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RESUMEN

La siguiente investigacion se desarroll6 con la finalidad de determinar si el Neuromarketing tiene
relacién con el Posicionamiento de mercado de la empresa Mallas y Alambres Fabrimac de
Arequipa, 2023. Aplicando una metodologia de tipo descriptiva y de nivel correlacional, para
lo cual se tiene como una muestra de estudio a 346 personas, a las cuales se les aplico la técnica
de la encuesta. Esta consta de un total de 21 preguntas con un tipo de escala de Likert, donde se
encontraban cinco alternativas para responder, posteriormente los resultados fueron procesados
en el software SPSS, donde se obtuvo resultados que nos permiten afirmar que existe una
relacién entre las variables estudiadas y determinado que nuestra hip6tesis planteada es aceptada.

Ambas variables tienen una correlacion de 0.550 estando en una escala de relacion moderada.

Con esto se concluye que el Neuromarketing tiene una relacion importante con el
posicionamiento de mercado para la empresa Mallas y Alambres Fabrimac, ya que de esta
manera la compafiia podra mejorar su relacion con los clientes en la ciudad de Arequipa. Esta
ha venido aplicando un marketing tradicional donde no lograba ingresar a la mente del
consumidor, ni tener en cuenta los sentimientos, emociones y sensaciones que pueda tener el

consumidor al adquirir los diferentes productos que la empresa pueda ofrecer.

Palabras clave: Neuromarketing, posicionamiento de mercado, consumidor.
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ABSTRACT

The following research was developed with the purpose of determining if Neuromarketing is
related to the market positioning of the company Mallas y Alambres Fabrimac de Arequipa,
2023. Applying a descriptive and correlational methodology, for which it is considered a study
sample of 346 people, to whom the survey technique was applied. This consists of a total of 21
questions with a type of Likert scale, where there were five alternatives to answer, subsequently
the results were processed in the SPSS software, where results were obtained that allow us to
affirm that there is a relationship between the variables studied. and determined that our
proposed hypothesis is accepted. Both variables have a correlation of 0.550, being on a moderate

relationship scale.

With this, it is concluded that Neuromarketing has an important relationship with the market
positioning for the company Mallas y Alambres Fabrimac, since in this way the company will
be able to improve its relationship with customers in the city of Arequipa. It has been applying
traditional marketing where it was not able to enter the consumer's mind, nor take into account
the feelings, emotions and sensations that the consumer may have when purchasing the different

products that the company can offer.

Keywords: Neuromarketing, market positioning, consumer.
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INTRODUCCION

Actualmente muchas empresas, ya sean grandes o pequefias, estan observando un entorno
cambiante en los consumidores, ya que las maneras en como llegaban al cliente anteriormente,
no tienen los mismos resultados que solian tener. Las estrategias de marketing que se aplicaban
no generan el mismo impacto en los consumidores. Las empresas han optado por emplear el
Neuromarketing como una herramienta para mejorar su comunicacion, a la vez conocer los
sentimientos y preferencias de los consumidores, con la finalidad de direccionar de forma
adecuada las diferentes campafias de publicidad o merchandasing que se le haga llegar a los

clientes cubriendo y afrontando ciertas debilidades que pueda tener la empresa.

Por otro lado, cuando una empresa quiere tener un buen posicionamiento de mercado debe
plantear las estrategias correctas para llegar a los consumidores, usando como herramienta el
Neuromarketing que le permitira conocer las preferencias y gustos de los clientes. Teniendo un
buen posicionamiento de mercado, las empresas podran lograr una fidelizacion de sus clientes
generando la conciencia de marca donde los consumidores asociaran de manera mas rapida los
productos a una empresa directamente, donde el proposito es generar una experiencia

satisfactoria y preferencia del cliente.

Asi mismo, la presente investigacion se desarrolld bajo la estructura que se menciona

seguidamente:

Capitulo 1, en este capitulo se contemplara la formulacion y descripcion del problema. Asi
mismo, se desarrollan las variables del Neuromarketing y el Posicionamiento de mercado,

interrogantes basicas, justificacion, objetivos, marco tedrico, antecedentes e hipotesis.

Capitulo 11, en este apartado se presenta la técnica, donde se encontrara la encuesta como
instrumento de medicion, campo de verificacion, estrategias de recoleccion de datos y recursos

necesarios.
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Capitulo 111, nos muestra los resultados de las dos variables que han sido estudiadas en este

proyecto y a la vez la discusion de dichos resultados.

Finalmente se presenta las conclusiones, recomendaciones, referencias bibliograficas y anexos.
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CAPITULO I: PLANTEAMIENTO TEORICO

1. Planteamiento Teorico
1.1. Problema
El Neuromarketing y su relacién con el posicionamiento de mercado de la empresa

Fabrimac en el departamento de Arequipa 2023.

1.2. Descripcion
En el &rea local del investigador, parte como inicio de esta investigacion porque se pudo
observar que la empresa analizada actualmente tiene una alta rotacion de clientes, es decir
no posee clientes fijos, ya que estos van variando cada cierto tiempo. Cabe mencionar
que sin importar que la empresa tiene sus precios por debajo de la competencia y cuenta
con una extensa variedad de productos, esta misma no puede mantenerse bien posicionada
en el mercado donde trabaja, puesto que sus clientes terminan adquiriendo productos de

la competencia.

De esta forma los investigadores desean averiguar qué relacion existe entre el
Neuromarketing y el posicionamiento de mercado, por lo que se considera importante que
la empresa Fabrimac pueda ampliar sus conocimientos en estas nuevas areas, para poder
aplicar el Neuromarketing, ya que se considera una herramienta importante para estar en
la mente del consumidor y poder tener un mejor posicionamiento del mercado, ya que al
fidelizar a sus clientes la empresa podra mejorar econdmicamente, asi mismo, podran
entender las necesidades de sus clientes de tal forma sabran que hacer, que producir, que

vender y como hacerlo.

En la actualidad, las empresas se enfrentan a grandes retos para poder continuar en un
mercado altamente competitivo y basandose en lo que se puede notar y observar, las

compafiias comprenden que los clientes también sufren cambios, estos pueden darse a los
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estimulos que pueden percibir del mundo externo, incluso también de los estimulos

internos que puedan tener como consecuencia a un producto o servicio adquirido.

Entonces se puede denotar que, las compafiias deben estar presentes no solo de forma
fisica, sino también en la mente del consumidor, basandose en los comportamientos que
estos sufren, por lo cual consideran importante el poder aplicar el Neuromarketing, para
que de esta forma puedan seguir con paso firme y tomando decisiones adecuadas y
acertadas acarreando mayores ganancias y disminuyendo en porcentaje los margenes de

errores al publicitar o vender algo.

De esta forma se podra estar presentes en la mente del consumidor, como consecuencia a
este acto la empresa tendra un mejor posicionamiento en un mercado altamente cambiante

con grandes cantidades de clientes rotativos.

Partiendo desde un ambito internacional, la empresa The Weather Channel aplica el
Neuromarketing de forma inconsciente a sus usuarios, a través de analisis mediante sus
sistemas aplicados al Neuromarketing, cierta mente de esa forma podrian saber opiniones
mas realistas y detalladas de como piensan y actan sus consumidores, por otro lado
implementaron también el registro de retina y también de piel para que puedan recabar
informacion de primera fuente a las actitudes y reacciones que los usuarios en cuanto

material televisivo se les mostraba.

La compariia XBOX aplica el Neuromarketing llevandolo a punto méas extenso y es que
para poder analizar a sus usuarios que consumian sus videojuegos, para hacer realidad
sus objetivos lo realizaron mediante la aplicacion de un diadema que era puesto en la
cabeza de los usuarios, con esto podrian medir de qué forma actua el cerebro frente a

anuncios que ofrecian mas productos, por consiguiente, el cerebro mostraba una mayor
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interaccion con y la corteza cerebral mostraba a que se activaba la zona cerebral que

estaba encargada de las gestiones emocionales.

Existen registros que empresas peruanas también empiezan a utilizar la aplicacion del
Neuromarketing para poder seguir siendo competitivos, es por ello que Inca Kola siempre
ha tratado de ir mucho mas alld de las emociones, por lo cual se basé en los rasgos y

cultura del Pert, haciendo que la marca se impregne en cada uno de los peruanos.

Gloria es otra de las compafiias peruanas que ha aplicado un Neuromarketing emocional,
casi imperceptible a la vista de los usuarios y es que se ha logrado posicionar en el

mercado debido a la creacion de vinculos emocionales profundos.

1.2.1. Campo, Area y Linea

Campo: Ciencias de Administracion
Area: Marketing
Linea: Marketing Estratégico

1.2.2. Tipo de problema

* Descriptivo — Correlacional

1.2.3. Variables

a) Analisis de variables

Variable independiente: Neuromarketing

Variable dependiente: Posicionamiento de mercado
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Tabla 1 Operacionalizacion de variables
b) Operacionalizacion de variables
VARIABLES DIMENSIONES INDICADORES INSTRUMENTO
ECONOMICO
COMPORTAMIENTO DE PASIVO
COMPRA DEL CONSUMIDOR
POR EL MUNDO EXTERNO COGNITIVO
EMOCIONAL
CONEIANZA ENCUESTA PARA
NEUROMARKETING LA VARIABLE
RAPIDEZ DE RESPUESTAS INDEPENDIENTE
EL BUEN TRATO AL CONSUMIDOR MEDIANTE UNA
ESCALA DE
EMOCIONES INNATAS O MOTIVACION LIKERT CON 5
PROPIAS DEL CONSUMIDOR
OPCIONES
FRENTE A UN PRODUCTO ENTUSIASMO
EMPATIA
PRECIO
POSICIONAMIENTO DE 4P'S PRODUCTO
MERCADO
PLAZA

PROMOCION
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CONCIENCIA DE MARCA RECONOCIMIENTO DE PRODUCTOS O ENCUESTA PARA
SERVICIOS LA VARIABLE

ASOCIACION DE MARCA

CALIDAD - PRECIO

ETICA EMPRESARIAL

INTENCION DE MARCA

PREFERENCIA DE UNA MARCA SOBRE
OTRA

EXPERIENCIA DE MARCA

AGRADO

SATISFACCION

COMPROMISO

INTERACCION DEL CLIENTE CON LA
EMPRESA

DEPENDIENTE

MEDIANTE UNA
ESCALA DE
LIKERT CON 5
OPCIONES

Fuente: Elaboracion propia
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Tabla 2 Matriz de Consistencia
c) Matriz de Consistencia
Problema general Objetivos Marco Teorico Conceptual. Hipotesis Variables e
Indicad Metodologia
Principal Objetivos General HipGtesis General naicacores
¢Qué Relacion tiene  Establecer la relacion “El' Neuromarketing puede Es probable que exista  Variable x TIPO DE

el Neuromarketing
conel
posicionamiento de
mercado de la
empresa Fabrimac
Arequipa, 2023?

entre el Neuromarketing
y el posicionamiento de
mercado de la empresa
Fabrimac Arequipa,
2023

definirse como una disciplina
de avanzada, que investiga y
estudia los procesos
cerebrales que explican la
conducta y la toma de
decisiones de las personas en
los campos de accién del

marketing tradicional:
inteligencia de  mercado,
disefio de productos Yy
servicios, ~ comunicaciones,
precios, branding,
posicionamiento, Targeting,

canales y ventas”.

