad de empresas que dedican a la misma actividad. Ante la
existencia de muchas empresas competidoras, la empresa Tablitas EIRL ha tenido que
aplicar estrategias de ventas que les ayudaran a fidelizar a sus clientes y posicionar su
marca dentro de este mercado. Dichas estrategias, que han nacido de la experiencia
adquirida por la gerente y personal de ventas a través de los afios que la empresa viene
funcionando. Se fundamentan en una base mas empirica que tedrica, debido al
desconocimiento y la falta de capacitacion o entrenamiento en ventas, ahi también se
encuentra con la falta de difusion sobre estrategias en las Mypes. El interés de la presente
investigacion ha sido conocer si las estrategias aplicadas en la empresa estan entrelazadas
con las estrategias del neuromarketing, para poder ampliar el panorama sobre la posterior
implementacion de estrategias y servir de base preliminar para futuras investigaciones en

el campo del neuromarketing.

1.2. FORMULACION DEL PROBLEMA
Por los motivos expuestos anteriormente, esta investigacion se inicia planteando los

siguientes problemas de investigacion:

1.2.1. Problema General:
¢Cdémo perciben, los clientes, la aplicacion de las estrategias de neuromarketing en

la empresa Tablitas EIRL de la ciudad de Puno en el periodo 2017?
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1.2.2. Problemas Especificos:

a) ¢Cudl es la tipologia de compra del cliente en la empresa Tablitas EIRL de la
ciudad de Puno en el periodo 2017?

b) ¢Como aprecian, los clientes, la implementacion de las estrategias de
neuromarketing en la empresa Tablitas EIRL de la ciudad de Puno en el
periodo 20177

c) ¢El disefio de wuna propuesta de lineamientos, puede mejorar la
implementacion de las estrategias de marketing visual, auditivo y olfativo, en

la empresa Tablitas EIRL de la ciudad de Puno?

1.3. OBJETIVOS DE LA INVESTIGACION

La presente investigacion, por su naturaleza descriptiva, buscd obtener una mejor
visién del panorama sobre la aplicacion de las estrategias de neuromarketing en el proceso
de ventas dentro de la empresa objeto de estudio. Asi mismo, servir de estudio preliminar
para posteriores investigaciones mas profundas. Motivo por el cual se formularon los

siguientes objetivos:

1.3.1. Objetivo General:
Analizar como perciben, los clientes, la aplicacion de las estrategias de
neuromarketing en la empresa Tablitas EIRL de la ciudad de Puno en el periodo

2017.

1.3.2. Objetivos Especificos:
a) Analizar la tipologia de compra del cliente en la empresa Tablitas EIRL de la

ciudad de Puno en el periodo 2017.
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b) Analizar como aprecian, los clientes, la implementacion de las estrategias de
neuromarketing en la empresa Tablitas EIRL de la ciudad de Puno en el
periodo 2017.

c) Disefiar una propuesta de lineamientos para mejorar la implementacion de las
estrategias de marketing visual, auditivo y olfativo, en la empresa Tablitas

EIRL.
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CAPITULO 1I

REVISION DE LITERATURA

2.1. ANTECEDENTES DE LA INVESTIGACION

2.1.1. Ambito internacional

Duque (2014) realizé la investigacion: Neuromarketing Una Herramienta
Validadora En La Toma De Decisiones En Mercadeo Visual-Auditivo, en la
Universidad Nacional De Colombia. La investigacion concluyé que cuando las
marcas a través de diversos medios logran posicionarse a nivel emocional y
subconsciente en sus consumidores, estan automatizando la decisién de compra, al
simplemente potenciar la toma de decision a nivel emocional, claro esta, no en todos
los procesos de decision se priorizan las emociones sobre las razones, en productos
como los automdviles y el segmento particular investigado, se requieren evaluar una
gran cantidad de variables adicionales (rendimiento, tamafio, consumo combustible,
mantenimiento, etc.) antes de elegir. Posicionar la marca a nivel emocional es un
elemento clave, dicho de otra manera, evaluar los elementos que impactan la
emotividad del consumidor facilita la descripcién del comportamiento de este. Como
todas las investigaciones desarrolladas en esta tematica se requiere brindar un
espacio para realizar una reflexion acerca de las obligaciones éticas y morales que se
involucran, tanto desde el punto de vista de responsabilidad con la manera de
recolectar, procesar y concluir los resultados, como en el uso de estos, hasta ahora el
Neuromarketing solo realiza lecturas y analisis que permite comprender cada vez
mejor el comportamiento del consumidor, de esta manera desplegar estrategias

publicitarias mucho mas eficaces, ademas desarrollar productos y servicios de la
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mano con sus futuros consumidores, permitiendo asi, una relacion mas estrecha y
conveniente para ambos actores del mercado, empresas y consumidores.

Torres (2012) realizo la investigacion: Neuromarketing Y Fidelizacion en los
clientes de la empresa Agroinsumos en la ciudad Lasso provincia de Cotopaxi, en la
Universidad Técnica de Ambato. La investigacion concluyd que el poseer
proveedores grandes mejora el costo de los insumos, que estos a su vez se pueden
ofrecer a los clientes a precios similares a la competencia, ademas la frecuencia de
compra de la mayoria de los clientes lo realiza quincenalmente. La prioridad para los
clientes en la adquisicion de insumos, esta inmerso la atencidén brindada por el
proveedor (tiempo de despacho de los insumos, crédito que otorgue, promociones
gue maneje, asistencia y visitas técnicas). La identidad corporativa es un punto clave
para generar diferenciacion entre la contencion y que los clientes recuerden a la
empresa.

De La Morena (2016). Realizo la investigacion: Neuromarketing y nuevas
estrategias de la mercadotecnia: analisis de la eficiencia publicitaria en la
diferenciacion de género y la influencia del marketing sensorial y experiencial en la
decision de compra, en la Universidad Complutense de Madrid. La investigacion
concluy6é que durante las Gltimas décadas, el neuromarketing asume uno de los
mayores desafios; predecir la conducta de compra en la investigacién de mercado al
explorar las respuestas inconscientes de la poblacién y descifrar las reacciones del
cerebro consumidor ante la influencia de los sentidos, emociones y experiencias de
una determinada marca para aumentar el nivel de compromiso, fidelizacion y ventas
con el principal propoésito de identificar lo que produce el interés y la intencion de
compra generada desde la visualizaciéon de los anuncios comerciales. El auge cada

vez mayor que adquiere el Neuromarketing en la comunidad cientifica, empresarial y
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académica busca suplir una gran necesidad de mercado en la medicion integral de
métricas eficaces de andlisis conjunto de distintos formatos y plataformas
publicitarias para dar respuesta a los nuevos desafios acerca de la adecuacion y

eficiencia de estimulos comerciales en la publicidad.

2.1.2. Ambito nacional

Noriega & Paredes (2014) realizaron la investigacion: Influencia Del
Neuromarketing En Los Niveles De Compra Del Consumidor Del Centro Comercial
Real Plaza En La Ciudad De Trujillo En El Afio 2014, en la Universidad Privada
Antenor Orrego. La investigacion concluyé que el neuromarketing influye
positivamente en los niveles de compra del consumidor, lo que se puso en evidencia
cuando los clientes compraron mayor cantidad de productos el dia que se aplicaron
las estrategias de neuromarketing. EI 92% de los clientes del Centro Comercial Real
Plaza se vieron influenciados por la publicidad al momento de hacer sus compras. El
47% de los clientes manifiestan que los colores, aromas y sonidos que se presentaron
en los puntos de ventas influenciaron al momento de tomar su decision de compra.

Esquivel & Lopez (2015) realizaron la investigacion: Neuromarketing Y Su
Influencia En La Decision De Compra De Los Clientes De La Empresa Telcorp
S.A.C. Distribuidora De Claro Empresas Del Distrito De Trujillo 2014, en la
Universidad Privada Antenor Orrego. La investigacion concluyé que el
neuromarketing influye positivamente en la decision de compra de los clientes de la
empresa TELCORP S.A.C. distribuidora de Claro Empresas del distrito de Trujillo.
Los clientes cuando toman una decision de compra son influenciados por alguna
determinante no consciente, adquirida mediante la convivencia publicitaria. También
suelen asociar la marca de un producto y/o servicio por su prestigio en un 48%,

considerandolo a éste, como parte de lo ganado por una buena publicidad.
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Moreno (2017) realiz6 la investigacion: EI Neuromarketing En La Decision De
Compra En Los Clientes De “American Racks S.A — Tacna”, Aiio 2014, en la
Universidad Privada de Tacna. La investigacion concluyé que la relacion que guarda
el neuromarketing con respecto a la decision de compra es valida en los aspectos
visual y kinestésico ya que con pruebas fehacientes llegamos a dicho resultado, que
las personas compran lo que le atrae a primera vista, ya sea por recuerdo, colores o
por necesidad. El aspecto que no involucra tanto en la toma de decision de una
compra es cuando la asociamos a la masica ya que las ventas fueron bajas los dias
que se vendieron rack por ende no guarda relacion el aspecto auditivo. El
neuromarketing es una herramienta que abarca tanto la neurociencia como el
marketing, permitiendo asi poder entender mas al cliente en el momento de las
compras y asi poderle ofrecer productos mas acordes a su necesidad o disfrute; por
medio de esta podemos enfocarnos mas en la rentabilidad de una empresa en el
aspecto de atraccion y fidelizacion de clientes ya que se tendria direccionado los
gustos de los cliente en el rubro a quien se atiende.

Aguilar (2017) realiz6 la investigacion: Relacion Del Neuromarketing Y La
Decision De Compra Del Consumidor Online En La Tienda Ripley De Chimbote-
2017, en la Universidad Cesar Vallejo. La investigacion concluy6 que al medir el
nivel de influencia Neuromarketing en el consumidor online de la tienda Ripley-
Chimbote 2017, se percibi6 que el 50,30% muestran un nivel bajo de
Neuromarketing en base a las dimensiones las cuales fueron Insight,
Posicionamiento, y Publicidad, siendo el insight uno de los principales problemas
con los que cuenta la empresa al momento de analizar los pedidos y comportamiento
del cliente en base a las informaciones al momento de realizar la compra. Al medir el

nivel de la variable decisiéon de compra la cual se encontré en un porcentaje de
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2.2.

44.38% considerado como un nivel bajo donde estan incluidas las dimensiones tales
como reconocimiento de la necesidad, busqueda de la informacidn, evaluacién de
alternativas y comportamiento Post-Compra que son factores influyentes en la
variable Decision de compra, concluyendo que existe un problema en la basqueda de
informacion por parte del consumidor online al momento que se decide por adquirir

un producto.

2.1.3. Ambito local

Flores & Ponce (2017) realizaron la investigacion: Grado De Aplicacion Del
Neuromarketing En Las Agencias De Viajes Operadoras O Minoristas Y El
Transporte Terrestre Turistico De La Ciudad De Puno — 2017, en la Universidad
Nacional del Altiplano. La investigacion concluyo que el 29% de las agencias de
viajes y turismo aplican técnicas de neuromarketing en un nivel bajo. El 39% de las
empresas de transporte terrestre turistico aplican técnicas de neuromarketing en un
nivel bajo. Recomendando que la Escuela Profesional de Turismo presente
seminarios 0 elabore cursos de neuromarketing dirigido a los gerentes,
administradores, counters y otros de las agencias de viajes y turismo de la region
Puno. Asi mismo recomendd que se capacite a gerentes, administradores, terramozas
0 terramozos, guias de turismo en la ruta Puno - Cuzco - Puno de las empresas de

transporte terrestre turistico.

MARCO TEORICO

2.2.1. Marketing

Es el proceso mediante el cual las empresas buscan crear valor para los clientes y

establecer relaciones sélidas con ellos. (Kottler y Armstrong, 2012, p.4). Asi mismo,
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Stanton, Etzel y Walker (2004) opinan que es unas actividades de negocios ideados
para planear productos satisfactores de necesidades, asignarles precios, promover y
distribuirlos a los mercados meta. Sus actividades se realizan para lograr los
objetivos de una empresa (Jerome McCarthy, 1960, p.10). Esta herramienta se centra
en las actividades de distribucion y no incluye otras actividades propias como son la
investigacion de mercados, comunicacion o el disefio de productos. (Monferrer,

2013, p.17).

Marketing sensorial

Es la utilizacion de los elementos ambientales en el establecimiento comercial con
el objetivo de influir en los sentidos del consumidor para crear reacciones afectivas y
cognitiva que estimulen la compra. (Manzano et al. 2012, p.74). Los criterios que

estimulan a los sentidos son los siguientes:

e Vista: colores utilizados en la decoracion ambiental, iluminacion utilizada,
arquitectura interior, ambientes temporales creados y exposicion de los
propios articulos. (Manzano et al, 2012, p.93)

e Tacto: Materiales utilizados, temperatura, humedad de la tienda y
accesibilidad al producto. (Manzano et al, 2012, p.179)

e Olfato: aromas de ambiente global, aromas de ambientes especificos y
aromas de productos. (Manzano et al, 2012, p.135)

e Oido: Musica ambiental, ruido generado en tienda y sonido de los propios
productos. (Manzano et al, 2012, p.115)

e Gusto: Degustadores de productos en punto de venta, comidas y bebidas
servidas en servicios de la tienda, y venta de productos para su consumo fuera

de la tienda. (Manzano et al, 2012, p.161)
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2.2.2. Neuromarketing

Es la fusion de la psicologia, el marketing y la neurociencia, cuyo objetivo es
estudiar las respuestas del cerebro frente a los estimulos que recibe. (Garcia y
Martinez, 2015, p.101). Ardura (2012, p.19) sostiene que nacio de la necesidad de
entender lo que realmente desea el consumidor, necesidad que no ha podido ser
cubierta totalmente por las encuestas. Se enfoca en el estudio del proceso mental para
comprender al consumidor (Manzano et al., 2012, p.72). Analiza el proceso de las
decisiones del consumidor, de acuerdo a la respuesta de su cerebro ante el estimulo
que recibe. (Alvarez, 2011, p.5). Estudia los procesos cerebrales para identificar los
patrones en las decisiones y comportamiento de compra. (Braidot, 2007, p.16). Su
propdsito esta en investigar qué zonas se relacionan mejor con su conducta, frente a
los estimulos de la publicidad o los productos (Sutil, 2013, p. 110). Por otro lado,
Malfitano (2010, p.8) sostiene que a futuro ayudara a entender el comportamiento del
consumidor en el momento que se encuentra frente al producto y después de haberlo
comprado.

e Finalidad

Actualmente la neurociencia esta aportando muchos conocimientos sobre los
procesos en la decision de compra de los consumidores, para lograr un mejor
entendimiento, con el propdsito de que las empresas desarrollen mejores productos,
procesos de venta, publicidad, y otros que alcancen una mejor acogida entre los
consumidores. Esto ha generado el crecimiento del niumero de empresas que se
dedican a realizar estudios de neuromarketing para otras empresas en los rubros de
educacion, cine, deportesy otros. (De la Morena, 2015, p.149).

Aunqgue al inicio se creia que esta disciplina era una técnica para el estudio de la

mercadotecnia, esta alcanzando un grado de madurez que la convertira en un modelo
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que se adaptara a las necesidades de los consumidores (Alcaide, 2012, p.139). Con el
uso del neuromarketing las empresas lograran comprender los patrones de

comportamiento de los clientes. (Mufioz, 2015, p.102).

e El principio de los tres cerebros

Esta teoria fue formulada por el Dr. Paul MacLean en 1952. Este principio intenta
explicar de qué parte del cerebro viene la respuesta frente a un determinado estimulo.
Tenemos el cerebro cortex o racional que actta por la l6gica. Al momento de decidir
genera estrategias y construye herramientas. Es el cerebro que predomina en los
hombres. Por otro lado esta el cerebro limbico o emocional que actia por los
sentimientos y emociones. Toma las experiencias para convertir las memorias en
sentimientos agradables o no. Es el cerebro que predomina en las mujeres. Por ultimo
esta el reptiliano que es el cerebro instintico que actta por sobrevivencia, proteccién
y defensa. La base de sus decisiones estd en el instinto de sobrevivir. Es el que
predomina tanto en hombres como en mujeres en el proceso de decision de compra.

(Seijo y Barrios, 2012, p.147)

e Evaluacion del neuromarketing

Pradeep (2010) indica que existen 3 medidas primarias del Neuromarketing usadas
para evaluar la eficacia de los estimulos neurolégicos:

La atencion: Es la respuesta voluntaria a un estimulo, de tipo mental o sensorial.
Logrando producir en la persona, emociones positivas 0 negativas.

Compromiso emocional: La conexion que tenemos con la experiencia que estamos
viviendo en ese momento. Donde el consumidor reacciona frente a un estimulo,

deseando comprar o no.
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La memoria: Patrones de ondas cerebrales que han sido generados por estimulos.
Los cuales hacen que el consumidor se familiarice con el producto y lo recuerde a

futuro. (Pradeep, 2010).

Asi mismo, el autor menciona 3 indicadores del rendimiento del mercado derivadas
del Neuromarketing, que resultan de la combinacion de las 3 medidas mencionadas
anteriormente.