(Braidot, 2000)
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una relacion entre el
Neuromarketing y el
posicionamiento de
mercado de la empresa
Fabrimac Arequipa,
2023.

Neuromarketing

Econdémico
Pasivo
Cognitivo
Emocional
Confianza

Rapidez de
respuesta

Buen trato al
consumidor

Motivacion

Entusiasmo
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Empatia MUESTRA:
346 CLIENTES
Problemas Objetivos Especificos “El posicionamiento se define Variables Y TECNICA:
Secundarios ol Encuesta
como el acto de disefar la PP e - .
I ] Hipotesis Especificas Posmu;namlento de INSTRUMENTO:
oferta e imagen de una mercado S
« ;De qué manerael  Identificar La relacion _ Es probable que exista Cuestionario
Neuromarketing se del Neuromarketing con empresa,con el'fin de ocupar una relacion entre el Indicadores
relaciona con las las 4 P's de laempresa  una posicion diferenteenla ~ Neuromarketing con
4P’s de la empresa Fabrimac Arequipa, mente del consumidor” las 4 P'S de la empresa
Fabrimac Arequipa, 2023 Fabrimac Arequipa, 4P's

20237

(Ibafiez & Manzano, 2007)

* ;Cual es la relacion
del Neuromarketing
con la conciencia de
marca en la empresa
Fabrimac Arequipa,
20237

Establecer La relacion
del Neuromarketing con
la dimension de la
conciencia de marca en
la empresa Fabrimac
Arequipa, 2023

* ;Cudl es la relacion
del Neuromarketing
con la asociacion de
marca en la empresa
Fabrimac Arequipa,
2023?

Determinar La relacion
del Neuromarketing con
la dimension de la
asociacion de marca en
la empresa Fabrimac
Arequipa, 2023
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2023.

Es probable que exista
una relacion entre el
Neuromarketing con la
conciencia de marca en
la empresa Fabrimac
Arequipa, 2023.

Es probable que exista
una relacion entre el
Neuromarketing con la
asociacion de marca en
la empresa Fabrimac
Arequipa, 2023.

Conciencia de
marca

Asociacion de
marca

Intencidon de marca

Experiencia de
marca

Compromiso
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Es probable que exista
una relacion entre el
Neuromarketing con la
intencion de la marca
en la empresa Fabrimac
Arequipa, 2023.

22

;Cual es la relacion
del Neuromarketing
con la experiencia de
marca en la empresa
Fabrimac Arequipa,
20237

Identificar La relacién
del Neuromarketing con
la dimension de la
experiencia de la marca
de la empresa Fabrimac
Arequipa, 2023

Es probable que exista
una relacion entre el
Neuromarketing con la
experiencia de la marca
de la empresa Fabrimac
Arequipa, 2023.

¢Como se relaciona
el Neuromarketing
con el compromiso
en la empresa
Fabrimac Arequipa,
20237

Distinguir La relacion
del Neuromarketing con
la dimension
compromiso de la
empresa Fabrimac
Arequipa, 2023

Es probable que exista
una relacion entre el
Neuromarketing con el
compromiso de la
empresa Fabrimac
Arequipa, 2023.

Fuente: Elaboracion propia
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1.2.4. Interrogantes Bésicas
1.2.4.1. Interrogante General
¢Qué Relacion el Neuromarketing con el posicionamiento de mercado de la

empresa Fabrimac Arequipa, 2023?

1.2.4.2. Interrogantes Especificas
¢De qué manera el Neuromarketing se relaciona con las 4P’s de la empresa

Fabrimac Arequipa, 2023?

¢Cudl es la relacion del Neuromarketing con la conciencia de marca en la

empresa Fabrimac Arequipa, 2023?

¢Cudl es la relacién del Neuromarketing con la asociacion de marca en la

empresa Fabrimac Arequipa, 20237

¢Queé relacidn tiene el Neuromarketing con la intencién de marca en la empresa

Fabrimac Arequipa, 2023?

¢Cual es la relacion del Neuromarketing con la experiencia de marca en la

empresa Fabrimac Arequipa, 2023?

¢Coémo se relaciona el Neuromarketing con el compromiso en la empresa

Fabrimac Arequipa, 2023?

1.3. Justificacion
Los investigadores consideran importante y necesario ampliar sus conocimientos
sobre el Neuromarketing y su relacién con el posicionamiento de mercado y de qué
forma pueden aplicar sus las estrategias planteadas con el fin de estar presentes en

un mercado competitivo.
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De esta forma podra servir como guia de implementacién satisfactoria para la
empresa analizada en este proyecto de investigacion, la cual podré ayudar a obtener
resultados positivos, y de igual forma para cualquier otra empresa que desee tomar

como modelo las herramientas usadas.

Por lo que se aplicaran herramientas de investigacion tanto al momento de
recolectar datos como al poder someterlos en programas estadisticos que puedan

denotar resultados positivos que puedan ayudar al desarrollo de la misma.

1.4. Objetivos

1.4.1. Objetivo General
Establecer la relacion entre el Neuromarketing y el posicionamiento de

mercado de la empresa Fabrimac Arequipa, 2023

1.4.2. Obijetivos Especificos
Identificar la relacion del Neuromarketing con las 4 P's de la empresa

Fabrimac Arequipa, 2023.

Establecer la relacion del Neuromarketing con la dimension de la conciencia

de marca en la empresa Fabrimac Arequipa, 2023.

Determinar la relacién del Neuromarketing con la dimensién de la asociacion

de marca en la empresa Fabrimac Arequipa, 2023.

Interpretar la relacion del Neuromarketing con la dimensién intencién de la

marca en la empresa Fabrimac Arequipa, 2023.

Identificar la relacion del Neuromarketing con la dimensién de la experiencia

de la marca de la empresa Fabrimac Arequipa, 2023.
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Distinguir la relacion del Neuromarketing con la dimension compromiso de

la empresa Fabrimac Arequipa, 2023.

1.5. Marco Teorico
1.5.1. Marco Conceptual

1.5.1.1. NEUROMARKETING
Desde que las empresas han ido evolucionando con el paso del tiempo, los
consumidores han ido desarrollando diferentes capacidades de percepcién sobre
productos y servicios, y con el paso del tiempo fueron apareciendo nuevos estudios
y ramas que trataban de descifrar, el comportamiento del consumidor, que factores
influenciaban, que tipos de estrategias serian las idéneas. Es por ello, que
aparecieron la filosofia, Psicologia incluso trataron de unir al psicoanalisis. Sin
embargo, no eran suficientes, es por ello que, al combinar la neurociencia, el
marketing y la Psicologia cognitiva, dio el inicio al Neuromarketing, quien asume
el reto de explicar los deseos de los consumidores y como se presentan los procesos
de compras, todo esto esta en comunicacion directa con todos los procesos mentales
que pueden estar presente en la adquisicion de un producto, ademas que también
actlan todos los sistemas nerviosos. Se debe tener en consideracién que hablar de
Neuromarketing implica relacionarlo como un binomio entre la mente y el cerebro,

que interacttian dependiendo las actividades que el consumidor realice.

Cabe mencionar que el Neuromarketing empezo a formularse aproximadamente en
los afios 90, la cual tenia como nombre popular “la década del cerebro”, de los
cuales permitié poder enfocarse mas alld de un simple marketing tradicional,
encontrando una manera mucho mas eficaz en cuanto a la aplicacion de un

marketing mas emocional. Ahora se debe comprender que la aplicacion del
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Neuromarketing no es un simple merchandising, si no que trae consigo mismo una
inmensa cantidad de informacion y recursos de como poder investigar mas afondo
al consumidor con mayor éxito que en el pasado, también podriamos aprender a
segmentar nuestro publico objetivo de una forma mas adecuada, y algo mucho mas
importante es el poder desarrollar y aplicar estrategias que sean exitosas ya sea en
el disefio, publicidad, marca, la cual toma mucha importancia debido a que estos
contextos estan relacionados con los procesos mentales que podrian estar
vinculados a percepciones de tipo sensorial junto a las emociones que el

consumidor podria ir experimentando.

La aplicacion correcta del Neuromarketing en cualquier compafiia puede resultar

muy interesante ya que nos podra brindar informacién valiosa en cuanto a:

Que sefiuelos utilizar para que las campafas publicitarias tengan mayor alcance
a los consumidores de tal forma que tenga un impacto positivo ahorrando

tiempo y dinero.

Calcular las repeticiones que se deberia realizar a cada campafa publicitaria

para que esta pueda llegar al pablico objetivo.

Nos permite comprender cuales deberian ser las caracteristicas mas notorias

para los estimulos sensoriales del consumidor.

Permite realizar estrategias especificas en relacién al producto publicitado.

De cierta forma podras comprender como tener al cliente las fidelizado y sobre
todo como seducirlo para que pueda ser una compra segura y sobre todo

regresen ante cualquier necesidad que se les presente.
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Por dltimo y no menos importante, ayudara a explicarnos de forma mas

especifica como poder capacitar a los vendedores para que sean mas efectivos.

Entonces con todo lo mencionado anteriormente hablar de Neuromarketing implica
saber que es una rama disciplinaria que comprende informacién valiosa sobre todos
aquellos procesos mentales que podrian dar conocimientos sobre la conducta y el
comportamiento en las posibles tomas de decisiones de todos los usuarios que se

convierten en consumidores al verse atraidos por un marketing tradicional.

1.5.1.1.1. NEUROCIENCIAS

Para poder tener un concepto claro sobre la neurociencia y por qué es importante
en esta investigamos, es de suma importancia mencionar que, no todas las personas
son iguales, no todas piensan de la misma forma, por lo que es importante saber que
la neurociencia abarca el sistema nervioso, el cual empieza a desarrollarse en la
tercera semana de vida de un nonato, por lo cuales los médicos neuropsicologicos

y los neurdlogos estudian toda una vida.

Entonces, después de comprender lo mencionado lineas arriba, la neurociencia esta
estructurada por funciones quimicas, farmacologicas y también patoldgicas del
sistema nervioso que dan inicio a la conducta innata del consumidor. Por otro lado,
también nos ayuda a estudiar la parte bioldgica del cerebro ya que es

multidisciplinario y este puede abarcar la parte conductual y cognitiva.

1.5.1.1.2. INVESTIGACION CIENTIFICA Y EL NEUROMARKETING
Los economistas dieron por nombre al campo de investigacion “la
neuroeconomia”, estos se anticiparon a los administradores quienes daban por

nombre a la neurociencia experimental.
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Se parti6 con la finalidad de poder entender mucho mejor y de una forma mas
adecuada los procesos de decisiones que estan presentes en la Psicologia
Cognitiva y la Neurociencia, por lo que se aplica la neuroimagen, la cual nos
permite poder obtener informacion necesaria sobre sucesos asociados a las

decisiones econdmicas que puedan tener los consumidores.

Por lo que se puede demostrar que existe una relacién entre el Neuromarketing
con las investigaciones cientifica puesto que se relacionan con técnicas de
neuroimagenes que son herramientas disefiadas con el fin de poder ver mas
objetivamente las intenciones que tiene el consumidor y como se presentan las
capacidades cognitivas, referentes a cualquier publicidad que lance alguna

empresa.

1.5.1.1.3. EL CEREBRO HUMANO

Ciertamente el cerebro humano es una maquina compleja que hace un corto
tiempo era muy dificil poder analizarlo a profundidad. Sin embargo, la tecnologia
también avanza a gran escala, tanto asi que en la actualidad existen diferentes
herramientas y aplicaciones que nos ayudan a comprender la forma de actuar y
sobre conocer el motivo de las decisiones que toma el consumidor para la
adquisicion de un producto o servicio debido a que en el cerebro humano se
encuentran todas las células responsables de los procedimientos mentales tantos
los consientes como los inconscientes. Es tan complejo y completo el cerebro que
todas las células cumplen con roles de formas especificas ya sea para poder
determinar una marca favorita, poder diferenciar una sobre la otra, la forma en

como percibimos los olores, aromas y disefios de los productos, pero lo mas
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importante es el poder captar toda la informacion, analizarla y comprenderla para

luego almacenarla como recuerdos vagos en la memoria.

Debido a que el cerebro humano recepciona toda la informacion del mundo
exterior, este los transforma impulsos nerviosos, los cuales se desplazan por las
neuronas mediante los circuitos cerebrales, por consiguiente, nos permite el poder

comunicarnos Yy socializarnos con el mundo fisico.

Debido a que el Neuromarketing estudia el cerebro es de primordial saber que
funciones se pueden activar en el sistema nervioso al momento de tener una

interaccion con los productos.

Funcién Sensitiva: En esta parte se puede denotar que el cerebro humano
recepciona los estimulos que son captados por las partes sensoriales del cuerpo
humano, estos pueden ser los extereceptores los cuales se encuentran en la piel del
ser humano el cual permite poder registrar las sensaciones recibidas por los
sentidos humanos, los cuales son analizados, evaluados para que después sean
procesados y de ahi nazcan las percepciones positivas 0 negativas ante un

producto o servicio.

Funcion integradora: Después de que el cerebro humano pueda sentir o percibir,
este nos permite integrar el conocimiento y poder generar emociones positivas o

negativas, asi como la creacion del lenguaje para tal accion

Funcion Motora: En esta parte el cerebro nos permite poder tener una respuesta
consiente e inconsciente de nuestro organismo, es decir los reflejos que estan
presentes, incluso el simple hecho de cerrar los ojos, los movimientos que se

realizan al estornudar.
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llustracion 1 Cerebro Humano
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1.5.1.1.3.1. FUNCIONES DEL CEREBRO

Como se sabe, el cerebro humano es un mundo lleno de informacion, pero con
el paso del tiempo se ha podido ir estudiandolo de tal forma que el cerebro

tiene diferentes funciones dependiendo las partes de este.

Por ejemplo, en cuanto al lado frontal del cerebro es el epicentro de la parte
emocional, el raciocinio e inteligencia del ser humano, por lo que los
investigadores concluyen que esta zona cerebral es el encargado de determinar
la personalidad de las personas en un gran porcentaje. Todos aquellos
recuerdos que tienen los usuarios son depositados y almacenados en los

I6bulos temporales.

e Encuanto al control total de los movimientos musculares, son controlados por
el lado derecho del cerebro humano, a su vez también son los encargados de
la parte sensible del lado contrario (parte izquierda) de todo el cuerpo humano.
De igual forma analizando la parte derecha del cerebro humano, se encuentra

que es el encargado de que los seres humanos puedan contar con el desarrollo
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de problemas y todo lo referente al lado espacial, por decirlo de otra forma es
el encargado de por notar la distancia entre un objeto a otro y la capacidad de
poder recordar rostros, es decir es el encargado también de la parte artisticas

junto a la imaginacion de las personas.

e Siendo la parte izquierda al lado derecho del cerebro es quien tiene el control
de los musculos y la parte sensible de toda la parte diestra del cuerpo humano,
siendo este el encargado del control de la capacidad verbal y sobre todo del

lenguaje de los seres humanos.

e La parte encefalica del cerebro también conocido como “tallo” es el
responsable de las funciones basicas del cuerpo, es decir, la ingesta de los
alimentos, encargado de la circulacion sanguinea, la forma de respirar y tiene
el control total de los 5 sentidos (olfato, tacto, gusto, vista y oido), responsable
también de los masculos faciales tanto en los ojos como en cuello, rostro y

cabeza.

e El encargado de tener el control total del sentido de los ojos es el 16bulo

occipital o también conocido como la parte posterior.

e EIl encargado de los movimientos, la coordinacién y el equilibrio es el

cerebelo, quien se encuentra en la parte inferior del cerebro humano.

1.5.1.1.3.2.CEREBRO TRIUNO

Se escuchd por primera vez en los afios 60, a traves de una teoria propuesta por el
Dr. Paul D. MacLean, quien sostuvo la idea de que el cerebro humano esta
compuesto por 3 areas que interactian una con otra en forma continua, a estas

areas las denomino:
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CEREBRO REPTILIANO: Como su propio nombre hace referencia, es el
cerebro més antiguo y primitivo del ser humano y es que se basa en las
intuiciones bésicas de la persona ya que son emociones primarias como, por
ejemplo, el deseo sexual y reproductivo, el deseo de comer y el calor corporal
necesario. Este tipo de cerebro se basa en reacciones que ya conocié y no esta

expuesto a una innovacion.

CEREBRO LIMBICO: Hablar del tipo limbico significa hablar de emociones
y motivaciones, por lo que se le podria conocer como el cerebro emocional
inconsciente, aqui se puede encontrar al hipocampo quien es el encargado de
los aprendizajes y las memorias del ser humano. Por otro lado, también se
encuentra a la amigdala encargada de disparar la emocion del miedo frente a
estimulos nuevo, con esto nos puede ayudar a regular las emociones y tomar

decisiones apresuradas.

CEREBRO PENSANTE O CORTEX: Se le conoce también como el cerebro
evolucionado o el cerebro reciente. De este tipo de cerebro parten los
conocimientos de divisiones por hemisferios y se denotan que estan
estructurados por un aproximado de 300 millones de fibras nerviosas. En este
tipo de cerebro se encuentra la forma mas pensante a través del razonamiento
y los lenguajes, esta también compuesto por los centros encargados de la

percepcion del mundo externo mediante los 5 sentidos del ser humano.

De todo lo descrito lineas arriba dependen las actitudes de las personas, ya que
estos pueden variar dependiendo las personas, es decir, si un ser humano vive
siempre basandose en los raciocinios l6gicos, comprenderia que desarrolla el

hemisferio izquierdo y siempre se mostrara alejado a sus emociones, por lo que
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seria logico pensar que tendria un control superior sobre el cerebro limbico, por

lo que su vida afectiva no tendra un gran desarrollo.

Sin embargo, el usuario o ser humano es mas emotivo y se deja llevar por las
emociones que siente en el momento frente a sus inconvenientes y se deja llevar
por ellos de tal forma que ocupan la parte espacial implicaria que el cerebro cértex

no podra tendré ningun tipo de intervencion.
lustracién 2 Cerebro Triuno

Cortex o cerebro pensante

Sistema limbico Cerebro reptiliano

1.5.1.1.4. APLICACIONES DEL NEUROMARKETING

Después de tener un conocimiento mas amplio sobre los 3 niveles de cerebros que
tiene un ser humano, se podria decir que ya se puede aplicar un Neuromarketing
mas enfocado a los instintos primarios de las personas, es decir a sus necesidades
basicas donde la satisfaccion sea el eje central del Neuromarketing, para que
después de esos simples deseos puedan convertirse mas adelante en una demanda

y posterior a ello en una posible compra.

Para tener una idea mas clara de como las empresas aplican el Neuromarketing

sobre los consumidores es de la siguiente manera:
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Las empresas saben y entienden a la perfeccion que en el ser humano,
consumidor o usuario como deseen llamarlo, siempre predomina los instintos
primarios los cuales se encuentran ubicados en el cerebro reptiliano, entonces,
si una empresa aseguradora crea la necesidad de sentirse seguros o hace nacer
en uno la inseguridad, este se vera con la necesidad de demandar los servicios

que la empresa ofrece. Por lo tanto, atacan al cerebro reptiliano.

En los meses relacionados al amor, las empresas atacan al cerebro limbico, ya

que relacionan todo al instinto sentimental de las personas.

Para atacar al cerebro pensante o cortex las empresas aplican estrategias de
precios que permiten a los usuarios poder utilizar y analizar la informacion para
poder comparar los precios y también los productos que ofrecen basandose en

sus comparativos de caracteristicas.

1.5.1.1.5. LAS NEURONAS COMO PARTE DEL NEUROMARKETING

Las neuronas estan finamente relacionadas con el Neuromarketing, debido a que,
todas las empresas especializadas tienen por conocimiento que las neuronas son
las células que tienen la funcion de percepcion, recepcion y envio de informacién
después de un estimulo del usuario. Es por eso que los usuarios muestran intereés,
0 pueden recordar sus experiencias a corto y largo plazo, la forma en como razona
el usuario incluyendo la habilidad de poder realiza una planificacion o realizar los
movimientos que crea necesario el usuario para poder imitar alguna imagen e

inclusive el poder moldearlo o el seguir paso a paso una receta.
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llustracion 3 Neuronas
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Los estimulos que pueden sentir los usuarios son captados por las dendritas, las

cuales estan conectadas con aproximadamente 100 mil neuronas diferentes.

Después de haber conocido que es una neurona, nace la incégnita ;para qué nos
puede servir esta informacion? ;Realmente sirve esta informacion para vender

algln servicio o producto?

Para empezar, las neuronas estan vinculadas una con otra por lo que la
ramificacién neuronal o mejor dicho en términos coloquial el cableado,
muestran relacion infinita entre el producto, las marcas creadas y los

usuarios.

Como las neuronas estan inter relacionadas o conectadas entre todas, estas
mostraran respuestas al activarse por algin tipo de estimulos que como
usuario pueda experimentar, ya sea por los beneficios que este ofrece o por
el mensaje intangible que emana el producto o servicio, incluso pueden ser

activadas por estrategias 0 mensajes ocultos de alguna compafiia.

La plasticidad cerebral o también conocida como la teoria de la plasticidad

neuronal consiste en que el cerebro humano puede adaptarse a posibles
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nuevos eventos o situaciones u experiencias ya que es la capacidad innata
del cerebro, por lo cual determina que el usuario puede aprender nuevas
experiencias y estas pueden incidir en el aprendizaje para que pueda tomar

decisiones de compra en productos nuevos, servicios u marcas.