Intencidon de compra: Es la combinacion del compromiso emocional y la memoria,
trayendo como consecuencia que el consumidor prefiera 0 no un producto en
particular sobre otra.

Novedad: Resulta de la combinacion de la atencion y la memoria, cuyo propdsito es
lograr comunicar al consumidor caracteristicas innovadoras, que lo impacten en el
primer momento.

Concientizacion, Entendimiento y comprension: El anuncio o discurso de ventas
debe ser entendido por el consumidor. La comunicacion efectiva lograra atencion,
emocion y memoria, lo cual termina con la aceptacion y claridad del mensaje.

(Pradeep, 2010).

2.2.3. Estrategias de neuromarketing en el proceso de venta

Actualmente el neuromarketing ya no se enfoca solo en el campo de la publicidad
o el disefio de marca, también estd entrando al campo de las ventas directas
(interaccion vendedor — cliente) y en tiempo real. Esto mejora la comercializacion
del producto (Cervantes et al., 2016, p.67-69). Asi mismo, menciona que hasta hace

unos afos, se considerd que las estrategias de ventas eran solo algunas, pero el
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neuromarketing a través de sus estudios ha logrado demostrar que no siempre es
adecuado lo que creemos que es adecuado

Segin Klaric (2014, p.115-118) se trata de estrategias que nacen de la
investigaciones en el campo del neuromarketing, las cuales enfocadas en las ventas
directas intentan persuadir al cliente. Para lograr eso es importante enfocar las
estrategias en cada uno de los tres niveles del neuromarketing (atencion, emocion,
memoria) sin descuidar a ninguno, ya que los tres se complementan y son igual de

importantes.

Las estrategias por niveles son las siguientes:

Principio de atencion: Lograr que el cliente se interese por observar el producto con
maés detenimiento, es el primer paso en el proceso de venta (Cervantes et al., 2016).

Las estrategias dentro de esta dimension permitiran despertar el interés del cliente.

e Busca elementos conocidos: Nunca presentes el producto como algo totalmente

revolucionado, ya que el cerebro del consumidor no esta preparado para
comprenderlo rapidamente. Es mejor anclarlo en algo ya conocido para construir
la idea.
Busca elementos novedosos: Después de haberle construido una idea familiar,
podemos pasar a explorar lo novedoso del producto. Es importante que antes de
aplicar esta estrategia, se haya aplicado la anterior. Porque con la primera
construye una base donde el cliente puede empezar a entender todo el discurso de
ventas.

e Haz que comprenda: EIl cerebro del consumidor desea entender el discurso de

ventas de una forma sencilla sin mucha complejidad. El riesgo de iniciar con
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explicaciones complicadas, es que el cliente se desconecte y no siga el discurso; o
que se quede anclado en la primera idea intentado entenderla.

e Genera expectativa: El cerebro del comprador prefiere las situaciones donde no
sabe qué sucedera después pero sabe que algo sucederd, que algo nuevo
descubrira. Es importante crearle ideas que hagan volar su imaginacion.

e Asocia elementos: El cliente siempre buscara anclarse en lo conocido para recién
navegar en lo novedoso. Para eso es necesario hacer que su mente asocie la nueva
experiencia con alguna experiencia pasada. Que se sienta seguro dentro de su
circulo de lo conocido.

e Dale la forma correcta de atencién: Deja que el cliente disfrute de la atencion
que le brindas, proporcionale la informacion necesaria y permitele hacer
preguntas. No lo dejes con dudas, siempre brindale soluciones. Exprésate de una
forma sencilla y clara, no utilices un vocabulario complejo y técnico. (Klaric,

2014, p.115-116).

Principio de emocion: Malfitano (2010), sugiere crear relaciones con los clientes
para lograr fidelizarlos. Los criterios para las estrategias dentro de esta dimension

deben responder a la generacién de vinculos emocionales entre el vendedor y cliente.

¢ InvolGcrate emocionalmente: El cliente quiere experimentar felicidad a través de
la adquisicion de un producto. Lo que méas anhela es sentir experiencias gratas.
Cuando el cliente perciba emociones agradables puede abrirse completamente. El
discurso de ventas debe tener un enfoque de transmitir el mensaje que la

adquisicion del producto aportaré felicidad a su vida.
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e Permite que exprese sus emociones: Deja que el cliente se exprese, que te
comparta sus experiencias y emociones. Que siente que te interesas en su vida y
no solo lo ves como una fuente de dinero. Las personas mayores y las madres son
muy susceptibles al trato que les brindas a ellos y quienes les acompafan en la
compra.

e Comprende y acalla sus miedos: Presta atencion a las dudas y temores del
cliente, pero también aclara sus dudas y brindale soluciones a sus miedos. Deja
gue exprese si tiene inseguridad de comprar y transmitele la seguridad que
obtendra al decidir adquirir el producto.

e Hablale de experiencias emocionales positivas: Dirigete al cliente de forma
positiva, asocia la experiencia de compra con experiencias placenteras, por
ejemplo un viaje de vacaciones. Que el cliente sienta que vivird emociones
positivas al decidir comprar.

e Facilita la evasion y el escape: Muchas veces el cliente encuentra en un producto
un escape a determinadas situaciones. Por eso es importante que identifiques que
la emocion dentro de la necesidad que expresa. Asi como no presionarlo a
comprar, puesto que la respuesta natural es siempre desear escapar de situaciones

incomodas. (Klaric, 2014, p.116-118).

Principio de memoria: Para lograr que el cliente recuerde a la empresa, él va a
asociar la calidad de la experiencia con el producto adquirido (Parasuraman et al.,
1985). Bajo este criterio las estrategias en esta dimension deben tener el objetivo de
crear una Ultima buena impresion antes de que el cliente concluya en proceso de

decision de compra.
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e Favorece la asociacion con elementos conocidos: Genera la asociacion de su
memoria a futuro con la experiencia de compra actual. Crea en el cliente un buen
recuerdo del proceso de compra que estd experimentando contigo. Asi lograras
que en el futuro cuando tenga una necesidad, piense en tu producto y en donde lo
adquirio.

e Ayudale a clasificar y categorizacion: La mente del consumidor siempre busca
categorizar todo lo que experimenta y asi crear agrupaciones. Asi
involuntariamente busca predecir qué sucederd en la interaccion con determinado
producto. Crea en él categorizaciones inconscientes, donde tu marca sea

clasificada y asociada con buenas experiencias. (Klaric, 2014, p.118)

Percepcion del cliente

La percepcidn es el proceso donde las personas reciben informacion, la clasifican
e interpretan, para darle forma a una idea determinada sobre aquel flujo de
informacion que llego a través de sus sentidos. (Kotler y Armstrong, 2008, p.148).
Después de que esta ocurre, la persona crea una realidad basada en lo que percibio

(Arellano, 2002)

La percepcidon es la mejor opcion para medir la calidad de un servicio o producto,
es una medida totalmente subjetiva. (Parasuraman et al., 1985, p.16). El modelo de
Parasuraman muestra que la percepcion del cliente es influenciada por los estimulos
sensoriales y busca encontrar la asociacion entre la calidad percibida y los atributos

asignados por el consumidor. (De la Morena, 2015, p.200).

La percepcion puede ser positiva 0 negativa, a partir de los sentimientos que el
producto o marca produzca en el consumidor, los cuales son positivos o0 negativos.

Al existir una percepcion positiva es muy probable que el cliente regrese. (Gomez et
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al., 2014) La percepcion positiva de la calidad del producto o servicio trae como

resultado la satisfaccion del consumidor. (Parasuraman et al., 1985)

2.2.3. Decision de compra

Etapa del proceso de decision del comprador en la que el consumidor compra
realmente el producto. (Kotler y Armstrong, 2008, p.143), los autores también lo definen
como la etapa donde el consumidor determina sus intenciones de compra. La decision de
compra empezara cuando el consumidor se encuentre frente al producto y le asigne valor
(Shiffman, 2014, p.95). Dvoskin (2004, p.67) opina que es la alternativa seleccionada

cuando el consumidor desea satisfacer una necesidad a través de un producto o servicio.

e Proceso de decision de compra
Kotler P. y Armstrong G (2012, p.142) indican que los consumidores pasan por
las cinco etapas en cada compra, pero en compras de rutina los consumidores a

menudo se saltan algunas de esas etapas, o0 invierten su orden.

Reconocimiento de la
Nnecesidad.
—

| Busqueda de informacion.

—

[ Evaluacidon de alternativas. I
| Decision de compra. I

Comportamiento posterior
ala compra.

Figura 1. Proceso de decision del comprador
Nota: Tomada de Kotler P. y Armstrong G (2012) Fundamentos de Marketing.

Reconocimiento de la necesidad. En esta etapa el consumidor identifica una
necesidad, la cual ha sido estimulada por factores internos (factores biologicos y

emocionales) o factores externos influenciados por el entorno que lo rodea.
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Busqueda de informacion. Cuando la necesidad del consumidor es fuerte, buscara
un producto que pueda satisfacerla. Si encuentra el producto es muy posible que lo
adquiera, si no buscara otra forma de satisfaces dicha necesidad.

Evaluacion de alternativas. En muchas ocasiones los consumidores analizan las
alternativas antes de comprar, estas pueden consistir en célculos y razonamientos
I6gicos; en otras ocasiones compran solo por intuicion. Generalmente deciden por la
asesoria de personas cercanas, amistades, guias o la recomendacion del mismo
vendedor.

Decision de compra. En esta etapa el consumidor mostrara la intencion de compra.
Frecuentemente su decision se inclina por el producto de preferencia, aunque es
influenciada por la actitud de otras personas y por la situacién en la que se encuentre.
Comportamiento posterior a la compra. Si después de que el cliente ha adquirido
el producto, este no cumple con las expectativas que le creo el vendedor, el cliente
dificilmente regrese al mismo lugar cuando surja otra necesidad. Pero si logra
satisfacer sus expectativas, el cliente quedara muy satisfecho. (Kotler y Amstrong,

2012, p. 143)

Caracteristicas que afectan el comportamiento del consumidor

Segun Kotler P. y Armstrong G (2008 p.129-142) indican que existen
caracteristicas que influyen en las compras del consumidor, las cuales son:
caracteristicas culturales (subcultura, clase social y cultura), factores sociales
(familia, estatus, roles, grupo de referencia), caracteristicas personales (edad, etapa
de vida, ocupacion, estilo de vida, personalidad, etc.) y psicoldgicas (motivacion,

percepcidn, aprendizaje, creencias y actitudes).
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Tipologia de compray consumo:

Manzano et al. (2012, p.38) menciona que es necesario clasificar a los clientes en
grupos, porque no todos piensan igual, no tienen la misma necesidad, ni responden
de la misma forma a un estimulo. Hoy existen diferentes tipologias, pero las

principales son:

e Tipologia por sexo/género. Ante una experiencia de compra, los hombres
muestran una actitud mas proclive y las mujeres tratan de vivirla al maximo. Por
esa razon es que las mujeres son mas propensas a volver al lugar de compra.
Klaric (2012, p.119-124) menciona que la principal diferencia entre hombres y
mujeres radica en que ellas son mas minuciosas al observar todo el panorama, son
mas intensas al vivir una experiencia. Mientras los hombres son méas précticos al
momento de escoger, sus decisiones las basan en el respeto y admiracién que
podrian obtener. Las mujeres prefieren una buena y larga conversacion, mientras
los hombres son de pocas palabras y de conversaciones muy puntuales.

e Tipologia por edad. Las personas que rodean los 60 afios pertenecen a la
generacion “baby boomers” y buscan mas estatus. Quienes rodean los 40 afios
pertenecen a la generacion X, son quienes valoran las relaciones humanas y la
creatividad. Mientras que los que rodean los 30, pertenecen a la generacion Y,
dandole mucho valor a las experiencias. (Manzano et al. 2012, p.39).

A estas tipologias se pueden sumar la segmentacion por tendencia de compra en el
hogar, la cual se realiza por factores como el nimero de miembros en la familia,
las tradiciones, mentalidad sobre el poder adquisitivo, etc. También tenemos la
tipologia por el momento de decision, la cual consiste en la actitud del

consumidor cuando se encuentra frente al producto, como responde a su
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necesidad. Finalmente tenemos la tipologia de consumidores ante la crisis, esta
clasificacion se realiza en funcién a la respuesta del consumidor frente a una crisis
financiera por la que esté atravesando, como satisface su necesidad cuando el
precio es muy importante. (Manzano et al. 2012, p.40-45)

Jeria et al. (2005) hace énfasis en que dentro de la segmentacion de tipo
demogréfica; los indicadores de género, edad y ocupacion /ingresos, son los mas
utilizados y faciles de medir por el acceso a ese tipo de datos. Esta posicion es
apoyada por Arroyo (2012, p.26-44) quien menciona que estos indicadores son los
mas basicos dentro de una recopilacion de datos sociodemogréaficos, ya que
recopilar datos culturales, psicolégicos, geograficos y otros, requieren de

investigaciones mas complejas.

2.2.4. Neuromarketing en el proceso de decision de compra

Si nos preguntamos ¢Como es que el neuromarketing tiene un impacto en el
momento que el cliente decide comprar 0 no? La respuesta se encuentra en los
aportes que la ciencia le esta brindando al marketing, dichos aportes son usados para
influir en la decisién del cliente. Anticipandose a las necesidades y preferencias de
las personas, mediante los estudios cientificos que se han aplicado para crear teorias
generales acerca de lo que realmente quiere el cliente.

Lindstrom (2009) sefiala que el gran papel del neuromarketing radica en el
estudio profundo de lo que sucede en el cerebro del consumidor al estar frente al
producto. Asi es como se han logrado descubrimientos que apoyan
significativamente al marketing. Por ejemplo el estudio de las “neuronas espejo” y

como estas impulsan a los consumidores a querer imitar a las demas personas, en
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cuanto a preferencias y asi generar decisiones de compra impulsivas. Esta sustancia
al ser adictiva, las compras también ser convierten en una adiccion porque el
consumidor las relaciona con felicidad y satisfaccion.

De esa forma, es como las estrategias del neuromarketing pueden hacer
posible que el vendedor se anticipe a satisfacer las verdaderas necesidades del
consumidor. Aunque los resultados a gran escala se obtendran dentro de unos afios,
el neuromarketing es un punto muy importante en la evolucion del marketing y la

sefial de un gran avance de la tecnologia como compariera del conocimiento.
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2.3. MARCO CONCEPTUAL

Atencion: es una cualidad de la percepcion que funciona como una especie de filtro
de los estimulos ambientales, evaluando cuéles son los més relevantes y dotandolos
de prioridad para un procesamiento mas profundo.

Comercializacion: es el intercambio o “trueque” que se aplica cuando una persona
quiere adquirir un producto y a cambio entrega una cantidad de dinero impuesta.
Comportamiento del consumidor: como una disciplina del marketing se enfoca en
la forma que los individuos toman decisiones para gastar sus recursos disponibles
(tiempo, dinero y esfuerzo) en articulos relacionados con el consumo.

Consumidor: aquel individuo que se beneficia de los servicios prestados por una
compafiia o adquiere los productos de esta a través de los diferentes mecanismos de
intercambio de pagos y bienes disponibles en la sociedad.

Decision de compra: etapa del proceso de decision del comprador en la que el
consumidor compra realmente el producto.

Emocion: reaccion psicofisiologica que representa modos de adaptacion a ciertos
estimulos del individuo cuando percibe un objeto, persona, lugar, suceso o recuerdo
importante.

Estrategias de neuromarketing: son las acciones enfocadas en cada uno de los tres
niveles del neuromarketing (atencidén, emocién, memoria) para poder persuadir al
cliente.

Marketing: esta disciplina se responsabiliza de estudiar el comportamiento de los
mercados y de los consumidores. Analiza la gestién comercial de las compafiias con
la finalidad de atraer, captar, retener y fidelizar a los clientes finales a través de la

satisfaccion de sus deseos y necesidades.
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Marketing digital: aplicacion de estrategias a través de medios digitales para
promover una marca.

Marketing sensorial: herramienta del marketing, que busca crear experiencias a las
personas a través de estimular a sus cinco sentidos para lograr asociarlas con un
producto o marca.

Memoria: facultad que le permite al ser humano retener y recordar hechos pasados.
Mype: unidad economica, sea natural o juridica, cualquiera sea su forma de
organizacion, que tiene como objeto desarrollar actividades de extraccion,
transformacion, produccion, comercializacion de bienes o prestacion de servicios.
Neurociencia: es el estudio de como se desarrolla el sistema nervioso, su estructura
y lo que hace.

Neuromarketing: estudio de los procesos cerebrales de las personas en su
comportamiento de compra y sus decisiones ante los estimulos de los productos.
Percepcion: funcién que le posibilita al organismo recibir, procesar e interpretar la
informacion que llega desde el exterior valiéndose de los sentidos.

Produccion: es la actividad que aporta valor agregado por creacion y suministro de
bienes y servicios, es decir, consiste en la creacion de productos o servicios Y, al
mismo tiempo, la creacion de valor, también por produccion en un sentido amplio.
Tipologia de compra y consumo: Seleccion de los consumidores, agrupandolos por
caracteristicas determinadas.

Vendedor: aquella persona que tiene la tarea de ofrecer y comercializar un producto
0 servicio a cambio de dinero; para esto debe utilizar una serie de estrategias de

persuasion, que les permita convencer a los compradores y asi alcanzar el objetivo.
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2.4. HIPOTESIS DE LA INVESTIGACION
A. Hipotesis General:
Los clientes perciben la aplicacién de las estrategias de neuromarketing en la
empresa Tablitas EIRL de la ciudad de Puno durante el periodo 2017, como

regularmente positiva.

B. Hipotesis Especificas:
H1: La tipologia de compra del cliente en la empresa Tablitas EIRL de la ciudad
de Puno en el periodo 2017, es de hombres profesionales entre 41 a 50 afios.
H2: Los clientes aprecian la implementacion de las estrategias de neuromarketing
en la empresa Tablitas EIRL de la ciudad de Puno en el periodo 2017, como de

grado medio.
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CAPITULO 11

MATERIALES Y METODOS

3.1. METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION

3.1.1. Disefio de la investigacion:

El disefio de investigacion segun los fines, corresponde a una investigacion
no experimental, segin Herndndez et al. (2010). Dentro de este disefio de
investigacion no se crea algin cambio en las situaciones existentes ya que no se
pueden manipular y solo se observan.

Al mismo tiempo, corresponde a una investigacion de tipo transversal,
segun Hernandez et al. (2010) el proceso de recoleccién de datos se realizan en
un tiempo determinado y su objetivo es describir las variables. Para este estudio
se consideraron las variables de estrategias de neuromarketing y decision de
compra, las cuales han sido analizadas a traves de la percepcion del cliente y su

tipologia de compra, respectivamente.

3.1.2. Enfoque de la investigacion:

La investigacion corresponde a un enfoque cuantitativo. Segun
Hernandez et al. (2010) “Se usa la recoleccion de datos para probar hipétesis,
con base en la medicidn numérica y el andlisis estadistico, para establecer

patrones de comportamiento y probar teorias”.

3.1.3. Tipo de investigacion:
El tipo de investigacion segun el propdsito y objetivos de investigacion,
es descriptivo. Segun Hernandez et al. (2010) ““Se busca especificar propiedades,

caracteristicas y rasgos importantes de cualquier fenémeno que se analice.
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Por ende se ha descrito las variables de estrategias de neuromarketing, a
través del analisis del grado de percepcion del cliente sobre la implementacién
de las mismas por parte del personal de ventas. Y también se ha descrito la
variable de decision de compra, a traves del andlisis de la tipologia de compra de

los clientes de la empresa.

3.1.4. Métodos de investigacion:

En esta investigacion se ha realizado un proceso adecuado para llegar
finalmente a la validacion de la hipétesis planteada en la fase inicial, dicha
caracteristica corresponde al tipo deductivo. Asi mismo se aplicé el método
analitico porque esta investigacion encontrd sus pilares en la observacion,
aplicacion de encuestas y entrevistas, para lograr analizar el contexto del
entorno. Finalmente, se escogié el método documental (Baena, 1985), porque
una parte de la investigacion consistié en la revision documental, tal es el caso
de la revision de la literatura para ampliar el conocimiento sobre el tema de
investigacion; asi como revision de informacion de la empresa objeto de estudio
(comprobantes emitidos) para la obtencion del nimero de muestra para dicha
investigacion y tener una idea sobre el contexto de las ventas en la empresa
(cantidad de personas que compra y variacion por semanas).

El método en el que giro6 toda la investigacion, fue el método descriptivo.
De la recoleccién y procesamiento de datos, se pudo obtener un resultado que
nos permitié poder describir la percepcion del cliente sobre la implementacion
de las estrategias de neuromarketing en la empresa, asi mismo se pudo describir
la tipologia de compra de los clientes que regularmente acuden a la empresa

objeto de estudio.
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3.2. POBLACION Y MUESTRA DE ESTUDIO:

3.2.1. Poblacién:

Dentro de este estudio se consideré como la poblacién, solo a los clientes que
realizaron alguna compra. El criterio de seleccion de esa poblacion se
fundamenta en que los objetivos de investigacion estan orientados a indagar si
desde la perspectiva del cliente, el personal de ventas de la empresa aplica las
estrategias de neuromarketing y una informacion mé&s cercana podemos
obtenerla de quienes si realizaron la compra. Ya que los clientes que no
realizaron alguna compra, pueden haber tomado esa decision influenciados por
otros factores como el poder adquisitivo, lo cual seria materia para una
investigacion posterior. Otro motivo por el que se seleccion6 esta poblacion es
porque se tomoé cuenta que la aplicacion del instrumento se realizaria en el
proceso de compra y emisién del comprobante, donde el cliente disponia de
tiempo para cooperar en dicha aplicacion.

La poblacion estuvo conformada por 258 clientes que han realizado compras
en la empresa Tablitas EIRL en la ciudad de Puno. La cantidad se calculé en la
revision de los comprobantes de pago emitidos en el periodo 2016 (anexo C)
también, se calculé el promedio mensual de clientes que tendriamos disponibles
para aplicar el instrumento de recopilacion de datos, luego de realizar la
seleccion de la muestra correspondiente.

Tabla 2: Distribucion de la poblacién en estudio — clientes que acuden a la
empresa “Tablitas EIRL” — Puno en el periodo 2016

Mes Total Mes Total
Enero 17 Febrero 19
Marzo 32 Abril 31
Mayo 18 Junio 21
Julio 21 Agosto 22
45
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Setiembre 20 Octubre 16
Noviembre 23 Diciembre 18

Total aproximado de clientes periodo 2016: 258
FUENTE: Comprobantes emitidos por la tienda en el periodo 2016

3.2.2. Muestra:
Clientes:

La seleccion de la muestra fue de tipo probabilistica, donde todos los
individuos tienen las mismas posibilidades de ser seleccionados. Utilizando la
estadistica se realizo la seleccion de la muestra, considerando 95% de confianza y
5% como margen de error. El resultado fue de 155 clientes a quienes se les

aplicaria la encuesta.

025V
C2(N 1) +0.25

= 154.68

Dénde:

N =258

E =0.05

Z=1.96

Tamafio de muestra estimada = 155 clientes.

Trabajadores:

Parte de la recoleccion de datos fue aplicar un instrumento al personal
encargado de ventas, se considerd importante desde esta perspectiva por ser quienes
proporcionaron informacion relevante sobre que estrategias aplica en el proceso de
venta. Los resultados que se obtuvo de la aplicacion del instrumento a las
vendedoras nos permite hacer un contraste entre la calificacion que se realizan a si
mismas con lo que expresan los clientes. Porque es poco fiable la opinion de un
trabajador sobre su desempefio y una mejor forma de validarlo es con la opinion del
cliente, quien es el que percibe realmente como fue la actitud y la calidad del

desempefio del trabajador.
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La poblacion total es de 2 personas encargadas de atender en el area de ventas
en la tienda de Puno. Se trata de una muestra censal, es decir que el instrumento se
aplicé a las 2 personas que conforman la poblacion total, por tratarse de una menor

cantidad.

3.3. TECNICAS E INSTRUMENTOS DE RECOGIDA DE DATOS:

En la etapa previa a la generacion de instrumentos y aplicacion, la técnica para
recogida de datos fue la de tipo documental. En primer lugar se realizo la revision
de la literatura, a través de la busqueda de informacion en libros, articulos, papers y
videos de conferencias, asi como la blsqueda de estudios que antecedieron a esta
investigacion y sirvieron de base, las cuales fueron tesis de pregrado y postgrado en
el &mbito local, nacional y global. De igual forma el analisis documental se aplico
en la revision de comprobantes para distribucion de la poblacién de estudio.

Por otro lado, se aplico un cuestionario a las 2 personas encargadas de ventas,
cuyo proposito fue analizar su percepcion sobre la proximidad de las estrategias que
vienen aplicando con las estrategias de Neuromarketing desde la perspectiva del
vendedor (accién). Dicho instrumento estuvo conformado por 13 preguntas
cerradas con alternativas formuladas en escala de Likert (Anexo E). El proposito de
la aplicacion de este instrumento, fue Unicamente informativo y de referencia.

El instrumento mas relevante en la recogida de datos fue el cuestionario que se
aplico a los clientes (muestra seleccionada), el cual tuvo como objetivo analizar el
grado de apreciacion del cliente (reaccion) sobre la implementacion de las
estrategias de neuromarketing. Este instrumento se considerd el mas importante,
puesto que tiene mas fiabilidad la opinion de 155 clientes sobre la respuesta de las 2
encargadas de ventas, ya que la actitud de ellas tiene valor real en funcién a como

fue percibida por el cliente.
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El cuestionario aplicado consistié en un conjunto de 16 preguntas cerradas y sus
alternativas formuladas en escala de Likert (Anexo E) Las tres primeras nos
permitieron conocer las caracteristicas del cliente, las cuales fueron: género, edad y
ocupacion. Dichos indicadores evaluados corresponden a los factores de la
tipologia de compra, los cuales se consideraron importantes para conocer el perfil
del cliente. No se tomd en cuenta los factores sociales, culturales y psicoldgicos
porque no son faciles de clasificar a simple vista, es decir cuando el vendedor
observa al cliente es mas sencillo clasificarlo por género, edad y ocupacion
(factores personales). Esto es importante para hacer mas factible la aplicacion de
estrategias en funcion al grupo en el que se encuentra el cliente.

Las 13 preguntas restantes, fueron afirmaciones donde el cliente deberia medir el
grado (muy bajo, bajo, medio, alto, muy alto) en que percibié que el personal de
ventas aplicé las estrategias de neuromarketing. Esta escala de se sostiene en los
antecedentes de Canales (2014) y Aguilar (2017), quienes en sus respectivos
trabajos de investigacion trabajaron en funcién a una escala del 1 al 5 que indicaba
el nivel de percepcion del cliente. Los items del instrumento se distribuyeron de la
siguiente forma:

= Los items del 1 al 6, corresponden al principio de Atencion. Donde el cliente
califico el grado en que el discurso y la actitud de la vendedora lograron su
interés en el mueble ofrecido.

= Los items del 7 al 11 corresponden al principio de Emociédn. En esta seccion, el
cliente califico el grado en que la vendedora logré generar confianza y
emociones positivas.

= Los items 12 y 13 corresponden al principio de memoria. Finalmente aqui, el

cliente califico el grado en que el discurso y la correcta atencion de la
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vendedora, logré generar expectativa, intereses, vinculo o alguna otra actitud

en el cliente que en un futuro le haga desear volver a la tienda para realizar

alguna otra compra.

El Cuestionario fue elaborado bajo la premisa de las 13 estrategias propuestas por

Jurgen Klaric. Dicho instrumento se apoy0 en la posicion de este autor debido a su
amplia experiencia en el estudio del neuromarketing (Anexo B). Klaric es fundador
de MindCode Group INC, el centro de estudios cientificos y clinicos de
neuromarketing, asi mismo es uno de los maximos exponentes del tema y ha
realizado cientos de conferencias a nivel mundial (Cervantes et. Al 2016).
En el proceso de recoleccion de datos no se utilizé algin instrumento ya elaborado
por algun experto en el tema, es porque aln no existen instrumentos confiables que
midan el grado de apreciacion sobre implementacion de estrategias de
neuromarketing enfocadas en ventas y los cuestionarios encontrados en los
antecedentes no satisfacian las necesidades de esta investigacion. Motivo por el
cual se vid necesario y conveniente elaborar un instrumento apoyado en la teoria de
expertos, en este caso las estrategias propuestas por el autor mencionado
anteriormente y respaldadas por otros expertos.

La aplicacién del instrumento consistio en abordar al cliente que decidid
comprar algin mueble, en el momento en que esperaba la emisién de su
comprobante de pago y el despacho del mueble adquirido o coordinaba el horario
de entrega en su domicilio. Al abordarlo se realizaba una breve explicacion sobre el
objetivo de la aplicacion del cuestionario y si el cliente aceptaba colaborar con la

encuesta, se le entregaba el instrumento para que se tomara su tiempo de llenarlo.
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3.3.1. Validez y confiabilidad del instrumento

Validez del instrumento

La validez del instrumento consistié en la evaluacién de la capacidad de la
encuesta para medir los criterios que la conforman. En esta investigacion, el
proceso de validez se realiz6 a través de la evaluacién de expertos. Motivo por
el cual se recurri6 a docentes de la Universidad Nacional del Altiplano — Puno,
los cuales son especialistas en investigacion y conocedores del tema. A quienes
se les presentd el instrumento de recogida de datos y la ficha de validacién
donde evaluaron la conveniencia de los items, de acuerdo a su criterio y
experiencia profesional, denotando si contaba o no, con los requisitos minimos
de formulacidn para su posterior aplicacion. (Anexo F)

La evaluacion fue realizada por 3 expertos, quienes determinaron la
aceptacion de los items planteados en el instrumento y su escala de medicién.
En la ficha de validez los expertos asignaron un puntaje del 1 al 5 a cada
criterio de evaluacion del instrumento, que const6 de 13 items. Los resultados
se muestran en la tabla 3.

Tabla 3: Nivel de validez del instrumento de investigacion

Puntaje de Promedio de

Expertos validacioén validacién %o
Dr. Mario Silva Duefias 58 89%
MSc. Zoraima Julieta Laura Castillo 51 78%
MSc. Lucrecia Nina Carita 62 95%
Promedio de valoracién 57 88%

Nota: Promedio de valoraciéon de la evaluacidn realizada por los expertos. Se
muestra el puntaje total asignado por cada uno y el valor total en porcentaje.
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El resultado de tabular la calificacion del instrumento por parte de los expertos
para determinar su grado de validez, pudo ser interpretado y comprendido mediante
la tabla 4. En funcion a la calificacion del instrumento que tuvo un 88% de
aceptacion, podemos situarlo dentro del nivel de validez “Muy Aceptable” para su

aplicacion en el proceso de investigacion.

Tabla 4: Valores de los niveles de validez

Puntaje total Valores % Niveles de validez
53 -65 81 -100 Muy aceptable
40 - 52 61 - 80 Aceptable
27 - 39 41 - 60 Regular
14 - 26 21-40 Poco
0-13 0-20 Muy poco

FUENTE: Formato de validez del instrumento

Confiabilidad del instrumento

La confiabilidad es un instrumento de medicién que se refiere al grado en que
su aplicacion repetida al mismo sujeto u objeto produce resultados iguales.
(Hernandez et al., 2010) Para determinar el grado de confiabilidad del instrumento
se realizo el calculo del coeficiente de confiabilidad, aplicando el método Alpha de

Cronbach, cuya férmula es la siguiente:

K |, XS
K —1 S,

Donde:

A: coeficiente de Alfa de Cronbach
K: NUmero de items
Si2: Sumatoria de Varianzas de los items

St2: Varianza de la suma de los items.
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Hernandez et al., (2010, p.302) indica que si el coeficiente obtenido es de
0.25 en esto indica baja confiabilidad; si el resultado es 0.50, la fiabilidad es media o
regular. Pero, si supera el 0.75 es aceptable, y si es mayor a 0.90 es elevada, para
tomar muy en cuenta. Asi mismo, segun George y Mallery (2003) los criterios de

confiabilidad son:

Mayor a 90 Excelente
80-90 Bueno
70-79 Aceptable
60 — 69 Cuestionable
50 - 59 Pobre

Menor a 50 Inaceptable

La férmula se calculé en el programa estadistico informatico SPSS 21. El resultado

que se obtuvo fue de 0.689, como se muestra a continuacion:

Alfa de Cronbach | N° de elementos
0.689 16

Se puede observar que el resultado nos indica el grado de confiabilidad del
instrumento, el cual segun el criterio de Hernandez et al. (2010) se considera de
fiabilidad media o regular. Y segln la escala de George y Mallery (2003) es un nivel
cuestionable. Sin embargo Hair (1999) considera los valores desde 0.60 hasta 0.70 en
el limite inferior aceptable. Bajo estas consideraciones el coeficiente obtenido se
encuentra muy cerca del rango aceptable, el cual podra alcanzar ese nivel con la
reformulacién de algunos items para mejorar el instrumento. Ya que, Visouta (1998)
sostiene que el Alpha de Cronbach es directamente proporcional al nimero de items,
eso significa que a mayor sea el numero de items analizado, el valor del coeficiente

se incrementara.
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3.4. TECNICAS DE PROCESAMIENTO Y ANALISIS DE DATOS:

Dentro de esta investigacion se us6 hojas de calculo de Excel para vaciar los
datos obtenidos de los cuestionarios y ordenarlos. Luego, estos datos fueron
trasladados al programa estadistico informéatico SPSS, para procesar la informacion
obtenida.

Segun Castafieda et al. (2010) “SPSS es uno de los programas de mayor uso en
los Estados Unidos de Norteamérica asi como en Ameérica Latina. Los
procedimientos estadisticos que incluye la version 21 que ofrece diversas
posibilidades para crear vinculos con otros programas comunes y permite manejar
bancos de datos de gran magnitud y también efectuar analisis estadisticos muy
complejos”.