Aqui es donde las empresas realizan y disefian buenas estrategias de
marketing donde su principal meta es poder introducir nuevos contextos o
conceptos, de tal forma es aqui donde se puede dar a conocer o implementar

la marca en el cerebro del consumidor.

Por consecuente, es aqui donde nacen las partidas de estrategias de marketing, de
precios, productos, la forma en como envia mensajes el producto (es decir se
deberia considerar todos aquellos factores que influyen directa o indirectamente
en la decision de compra) de tal forma que, se empieza a formar una nueva
ramificacién o un nuevo cableado neuronal del producto o servicio que estan
experimentando para que sepan, donde, cuando, como y porque adquirir ese nuevo

producto.

1.5.1.1.6. LOS NEUROTRANSMISORES Y SU IMPORTANCIA CON EL
NEUROMARKETING

Tienen la importante funcion de transmitir toda informacion recibida o percibida
del mundo exterior, cabe mencionar que los neurotransmisores se muestran como
sustancias quimicas. Existe un aproximado de 100 diferentes tipos de
neurotransmisores, pero para esta investigacién solo vamos a remarcar algunas

importantes para el Neuromarketing.

e La acetilcolina es la encargada de la atencion.
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e La dopamina tiene como funcidn poder regular la forma de respuesta y la
motivacién junto a las emociones y todo tipo de sentimiento que brinde
placer.

e Laserotonina es quien se encarga de su estado de animo.

Aplicandolo al Neuromarketing, si una empresa crea una informacion o productos
donde le segregue o incremente la dopamina, esto puede hacer que aumente la

necesidad de compra compulsiva por un estado de &nimo placentero.

Por ejemplo: Las propagandas de comida rapida que emiten las empresas como
KFC, Mac Donald’s, Burguer King y Bembos, estas marcas atacan a los usuarios
mediante estrategias de Neuromarketing que hacen crear la necesidad de comer
para que como usuario pueda sentir la misma sensacién que tuvo al observar la

publicidad aplicada.

1.5.1.1.7. HEMISFERIOS CEREBRALES

Existen 2 hemisferios cerebrales en el cerebro humano, sin embargo, a pesar de
que estan divididos ambos estan conectados por el cuerpo calloso, lo que les
permite ser complementario el uno del otro a pesar de que uno es diferente del

otro.

1.5.1.1.7.1. HEMISFERIO DERECHO

Cuando el ser humano, destaca mas por el uso del hemisferio derecho, cabe
recalcar que su lado controlado del cuerpo es el lado izquierdo y siempre suelen
ser los mas destacados con la parte artistica 0 musical. Por lo cual se podria decir
que tiene las siguientes caracteristicas innatas en las cuales podra desarrollarse sin

problema alguno.
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e Suelen ser mas creativos para dibujar.
e Son los més imaginativos.

e Suelen ser los més intuitivos.

e Son mucho méas emocionales.

e Son més observadores.

e Destacan en las artes musicales.

Las profesiones donde mas se desarrollan por el hemisferio derecho son:

e Arquitectura, basandose en los disefios.

e Disefo grafico y de interiores.

e Lacarrera de artes.

e Se muestran los grandes cocineros.

e Al ser mas emocionales aplican a la carrera de humanidades.
e Se encuentran las carreras técnicas de maquillaje y estilismo.

e Se desarrollan las profesiones de la medicina.

1.5.1.1.7.2. HEMISFERIO IZQUIERDO

Los humanos que desarrollan el hemisferio izquierdo tienen mas control del lado
derecho del cuerpo y es la parte encargada en hacer los procesamientos de
informacion y definitivamente en esta parte predominan las matematicas, por lo

que destacan en ser:

Analiticos.

Los que razonan ante algin problema matematico.

Los mas ldgicos.

Habiles en las partes numéricas.
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Y en cuanto a densidad, este hemisferio es mayor al derecho. Las profesiones a

las que normalmente aplican los humanos son:

e Carrera de Economia.

e Se encuentran las ciencias politicas.

e Se encuentran los grandes fisico — matematicos.

e Las ciencias contables.

e Ciencias informaéticas.
El que una empresa pueda conocer a fondo como funcionan cada hemisferio, se
podrian especializar por hemisferios, para lo cual se podria tener un mayor rango

de segmentacién con buenas estrategias de marketing.

1.5.1.1.8. NEUROMARKETING SENSORIAL

El poder percibir todo lo externo que se presenta al usuario es el proceso que por

el cual se puede apreciar todo mediante los sentidos del organismo humano.

El usuario percibe lo que ve o lo que escucha y lo recepciona como posibles

sefales eléctricas que viajan a traves de las neuronas hasta llegar al cerebro.

Pero también existe el tipo de percepcion interna que tiene el usuario después de
haber tenido cierto contacto con lo que una empresa vende, de aqui parte si nos
gusto, nos agradd, si el olor es agradable o desagradable. Esta parte es fundamental
saberlo ya que de aqui empezara lo que es el posicionamiento de la marca y la

aceptacion de la misma.

15.1.1.9. LOS SENTIDOS
Juegan un papel importante para las empresas y sobre todo para la aplicacion de

un Neuromarketing efectivo y esto se da por que los sentidos seran los encargados
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de recibir toda informacion externa del mundo, por lo cual estas transmisiones

sensoriales perciben y lo transforman en estimulo.

lustracion 4 Los Sentidos

Surco central Tacto

Gusto Lébulo parietal

Lébulo
frontal
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occipital

Olfato

Lébulo temporal Oido

1.5.1.1.9.1. LAVISTA

Es el sentido por el cual entra el primer contacto entre el producto y el usuario,
con el cual podemos observar y determinar las primeras percepciones sobre lo que

VE.

1.5.1.1.9.2. EL OIDO

Permite escuchar todos los comentarios buenos o malos sobre un producto, es
decir es el sentido mediante el cual se podra escuchar las experiencias vividas que

han pasado otros consumidores.

1.5.1.1.93. EL TACTO

Este sentido nos permitira poder tocar o sentir los productos o servicios los cuales

reafirmaran la primera percepcion que tuvimos con la vista.
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1.5.1.1.9.4. EL GUSTO Y EL OLFATO

Nos permiten saber si tienen sabores agradables o si tienen buen sabor,
normalmente esto aplica cuando el producto es para ingesta directa de los

consumidores.

1.5.1.1.10. HERRAMIENTAS Y TECNICAS DEL NEUROMARKETING
Conforme fue avanzando la neurociencia, también empezaron a investigar en tipos
de tecnologias que permitan saber qué es lo que pasa en el cerebro humano, por
lo que existen 3 tipos de herramientas neuro cientificas que se aplican en la

actualidad.
RESONANCIA MAGNETICA FUNCIONAL (FMRI)

Es uno de las herramientas méas caras conocidas en la actualidad, la cual nos
permite saber qué es lo que pasa en la mente del consumidor cuando este se ve
frente a diferentes tipos de estimulos y cémo reacciona ante ellos, la cual hace
mediciones antes, durante y después de los estimulos presentados al usuario a

través de los diferentes niveles de oxigenacion sanguinea.

lustracion 5 Resonancia Magnética Funcional
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ENCEFALOGRAFIA

Esta herramienta trabaja de igual forma que la resonancia, pero con la Unica
diferencia que no mide los niveles de oxigenacidn, sino que, esta herramienta
analiza los impulsos eléctricos que emite el cerebro en reaccion a los estimulos

que se presentan al consumidor mediante electrodos puestos en la cabeza.

lustracion 6 Encefalografia

MAGNETO ENCEFALOGRAFIA (MEG)

Es una herramienta que ayuda a medir la parte sensorial del cerebro mediante
los impulsos eléctricos, que si bien es cierto no estudia muy afondo al cerebro
humano, pero si se puede determinar los momentos exactos en que existen

variaciones de los impulsos dependiendo las experiencias que tiene el usuario.

lustracion 7 Magneto Encefalografia
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TOMOGRAFIA (PET)

Para este método o herramienta es una practica mas antigua, ya que, para dar
inicio a los estudios del cerebro humano, requiere de la inyeccion o aplicacién
de algunas sustancias glucosas las cuales se analizan después de que estas
tuvieron un cierto de recorrido dentro de los 40 a 50 minutos y en donde existe
mayor concentracion de liquido se podria determinar qué tipos de estimulos

experimento el usuario.

Ilustracion 8 Tomografia

SEGUIMIENTO OCULAR (EYE — TRACKING)

Técnica primitiva que aun suele usarse porque es mas econémica y es que
consiste en analizar los movimientos que realizan los ojos del usuario para
poder comprender como pueden reaccionar de una manera inconsciente frente
a anuncios publicitarios para que de esa forma puedan saber cuales son los

puntos fuertes de la misma.
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lustracion 9 Seguimiento Ocular

1.5.1.2. DIMENSIONES DEL NEUROMARKEITNG
1.5.1.2.1. COMPORTAMIENTO DE COMPRA DEL CONSUMIDOR POR

EL MUNDO EXTERNO

Para cualquier persona, podria definir que los comportamientos que se muestran
son todos aquellos pasos que se presentan conforme las eventualidades que pase

el consumidor hasta que se realice la compra.

1.5.1.2.1.1. ECONOMICO

Como ya se sabe, la parte econémica tiene una influencia entre el producto o
servicio conrelacion a las decisiones de compra y esto se basa en la relacion precio

— calidad y sobre todo en que tan necesario sea la adquisicion del mismo.

Detallandolo desde un punto de vista cientifico, podemos encontrar a los Neuro
economistas, lo determinan como la economia de la atencidn y se basa en la teoria
econdmica en la cual lo relacionan con la capacidad de atencion en la cual
dependiendo de ella es que se ve que tan escaso es la mirada sobre el producto o

servicio incluso sobre las limitaciones que estas pueden tener.

Cabe recalcar que también se extiende como conocimiento lo que viene a ser la

economia de la experiencia y eso se debe a que muchas economias han estado en
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constante cambio desde una simple produccion de su materia prima, a productos
terminados y luego a ver y analizar la experiencia que este tiene agregandole un
valor adicional proporcionandolo como una ventaja competitiva sobre sus
competidores directos por lo que no solo se basa en ofrecer un producto bueno, si

no que ofrecerlos a buenos precios para los consumidores.

En conclusién, se determina que existe la teoria del hombre econémico u homo
oeconomicus en la cual se podria aplicar en la actualidad debido a que el hombre
reacciona de forma racional cuando tiene estimulos econdémicos en la cual el
hombre procesa y analiza de forma ordenada sobre la informacion recibida del

mundo exterior y actuar sobre esta.

1.5.1.2.1.2. PASIVO

En este punto de vista, se determina que es pasivo cuando el consumidor o usuario
se siente en cierta forma intimidada por las camparias agresivas de las empresas
ofreciendo sus productos o servicios debido a que existen los compradores

compulsivos que son afectados por sus emociones.