Para el andlisis de los resultados se utilizé la estadistica descriptiva. Respecto a
la variable “Estrategias de Neuromarketing” cuyas dimensiones son atencion,
emocion y memoria. Se establecieron cinco niveles de descripcion para dichas
dimensiones: Muy bajo, Bajo, Medio Alto y Muy alto.

De acuerdo a la calificacidn del instrumento aplicado, el promedio del puntaje total
obtenido es minimo de 1 y maximo de 5. Para analizar los ponderados de los datos
recogidos fue necesario elaborar una tabla con la escala que nos permita
interpretarlos.

Tabla 5: Escala para analizar e interpretar los indicadores del instrumento

Escala cuantitativa Escala cualitativa
1 Muy Bajo
2 Bajo
3 Medio
4 Alto
5 Muy Alto

FUENTE: Adaptado de Canales (2014) y Aguilar (2017), a partir de la observacion
del lugar de estudio.
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Respecto a la variable “Decision de compra” el analisis de los datos
recogidos fue totalmente descriptivo, distribuyendo la informacidon de tipologia de
compra: genero, edad (etapa en el ciclo de vida) y ocupacién. Los cuales se
presentan en tablas de frecuencia y porcentaje, asi como graficos de barras.
Finalmente se realiz0 un cruce de datos entre las dos variables de estudio, con el
fin de obtener informacion sobre los niveles de percepcion de las estrategias de
neuromarketing segun las caracteristicas del cliente. Dichas tablas y gréaficos las

podemos encontrar en el capitulo 1V Resultados y Discusion.

Finalmente, para interpretar los resultados sobre la percepcién del cliente
sobre el nivel de implementacion de las estrategias de neuromarketing, se muestra
la tabla con los criterios de valoracion. Los cuales se adaptaron de la teoria y
antecedentes. Quintero (2017) usa el criterio de distribuir los valores entre
positivo, regular y negativo a través de la distribucion porcentual equitativa entre
los tres. Asi mismo, el Centro de Desarrollo Emprendedor de la Universidad Esan
(2016), su criterio de evaluar la percepcion sobre las capacidades de los
emprendedores, lo realiza en una escala diferencial bajo los calificativos “positivo

y negativo”.

Tabla 6: Escala para analizar e interpretar el nivel de percepcion

Escala cuantitativa Escala cualitativa
1.0-1.9 Totalmente negativo
20-2.9 Regularmente negativo
3.0-3.9 Regularmente positivo
4.0-5.0 Totalmente positivo

FUENTE: Elaborado a partir de la teoria y el criterio de Quintero (2017) y Centro de Desarrollo
Emprendedor de la Universidad Esan (2016).
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3.5. CARACTERIZACION DEL AREA DE INVESTIGACION:
3.5.1. Ambito de estudio:

La investigacion se realiz6 en la ciudad de Puno, departamento del
mismo nombre es uno de los veinticuatro departamentos que, junto a la
provincia constitucional del callao, forman la republica del Perd. Su capital es
Puno. Esta ubicado al sur del pais, limitando al norte con madre de dios, al este
con Bolivia y el lago Titicaca, al sur con Tacna, al suroeste con Moquegua y al
oeste con Arequipa y cuzco. Con 66 997 km? es el quinto departamento mas
extenso, por detras de Loreto, Ucayali, madre de dios y cuzco. Se fundé el 26
de abril de 1822. Segun el ultimo censo realizado por el instituto nacional de
estadistica e informatica, en el afio 2017 la ciudad de Puno albergaba una

poblacion de 256.000 habitantes.

3.5.2. Descripcion de la empresa

La empresa “Tablitas EIRL”, inicia sus actividades el 14 de marzo del
2004 en el jr. Tacna n°® 544. Con la actividad de produccion y comercializacion

de muebles en melanina y madera.

Datos generales de la empresa.

Ruc: 20406335535

Razon social: Tablitas EIRL

Tipo de empresa: Mype

Titular: Demetria Cotohuanca de paredes

Fecha de inicio de actividades: 14 de marzo del 2004

Actividad econdmica: produccion y comercializacion de muebles.
Planta de produccion: av. Panamericana n° 157 — barrio Chejofia
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Tiendas de exhibicion: av. El puerto n° 336 (Puno) - jr. Noriega n°412
(Juliaca) - av. La paz n°417 (Arequipa)

Dentro de los productos que ofrece la empresa se encuentran muebles de
oficina, dormitorio, comedor y sala. La empresa se caracterizada por la calidad
de sus productos, propio de la madera de calidad que usan para la fabricacion
de muebles, siendo las mas usadas: ishpingo, roble y tornillo. Esa calidad se ha
convertido en su principal caracteristica durante todos estos afios, siendo
respaldada por la preferencia de muchos clientes y logrando la fidelizacién de

algunos, lo que ha permitido la ampliacion de su stock de productos.

Repositorio Institucional UNA-PUNO

No olvide citar esta tesis




Universidad

TESIS UNA - PUNO ' Nacional del
: Altiplano

CAPITULO IV

RESULTADOS Y DISCUSION

En este capitulo se expone los resultados y su analisis respectivo, asi como los
hallazgos mas importantes de esta investigacion. La informacion fue obtenida de la
aplicacion del instrumento a los clientes de la empresa objeto de estudio, la cual se
muestra a través de tablas y gréficos. Los resultados se presentan ordenados por objetivos
especificos, los cuales corresponden dimensiones en que se dividen los 13 items del
instrumento aplicado y los 3 items sobre caracteristicas del cliente. Finalmente se expone
el consolidado de resultados obtenidos para obtener el resultado general que corresponde

al objetivo principal de esta investigacion.

Al culminar este capitulo también se expone la discusion y contrastacion de los resultados

obtenidos.

4.1. TIPOLOGIA DE COMPRA DEL CLIENTE EN LA EMPRESA TABLITAS
EIRL

El objetivo especifico 1 es “Analizar la tipologia de compra del cliente en la empresa
Tablitas EIRL de la ciudad de Puno en el periodo 2017”. Para el logro de este objetivo se
evaluaron los factores personales de los clientes que componen esa tipologia, traves de la
encuesta aplicada a la muestra. A continuacion se presenta el analisis de los resultados

obtenidos:

Tabla 7: Genero del cliente

Genero Frecuencia Porcentaje
Masculino 89 57,4
Validos Femenino 66 42,6
Total 155 100,0

FUENTE: Cuestionario aplicado a los clientes de la empresa Tablitas EIRL, 2017.
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En la tabla de resultados se observa que no existe una diferencia porcentual muy
significativa entre la cantidad de clientes del género masculino y femenino, sin embargo

podemos decir que los hombres son quienes mas compran los productos en la empresa.

Tabla 8: Edad (etapa en el ciclo de vida)

Edad Frecuencia  Porcentaje
menos de 20 afios 2 1,3
20 - 30 afios 19 12,3
- 31-40 55 35,5
Validos 41-50 afios 63 40,6
mas de 50 afios 16 10,3
Total 155 100,0

FUENTE: Cuestionario aplicado a los clientes de la empresa Tablitas EIRL, 2017.

Respecto a la etapa en el ciclo de vida del cliente, los clientes de la empresa Tablitas en
su mayoria son adultos entre 31 a 50 afios. Posiblemente este resultado haya sido influido

por el precio de los productos, que son un poco mas elevados que los de la competencia.

Tabla 9: Ocupacion del cliente

Ocupacion Frecuencia Porcentaje
Sector publico 63 40,6
Sector privado 52 33,5
) Independiente 28 18,1
Validos
Ama de casa 8 5,2
Estudiante 4 2,6
Total 155 100,0

FUENTE: Cuestionario aplicado a los clientes de la empresa Tablitas EIRL, 2017.

La tabla de resultados nos muestra que la mayoria de los clientes de la empresa Tablitas
EIRL, laboran en el sector publico y privado. Este resultado nos podria generar una idea

sobre el monto aproximado de sus ingresos, lo cual refuerza la opinion sobre que los
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clientes de la empresa tienen un poder adquisitivo similar que les permite comprar los

productos de la empresa, cuyos precios son un poco mas altos que los de la competencia.

Hombres 57,4%
41 — 50 afos 40,6%

Profesionales que laboran en el sector publico y privado. | 74,1%

Los resultados hacen concluir que el perfil del cliente de la empresa Tablitas EIRL son

hombres profesionales que se encuentran en un rango de edad de entre 41 a 50 afios.

4.2. APRECIACION DEL CLIENTE SOBRE LA IMPLEMENTACION DE LAS
ESTRATEGIAS DE NEUROMARKETING

El objetivo especifico 2 es “Analizar como aprecian, los clientes, la
implementacion de las estrategias de neuromarketing en la empresa Tablitas EIRL de la
ciudad de Puno en el periodo 2017”. Para el logro de este objetivo se midié el grado en
que el cliente ha percibido que se han aplicado las 13 estrategias neuromarketing
enfocadas en el proceso de ventas, a través del cuestionario aplicado. Las cuales se
encuentran dentro de los principios de atencion, emocion y memoria. A continuacién se

muestra el analisis de los resultados obtenidos:

4.2.1. Dimensién atencion:

A traveés de los items del 1 al 6 el cliente califico el grado en que el discurso de ventas y
la actitud de la vendedora lograron su interés en el mueble ofrecido.

Tabla 10: Grado de aplicacion de la estrategia “Buscar elementos conocidos”

1. Relacionaron el mueble con otros que son Frecuencia Porcentaje

conocidos y comunes.

Muy bajo 28 18,1
Validos Bajo 55 355
Medio 52 33,5
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Alto 17 11,0
Muy alto 3 1,9
Total 155 100,0

FUENTE: Cuestionario aplicado a los clientes de la empresa Tablitas EIRL, 2017.

El 35% de los clientes considera que la vendedora no ha asociado muy bien las
caracteristicas del mueble con otros més conocidos y basicos. El 33% manifiesta que lo
realizo en un grado moderado. Este resultado nos indica que esta estrategia no esta siendo
bien implementada. Es decir, la vendedora no ha logrado que el cliente se familiarice con

el producto en la primera etapa del discurso de ventas.

Tabla 11: Grado de aplicacion de la estrategia “Buscar elementos novedosos”

2. Me hablaron sobre las caracteristicas Frecuencia Porcentaje

novedosas del mueble.

Muy bajo 36 23,2
Bajo 49 31,6
) Medio 47 30,3
Validos
Alto 20 12,9
Muy alto 3 1,9
Total 155 100,0

FUENTE: Cuestionario aplicado a los clientes de la empresa Tablitas EIRL, 2017.

Un gran porcentaje de los clientes manifiestan que el personal de ventas no ha hecho un
buen énfasis en explicar las caracteristicas novedosas del producto, las cuales podrian
diferenciarlo de los productos de la competencia. El resultado nos indica que la estrategia
aln no se esta aplicando a gran escala. Es muy probable que por temor a confundir o
aburrir al cliente, se esté evitando explicar lo novedoso del producto, dejando de lado que

el enfoque debe ser en las soluciones que le aportara la adquisicion del mueble.
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Tabla 12: Grado de aplicacion de la estrategia “Hacer que comprenda”

3. Me hicieron comprender las caracteristicas Frecuencia  Porcentaje

y funciones basicas.

Muy bajo 4 2,6
Bajo 10 6,5
) Medio 58 37,4
Vélidos
Alto 60 38,7
Muy alto 23 14,8
Total 155 100,0

FUENTE: Cuestionario aplicado a los clientes de la empresa Tablitas EIRL, 2017.

En la tabla se observa que un gran porcentaje de los clientes califico esta estrategia en un
rango muy bueno, donde la vendedora ha logrado realizar un discurso de ventas muy
claro y comprensible. Lo que indica que los clientes al entendieron como funciona un

producto, tendran mas confianza para adquirirlo al sentirse familiarizados con él.

Tabla 13: Grado de aplicacion de la estrategia “Generar expectativa”

4. Me hicieron sentir expectante de usar Frecuencia Porcentaje

pronto el mueble.
Muy bajo 7 4,5
Bajo 20 12,9

- Medio 55 35,5

Validos Alto 41 26,5
Muy alto 32 20,6
Total 155 100,0

FUENTE: Cuestionario aplicado a los clientes de la empresa Tablitas EIRL, 2017.

Un buen porcentaje de los clientes se han logrado sentir expectantes de tener el producto
y poder usarlo. Esto nos indica que la vendedora ha realizado un buen énfasis en lograr
que el cliente se visualice utilizando el producto en el futuro. Es muy probable que esta

estrategia haya funcionado muy bien gracias a la clara explicacion que realizo.
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Tabla 14: Grado de aplicacion de la estrategia “Asociar elementos”

5. Me hicieron recordar alguna experiencia Frecuencia  Porcentaje

pasada.
Muy bajo 35 22,6
Bajo 60 38,7
) Medio 44 28,4
Validos
Alto 12 1,7
Muy alto 4 2,6
Total 155 100,0

FUENTE: Cuestionario aplicado a los clientes de la empresa Tablitas EIRL, 2017.

La mayoria de los clientes considera que durante la interaccion con la vendedora, no han
percibido que ella les haya permitido recordar experiencias pasadas que se relacionen con
el mueble, y si lo hizo fue en un grado tan bajo que posiblemente no funciono lo
suficientemente bien. Es importante poner énfasis en esta estrategia, porque el cliente
invierte donde siente que Yya tuvo una experiencia pasada al relacionarla
inconscientemente.

Tabla 15: Grado de aplicacion de la estrategia “Darle la forma correcta de

atencion”

6. Me brindaron una correcta atencion. Frecuencia Porcentaje
Muy bajo 5 3,2
Bajo 19 12,3

] Medio 56 36,1

Vaélidos
Alto 45 29,0
Muy alto 30 19,4
Total 155 100,0

FUENTE: Cuestionario aplicado a los clientes de la empresa Tablitas EIRL, 2017.

Un buen porcentaje de clientes considera que han sido atendidos de una forma correcta,
aungue en un nivel regular o moderado. Esto implica la percepcion sobre la actitud de la

vendedora, la forma en que se dirige o le habla al cliente y la importancia que le hace
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sentir a él. Estos resultados reflejan que el cliente se siente contento en como lo trataron,
aungue el nivel podria ser mejorado.

Tabla 16: Estrategias de neuromarketing aplicadas para lograr la atencion del cliente

Muy
N° ltem Muy bajo Bajo Medio Alto  alto TOTAL
Fr. % Fr. % Fr. % Fr. % Fr. % Fr. %

1 Buscar elementos conocidos 28 18 55 36 52 34 17 11 3 2 155 100

2 Buscar elementos novedosos 36 23 49 32 47 30 20 13 3 2 155 100

3 Hacer que comprenda 4 3 10 7 58 37 60 39 23 15 155 100

4 Generar expectativa 7 5 20 13 55 36 41 27 32 21 155 100

5 Asociar elementos 35 23 60 39 44 28 12 8 4 3 155 100
Darle la forma correcta de

6 atencion 3 19 12 56 36 45 29 30 19 155 100
Promedio general 19 12 36 23 52 34 33 21 16 10 155 100
Promedio Porcentual 12 23 34 21 10 100

FUENTE: Tabla 10 hasta la Tabla 15.

39
40
30
21
20
10
2
0
Muy bajo Bajo Medio Alto Muy alto
B Buscar elementos conocidos B Buscar elementos novedosos
M Hacer que comprenda Generar expectativa
B Asociar elementos B Darle la forma correcta de atencién
Promedio general

Figura 2. Estrategias de neuromarketing aplicadas para lograr la atencion del
cliente
Representacion gréfica de la Tabla 16

En la tabla 16 y figura 2 se muestra el resumen de los items evaluados, los cuales

corresponden a la dimensién atencion. El 34% de los clientes encuestados afirman
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que, en esta dimensién su apreciacion sobre la implementacion de las estrategias de
neuromarketing fue en un grado medio. Considerando como la mas predominante, la
estrategia de hacer que comprenda. Este resultado nos dice que en el proceso de venta
el discurso fue claro, la vendedora pudo hacer entender al cliente las caracteristicas y
funciones del mueble comprado. Y la menos predominante es la estrategia de asociar

elementos.

4.2.2. Dimension Emocion
A través de los items del 7 al 11 el cliente califico el grado en que la vendedora logré

generar confianza y emociones positivas.

Tabla 17: Grado de aplicacion de la estrategia “Involucrarse emocionalmente”

7. Me hicieron sentir grata la experiencia de Frecuencia Porcentaje

compra.

Muy bajo 8 5,2

Bajo 19 12,3

) Medio 59 38,1
Vaélidos

Alto 42 27,1

Muy alto 27 17,4

Total 155 100,0

FUENTE: Cuestionario aplicado a los clientes de la empresa Tablitas EIRL, 2017.

La mayoria de clientes encuestados manifiesta haber sentido grata la experiencia que
tuvieron al comprar. Esta estrategia fue percibida dentro del rango medio y alto. Esto
nos indica que el trato de la vendedora y la presentacion del producto logro
satisfaccion en el cliente. La aplicacion de esta estrategia ayuda mucho porque la
transmision de emociones entre vendedor — cliente genera lazos que permiten que el

cliente asocie emociones buenas con la experiencia de compra en esa tienda.
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Tabla 18: Grado de aplicacion de la estrategia “Permitir que exprese sus

emociones”
8. Me brindaron confianza para Frecuencia Porcentaje
compartir alguna experiencia
personal.
Muy bajo 13 8,4
Bajo 57 36,8
. Medio 50 32,3
Validos
Alto 32 20,6
Muy alto 3 1,9
Total 155 100,0

FUENTE: Cuestionario aplicado a los clientes de la empresa Tablitas EIRL, 2017.

Un gran porcentaje de los clientes encuestados manifiestan que no lograron sentirse
totalmente en confianza con la vendedora que los atendid. Al hablar de confianza nos
enfocamos en el grado que permite compartir experiencias personales. Estos resultados
reflejan que la vendedora no ha logrado crear un vinculo méas grande con el cliente en el
proceso de ventas, talvez la actitud o palabras no pudieron generar confianza en el cliente
en un grado mayor.

Tabla 19: Grado de aplicacion de la estrategia “Comprender y acallar sus
medios”

9. Pude expresar tranquilamente mi temor o Frecuencia Porcentaje

dudas al comprar.

Muy bajo 5 3,2
Bajo 16 10,3
) Medio 44 28,4
Vélidos
Alto 54 34,8
Muy alto 36 23,2
Total 155 100,0

FUENTE: Cuestionario aplicado a los clientes de la empresa Tablitas EIRL, 2017.

La mayoria de clientes afirman que sintieron la seguridad de expresar algin temor o
duda al adquirir el producto, en un grado alto. Es decir, el cliente llegd a sentirse

seguro de comprar el producto. Este resultado nos indica que la confianza que el
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personal de ventas le brinda al cliente, genera la seguridad de comprar el mueble en
esta empresa.

Tabla 20: Grado de aplicacion de la estrategia “Hablarle de experiencias
emocionales positivas”

10. Me hablaron de forma positiva, Frecuencia Porcentaje

haciéndome sentir feliz de comprar.

Muy bajo 10 6,5
Bajo 18 11,6
) Medio 55 35,5
Validos
Alto 49 31,6
Muy alto 23 14,8
Total 155 100,0

FUENTE: Cuestionario aplicado a los clientes de la empresa Tablitas EIRL, 2017.

El 55% de los clientes, que se interpreta como la mitad de la muestra encuestada,
manifestaron que sintieron que la vendedora les transmitié emociones positivas en su
interaccion con ellos, en un grado medio. Esto nos indica que la actitud de la vendedora
fue buena, considerando que la empresa no tiene conocimiento sobre las estrategias de
neuromarketing y sus actitudes en la venta solo son producto de la experiencia, pero
podria ser mejorado.

Tabla 21: Grado de aplicacion de la estrategia “Facilitar la evasion y el escape”

11. Me hicieron sentir libre de tomar una Frecuencia Porcentaje
decision de compra o cambiarla.
Muy bajo 3 1,9
Bajo 18 11,6
] Medio 63 40,6
Validos
Alto 48 31,0
Muy alto 23 14,8
Total 155 100,0

FUENTE: Cuestionario aplicado a los clientes de la empresa Tablitas EIRL, 2017.
Un gran porcentaje de los clientes indican que sintieron libertad para decidir comprar o

no, es decir que no compraron por sentirse obligados o intimidados. El nivel medio y alto
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que fue percibido por la mayoria nos indica que esta actitud de la vendedora es muy
adecuada, porque logro que el cliente no se sienta presionado para comprar.

Tabla 22: Estrategias de neuromarketing aplicadas para lograr emocion en el
cliente

N° ltem Muy bajo Bajo Medio Alto  Muyalto TOTAL
Fr. % Fr. % Fr. % Fr. % Fr. % Fr. %

Involucrarse
7 emocionalmente 8 > 19 12Ul 42 27 27 17 155 100

Permitir que exprese sus
8 emociones 13 8 57 37 50 32 32 213 2 155 100

Comprender y acallar sus
9 medios 5 3 16 10 44 28 54 35 36 23 155 100

Habla}rle de _e_xperiencias 10 7 18 12 55 36 49 32 23 15
10 emocionales positivas 155 100

Facilitar la evasion y el

3 2 18 12 63 41 48 31 23 15

11 escape 155 100
Promedio 8 5 26 17 54 35 45 29 22 14 155 100,0
Promedio Porcentual 5 17 35 29 14 100

FUENTE: Tabla 17 hasta la Tabla 21

50

40

30

20
10

Muy bajo Bajo Medio Alto Muy alto
B Involucrarse emocionalmente

H Permitir que exprese sus emociones
Comprender y acallar sus medios
Hablarle de experiencias emocionales positivas

M Facilitar la evasion y el escape

Figura 3. Estrategias de neuromarketing aplicadas para lograr emocién en el cliente
Representacion gréfica de la Tabla 22

Resultado

En la tabla 22 y figura 3 se muestra el resumen de los items evaluados, los cuales

corresponden a la dimension emocion. El 35% de los clientes encuestados afirman que en
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esta dimension las estrategias de neuromarketing fueron aplicadas en grado medio.
Siendo entre estas la mas predominante, la estrategia de facilitar la evasion y el escape.
Este resultado nos dice que en el proceso de venta, el cliente pudo sentirse libre de decidir
comprar o no. Esto es el resultado de que en la atencion al cliente no se ha intentado
presionarlo para que decida comprar. El item menos predominante es la estrategia de
comprender y acallar sus miedos, lo que nos indica que es necesario fortalecer mas la

motivacion para que el cliente exprese sus dudas y sienta seguridad al comprar.

4.2.3. Dimension memoria
A través de los items 12 y 13 el cliente califico el grado en que el discurso y la correcta
atencion de la vendedora, logré generar expectativa, intereses, vinculo o alguna otra
actitud en el cliente que en un futuro le haga desear volver a la tienda para realizar alguna

otra compra.

Tabla 23: Grado de aplicacion de la estrategia “Favorecer la asociacion con
elementos conocidos”

12. Me anticiparon soluciones a problemas que  Frecuencia Porcentaje

podrian ocurrir con el mueble en un futuro.

Muy bajo 9 5,8

Bajo 64 41,3

Medio 45 29,0
Validos

Alto 32 20,6

Muy alto 5 3,2

Total 155 100,0

FUENTE: Cuestionario aplicado a los clientes de la empresa Tablitas EIRL, 2017.

La mayoria de clientes consideran no muy buena la anticipacion de problemas que
puede tener el mueble y las soluciones que le ofrecen, todo esto dentro del discurso de
ventas que realizo la vendedora. El resultado refleja que esta estrategia pasé totalmente

desapercibida dentro de la interaccién entre la vendedora y el cliente.
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Tabla 24: Grado de aplicacion de la estrategia “Ayudarle a clasificar y
categorizar”

13. El trato que recibi y la presentacion del Frecuencia Porcentaje
mueble fueron de calidad.

Muy bajo 4 2,6
Bajo 14 9,0
] Medio 62 40,0
Vaélidos
Alto 46 29,7
Muy alto 29 18,7
Total 155 100,0

FUENTE: Cuestionario aplicado a los clientes de la empresa Tablitas EIRL, 2017.

La mayoria de clientes califica que la atencion y el producto que ofrece la empresa, se
asocia con la palabra calidad pero en un grado que necesita ser reforzado para
considerarse muy bueno. Estos resultados nos dicen que la empresa se esmera en ofrecer
calidad en el producto y en la atencién, y esto ha sido percibido por el cliente. Al asociar
la experiencia con el producto, logra que en el futuro cuando el cliente necesite un
mueble se recuerde de esta empresa.

Tabla 25: Estrategias de neuromarketing aplicadas para lograr memoria en el cliente

N° ftem Muy bajo Bajo Medio Alto  Muyalto TOTAL
Fr. % Fr. % Fr. % Fr. % Fr. % Fr. %

Favorecer la asociacion con g g 64 41 45 29 32 21 5 3

12 elementos conocidos 155 100

13 Ayudarle a clasificar y categorizar 4 3 14 9 62 40 46 30 29 19 155 100
Promedio 7 4 39 2554 35 39 25 17 11 155 100
Promedio Porcentual 4 25 35 25 11 100

FUENTE: Tabla 23 y Tabla 24.
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45 4l 40
40
35 29 30
30
25 21 19
20
15 9
10 6

Muy bajo Bajo Medio Alto Muy alto

M Favorecer la asociacion con elementos conocidos M Ayudarle a clasificar y categorizar

Figura 4. Estrategias de neuromarketing aplicadas para lograr memoria en el cliente
Representacion grafica de la Tabla 25

Resultado

En la tabla 25 y figura 4 se muestra el resumen de los items evaluados, los cuales
corresponden a la dimension memoria. ElI 35% de los clientes encuestados afirman que,
en esta dimension las estrategias de neuromarketing fueron percibidas en grado medio.
Siendo entre estas la mas predominante, la estrategia de ayudarle a clasificar y
categorizar. Este resultado nos dice que en el proceso de venta; el trato y el producto, han
dejado en el cliente la impresién de que la empresa ofrece calidad, pero necesita ser
mejorada para abarcar a mas clientes. Aunque esta dimension solo consta de 2 items, no
podemos calificar al item restante como el “menos predominante”. Pero si podemos

resaltar que su aplicacion no esta dentro de un estandar calificado como bueno.

Resultado del objetivo especifico 2:

Para el logro de este objetivo, previamente se trabajo por las dimensiones que fueron
expuestas anteriormente. Primero se analiz6 la apreciacion del grado de implementacion
de las 6 estrategias que se encuentran dentro del principio de atencion. El resumen de los
resultados se encuentra en la Tabla 16 y Figura 2. Dentro de esta dimension de hallé que

la apreciacion del grado de implementacion es medio. Después se analizd la apreciacion
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del grado de implementacion de las 5 estrategias que se encuentran dentro del principio
de emocién. El resumen de los resultados se encuentra en la Tabla 22 y Figura 3. Dentro
de esta dimension de hallé que el nivel de implementacion que el cliente aprecié es
medio. Finalmente analizo la apreciacion del grado de implementacion de las 2
estrategias que se encuentran dentro del principio de memoria. EI resumen de los
resultados se encuentra en la Tabla 25 y Figura 4. Dentro de esta dimension de hallé que

la apreciacion del nivel de implementacion es medio.
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Ayuda a la clasificacidn y categorizacion. 4
Favorece la asociacién con elementos... 2
Facilita la evasion y el escape. 4
Habla de experiencias emocionales positivas. 3
Comprende y acalla sus miedos. 4

Permite que el cliente exprese sus emociones.
Se involucra emocionalmente.
Le da forma correcta de atencion.
Asocia elementos. 2
Genera expectativa. 3
Hace que el cliente comprenda. 4
Busca elementos novedosos.
Busca elementos conocidos

Figura 5. Promedio del nivel de aplicacién de las estrategias de neuromarketing
Representacion grafica de la Tabla 25

En la Tabla 25 y Figura 5 se presenta el promedio de los resultados sobre el grado
que los clientes han percibido la implementacién de las estrategias de
neuromarketing por parte de personal de ventas. Primero se obtuvo el promedio total
por indicador, vemos que no todas las estrategias obtuvieron un promedio uniforme,
ya que algunas varian entre el nivel muy bajo, bajo y medio. Después se obtuvo el
promedio general por dimension, el cual nos da un resultado de 3 que se interpreta
como un grado medio de implementacidn apreciado por los clientes.

El resultado general de este objetivo especifico, a partir del analisis por dimensiones,
es que el cliente ha percibido que el personal de ventas empresa Tablitas EIRL aplica

las estrategias de neuromarketing en un nivel medio.

43. PERCEPCION DEL CLIENTE SOBRE LAS ESTRATEGIAS DE
NEUROMARKETING EN LA EMPRESA TABLITAS EIRL.

El objetivo general es: “Analizar como perciben, los clientes, la aplicaciéon de las

estrategias de neuromarketing en la empresa Tablitas EIRL de la ciudad de Puno en

el periodo 2017”. Para el logro de este objetivo, previamente se analizaron los
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resultados del objetivo especifico N°2, el cual obtuvo como resultado total un grado
de implementacion (segun la apreciacion del cliente) de 3.1. Luego este resultado fue
ubicado dentro de los criterios de valoracion de la Tabla N°6 y se califica como un

nivel “regularmente positivo”.

G

Totalments Fegulaimente Regularmente Totalmente
nesativa negativa positiva positiva

Figura 6. Percepcion del cliente sobre el nivel de implementacion de las estrategias

de neuromarketing en la empresa Tablitas EIRL.
Representacion grafica de la interpretacion del nivel bajo el criterio de la Tabla 6 basada en la
propuesta de Quintero (2017) y Esan (2016).

En los resultados obtenidos podemos observar que la percepcion del cliente respecto
a la aplicacion de estrategias de neuromarketing en la empresa Tablitas EIRL se
ubica dentro del rango positivo, sin embargo en un nivel deficiente y hasta
cuestionable. La realidad dentro de la empresa es que la mayoria de clientes ya se
han fidelizado, es decir son clientes que frecuentemente regresan para realizar alguna

compra.

Como complemento del objetivo general se realizd un analisis de los resultados
distribuidos segun las caracteristicas del cliente, las cuales fueron expuestas en los
resultados del objetivo especifico 4. A continuacion se presentan los resultados
obtenidos.
= Geénero

Esta dimension se evalud en funcion a una muestra total de 155 clientes, que se

distribuye en 89 mujeres y 66 hombres, como se puede observar en la Tabla 7 y
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e Las estrategias mejor apreciadas por las mujeres fueron la transmision de
emociones positivas, la calidad de la atencion y el producto, y la mejor compresion
del producto. Los resultados nos dicen que las mujeres, aprecian mejor la claridad
del discurso de ventas, la actitud positiva del personal de ventas, la seguridad que
sienten al comprar y la calidad del servicio.

e En el caso de los hombres, las estrategias mejor apreciadas fueron: asociar los
muebles con algun otro mueble conocido, la facilidad para lograr comprender las
caracteristicas del mueble y la libertad de decidir comprar. Los resultados
presentados nos dicen que en los hombres, que es mejor percibido el crear una
imagen familiar del producto, la claridad del discurso de ventas, no hacerlo sentir

presionado para comprar.

Edad

En esta dimensién se evalud en funcién a una muestra total de 155 clientes, cuya
distribucidon se puede observar en la Tabla 8 y Figura A.2. El analisis de la
percepcion del nivel de aplicacion de las estrategias de neuromarketing se realizo

de la siguiente forma en la Tabla A.3.
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Figura 10. Percepcion del nivel de aplicacion de las estrategias de neuromarketing

la edad del cliente.
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la edad del cliente.

i

segln

41 - 50 ainos

43% 43%

44%

45%

= Muy bajo %
Bajo %

® Medio %
Alto %
Muy alto %

uoldezii0391ed A sedlyise|d e ajuepniy

13

rrrrf 4

L1 1
E

SOploouod
SOjuUaWa|a U0 UQlde|d0se | JadaloAe

12

2deasa |9 A uoisens e Jey|oe4

11

seAnnisod
$3|eUOIdOW? Sejpualiadxa ap ajJejqeH

10

solpaw sns Jej|eae A sapualdwo)

Hhnanns,

S3U0IDOWS sNS 3s3Jdxa anb JijWIad

=

QlusaW|euoidoW asieldn|oAU|

70,
770

UQIdUS}E 3P B9340 BWIOY B| 3jiEeQ

JEREAR=

SOjuaWwa|a Jeosy

eAI}R102dXa Jeiauan

epuaidwod anb JaoseH

SOSOPIAOU SOjUaWL| Jeasng

|~
|~
1

SOPId0UO0D SOlUaWl|a Jeasng

35%
30%
25%
15%
10%

5%

0%

40%
20%

Figura 12. Percepcion del nivel de aplicacion de las estrategias de neuromarketing

la edad del cliente.
Representacion grafica de la Tabla A.3.
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Figura 13. Percepcion del nivel de aplicacion de las estrategias de neuromarketing
segun la edad del cliente.

e Dentro del grupo de los clientes menores de 20 afios influye mucho la correcta
atencioén y hacerle sentir que es importante para la empresa.

e En el caso de los clientes de entre 20-30 afios influye la correcta atencion,
claridad del discurso de ventas, hacerlo sentir importante para la empresa,
brindarle seguridad en la compra y hacerle sentir que el producto que lleva es de
calidad.

e En el grupo de los clientes de entre 31-40 afos, influye la claridad del discurso de
ventas, la creacion de una imagen familiar del producto para su mejor
comprension, hacerlo sentir en confianza y la anticipacion de soluciones a
posibles problemas posteriores con el producto.

e En el caso de los clientes de entre 41-50 afios, influye la claridad del discurso, la
correcta atencion, brindarle seguridad para su compra, transmitir emociones

positivas, el buen trato con respeto y la presentacion del producto.
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e Para los clientes mayores de 50 afios, es mejor apreciada la claridad del discurso
de ventas, la correcta atencion, hacerle sentir que es importante para la empresa,
transmitir emociones positivas, tratarlo con respeto y tener una buena presentacion

del producto.