1.5.1.2.1.3. COGNITIVO

Existe también el comprador que antes de tomar una decision primero busca una
alternativa, luego de ello la analiza para comprender realmente si el producto vale
0 no la pena dependiendo de la informacion que este tenga, concluyendo en una

posible compra.

1.5.1.2.1.4. EMOCIONAL

Aun que suele ser controversial, en este punto de vista se muestra al consumidor

como un comprador que se deja llevar por lo que siente en ese momento, sin
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analizar si es 0 no una buena decision, mas lo que busca es simplemente satisfacer

sus necesidades primarias.

1.5.1.2.2. EMOCIONES INNATAS O PROPIAS DEL CONSUMIDOR

FENTE A UN PRODUCTO

Para los investigadores, es un reto bien grande el poder saber, entender y
comprender que relaciones y sobre todo que acciones estan presentes en las
emociones que estan adyacentes en los procesos de compras. Es por eso que las
emociones marcan una perspectiva como factor que simplemente ejerce sobre el

usuario consumidor cierta decision definitiva de la compra.

1.5.1.2.2.1. CONFIANZA

Hacer que un cliente pueda tener confianza sobre una marca o empresa es bien
complicado, sin embargo, es un valor de precio indeterminado. Para que una
empresa pueda tener ese valor de confianza la compafiia tiene que mostrar
transparencia, cumplir con lo que ofrece y no caer en emitir las publicidades
engafosas, lo que méas ayuda a conseguir una confianza duradera entre cliente y

empresa son las recomendaciones que se dan por el marketing boca a boca.

1.5.1.2.2.2. RAPIDEZ DE RESPUESTA

Aqui marca la diferencia en que como usuario recibimos una respuesta rapida a
los inconvenientes o problemas que presenta el usuario, esta es una percepcion
que todos llegamos a tener en algin momento antes de adquirir un producto o

servicio, que puede ser un factor determinante al proceso de compra.
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1.5.1.2.2.3. EL BUEN TRATO AL CONSUMIDOR

Como usuario en esta etapa se percibe que tan amables son los trabajadores de

una empresa al momento de entablar una comunicacion directa.

Por otra parte, es la forma en como la empresa logra capacitar a sus trabajadores
para poder entender y comprender a los clientes, pero en el mejor de los casos

poder determinar qué es lo que desea en base a una simple conversacion.

1.5.1.2.2.4. MOTIVACION

Para que un consumidor se sienta motivado a realizar una compra, este debe
sentirse emocionalmente bien, es decir son ciertas acciones que le generan
razones emocionales que le permiten ahorrar tiempo, inclusive se puede sentir
motivado a realizar una compra cuando el producto o servicio puede aliviar

cierto tipo de inconvenientes que el usuario este pasando.

1.5.1.2.2.5. ENTUSIASMO

Un vendedor que muestre sentimientos agradables, muestra signos positivos en
su rostro e inclusive sus gestos pueden hacerlo ver como un agente vendedor con
gran poder de convencimiento y muy atractivo, siendo esto percibido por el
consumidor por lo que podria contagiar la buena actitud mental generando

emociones positivas.

1.5.1.2.2.6. EMPATIA

Un punto fuerte para las empresas es el poder estar como quien dice “en los
zapatos del consumidor” para que de esta forma se pueda entender que es lo que

estd buscando o que es lo que desea adquirir para que como empresa puedan
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brindarle no solo productos o servicios si no una posible alternativa de solucion

a sus problemas que puedan satisfacer sus necesidades.

1.5.1.3. MODELOS TEORICOS DEL NEUROMARKETING
Para (Morin, 2020) hablar de neuromarketing implica entrar un nuevo campo
que mezcla la investigacion de como se comporta el cliente o consumidor con la
neurociencia. El investigador explica que se trata de innovacion aplicada a la
investigacion experimental y clinica del cerebro, debido a que la aplicacion de
técnicas de neuroimagen ha sido fundamental desde su introduccién a finales del

siglo XX.

Inicialmente, los expertos y anunciantes del mercado comenzaron a considerar
la capacidad de verificar el cerebro de los consumidores, usar el mismo grupo
con neurocientifica y cientificos utilizados en todo el mundo. Verificar cual es
el comportamiento de un consumidor o si el marketing nervioso se gana para
desarrollar los modelos de pronostico que puedan detallar el motivo de comprar

algo. (Morin, 2020)

Tal vez los resultados a las preguntas no son la respuesta correcta en esta época,
una critica controvertida, compleja y fuerte, porque es un campo nuevo, qué es
importante consolidar y determinar sus procesos y capacidades de mercado,
porque es tan necesario. Para integrar el método que aporta significado y
confirmacion de la situacion: alta competencia, requiere e inestable. El
neuromarketing, es el resultado de combinar la neurociencia y el marketing,
implica combinar dos campos de la ciencia: la neurociencia y el marketing.
Requiere la aplicacion de tecnologia e investigacién desde una granja de

neurociencia cognitiva para apoyar el monitoreo valiente del temperamento del
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comprador partiendo desde una perspectiva cerebral. Es por ello que se entiende
que al del neuromarketing es entrar en un nuevo campo interdisciplinario que ha
surgido a partir de la interseccion de la neurociencia, la psicologia y el
marketing; ya que se enfoca en analizar todas las respuestas cognitivas y

emocionales de los compradores a varios estimulos del marketing.

Al tratar de explicar sus objetivos, (Cristhoper, 2010) denota que el hablar de
neuromarketing tiene como objetivo el poder estudiar de que forma el cerebro se
distorsiona de manera fisiolégica debido a todas las estrategias de publicidad
aplicadas con el marketing. Esto significa que esta haciendo escaneres cerebrales
para comprender en cuanto a todos los procesos mentales que estan detras de las

tomas de decisiones importantes de los consumidores.

Al hablar del neuromarketing, muchos mitos nacen al momento de aplicar la
neurociencia, muchos de los cuales se basan en nuestro conocimiento del tema,
como la suposicion de que el cerebro de un ser humano toma sus decisiones de
una forma Unica como una relacion causal con los estimulos. Conducen al hecho

de que muy pocos son capaces de poseer este conocimiento.

Y el marketing a lo largo de su historia encuentra formas de operar de manera
mas efectiva. Hemos utilizado una variedad de técnicas de investigacion en
nuestra investigacion, por lo gque nada esta mas lejos de la verdad. Los resultados
claros de estos estudios se pueden experimentar al comprar en todos los

supermercados.

Necesitamos prestar un poco de atencion a nuestro entorno cuando hacemos una

compra, ya sea la posicion de nuestros productos en los estantes, la mdsica que
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se usa en diferentes momentos del dia o los siempre populares carritos de

compras.

Todo lo que se ha creado de forma artificial fue con el Gnico objetivo de tratar
de guiar a las personas de diferentes maneras. Los caminos que no estan
marcados al azar sino con mucha precisién son el resultado de estudios de
muchos mercados, y de los cuales se pudo obtener toda informacién de suma
importancia que sirve para los diferentes estimulos que afirman que influyen en

el comportamiento.

El progreso tecnoldgico y cientifico de este siglo y del pasado es imparable,
pero eso no quita que haya acuerdo sobre lo que podemos y no podemos hacer
con los medios a nuestro alcance. Este es un problema comun, que no hay un
crecimiento igual entre la ciencia y sus aplicaciones. Lo cual puede ser erréneo.
Es por eso que se procedio a crear un cddigo de ética con siglas NMSBA (Neuro
marketing Science and Business Association) donde deja en claro todos aquellos
usos aptos a la neurociencia con un enfoque al marketing y a las publicidades

que una empresa crea conveniente.

Entonces todo tipo de conocimiento es gracias al neuromarketing, los diferentes
tipos de publicidades estan basadas en los puntos clave que debe mostrar los
productos los productos para generar todo tipo de emociones incluidas todos los
sentidos presentes. En las grandes corporaciones tienen conocimiento de como
estimular los sentidos de las personas por medios de la mdsica. Pero se debe
tener en cuenta que no es el Unico tipo de marketing, existen otros tipos

experimentales que estan aplicando de manera imperceptible a primera vista. Asi
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como la aplicacion de mdsica también se usa la percepcion de olores que nos

ayudan a identificar algun producto eh insita a consumirlo.

Toda informacion de datos obtenidos mediante la neurociencia acerca de los
estimulos que reaccionan los seres humanos parten del objetivo general de usar
al marketing como estrategia para poder consultarlo con el marketing y este nos
conduzca por un camino claro e idéneo hasta conseguir la tan ansiada venta. Se
debe considerar que el tener informacion de manera abundante ayuda a que las

estrategias planificadas puedan mejorar de forma continua.

El problema que frecuentan en la actualidad todo tipo de herramientas de
neuromarketing es mantener la ecologia de investigacion y aceptacion entre los
usuarios. En el pasado se ha utilizado tecnologia desarrollada para la
investigacion médica y neurocientifica (Ledn), que preserva el comportamiento
natural de los usuarios consumidores y proporciona un estandar cientificamente
validado. Otro aspecto importante al utilizar estas técnicas es la consideracion
de la variabilidad inter e intra individual, lo cual es muy problematico para
incorporar en los protocolos experimentales. En otras palabras, la bioactividad
humana sustituye el momento en que se realiza alguna prueba y esta depende de
las circunstancias en las que se realiza la prueba. Concluyendo que, la tecnologia
actual integra técnicas de reconocimiento de patrones de Gltima generacion para

comprender y tener en cuenta la variabilidad de esta medida.

Un ejemplo practico de neuromarketing es la animacién en los videos. Los
cuales muestran una conexion fuerte con la memoria original del consumidor,
estas crean un laso mas efectivo y aumentan la probabilidad de que la respuesta

sea buena.
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Se debe tener en claro que los métodos conocidos ya en el marketing de forma
tradicional no pueden ser cambiados, modificados o remplazados por el
neuromarketing no, mas por el contrario se debe ver como un area que emplea
también los métodos antiguos o tradicionales para que se pueda tener una idea
mas real de los diferentes perfiles que puedan tener los clientes. El
neuromarketing nos ayuda a tomar decisiones basandose en comprender los

estimulos que tienen los consumidores, pero de una forma mas explicita.

Realizar una completa investigacién de un mercado implica experimentar con
el marketing tradicional y el uso completo del neuromarketing. Los
investigadores tienen conocimiento sobre la frase “los clientes dicen lo que creen
que deberian decir, no lo que sienten”, por lo que es una investigacion donde se
precisa llevar a cabo grupos de enfoque, como estudios de mercado tradicionales,

para determinar la combinacion de marketing.