44. PROPUESTA DE LINEAMIENTOS PARA MEJORAR LA
IMPLEMENTACION DE ESTRATEGIAS DEL MARKETING VISUAL,
AUDITIVO Y OLFATIVO EN LA EMPRESA TABLITAS EIRL DE LA

CIUDAD DE PUNO.

A. Marketing visual
La vista es considerada como el principal sentido de las personas, ya que a
través de ella se recibe mayor informacion. Para poder atraer al cliente por
medio de este sentido, se recomienda:

e Organizar los muebles distribuyéndolos por el lugar de uso (oficina, sala,
comedor y dormitorio).

e Ubicar los muebles de sala y comedor en la parte frontal de la tienda, para que
puedan ser mas visibles a través de las puertas y ventanas de vidrio, esto servira
para que las personas que transitan por la calle se sientan atraidas e ingresen a la
tienda.

e Ordenar todos los muebles de dormitorio en la parte posterior de la tienda, para
terminar de crear en el primer nivel, un espacio exclusivo para el hogar, donde el
cliente pueda estar al frente de varias alternativas para implementar o remodelar
en su casa.

e Ubicar los muebles de oficina en el segundo piso, ya que este tipo de muebles en

su mayoria son requeridos por instituciones, empresas 0 negocios. Esos clientes
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ya ingresan a la tienda con la intencion de cotizar o comprar, en el recorrido
dentro del establecimiento podrdn observar los muebles de sala, comedor y
dormitorio, sintiéndose atraidos a realizar mas adelante una compra personal.

e Mantener los muebles correctamente desempolvados y limpios. Se sugiere evitar
que los carpinteros firmen en los muebles que elaboran, ya que esto distorsiona
la percepcion de calidad, de lo contrario permitir que dejen su sello solo en los
lugares menos visibles.

e Procurar que la tienda siempre se muestre abastecida. Si se ha realizado la venta
de muebles, enviar rapidamente el requerimiento correspondiente a almacén.

e Mantener el color blanco de las paredes, ya que denota neutralidad y elegancia.
Decorar los ambientes con cuadros, sin que se vean muy recargados.

e Es muy importante la buena iluminacion de cada espacio donde estan ubicados
los muebles. Donde no ingrese la luz natural, instalar focos que iluminen el
lugar. En el anexo K se sugiere la correcta distribucion de los focos para mejorar

la iluminacién del establecimiento.

B. Marketing auditivo
El oido es el sentido que se encuentra constantemente en estado activo y es
dificil controlarlo. Los sonidos que percibe, son almacenados con facilidad en la
memoria de las personas y asociados con experiencias 0 marcas. Para poder
atraer al cliente a través de este sentido, se recomienda:

e Instalar un parlante en el ingreso a la tienda, otro en la parte posterior y dos
parlantes en el segundo piso. En el anexo K se muestra como deberia ser la

ubicacion idonea dentro del establecimiento.
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e Reproducir musica instrumental alegre y dindmica, sin saltos entre canciones (de
forma continua).

e EIl volumen de la musica debe ser moderado para que no incomode a los clientes
y cuidar que la calidad de reproduccién sea muy buena (sin distorsiones y ruidos
disonantes).

e Elegir una musica alegre que se convierta en el sello comercial de la empresa y

sea parte de sus camparnias publicitarias.

C. Marketing olfativo
El olfato es el sentido que tarda un poco en percibir el estimulo, pero al igual
que los otros sentidos asocia el olor con la experiencia o la marca. La
peculiaridad de este sentido es que el estimulo ayuda a evocar el recuerdo de una
experiencia anterior y reaccionar en base a esa experiencia. Para poder atraer al
cliente a través de este sentido, se recomienda:

e Usar aromatizantes o ambientadores con olor citrico en el ambiente del primer
piso, puesto que este tipo de olor genera dinamismo e impulsa el deseo de
explorar el lugar. Esto ayuda a que el cliente sienta el deseo de observar los
muebles que se encuentran en este nivel (sala, comedor y dormitorio).

e En el ambiente del segundo piso, que corresponde a los muebles de oficina, usar
aromatizantes de tipo florales porque son més relajantes y puede ser asociado
con el descanso que el cliente desearia encontrar en su centro de trabajo.

e No usar los ambientadores en exceso, porque puede ser incobmodo para el
cliente.

e Invertir en la asesoria de empresas dedicadas al marketing olfativo en

establecimientos comerciales, donde pueden proporcionar difusores de aromas
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adecuados para la tienda. Asi mismo, este tipo de empresas pueden disefiar un
odotipo (logo olfativo) para que los clientes identifiquen un aroma especifico
con la marca. Algunas empresas que se dedican al marketing olfativo son:

Admosfera, Marketing Olfativo Perl, Aromarketing, entre otras.
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FLUJOGRAMA DE LA APLICACION DE LA PROPUESTAEN LA

EMPRESA TABLITAS EIRL

Elaboracién y entrega de la propuesta.
(Investigadora)

l
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(Gerencia general)
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Figura 14. Flujograma de la aplicacion de la propuesta elaborada en esta
investigacion.
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4.5. VALIDACION DE LA HIPOTESIS
Después de la presentacion de resultados y la discusion de los objetivos formulados
en la presente investigacion, se procede a realizar la validacion de la hipétesis general,

teniendo en cuenta primero la validacion de las hipétesis especificas:

4.5.1. Hipotesis Especificas
A. Hipotesis Especifica 1
H1: La tipologia de compra del cliente en la empresa Tablitas EIRL de la ciudad

de Puno en el periodo 2017, es de hombres profesionales de entre 41 a 50 afos.

De los resultados y discusion realizados en el punto 4.1, a través de las Tablas 7, 8
y 9, se pudo analizar la tipologia de compra del cliente, donde se observo la
distribucion porcentual segun sus caracteristicas. Las consideraciones para validar
esta hipotesis se encuentran en las tablas mencionadas donde se exponen los
resultados, los cuales muestran que un porcentaje mayor de los clientes son
hombres, una cantidad muy notoria labora en el sector publico y privado
(profesionales) y su rango de edad oscila entre 41 a 50 afios.

Bajo estas consideraciones se ACEPTA la hipdtesis especifica 1.

B. Hipdtesis especifica 2
H2: Los clientes aprecian la implementacion de las estrategias de neuromarketing
en la empresa Tablitas EIRL de la ciudad de Puno en el periodo 2017, como de
grado medio.
De los resultados y discusion realizados en el punto 4.2. Se determind que el
cliente aprecia la implementacion de las estrategias de neuromarketing, como de

grado MEDIO. Esto se refleja en la Tablas N°16, 22 y 25, donde se analiza de
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acuerdo a las dimensiones de atencion, emocion y memoria, cuyo resumen se
muestra en las Tabla 26 y Figura 5. Lo que finalmente nos da como resultado
general el nivel 3,1, el cual segun el baremo de la Tabla 5 corresponde al nivel

MEDIO.

Sin embargo la autocalificacion del personal de ventas sobre su nivel de aplicacién de
las estrategias del neuromarketing, que se ubica en la Tabla A.1., nos muestra un
resultado de Alto y Muy Alto. Crea una confrontacién entre los resultados finales de
cada perspectiva. Bajo el criterio del investigador, se toma como valido el resultado
de la opinion de los clientes por el tamafio muestral y por ser de caracter objetivo. Y
desde el inicio de la investigacion se decidi6 considerar el resultado del cuestionario
aplicado al personal de ventas, solo como una referencia ya que la naturaleza de sus
respuestas frecuentemente sera subjetiva.

Bajo estas consideraciones se ACEPTA la hipotesis especifica 2.

4.5.2. Hipdtesis General

HG: Los clientes perciben la aplicacion de las estrategias de neuromarketing en la
empresa Tablitas EIRL de la ciudad de Puno durante el periodo 2017, como

regularmente positiva.

De los resultados y discusion realizados en el punto 4.3. Se determin6 que el
cliente percibe la aplicacion de estrategias de neuromarketing, como positiva pero
ubicada en el rango regular. Esto se refleja graficamente en la Figura N°6, donde
ubicamos el nivel obtenido, el cual es interpretado en bajo los criterios de la Tabla

N°6.

Bajo estas consideraciones se ACEPTA la hipotesis general.
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DISCUSION DE LOS RESULTADOS:

1. La informacion obtenida sobre la tipologia de compra del cliente en la empresa
Tablitas EIRL, nos muestra que el género que predomina entre los clientes de la
empresa, es el género masculino, siendo el 57,4% los clientes que corresponde a
este géenero. Es importante mencionar que esta diferencia no es muy considerable
como en otras investigaciones, como es la realizada por Moreno (2018) donde el
83,3% de la muestra total corresponde al género masculino, frente a un bajo
16,7% que son mujeres. Sin embargo, en la investigacion realizada por Jeria et al.
(2005) se obtuvo una diferencia minima, donde el 63,5% de los encuestados
fueron varones y el 36,5% se tratdé de mujeres. La razén de la diferencia
porcentual se puede hallar en lo que menciona Braidot (2007) habla sobre las
tendencias segun el género, basado en la teoria de los tres cerebros, donde
menciona que las mujeres prefieren realizar compras para implementar o decorar
su hogar y los hombres prefieren lo referente al entretenimiento. La investigacion
de Moreno (2017) fue aplicada en un establecimiento de accesorios para
televisores, lo cual explicaria porque el porcentaje de hombres es mucho mayor, a
diferencia de la presente investigacion realizada en una muebleria donde
frecuentemente las mujeres son las que acuden, ya sea solas 0 con sus esposos.
Referente a edad el 35,5% tiene entre 31 a 40 afos y el 40,6% se encuentra entre
41 a 50 afos, lo cual nos sefiala que dentro del ciclo de vida, la gran mayoria de
clientes se encuentra en una edad adulta. De igual manera, Aguilar (2017) hallo
que la mayoria de clientes que acuden a un establecimiento comercial, como fue
en el caso estudiado en Ripley, son jovenes adultos, siendo el resultado de 80,3%.
Jeria et al. (2005) menciona en su investigacion, que los adultos prefieren realizar

compras “utiles”, es decir adquirir productos que puedan facilitarles su vida
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diaria. Finalmente, los resultados de las investigaciones mencionadas
anteriormente, indican que los clientes jovenes y adultos son profesionales. En
esta investigacion se obtuvo un resultado similar, siendo distribuido entre
trabajadores del sector publico (40,6%) y sector privado (33,5%).

2. El resultado obtenido respecto a la apreciacion del cliente sobre la
implementacion de las estrategias de neuromarketing en la empresa Tablitas
EIRL, fue un ponderado de 3.1 sobre 5, el cual representa un grado medio. Se
considera un nivel regular pero no bueno, aunque es el resultado de la medicion
de las tres dimensiones del neuromarketing (atencién, emocion y memoria) donde
se hallo que algunas dimensiones tenian un déficit mayor que otra, entonces se
puede concluir que el nivel de implementacion de una complementa al resultado
de la otra. Moreno (2017) obtuvo un resultado similar, pero su investigacion se
enfoc6 en el neuromarketing visual aplicado en la publicidad, donde obtuvo
resultados en grados regulares. Esto refleja que las empresas en provincia aun
desconocen fundamentos y estrategias propuestas por los estudios de
neuromarketing. Sin embargo Aguilar (2017) hallo que el 50,7% de los clientes
considera que la empresa Ripley aplica el neuromarketing en un grado medio, este
resultado nos llama la atencién, puesto que se trata de una empresa mejor
consolidada que cuenta con un departamento de marketing.

3. Respecto a la percepcion del cliente sobre la aplicacion de las estrategias de
neuromarketing en la empresa Tablitas EIRL, el nivel positivo que la caracteriza
es bueno pero necesita ser mejorado porque se ubica dentro del rango regular.
Noriega y Paredes (2014) muestran que el 85% de los clientes del centro

comercial Real Plaza indican haber percibido la aplicacion de estrategias de
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neuromarketing y haberse sentido altamente influenciados para realizar alguna
compra.

Segun Parasuraman (1985), la percepcion del cliente sobre un producto o marca,
al ser positiva puede asegurar su retorno para una siguiente compra. Es preciso
resaltar que las estrategias que aplica el personal de ventas no son resultado de
una capacitacion o conocimiento sobre la teoria, la mayoria de vendedores en las
Mypes de esta ciudad desconocen la existencia de estrategias, sin embargo su
técnicas de ventas son empiricas y resultado de su experiencia en ventas adquirida
anteriormente. Sin embargo, si se realizaria actividades como es el entrenamiento
para personal de ventas, el nimero de clientes fidelizados podria incrementarse al
mejorarse el conocimiento y aplicacion de las estrategias de en el proceso de
ventas, asi como en la publicidad, las cuales pueden ser consideradas desde el

punto de vista del neuromarketing.
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V. CONCLUSIONES

1. La tipologia de compra del cliente en la empresa Tablitas EIRL es por género,
edad y ocupacion, porque toma los criterios de demograficos para clasificar y
agrupar a los clientes facilmente. Respecto a tipologia por género, los clientes se
agrupan en hombres y mujeres, existiendo una minima diferencia en la cantidad
que conforma cada grupo. Respecto a tipologia por edad, un gran nimero de
clientes son adultos. Sobre la tipologia por ocupacion, la gran mayoria de clientes
son trabajadores del sector publico y privado.

2. Segun la apreciacion del cliente, el personal de ventas de la empresa Tablitas
EIRL aplica estrategias muy asociadas a las propuestas por la teoria del
neuromarketing, pero en un grado medio. Lo que refleja que el personal ain no
estd usando las estrategias adecuadas para poder mejorar sus procesos de ventas.

3. Los clientes perciben la aplicacion de las estrategias de neuromarketing en la
empresa Tablitas EIRL, como positiva pero se encuentra en un rango regular. Esto
nos indica que la falta de conocimiento sobre estrategias de neuromarketing y
entrenamiento en ventas, disminuye el nivel de la calidad de la atencion al cliente,

la cual no estd muy lejos de poder mejorar con la capacitacion adecuada.
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VI. RECOMENDACIONES

De acuerdo a las conclusiones expuestas, se recomienda:

e Al personal de ventas, clasificar al cliente bajo los criterios de tipologia por
género y tipologia por etapa en el ciclo de vida. Para brindarle una atencién
personalizada y realizar un mejor discurso de ventas, haciendo énfasis en los
beneficios que responden a la necesidad del grupo al que pertenece.

e A la gerente de la empresa, enfocarse en mejorar el entrenamiento del personal de
ventas, en aplicacion de estrategias de neuromarketing. Haciendo énfasis en las
estrategias que segun la presente investigacion obtuvieron la ponderacién mas
baja, las cuales son: el asociar las caracteristicas del producto novedoso con otros
productos conocidos para lograr que se familiarice e indagar en la experiencia del
cliente con productos similares adquiridos anteriormente, para relacionar los
beneficios con las experiencias positivas.

e En futuras investigaciones, evaluar la relacion entre la satisfaccion del cliente con
su percepcién sobre la aplicacion de las estrategias de neuromarketing. Para
proponer lineamientos que mejoren esa percepcion a través de la aplicacion de
dichas estrategias.

e Finalmente, se recomienda a las empresas dedicadas a la comercializacion de
productos, enfocarse en la buena presentacion de sus productos a través de la
correcta distribucion de ambientes dentro de su establecimiento, el cuidado de los
mismos, mantener bien iluminado los mostradores. Instalar parlantes en los
ambientes para reproducir masica agradable al oido del cliente para mejorar su
experiencia de compra y hacer uso de difusores de aromas. Buscar la asesoria de

empresas especialistas en marketing sensorial.
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ANEXO B: (QUIEN ES JURGEN KLARIC?

Considerado entre los 10 mercad6logos mas influyentes en el mundo, escritor de dos
best seller’s de editorial Planeta. Desde 2015 sus libros de negocios son siempre los
mas vendidos en toda libreria donde llegan, asesora a una docena de empresas lideres
en el mundo y por ahora es el divulgador cientifico de negocios y motivacion mas

leido en espariol en las redes sociales.

Natural de Walnut Creek, California. Desde muy temprana edad desarrollo un alto
sentido multicultural al haber vivido en diferentes ciudades de 9 paises. A los 11 afios
tuvo su primer éxito publicitario al llevar a su primo a la presidencia de su colegio.
Arquitecto de profesion, pero con el talento para la innovacion. Por méas de 10 afios
fue pieza clave de “Ogilvy” una de las agencias de publicidad mas importantes del
mundo. A pesar de su éxito renuncio a la publicidad por su exceso de subjetividad y la

falta de rigor cientifico.

Gracias a su pasion por la innovacién y el comportamiento humano, decide fundar
MindCode Group INC para redescubrir los misterios de la percepcion humana y
reinventar el mercadeo como lo conocemos. Hoy en dia es considerada la empresa de
inteligencia de consumidor antropoldgico inconsciente lider de Ameérica latina y una
de las tres méas grandes en el mundo. Sus dias transcurren entre rigurosos estudios de
consumidores y una constante investigacion apoyada en una red de expertos

antropologos, socidlogos y neurocientificos con presencia en 5 paises.

Hoy es uno de los expertos en marketing e innovacion mas escuchados en el mundo.
Con centenares de talleres y conferencias en mas de 20 paises. Reconocido por haber
creado un método que descubre cientificamente el motivo real inconsciente de porque

la gente se conecta 0 no con una marca o categoria.
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Es considerado el méximo exponente de la neuroinnovacion, su conocimiento le ha
permitido hacer equipo con los departamentos de marketing e innovacion de marcas
lideres y agencias de publicidad top a nivel mundial. (Movistar, Frito lay, Bacardi,
Danone, Bimbo, Pepsico). Ese ejercicio constante lo ha llevado a revelar la dindmica
de los procesos de decision de los consumidores y descubrir nuevos modelos de

innovacion.

Recientemente fue nombrado como el Steve Jobs de la educacion gracias a su
innovacion social educativa BiiA LAB la cual en solo 2 afios ya es la institucion que
regala mas becas y cursos por internet en espafiol, ademéas de ser vista por mas de 1
millon de personas al afio en 35 paises, con mas de 80 conferencias al afio, €l comparte
e inspira a miles de personas a lograr mas rapido sus objetivos y también a ser mejores

personas.

Reconocimientos

e Best Seller 2013: “Estamos ciegos”
e Best Seller 2015: “Véndele a la mente y no a la gente”
e Oficcial World Record 2018: EI mayor nimero de apartamentos vendidos en

20 horas

Empresas a las que asesoro

Amway, IKEA, Kimberly Clark, Big Cola, Seguros Maphre, Telefénica Movistar,
Telmex, Claro, Sony, Samsung, Nestlé, Bayer, General Motors, y otras empresas del

sector inmobiliario y publicitario.

Fuente: www.jurgenklaric.com
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Figura A.1. Facturas y boletas emitidas de forma fisica.
Periodo Julio — Diciembre 2016

«*JDM

(TABLITAS c1n.4

Figura A.2. Comprobantes emitidos de forma electronica.
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ANEXO D: CUESTIONARIO APLICADO AL PERSONAL DE VENTAS

CUESTIONARIO SOBRE APLICACION DE LAS ESTRATEGIAS DE
NEUROMARKETING PARA LA DECISION DE COMPRA

Estimado(a) Sr. (a) las siguientes afirmaciones estan relacionadas al como Usted se desempefia
en el proceso de ventas (desde que el cliente ingresa a la tienda hasta que concluye la compra).
Para cada afirmacidn senale en qué grado considera que Usted ha realizado la accidn. Teniendo
en cuenta que la escala es del 1 al 5, donde:

| 1. Muy bajo. [2.Bajo. | 3.Medio. [ 4.Alto.  |5.Muy alto. |
A. Principio de atencion: 1/2(3|4|5

1 Para explicar caracteristicas y funciones del mueble, lo comparo
con otros muebles conocidos.

2 | Hablo sobre las caracteristicas novedosas del mueble.

3 Explico las caracteristicas y funciones del mueble, de una forma
sencilla y facil de entender.

a Hablo sobre los beneficios de comprar nuestros muebles para
gue el cliente se sienta expectante de usarlo pronto.

5 Pregunto sobre alguna experiencia pasada con el mueble que
desean comprar o alguno parecido.

6 Brindo la informacién necesaria y respondo adecuadamente a
cada pregunta que me hacen.

B. Principio de emocidn

7 Trato de que la conversacidon con el cliente le parezca placentera
y divertida.

3 Hago sentir en confianza al cliente y que me interesa su estado
de animo.

9 Pregunto si hay alguna duda sobre la compra y la razén de su
indecision.

10 Transmito emociones positivas y estoy pendiente de la reaccion
del cliente a través de su actitud.

11 Dejo que el cliente observe tranquilo los muebles y decida
comprar sin presionarlo para que lo haga

C. Principio de memoria

12 Anticipo soluciones a problemas que pudieran ocurrir con el
mueble en el futuro

13 Trato con amabilidad y respeto al cliente. Cuido la presentacion
de los muebles.
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ANEXO E: CUESTIONARIO APLICADO A LOS CLIENTES

UNIVERSIDAD NACIONAL DEL ALTIPLANO
FACULTAD DE CIENCIAS CONTABLES Y ADMINISTRATIVAS
ESCUELA PROFESIONAL DE ADMINISTRACION

INSTRUMENTOS DE RECOLECION DE DATOS

El presente instrumento de recoleccion de datos, en la modalidad de
encuesta, tiene por objeto obtener la informacion necesaria para estudiar la
aplicacion de las estrategias de neuromarketing para la decision de compra

del cliente en la empresa Tablitas EIRL - 2017

Este cuestionario es de caracter confidencial por lo cual se le pide no
identificarse en dicho instrumento, ya que solo sera empleado con el propdsito
de recabar informacién con fines investigativos, por ello se agradece contestar

con confianza, sinceridad y seriedad, observando las siguientes instrucciones:

» Lea cuidadosamente cada una de las afirmaciones relacionadas al
proceso de compra que realizé.

» Marque con una (x) la respuesta que considere se adecue mejor a su
opinion.

» No deje ninguna sin contestar.

Agradezco su colaboracion.

Atentamente,

Liz Mariela Alanya Arce
(Egresada de la E.P. Administracion UNAP)
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CUESTIONARIO SOBRE ESTRATEGIAS DE NEUROMARKETING EN LA
DECISION DE COMPRA

Genero | 4. Masculino | 5. Femenino
Edad Ocupacion
1. Menos de 20 afios 1. Sector publico
2. 20 - 30 afios 2. Sector privado
3. 31-40 afios 3. Independiente
4. 41 - 50 afios 4. Ama de casa
5. Mas de 50 afios 5. Estudiante

En esta seccidn, para cada afirmacidn sefiale en qué grado considera que el personal de ventas
lo cumplié. Teniendo en cuenta que la escala es del 1 al 5, donde:

6. Muy bajo. |7.Bajo. 8. Medio. 9. Alto. 10. Muy
alto.

A. Principio de atencion: 1(2(3|4|5
1 |Relacionaron el mueble con otros que son conocidos y comunes.
2 | Me hablaron sobre las caracteristicas novedosas del mueble.
3 | Me hicieron comprender las caracteristicas y funciones basicas.
4 | Me hicieron sentir expectante de usar pronto el mueble.
5 | Me hicieron recordar alguna experiencia pasada.
6 | Me brindaron una correcta atencién

B. Principio de emocidn

7 | Me hicieron sentir grata la experiencia de compra.

Me brindaron confianza para compartir alguna experiencia
personal.

9 |Pude expresar tranquilamente mi temor o dudas al comprar.
Me hablaron de forma positiva, haciéndome sentir feliz de
comprar.

Me hicieron sentir libre de tomar una decisién de compra o
cambiarla.

10

11

C. Principio de memoria

Me anticiparon soluciones a problemas que podrian ocurrir con

12
el mueble en un futuro.

El trato que recibi y la presentacidn del mueble fueron de

13
calidad.
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ANEXO F: VALIDEZ DEL INSTRUMENTO

CUESTIONARIO APLICADO A CLIENTES

“APLICACION DE LAS ESTRATEGIAS DE NEUROMARKETING PARA LA DECISION DE COMPRA
DEL CLIENTE EN LA EMPRESA TABLITAS EIRL DE LA CIUDAD DE PUNO EN EL PERIODO 2017”

Tesista: LIZ MARIELA ALANYA ARCE

INDICACION: Sefior especialista se le pide su colaboracién para que luego de un riguroso
anadlisis de los items del cuestionario que se le muestra, marque el casillero que crea
conveniente de acuerdo a su criterio y experiencia profesional, denotando si cuenta o no
cuenta con los requisitos minimos de formulacién para su posterior aplicacion.

NOTA: Para cada pregunta se considera la escala de 1 a 5 donde:

11.Muy poco  |12. Poco | 13. Regular | 14. Aceptable | 15. Muy
aceptable
N° ITEMS PUNTAJE
1]2]3[4]5
“Cuando fue atendido(a) por el personal de ventas...”
1 Relacionaron el mueble con otros que son conocidos y comunes.
2 Me hablaron sobre las caracteristicas novedosas del mueble.
3 Me hicieron comprender las caracteristicas y funciones basicas.
4 Me hicieron sentir expectante de usar pronto el mueble.
5 Me hicieron recordar alguna experiencia pasada.
6 Me brindaron una correcta atencién
7 Me hicieron sentir grata la experiencia de compra.
8 Me brindaron confianza para compartir alguna experiencia
personal.
9 Pude expresar tranquilamente mi temor o dudas al comprar.
10 | Me hablaron de forma positiva, haciéndome sentir feliz de comprar.
11 | Me hicieron sentir libre de tomar una decision de compra o
cambiarla.
12 | Me anticiparon soluciones a problemas que podrian ocurrir con el
mueble en un futuro.
13 | El trato que recibi y la presentacion del mueble fueron de calidad.

RECOMENDACIONES:

APELLIDOS Y NOMBRES:

GRADO ACADEMICO:

MENCION:

FIRMA
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NEUROMARKETING

Tabla A.1: Resultados de la aplicacion del cuestionario al personal encargado de

ventas.
Criterios de valoracion V1 V2
A. Principio de atencién: Escala Escala

1 | Paraexplicar caracteristicas y funciones ALTO 4 ALTO
del mueble, lo comparo con otros muebles
conocidos.

2 | Hablo sobre las caracteristicas novedosas ALTO 4 ALTO
del mueble.

3 | Explico las caracteristicas y funciones del MUY 4 ALTO
mueble, de una forma sencilla y facil de ALTO
entender.

4 | Hablo sobre los beneficios de comprar ALTO 5 MUY
nuestros muebles para que el cliente se ALTO
sienta expectante de usarlo pronto.

5 | Pregunto sobre alguna experiencia pasada MEDIO 4 ALTO
con el mueble que desean comprar o
alguno parecido.

6 | Brindo la informacion necesaria y MUY 5 MUY
respondo adecuadamente a cada pregunta ALTO ALTO
que me hacen.

Promedio por trabajador 4 4
Promedio principio de atencién ALTO
B. Principio de emocion
7 | Trato de que la conversacion con el cliente ALTO 5 MUY
le parezca placentera y divertida. ALTO
8 | Hago sentir en confianza al cliente y que me ALTO 4 ALTO
interesa su estado de animo.
9 | Pregunto si hay alguna duda sobre la ALTO 4 ALTO
compra y la razén de su indecision.
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10 | Transmito emociones positivas y estoy
pendiente de la reaccion del cliente a través
de su actitud.

4 ALTO 5 MUY

11 | Dejo que el cliente observe tranquilo los

5 MUY 5 MUY

muebles y decida comprar sin presionarlo ALTO ALTO
para que lo haga
Promedio por trabajador 4 5
Promedio principio de atencién MUY ALTO

C. Principio de memoria

12 | Anticipo soluciones a problemas que
pudieran ocurrir con el mueble en el futuro

3 MEDIO 4 ALTO

13 | Trato con amabilidad y respeto al cliente.
Cuido la presentacion de los muebles.

4 ALTO 5 MUY
ALTO

Promedio por trabajador

Promedio principio de atencién

MUY ALTO
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ANEXO H: RESULTADOS SOBRE EL PERFIL DEL CLIENTE

Genero
B0
S0
40—
o
K
A
[
a
30
5 57 4%,
[«
20— -42,6%
10—
o T T
Masculino Femenino

FIGURA A.3. Género (gréfico de barras)

Representacion grafica de la Tabla.7

Edad

50
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.% 30—
E =4
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o
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20 40 6%

35,5%
10
12,3% 10,3%
[ 1.3%
0 = L T L , .
menos de 20 afos 21 - 30 afios 31-40 41-50 afios mas de 50 afios

FIGURA A.4. Edad (grafico de barras)

Representacion gréfica de la Tabla.8
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FIGURA A.5.0cupacion (grafico de barras)

Representacion gréfica de la Tabla.9
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ANEXO |I: GRAFICOS DE RESULTADOS

1. Relacionaron el mueble con otros que son conocidos y comunes.

40
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18,1%
11,0%
1 ,Q%I |
8] T T T T T
Muy bajo Bajo Medlio Alto Muy alto

Figura A.6. Grado de aplicacion de la estrategia “Buscar elementos conocidos”
Representacion gréfica de la Tabla 10

2. Me hablaron sobre las caracteristicas novedosas del mueble.

@
o
]
=
[T
2 201
[=]
o
31 5% 30 3%
23,2%
10
12 9%
1 ,9%' I
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Figura A.7. Grado de aplicacion de la estrategia “Buscar elementos novedosos”
Representacion gréfica de la Tabla 11
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3. Me hicieron comprender las caracteristicas y funciones basicas.
407
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o
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10—
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0 T I I | |
Muy bajo Bajo Medio Alto Muy alto

Figura A.8. Grado de aplicacion de la estrategia “Hacer que comprenda”
Representacion grafica de la Tabla 12.

4. Me hicieron sentir expectante de usar pronto el mueble.

40
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1]
=
L =)
=
a
g 20
&
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Muy bajo Eajo Medio Alto Muy alto

Figura A.9. Grado de aplicacion de la estrategia “Genera expectativa”
Representacion grafica de la Tabla 13.
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5. Me hicieron recordar alguna experiencia pasada.
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Figura A.10. Grado de aplicacion de la estrategia “Asociar elementos”
Representacion grafica de la Tabla 14.
6. Me brindaron una correcta atencién
40
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@
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E
=
[+ 1]
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o
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Figura A.9. Grado de aplicacion de la estrategia “Darle la forma correcta de

atencion”
Representacion gréfica de la Tabla 15.
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7. Me hicieron sentir grata la experiencia de compra.

40—

30—

2
B
=
3 20
s 38,1%
o
27 1%
10
17 4%
|1 2.3%
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Figura A.11. Grado de aplicacion de la estrategia “Involucrarse emocionalmente”
Representacion grafica de la Tabla 17.

8. Me brindaron confianza para compartir alguna experiencia personal.
40—
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Figura A.11. Grado de aplicacion de la estrategia “Permitir que exprese sus

emociones”
Representacion grafica de la Tabla 18.
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9. Pude expresar tranquilamente mi temor o dudas al comprar.
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Figura A.12. Grado de aplicacion de la estrategia “Comprender y acallar sus

medios”
Representacion grafica de la Tabla 19.

10. Me hablaron de forma positiva, haciendome sentir feliz de comprar.
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Figura A.13. Grado de aplicacion de la estrategia “Hablarle de experiencias

emocionales positivas”
Representacion grafica de la Tabla 20.
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11. Me hicieron sentir libre de tomar una decisién de compra o cambiarla.
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Figura A.14. Grado de aplicacion de la estrategia “Facilitar la evasion y el escape”
Representacion grafica de la Tabla 21.

12. Me anticiparon soluciones a problemas que podrian ocurrir con el mueble en
un futuro.
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Figura A.15. Grado de aplicacion de la estrategia “Favorecer la asociacion con

elementos conocidos”
Representacion grafica de la Tabla 23.
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13. El trato que recibiy la presentacién del mueble fueron de calidad.
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Figura A.16. Grado de aplicacion de la estrategia “Ayudarle a clasificar y

categorizacion”
Representacion grafica de la Tabla 24.
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ANEXO K
PLANO PARA LA APLICACION PROPUESTA DE LINEAMIENTOS PARA
MEJORAR LA IMPLEMENTACION DE ESTRATEGIAS DEL MARKETING
VISUAL, AUDITIVO Y OLFATIVO EN LA EMPRESA TABLITAS EIRL

LEYENDA

P UBICACION DE LUCES LED
Jﬁﬁ EMPOTRADAS AL CIELO RASO
ARFA DFE CIRCULACION INTERIOR,
RANGO NORMADO PRA CENTROS
COMERCIALES Y /O
ESTABLECIMIENTOS DE VENTA

E:

FARLANTES ALTURA DE
COLOCACION H=2.80M

DIFUSORES DE AROMAS ALTURA
DE COLOCACION H=1.80M

Figura A.i?. Leyenda para interpretacion del plano

En las siguientes paginas se observa la distribucion de los ambientes y la ubicacion de
los equipos que mejoraran la aplicacion del marketing olfativo, visual y auditivo.
También se puede observar la propuesta de distancia entre muebles para el correcto

transito y la altura en que deben ser instalados los equipos.
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“APLICACION DE LAS ESTRATEGIAS DE NEUROMARKETING PARA LA
DECISION DE COMPRA DEL CLIENTE EN LA EMPRESA TABLITAS EIRL DE LA
CIUDAD DE PUNO EN EL PERIODO 2017”

“APPLICATION OF THE NEUROMARKETING STRATEGIES FOR THE
CUSTOMER'S PURCHASE DECISION IN THE COMPANY TABLITAS EIRL OF THE
CITY OF PUNO IN THE PERIOD 2017”

LIZ MARIELA ALANYA ARCE

lizalanyal@gmail.com

RESUMEN

El articulo tuvo como objetivo analizar el nivel de percepcion del cliente sobre las
estrategias de neuromarketing para su decisibn de compra en la empresa Tablitas
EIRL, en la ciudad de Puno durante el periodo 2017. La investigacion fue cuantitativa,
de tipo descriptiva. Con disefio transversal, no experimental. El método de
investigacion fue deductivo, descriptivo, analitico y documental. La muestra estuvo
conformada por 155 clientes y 2 encargadas venta, a quienes se le aplico un
instrumento previamente validado por expertos y sometido a pruebas de confiabilidad,
dicho cuestionario consté de 16 items; 3 de tipologia de compra, y 13 items
estrategias de neuromarketing para el proceso de ventas en las dimensiones de
atencion, emocién y memoria. Los criterios para medir los indicadores, fue en una
escala de muy bajo a muy alto. El procesamiento de datos se realiz6 a través de la
estadistica descriptiva y el software SPSS. Se obtuvo como resultado que la
apreciacion del cliente indica que la empresa aplica las estrategias de neuromarketing
en un grado de 3.1, el cual se interpreta como aplicaciéon en nivel medio y el cliente la
percibe como regularmente positiva. Lo que nos hace concluir que las estrategias que
aplica el personal de ventas se asemejan a las planteadas en la teoria, sin embargo

requieren ser reforzadas y mejor implementadas.