Al ser una ciencia nueva el neuromarketing tiene algunas limitantes, siendo esta
los costos que se requieren para una investigacion, ya que en la mayoria son
altos. No se debe olvidar que para una buena investigacion siempre se requiere
ciertas técnicas que deben ser aplicadas, unas de estas pueden ser el fMRI,
también el EEG, por otro lado, el uso de la biometria, el uso también de la
codificacion facial y por ultimo el seguimiento ocular para conocer cOmo
responden los clientes a los estimulos y sensaciones. Sin embargo, para poder
usar estas técnicas o herramientas es necesario el poder alquilar o contar con
estas tecnologias y obviamente un lugar adecuado para poder manipular las

mencionadas anteriormente.
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Podemos deducir que el marketing ayuda al intercambio de los bienes o recursos
para poder satisfacer las inquietudes o necesidades de los clientes. Diversas
herramientas y técnicas existen en la actualidad que nos ayudan a saber qué
estimulos afectan més a las personas. Lo ven méas como una pieza gréafica a la
que prestan mas atencién cuando ven un sitio web. En esta linea, cuanto mas

Ilaman la atencion las marcas, mas atractivas resultan.

El neuromarketing permite conocer este tipo de informacién, y aunque no es la
parte mas desarrollada del marketing, ha logrado captar en estos afios ultimos a
las grandes corporaciones quienes vienen ampliando diversas estrategias que
ayudan a encontrar nuevos y mejores caminos alternos para poder tener una
relacion mas estrecha con los clientes mediante la comprensién de sus
sentimientos ya que esto juega un rol importante al momento de la realizacion

de una compra segura.

Lo que realmente mas debe tener importancia es la forma en como nos beneficia
el tener un amplio conocimiento sobre la neurociencia, ya que es mas profundo
el conocimiento y mucho mas preciso que en épocas anteriores generando un
trabajo con mas presencia y mejorando tanto las estrategias como la
planificacion de todas las empresas que se dedican al marketing que emplean la

recopilacion de datos.

Incluso suponiendo que en cada consumidor es diferente, lo que se debe hacer
es poder identificar los patrones de mas importancia que influyen en la
estimulacion de las personas. Por lo tanto, puede extrapolarse a tendencias

generales o preferencias compartidas por la mayoria identificada.
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1.5.1.4. POSICIONAMIENTO DE MERCADO
Con el pasar de los tiempos, la forma de percibir los productos ha estado con
constante movimiento, lo que implica que en la actualidad para que una empresa
pueda posicionar su producto esta tiene que considerar los disefios no solo de
imagen si no de las ofertas que esta pueda tener con esto la empresa podria tener un

lugar privilegiado en la mente de cualquier comprador o consumidor.

Por lo que establecer un buen posicionamiento de mercado implica que la empresa
tiene que esmerarse por proyectar de forma clara y exacta sobre sus productos o
servicios, el cual le da un supuesto valor agregado a lo que se esta ofertando porque
esto le permite a la empresa resaltar sus productos sobre otros lo cual podria

conllevar a una diferenciacion directa sobre otras.

1.5.1.4.1. EL POSICIONAMIENTO COMO FUNCION ESTRATEGICA

CLAVE EN UNA EMPRESA

Es fundamental que una empresa tenga muy en claro que tener una estrategia clara
sobre el posicionamiento de algo es quizas lo mas importante y el eje central de
todas sus actividades, ya que mediante esta estrategia podra englobar diferentes
actividades de un marketing tradicional y dependiendo de la certeza que este tenga,
podran conocer la conexion que tiene su producto con los clientes y de esta forma

saber que camino esta siguiendo su producto.
1.5.1.4.2. OBJETIVOS DE POSICIONAMIENTO DE MERCADO

Como empresa el objetivo de un buen posicionamiento de mercado implica el poder

consolidar sus estrategias de mercado de tal manera que los clientes puedan
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encontrar los productos con una sola palabra, asi sea la mas minima que pueda ser

asociada a lo que se ofrece.

1.5.1.4.3. REQUISITOS DE UN BUEN POSICIONAMIENTO DE

MERCADO

e La estrategia que desee aplicar debe apuntar a la autenticidad, de esta
forma buscar la superioridad ante la competencia.
e La estrategia debe ser alcanzable y sobre todo creible para los

consumidores.
1.5.1.4.4. VENTAJAS DE UN BUEN POSICIONAMIENTO DE MERCADO

e EIl tener una buena estrategia de posicionamiento de mercado puede
facilitar a la eleccion de los productos que se estan ofreciendo.

e Aplicar el posicionamiento de mercado le da un valor agregado a los
productos o servicios que se ofrece.

e Nos permite organizar la mayoria de las estrategias con el marketing

tradicional haciendo un sendero seguro para los productos o servicios.
1.5.1.4.5. ERRORES DE POSICIONAMIENTO DE MERCADO

La mayoria de las empresas en su afan de conseguir un posicionamiento de mercado

asertivo, terminan cayendo en 4 errores.

e INFRAPOSICIONAMIENTO: En esta parte las empresas posicionan sus
productos o servicios, pero no dejan una idea clara y precisa sobre ellos, por
lo cual terminan proyectando productos sin atributos, sin valores agregados

ni beneficios.
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e SOBREPOSICIONAMIENTO: Los clientes encuentran productos o
servicios con informacién muy reducida, por lo que en su afan de
diferenciacion no miden la viabilidad econdémica de su producto.

e POSICIONAMIENTO CONFUSO: Es un error comln que se da cuando las
empresas no tienen un panorama claro sobre sus estrategias de mercado, de
tal forma que brinda una informacién poco clara sobre lo que esta ofertando.

e POSICIONAMIENTO DUDQOSO: Se convierte en algo dudoso cuando el
producto que ofrece no es lo mismo con la imagen o caracteristicas que este

proyecta, quitandole credibilidad y seguridad.

1.5.1.4.6. CAMBIO EN EL POSICIONAMIENTO DE UN PRODUCTO

Si bien es cierto que se menciond que las estrategias deben tener cierta estabilidad
con el paso del tiempo, estas pueden modificarse y no quedar fijas, pero estas deben
estar sustentadas con ciertos criterios, una idea clara podria ser ir cambiando
conforme avance el ciclo de vida de un producto, de esta manera se podra adaptar
a diferentes consumidores y sobre todo estar siempre por encima de la competencia
concluyendo que se podria maximizar la vida util de los productos y de esta forma

poder minimizar los riesgos existentes.
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1.5.1.4.7. EL POSICIONAMIENTO COMO FASE DE PROCESO DEL
MARKETING

lustracion 10 Posicionamiento como fase del Proceso Del Marketing

) I

= consumidor = ;qué vendo?:

= competencia definicién mercado

= colaboradores diferenciacion (USP) Desarrollo Plan (4 p’s):

= compaiiia = ja quién se lo vendo?: « precio

= contexto segmentacion cliente spoducih

} DAFO definicién pabl. objetivo = promocién / publicidad

W = distribucién

= producto - precio

* precio = producto

= promocién/publicidad « promocién / publicidad

- (pW

1.5.1.4.8. PROCESO DEL DESARROLLO DEL POSICIONAMIENTO DE

MERCADO

Antes de que una empresa desarrolle con sus estrategias de posicionamiento de

mercado debe conocer lo siguiente:

e ;QUE VENDE LA EMPRESA? Elemento fundamental que debe conocer
al revés y al derecho la empresa, porgue en base a este conocimiento es que
se dard inicio a la estrategia del posicionamiento de mercado.

e ;A QUIEN VENDEMOS? Es muy importante que las empresas puedan
encontrar su target o publico objetivo, es por eso que se debe considerar la
segmentacion del mismo.

e Como punto final pero no menos importante es “QUE NOS VA A

DIFERENCIAR DE LA COMPETENCIA” cualquier empresa que sepa qué

Publicacion autorizada con fines académicos e investigativos

En su investigacion no olvide referenciar esta tesis




REPOQSITORIO DE

TESIS UCSM -  DE SANTA MARIA

valor agregado darle a su producto tiene con que luchar en un mercado

competitivo y sobre todo podré brindar mejores propuestas economicas.

1.5.1.4.9. SEGMENTACION DE MERCADO, PORQUE, PARA QUE Y

CRETERIOS

La empresa que decide segmentar un mercado simplifica el poder aplicar sus
estrategias de mercado por que agrupara a sus consumidores por las mismas

caracteristicas y necesidades que estos tengan.

Y ¢por qué se debe segmentar? Esto es porque de esta manera cualquier empresa
podra ofrecer de manera mas asertiva sus productos o servicios a clientes que tengan

las necesidades acordes a lo que esta oferta.

¢Para qué segmentar? Una empresa segmenta para tener un panorama mas claro y
amplio en cuanto a saber a quién vender y evitar gastos excesivos en atacar
mercados donde su participacion es nula, de esta forma la empresa minimiza

perdidas y maximiza ganancias.

Los criterios que se deben considerar para la segmentacion estan estrechamente
relacionados con los productos que una empresa oferta, es decir que cada producto
implicada un mercado diferente por lo cual se considera la edad de los
consumidores, su estado emocional, estado civil, que profesion tiene, cual es el

distrito o provincia donde vive, etc.

1.5.1.4.10. DIFERENCIACION

Como su propio nombre lo dice, la diferenciacion no es mas que seguir un camino
Unico y diferente al de la competencia para que de esta forma la empresa pueda

proponer nuevas ideas que sean creibles, fiables y sobre todo Unica, de tal forma se
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veria reflejado en la percepcion que tendria el consumidor ante un producto o

servicio.

e Un producto podria diferenciarse por sus caracteristicas o cualidades

e Mediante sus beneficios que aporta un producto o servicio también aplicaria
como un método de diferenciacion

e Una empresa puede diferenciarse también mediante la creacion de su marca

y el valor agregado que este le puede brindar.

1.5.1.4.11. TIPOS DE POSICIONAMIENTO

Se empezaron a desarrollar diferentes tipos de posicionamiento de mercado debido
a gque todos los consumidores tienen gustos y preferencias diferentes, esto se da por
la globalizacion, las mejoras tecnoldgicas y sobre todo por que las empresas
bombardean por todo lado con sus ofertas, llegando a saturar a los consumidores
con todo tipo de publicidad, es por eso que el posicionamiento también ha ido

cambiando con el paso del tiempo.

e Cuando las empresas tratan de exponer todos los beneficios que sus
productos ofrecen y sobre todo dejar en claro que problemas pueden
solucionar se le determina un posicionamiento por sus beneficios.

e Unaempresa aplica el posicionamiento en relacion a su competencia cuando
directamente se busca una diferenciacion por atributos positivos, es decir,
dejar en claro que es mucho mejor que la competencia

e Silaempresa que oferta sus productos o servicios los relaciona con la forma
de vida de los consumidores se aplica un posicionamiento basandose en los

consumidores.
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e Existen también los posicionamientos por la funcionalidad que este ofrece

y por los atributos que pueden ser perceptivos.

1.5.1.4.12. MEDICION DEL POSICIONAMIENTO

Si bien es cierto que es importante poder medir el posicionamiento que tienen los
productos o servicios frente a la competencia, se pueden aplicar mediante
herramientas que ayuden a medir los sentimientos que estos los generan o la
percepcidn que tienen sobre la marca, sin embargo algo mucho mas util podria ser
el poder aplicar los mapas de posicionamiento, ya que con esto podremos identificar
todas las marcas con las que competimos a diario, se puede también establecer los
atributos especificos de todos los productos, con esto nos da pie a una investigacion

de nivel cuantitativa y el poder conocer las marcas de forma mas ordenada.

Iustracion 11 Mapa de Posicionamiento

Mapa de posicionamiento
Estrategias de marketing

RENMTABILIDAD (+)

Email
marketing
Content
marketing

COSTO (-} COSTO (+)

RENTABILIDAD (-}

1.5.1.4.13. QUIEN ES LA COMPETENCIA

Encontrar a la competencia es uno de los planes estratégicos mas importantes que

realiza una empresa porgue de esto se podra clasificar quienes son los competidores
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directos o primarios y la competencia secundaria quienes podrian ofrecer productos

sustitutos.
1.5.1.4.14. COMO ES PERCIBIDA LA COMPETENCIA

Para este punto es de suma vitalidad que las empresas puedan aplicar una
investigacion de mercado que ayude a determinar como es que los consumidores
pueden recordar los productos que ofrecen la competencia, ya que aqui influyen los
recuerdos o atributos que se quedaron impregnados en el consumidor ya sea precio,

color, sabor e inclusive el envase y embalaje del producto.
1.5.1.4.15. COMO ES NUESTRO CONSUMIDOR

Es de suma importancia que las empresas puedan conocer a sus clientes o
consumidores por que podran saber cuales son sus gustos, preferencias y sobre todo
los impulsos o sentimientos que tienen para poder adquirir algo, entonces
conociendo ello podran aplicar una buena segmentacion de mercado y de esta forma

aplicar las estrategias correctas.

1.5.1.4.16. COMO ES EL POSICIONAMIENTO ACTUAL DE NUESTRO

PRODUCTO

Para poder saber con exactitud cual es el posicionamiento actual, es necesario que
se cuente con un personal capacitado que esté a cargo de la marca de la empresa
para que de esta manera puedan aplicar una investigacion de mercado para poder
analizar cual es la percepcion que tienen los consumidores frente a la empresa, por

lo que no basta con saber quiénes somos si no quienes somos para los consumidores.
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1.5.1.4.17. CUAL ES LA POSICION QUE DESEAMOS OCUPAR

Definitivamente para que cualquier empresa pueda tener la posicion deseada,
primero deberd analizar si hay un espacio para el en el nicho de mercado que esta
atacando, es decir que antes de llegar a una posicién adecuada debera enfocarse en

estar en nicho correcto en el momento correcto.

1.5.1.4.18. A QUIEN DEBEMOS SUPERAR

La mayoria de las empresas buscan atacar de forma directa y frontal a la
competencia, sin embargo, es un error muy comun, por lo que se deberia iniciar por
indagar espacios a los que la competencia no conoce. De esta forma se podra ir
rodeando de a pocos e ir generando confianza en el publico objetivo y de esta forma
evitar que la competencia lider ejerza mucho mayor fuerza y sobre todo no le

daremos tregua para que pueda aplicar toda su influencia sobre los consumidores.

1.5.1.4.19. DE CUANTOS RECURSOS DISPONEMOS

Esto podria ser un tema muy controversial debido a que son esfuerzos constantes
para poder estar en la mente del consumidor, por lo que se recomienda que se realice
un analisis exhaustivo sobre los nichos de mercado, el area geogréafica que se va a
atacar y sobre todo que posibilidades tendremos de poder penetrar ese mercado, de
esta forma se invertird solo lo necesario y los recursos utilizados seran provechados

en su totalidad sin desperdiciar los recursos econémicos.

1.5.1.4.20. RESISTIREMOS EN EL TIEMPO

Es una pregunta constante que esta en la mente de todos los gerentes, por lo que en
este aspecto es pensar en un largo plazo, por consiguiente, se debe tener la audacia

para trabajar en estrategias que ayuden a construir un camino seguro para poder
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fortalecer el posicionamiento. Esto implica que no se debe iniciar con estrategias
muy agresivas, si no que ir construyéndolo poco a poco e ir entrando a la mente del

consumidor de una manera mas segura.

1.5.1.4.21. LA PUBLICIDAD TIENE CONCORDANCIA CON EL

POSICIONAMIENTO

Toda publicidad que ofrezca la empresa debe ser coherente e igual a su producto,
porque de esta forma fortalecera su posicionamiento en la mente del consumidor,
una publicidad engafiosa lo Unico que va a generar es una carencia de credibilidad.
En esta parte no tiene nada que ver con la creatividad que puedan tener los
encargados del area de marketing, si no que su publicidad debera estar dirigido a

demostrar las cualidades y caracteristicas del mismo.

1.5.1.5. SUBINDICADORES DEL POSICIONAMIENTO DE MERCADO
Para este aparto se tomaran todos aquellos puntos que apoyen a poder medir el

posicionamiento de mercado.
15.15.1. LAS4P’'S

Hablar de las 4P’S es sinbnimo de conceptos basicos de un marketing mix, de esta
forma permitira dar inicio a la creacién de estrategias para poder introducir un

producto al mercado.
1.5.1.5.1.1. PRECIO

Como su propio nombre lo indica, esta relacionado con el costo que tiene que pagar
los consumidores para poder adquirirlo, de aqui parten 3 interrogativas para los

consumidores, ¢pague poco por un buen producto? ;Pague lo justo por el producto?
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¢Pague demasiado por el producto? Todas estas preguntas seran resueltas

dependiendo de la percepcion que tengan los clientes.

Es aqui donde la empresa debe realizar un andlisis exhaustivo, ya que debe
considerar también los precios de la competencia, de esta forma se podré ofertar un
producto competitivo, todo esto sin olvidar los costos del mismo para que no se vea

perjudicado en la rentabilidad de la empresa.

1.5.1.5.1.2. PRODUCTO

Este punto se considera lo mas importante segtin los conceptos basicos de las 4P’s
ya que aqui se encuentra la razon de ser de las empresas por qué es lo que ofertaran
en el mercado competitivo, el poder cubrir las necesidades que tienen los
consumidores es el objetivo principal de todo producto, es por ello que aqui es
donde se denotaran los beneficios que tendran los productos, sus caracteristicas y

en base a eso se podra saber quiénes seran la competencia.

1.5.1.5.1.3. PLAZA

Aqui se determinara donde sera el lugar adecuado donde se presentara el producto,
es decir donde venderemos el producto, cuéles serian los gastos de transporte y

sobre todo que tipo de redes publicitarias utilizaran para llegar al publico objetivo.

1.5.1.5.1.4. PROMOCION

Parte de todas las acciones que toma la empresa para que su producto pueda ser
conocido anteriormente se utilizaba los medios tradicionales para que el producto
o servicio llegue a los consumidores, pero en la actualidad eso ha ido cambiando ya

que en la actualidad se aplican todas las redes online, conociendo esto se podra
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saber que tanto es el mercado potencial, cuales seran las promociones mas

adecuadas y sobre todo cuales seran las estrategias de un marketing mix a utilizar.

1.5.1.5.2. CONCIENCIA DE MARCA

Aplicar una conciencia de marca nos permite saber que tanto conocen los
consumidores sobre la empresa en si, de esta forma se puede saber que tan asociado
estan los productos que se ofrece con la empresa que lo comercializa, no obstante
no basta con que solo sea reconocida sino que también de un enfoque de
credibilidad y confianza debido a que no son estéticas, si no que se tienen que ir
construyendo poco a poco, debido a que no debemos olvidar que la conciencia de
marca esta estrechamente relacionada con la mente del consumidor y no olvidar que

realizar una conciencia de marca requiere mucho tiempo y dedicacion.

1.5.1.5.3. ASOCIACION DE MARCA

Son todos aquellos rasgos caracteristicos que tienen los productos o servicios, los
cuales son valorados por los consumidores, por lo cual si las compafiias se enfocan
en trabajar en este tipo de asociacion lo que podria lograr es incrementar las ventas

y por consiguiente evitar la introduccién de nuevos productos.

1.5.1.5.4. INTENCION DE MARCA

Es el poder ofrecer producto que puedan copar las expectativas de los consumidores
con la intencién de brindar lo que real mente estd buscando el comprador, con el

anico objetivo de brindar el producto exacto en el momento justo.
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1.5.1.5.5. EXPERIENCIA DE MARCA

Aqui queda explicito todas las experiencias que tienen los consumidores cuando
adquieren un producto o servicio y segun investigaciones recientes, explican que
un 26% de encuestados indican que si un producto es bueno y cumple con todas las

expectativas es una buena razon para ser leal.

1.5.1.5.6. COMPROMISO

Se trata de una estrategia emotiva que puede realizar una empresa para conseguir que
los clientes tengan un apego frecuente con la compafiia y sobre todo generar una
lealtad hacia los productos o servicios, cabe resaltar que el compromiso que da la

empresa es un respaldo a la compra del consumidor.

1.5.1.6. TEORIAS DEL POSICIONAMIENTO DE MERCADO

La teoria del posicionamiento es una herramienta conceptual y metodologica
particularmente adecuada para el estudio de la interaccion en entornos virtuales por
dos razones. En primer lugar, todas las interacciones se consideran discursivas o
narrativas. En segundo lugar, porque sabemos que se trata de un fenGmeno en
constante cambio, fragmentado y enteramente contextual. Hay dos ejes a lo largo de
los cuales se pueden explicar los teoremas de la teoria de la posicion. Por un lado,
estd la interaccion entre las personas, por otro lado, estan las historias que las
personas construyen dentro de esta dindmica. Estos ejes se entienden como una
construccion narrativa que proporciona contexto y significado para el
posicionamiento y moldea el comportamiento de una manera que sea comprensible
para uno mismo y para los demés, y como un conjunto de posiciones para los actores

que participan en la narrativa.

Publicacion autorizada con fines académicos e investigativos

En su investigacion no olvide referenciar esta tesis




: . UNIVERSIDAD
REPOSITORIO DE ; CATOLICA

TESIS UCSM -« DE SANTA MARIA

1.5.2. Antecedentes

1.5.2.1. Internacionales

(Lara Felix, 2019) Presento su proyecto de investigacion titulado “Neuromarketing:
Una Herramienta de Posicionamiento Para Las Empresas Internacionales: Caso Coca
Cola México” en el ano 2019, dejando en claro que iniciarse en el mundo del
neuromarketing es entender y tener en claro, que se trata de herramientas poco
usadas, es decir nueva informacion, que le permite conocer a las empresas los
mejores deseos de los compradores en el mercado internacional la cual se inici6 con
aplicaciones en la neurociencia y también para el marketing. EI objetivo general que
se desarroll6 en esta investigacion es la de poder analizar la influencia que tiene el
neuromarketing aplicandola como herramienta para poder posicionar a empresas
internacionales, el enfoque metodoldgico es mixto, siendo correlacional —
descriptiva, la forma en como tomo la muestra es de forma aleatoria, la poblacion
estad compuesta por todos los clientes de la empresa coca cola, sin embargo la muestra
fue por un total de 120 usuarios, entre ellos universitarios, la recoleccion de datos se
realiz6 mediante entrevistas. Concluyendo que, al aplicar la investigacion, pudieron

alcanzar los objetivos que se habian planteado a un inicio.