Palabras Clave: Decision de compra, estrategias de neuromarketing, neuromarketing,

percepcion del cliente, tipologia de compra.

ABSTRACT

The article aimed to analyze the level of customer perception of neuromarketing
strategies for their purchase decision in the Tablitas EIRL company, in the city of Puno

during the 2017 period. The research was quantitative, descriptive. With transversal
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design, not experimental. The research method was deductive, descriptive, analytical
and documentary. The sample was made up of 155 clients and 2 sales managers, to
whom an instrument previously validated by experts and subjected to reliability tests
was applied, said questionnaire consisted of 16 items; 3 of type of purchase, and 13
items neuromarketing strategies for the sales process in the dimensions of attention,
emotion and memory. The criteria to measure the indicators, was on a scale from very
low to very high. Data processing was performed through descriptive statistics and
SPSS software. As a result, the client's assessment indicates that the company applies
neuromarketing strategies to a degree of 3.1, which is interpreted as a medium-level
application and the customer perceives it as regularly positive. Which leads us to
conclude that the strategies applied by the sales staff are similar to those proposed in

the theory, however, they need to be reinforced and better implemented.

Keywords: Purchase decision, neuromarketing strategies, neuromarketing, customer

perception, purchase typology.
INTRODUCCION

El marketing ha encontrado en la neurociencia, una posible respuesta para predecir la
conducta del consumidor. De dicha fusion nace el neuromarketing, que a través de
estudios aplicados por cientificos en laboratorios, estudia el cerebro humano para
entender las verdaderas necesidades de los consumidores, ya que ellos creen
necesitar algo pero su inconsciente termina decidiendo por otra necesidad. Aguilar
(2017) en su tesis titulada “Relacion del neuromarketing y la decision de compra del
consumidor online en la tienda Ripley de Chimbote-2017”, Esquivel & Lopez (2015) en
su tesis “Neuromarketing Y Su Influencia En La Decision De Compra De Los Clientes
De La Empresa Telcorp S.A.C. Distribuidora De Claro Empresas Del Distrito De
Trujillo 2014” y Moreno (2017) en su tesis “El neuromarketing en la decisién de compra
en los clientes de American Racks S.A — Tacna” hallaron la problematica de que el
neuromarketing tiene una alta relacion con la decision de compra del cliente, sin
embargo las empresas desconocen esta herramienta y como aplicarla para mejorar
sus procesos de ventas. De estos antecedentes surge la interrogante sobre si dentro
del ambito local (Puno) esta ocurriendo lo mismo con las empresas. Como referente
encontramos a Flores & Ponce (2017) quienes elaboraron la tesis titulada “Grado de
aplicacion del neuromarketing en las agencias de viajes operadoras o minoristas y el
transporte terrestre turistico de la ciudad de Puno — 2017” y hallaron que las empresas

dentro de la ciudad de Puno, aplican las estrategias de neuromarketing en grado bajo.

Repositorio Institucional UNA-PUNO

No olvide citar esta tesis




Universidad

TESIS UNA - PUNO & Nacional del

El interés de la presente investigacion ha sido conocer si las estrategias aplicadas en
la empresa Tablitas EIRL estan entrelazadas con las estrategias del neuromarketing,
para poder ampliar el panorama sobre la posterior implementacién de estrategias.
Tomando como referencia teérica a Braidot (2007) quien define al neuromarketing
como la ciencia que estudia los procesos cerebrales para identificar los patrones en
las decisiones y comportamiento de compra, Lindstrom (2009) sefala que el gran
papel del neuromarketing en la decision de compra radica en el estudio profundo de lo
qgue sucede en el cerebro del consumidor al estar frente al producto. Klaric (2014)
menciona que las estrategias de neuromarketing deben ser aplicadas para lograr
persuadir al cliente dentro de los niveles de atencién, emocion y memoria. Dichos
fundamentos tedricos nos llevan a plantear el problema general ¢ Como perciben, los
clientes, la aplicacion de las estrategias de neuromarketing en la empresa Tablitas
EIRL de la ciudad de Puno en el periodo 20177 Y problemas especificos ¢ Cual es la
tipologia de compra del cliente en la empresa Tablitas EIRL de la ciudad de Puno en el
periodo 20177, ¢Como aprecian, los clientes, la implementacion de las estrategias de
neuromarketing en la empresa Tablitas EIRL de la ciudad de Puno en el periodo 2017?
Y como hipotesis general: Los clientes perciben la aplicacion de las estrategias de
neuromarketing en la empresa Tablitas EIRL de la ciudad de Puno durante el periodo
2017, como regularmente positiva. Como hipétesis especificas: La tipologia de compra
del cliente en la empresa Tablitas EIRL de la ciudad de Puno en el periodo 2017, es de
hombres profesionales entre 41 a 50 afios, los clientes aprecian la implementacion de
las estrategias de neuromarketing en la empresa Tablitas EIRL de la ciudad de Puno
en el periodo 2017, como de grado medio. En relacién a ello se plantea como objetivo
general: Analizar como perciben, los clientes, la aplicacién de las estrategias de
neuromarketing en la empresa Tablitas EIRL de la ciudad de Puno en el periodo 2017.
Objetivos especificos: Analizar la tipologia de compra del cliente en la empresa
Tablitas EIRL de la ciudad de Puno en el periodo 2017, Analizar como aprecian, los
clientes, la implementacién de las estrategias de neuromarketing en la empresa
Tablitas EIRL de la ciudad de Puno en el periodo 2017.

MATERIALES Y METODOS

Segln Hernandez et al. (2010) la investigacion tiene un disefio no experimental porque
no crea ningln cambio en la situacién existente. Al mismo tiempo, corresponde a una
investigacion de tipo transversal, donde el proceso de recoleccion de datos se realiza
en un tiempo determinado y su objetivo es describir las variables. Asi mismo,
corresponde a una investigacion cuantitativa, donde se usa la recoleccion de datos

para probar hipotesis, con base en la medicién numérica y el andlisis estadistico, como

4
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en esta investigacion se usa el programa estadistico SPSS. El tipo de investigacion
segun el propésito y objetivos de investigacion, es descriptivo porque se busca

especificar propiedades, caracteristicas y rasgos importantes del objeto estudiado.

La poblacion estuvo conformada por 258 clientes que acudieron a la tienda Tablitas
EIRL y aplicando la técnica del muestreo probabilistico, se obtuvo una muestra de 155
clientes a quienes se les aplico el instrumento de recoleccion de datos. Dicho
instrumento consistié en un cuestionario conformado por 16 preguntas cerradas y sus
alternativas formuladas en escala de Likert, donde las 3 primeras fueron para analizar
el perfil del cliente y las 13 restantes fueron afirmaciones donde el cliente deberia
medir el grado (de muy bajo a muy alto) en que percibid que el personal de ventas
aplico las estrategias de neuromarketing. Para el procesamiento de dato se realizo a
través del software SPSS, bajo los siguientes pasos: primero: se tabulo los datos
recolectados durante la ejecucién del proyecto; segundo: se procedié a presentar los
datos en cuadros por items y un promedio general por cada nivel, tercero: se analizé e
interpreto los resultados de cada dimension con la intencion de poder analizar y
discutir, lo que también permitié verificar y comprobar las hipotesis; finalmente se
realizé la discusién correspondiente para las conclusiones y recomendaciones

respectivamente.
RESULTADOS
Tipologia de compra del cliente

Se evaluaron los factores personales de los clientes que componen esa tipologia,
través de la encuesta aplicada a la muestra:

Tabla 1: Genero del cliente

Genero Frecuencia Porcentaje
Masculino 89 57,4
Validos Femenino 66 42.6
Total 155 100,0

FUENTE: Cuestionario aplicado a los clientes de la empresa Tablitas EIRL, 2017.

En la tabla de resultados se observa que no existe una diferencia porcentual muy
significativa entre la cantidad de clientes del género masculino y femenino, sin
embargo podemos decir que los hombres son quienes mas compran los productos en

la empresa.
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Tabla 2: Edad (etapa en el ciclo de vida)

Edad Frecuencia Porcentaje
menos de 20 anos 2 1,3
20 - 30 afos 19 12,3
. 31-40 55 35,5
Validos B

41-50 anos 63 40,6
mas de 50 afos 16 10,3
Total 155 100,0

FUENTE: Cuestionario aplicado a los clientes de la empresa Tablitas EIRL,

2017.

Respecto a la etapa en el ciclo de vida del cliente, los clientes de la empresa Tablitas
en su mayoria son adultos entre 31 a 50 afos. Posiblemente este resultado haya
sido influido por el precio de los productos, que son un poco mas elevados que los de

la competencia.

Tabla 3: Ocupacion del cliente

Ocupacion Frecuencia Porcentaje

Sector publico 63 40,6

Sector privado 52 33,5
Validos Independiente 28 18,1

Ama de casa 8 5,2

Estudiante 4 2,6

Total 155 100,0
FUENTE: Cuestionario aplicado a los clientes de la empresa Tablitas EIRL,
2017.

La tabla de resultados nos muestra que la mayoria de los clientes de la empresa
Tablitas EIRL, laboran en el sector publico y privado. Este resultado nos podria
generar una idea sobre el monto aproximado de sus ingresos, lo cual refuerza la
opinién sobre que los clientes de la empresa tienen un poder adquisitivo similar que
les permite comprar los productos de la empresa, cuyos precios son un poco mas altos

gue los de la competencia.

Tabla 4: Perfil del cliente de la empresa Tablitas EIRL

Genero Hombres 57,4%
Edad 41 — 50 afios 40,6%

Ocupacion | Profesionales que laboran en el sector publico y privado. | 74,1%

FUENTE: Conclusion del andlisis de las Tablas 1, 2y 3.
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En la Tabla 5 se presenta el promedio de los resultados sobre el grado que los
clientes han percibido la implementacion de las estrategias de neuromarketing por
parte de personal de ventas. Primero se obtuvo el promedio total por indicador, vemos
gue no todas las estrategias obtuvieron un promedio uniforme, ya que algunas varian
entre el nivel muy bajo, bajo y medio. Después se obtuvo el promedio general por
dimensidn, el cual nos da un resultado de 3 que se interpreta como un grado medio de

implementacion apreciado por los clientes.

Para analizar la percepcion del cliente sobre la implementacién de las estrategias de
neuromarketing se tomé en cuenta los datos de la Tabla 5 y el resultado fue ubicado

dentro de los criterios de valoracion y se califica como un nivel “regularmente positivo”.

(1) 5]

Totalmente Regularmente Flegularmente Totalmente
negativa negatva positiva positiva

Figura 1. Percepcion del cliente sobre el nivel de implementacion de las
estrategias de neuromarketing en la empresa Tablitas EIRL.

En los resultados obtenidos podemos observar que la percepcion del cliente respecto
a la aplicacion de estrategias de neuromarketing en la empresa Tablitas EIRL se ubica
dentro del rango positivo, sin embargo en un nivel deficiente y hasta cuestionable. La
realidad dentro de la empresa es que la mayoria de clientes ya se han fidelizado, es

decir son clientes que frecuentemente regresan para realizar alguna compra.
DISCUSION

La informacién obtenida sobre la tipologia de compra del cliente en la empresa
Tablitas EIRL, nos muestra que el género que predomina entre los clientes de la
empresa, es el género masculino, siendo el 57,4% los clientes que corresponde a este
género. Es importante mencionar que esta diferencia no es muy considerable como en
otras investigaciones, como es la realizada por Moreno (2017) donde el 83,3% de la
muestra total corresponde al género masculino, frente a un bajo 16,7% que son
mujeres. Sin embargo, en la investigacion realizada por Jeria et al. (2005) se obtuvo
una diferencia minima, donde el 63,5% de los encuestados fueron varones y el 36,5%

se tratd de mujeres. La razon de la diferencia porcentual se puede hallar en lo que
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menciona Braidot (2007) habla sobre las tendencias segun el género, basado en la
teoria de los tres cerebros, donde menciona que las mujeres prefieren realizar
compras para implementar o decorar su hogar y los hombres prefieren lo referente al
entretenimiento. La investigacion de Moreno (2017) fue aplicada en un establecimiento
de accesorios para televisores, lo cual explicaria porque el porcentaje de hombres es
mucho mayor, a diferencia de la presente investigacion realizada en una muebleria
donde frecuentemente las mujeres son las que acuden, ya sea solas o con sus
esposos.

Referente a edad el 35,5% tiene entre 31 a 40 afios y el 40,6% se encuentra entre 41
a 50 afios, lo cual nos sefiala que dentro del ciclo de vida, la gran mayoria de clientes
se encuentra en una edad adulta. De igual manera, Aguilar (2017) hallo que la mayoria
de clientes que acuden a un establecimiento comercial, como fue en el caso estudiado
en Ripley, son jovenes adultos, siendo el resultado de 80,3%. Jeria et al. (2005)
menciona en su investigacion, que los adultos prefieren realizar compras “Gtiles”, es
decir adquirir productos que puedan facilitarles su vida diaria. Finalmente, los
resultados de las investigaciones mencionadas anteriormente, indican que los clientes
jovenes y adultos son profesionales. En esta investigacion se obtuvo un resultado
similar, siendo distribuido entre trabajadores del sector publico (40,6%) y sector
privado (33,5%).

Respecto a la percepcion del cliente sobre la aplicacion de las estrategias de
neuromarketing en la empresa Tablitas EIRL, el nivel positivo que la caracteriza es
bueno pero necesita ser mejorado porque se ubica dentro del rango regular. Noriega y
Paredes (2014) muestran que el 85% de los clientes del centro comercial Real Plaza
indican haber percibido la aplicacion de estrategias de neuromarketing y haberse
sentido altamente influenciados para realizar alguna compra.

Segun Parasuraman (1985), la percepciéon del cliente sobre un producto o marca, al
ser positiva puede asegurar su retorno para una siguiente compra. Es preciso resaltar
gue las estrategias que aplica el personal de ventas no son resultado de una
capacitacion o conocimiento sobre la teoria, la mayoria de vendedores en las Mypes
de esta ciudad desconocen la existencia de estrategias, sin embargo su técnicas de
ventas son empiricas y resultado de su experiencia en ventas adquirida anteriormente.
Sin embargo, si se realizaria actividades como es el entrenamiento para personal de
ventas, el numero de clientes fidelizados podria incrementarse al mejorarse el
conocimiento y aplicacion de las estrategias de en el proceso de ventas, asi como en
la publicidad, las cuales pueden ser consideradas desde el punto de vista del

neuromarketing.
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CONCLUSIONES

De acuerdo a los resultados de la investigacion, se puede afirmar que la tipologia de
compra del cliente en la empresa Tablitas EIRL es por género, edad y ocupacién,
porque toma los criterios de demograficos para clasificar y agrupar a los clientes
facilmente. Respecto a tipologia por género, los clientes se agrupan en hombres y
mujeres, existiendo una minima diferencia en la cantidad que conforma cada grupo.
Respecto a tipologia por edad, un gran nimero de clientes son adultos. Sobre la
tipologia por ocupacién, la gran mayoria de clientes son trabajadores del sector
publico y privado.

Segun la apreciacion del cliente, el personal de ventas de la empresa Tablitas EIRL
aplica estrategias muy asociadas a las propuestas por la teoria del neuromarketing,
pero en un grado medio. Lo que refleja que el personal aun no esta usando las
estrategias adecuadas para poder mejorar sus procesos de ventas. Esto nos afirma
gue los clientes perciben la aplicacion de las estrategias de neuromarketing en la
empresa Tablitas EIRL, como positiva pero se encuentra en un rango regular. Lo que
nos indica que la falta de conocimiento sobre estrategias de neuromarketing y
entrenamiento en ventas, disminuye el nivel de la calidad de la atencién al cliente, la

cual no esta muy lejos de poder mejorar con la capacitacion adecuada.
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