(Guevara Flores, 2018) Desarrollo su investigacion cientifica con el titulo de
“Neuromarketing como estrategia de mercadotecnia. Caso Coca-Cola (2016-2018)”
deja en claro lo siguiente: La sociedad actual lleva un estilo de vida diferente lo cual
hace que se genere poca atencion a las empresas y sus estrategias de valor creadas
con el unico fin de que sus productos o servicios puedan ser adquiridos, sin embargo
la tecnologia y la globalizacion han hecho que el mundo en general se transforme en

un mercado de consumo de no solo por necesidad, si no que sea uno el cual se amplia

por deseos, caprichos u ocio generando que las grandes corporaciones se esfuercen
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de manera desnaturalizada para que se puedan ser conocidas, saturando a los
consumidores con publicidades y promociones de mercado en todos los medios
existentes conocidos y por conocer, recalcando que no todas las empresas lograron
cumplir con ese objetivo. Por tanto, su principal objetivo es “Explicar como el
neuromarketing contribuye a la creacion de estrategias de marketing que contribuyan
a la gestion del proceso de toma de decisiones en la adquisicién de algun producto
de la marca Coca-Cola”. Por lo que el investigador considero 3 tipos de enfoques
metodoldgicos, siendo estos cuantitativos, cualitativos y mixtos de tipo descriptivo
no experimental. Al momento de recolectar los datos este utilizo la encuesta en si
como técnica, siendo su muestra sujetos pertenecientes a la empresa Coca-Cola
concluyendo que la empresa desarrolla y analiza a sus consumidores mediante el uso
de herramientas de neuromarketing, la campafia publicitaria “Taste Sense” permite
crear una conexion entre tu marca y los compradores mediante la interaccién de
elementos no solo fisicos si no también emocionales, ya que esto ayuda a favorecer
en el proceso de la percepcion gque se puede tener del producto con la publicidad que

tiene el mercado.

1.5.2.2. Nacionales
(Valdivia Andrade, 2020) su presente investigacion lleva por titulo “Estrategias de
neuromarketing para lograr el posicionamiento de la empresa de transporte
Romero-Nieva- condorcanqui 2020 expresa claramente que se torna altamente
competitivo de forma mundial debido a que las empresas estan siempre cambiando,
aplicando diferentes herramientas y estrategias para que puedan retener a sus
consumidores y de la misma forma atraer a nuevos clientes, es por ello que desean
aplicar el neuromarketing para que puedan fidelizar a los antiguos o nuevos clientes,

el objetivo que se presenta en la investigacion el de poder elaborar planes
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estratégicos en relacion al neuromarketing para que de cierta forma el investigador
pueda conseguir el posicionamiento de la empresa analizada, al mencionar la parte
metodoldgica se describe como una investigacion de tipo descriptiva pero mixta, la
poblacién estimada por el investigador fue de 3500 consumidores, teniendo en
cuenta que la muestra es de 180 consumidores, para poder recolectar datos se aplicd
una entrevista, concluyendo que la empresa carece de un plan estratégico.

(Inga Valle, 2019) Desarrollo su proyecto de investigacion que lleva por titulo
“Estrategias de neuromarketing y posicionamiento de los productos
agroindustriales Mishky Tacta en los turistas nacionales que visitan Amazonas -
20187, debido a que para el investigador es importante tener conocimiento del
neuromarketing puesto que ayudara a saber como se puede medir los sentimientos
tanto positivos como negativos, el tipo de emociones y sobre todo las sensaciones
que muestran los consumidores frente a algun tipo de estimulo que este pueda tener,
de esta forma las empresas podran usarlo como herramienta de investigacion para
poder maximizar en la mayoria todos sus recursos, el objetivo primario de la
investigacion en curso es que se pueda determinar de qué forma se relaciona las
estrategias del neuromarketing con respecto al posicionamiento de los productos de
la empresa, en la parte metodoldgica de la investigacion, detalla explicitamente que
se trata de una de tipo descriptiva con un corte transversal, en cuanto a su muestra
de investigacion fueron un total de 80 clientes, creyendo por conveniente la
utilizacion de una encuesta de tipo Likert, para que esta fuese validada se utilizé
una prueba de concordancia de juicios de expertos, el cual al aplicar un alpha de
cron Bach denoto como resultado de 0,983, llegando a la conclusidn de que entre

ambas variables existe una relacion significativa.
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1.5.2.3. Locales

(Zevallos Yucra, 2021) Mediante su investigacion titulada “Neuro marketing y
fidelizacion de los estudiantes en el instituto Cultural Norteamericano en la ciudad
de Arequipa 2020”. Expresa que: En la actualidad la forma en como las personas
perciben los conocimientos inmersos en pardmetros de la neurociencia,
constructivismo y todos los términos que tengan relacion con la Psicologia y a su
vez todos los campos analizados nos brindan informacion u conocimientos, lo cual
tenemos como el claro ejemplo del neuromarketing, quien posee un término
relacionado con el ambito psicoldgico y la parte administrativa. Pero a su vez logra
captar la fidelizacién de quienes se sienten identificado con un objeto de estudio.
Por lo que el investigador decide como objetivo principal el “Establecer el
Neuromarketing y la Fidelizacion de los estudiantes en el Instituto Cultural
Norteamericano en la ciudad de Arequipa 2020”. Con un enfoque cuantitativo, de
disefio descriptivo correlacional y explicativa. Para la obtencién de datos el
investigador creyd conveniente la aplicacion de una entrevista como técnica y un
cuestionario como instrumento. Concluyendo que, de toda la muestra analizada,
solo el 80% de los encuestados demostraron tener una satisfaccion plena en cuanto
al servicio del cultural peruano y el restante de los encuestados equivalentes al 20%
se presentan algo indecisos al no tener una decisién firme. Pero también se muestra
una relacion directa e importante en lo que es la fidelizacion y el neuromarketing.

(Rodriguez Zeballos, 2018) Desarrollo su proyecto de investigacion titulado
“Neuromarketing y su influencia en el comportamiento de compra del consumidor
- tienda Maestro Pert S.A Arequipa, 2018 seglin el investigador considera que
todas las empresas empiezan a construir lazos entre clientes con sus proveedores,

inclusive con sus competencias, con el Unico objetivo de que puedan llegar a
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cumplir sus metas y que de cierta forma sean mucho mas rentables y asi sean mas
duraderos. El objetivo principal considerado en esta investigacion es que puedan
tener en cuenta que tanto es la influencia que existe entre el neuromarketing y los
comportamientos de compra de un consumidor, se desarroll6 como una
investigacion béasica porque estan partiendo de conocimientos previos, fue un
proyecto descriptivo pero correlacional a su vez, para poder llegar a tener su
muestra lo hicieron de forma aleatoria que al final se determind que la muestra fue
de 166 clientes, aplicando una encuesta para su recoleccion de datos, concluyendo

que si existe una influencia significativamente.

1.6. Hipotesis
1.6.1. Hipotesis General
e Es probable que exista una relacion entre el Neuromarketing y el
posicionamiento de mercado de la empresa Fabrimac Arequipa,
2023.
1.6.2. Hipotesis Especificas
e Esprobable que exista una relacion entre el Neuromarketing con las 4 P’S de
la empresa Fabrimac Arequipa, 2023.
e Es probable que exista una relacion entre el Neuromarketing con la
conciencia de marca en la empresa Fabrimac Arequipa, 2023.
e Esprobable que exista una relacion entre el Neuromarketing con la asociacion
de marca en la empresa Fabrimac Arequipa, 2023.
e Esprobable que exista una relacion entre el Neuromarketing con la intencién
de la marca en la empresa Fabrimac Arequipa, 2023.

e Es probable que exista una relacion entre el Neuromarketing con la
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experiencia de la marca de la empresa Fabrimac Arequipa, 2023.
e Es probable que exista una relacién entre el Neuromarketing con el

compromiso de la empresa Fabrimac Arequipa, 2023.
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CAPITULO Il: PLANTEAMIENTO OPERACIONAL

2. Planteamiento Operacional

2.1. Técnicas e Instrumentos

e Técnica: Para la presente investigacion emplearemos la técnica que emplearemos
es la Encuesta.

e Instrumento: Utilizaremos el Cuestionario como instrumento, que seré aplicado a

los clientes de la empresa Fabrimac.

2.2. Estructuras de los Instrumentos
El cuestionario fue de 21 preguntas en la escala de Likert que iba desde 1 “Totalmente en
desacuerdo”, 2 “En desacuerdo”, 3 “Ni de acuerdo ni desacuerdo”, 4 “De acuerdo” y 5
“Totalmente de acuerdo”. Para la variable independiente “Neuromarketing” fueron las 10
primeras preguntas y las 11 preguntas que siguen fueron para la variable dependiente

“Posicionamiento de Mercado”.
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llustracion 12 Cuestionario

T, ITERES Escala de calificacion
Variable I: REUROMAREETING TD[ED[HT ATDA[TA]

) NIDy
1 [Dimension: COMMPORLAMENI G DE COMERA DIEL 1121 3 14«35

CONGUMIDOR FOR EL MUNDCO EXTERNG

1. ;LOS PRECIOS DE LOS PRODUCTOS QUE OFRECE
MALLAS ¥ ALAMBRES FABRIMAC SAC VAN A
CORDE A LA CALIDAD DE $US PRODUCTOS?

2. ;SIENTE USTED QUE LA PUBLICIDAD QUE GENERA
MALLAS ¥ ALAMBRES FABRIMAC SAC LE INCITA A
REALIZAR LA COMPRA EN SU EMPRESA?

3. (ANTES DE REALIZAR LA COMPRA EN MALLAS Y
ALAMBRES FABRIMAC SAC BUSCAY ANALIZA
PRODUCTOS SUSTITUTOS DE LA COMPETENCIA?

4 ;FL PERSONAL DE LA EMPRESA MALLAS Y
AT AMBRES FABRIMAC SAC RESUELVE SUS DUDAS
E INQUIETUDES ANTES DE REALIZAR LA
COMPREA?

7 |Dimension: EMOCIONES NN TAS O PROPIAS DEL NEIERFE

CONSUMIDOR FRENTE A UN PRODUCTO

I ;LASTNETATLACTONES DE LA EMMPEESA MATT AR Y
ALAWMBERES FABRINMAC 3AC GENERAN CONFIANZA
BAR A ADUIRIE LOS FRODUCTOST

2. (AWTE ALGUN FECLAMO OBTIENE RESPUESTA
DWEDIATAPOR PARTEDELAEMPRESA MAITASY
ATLAWBEES FABRIMAC 3ACT

30 (LOS COLABORADORES DELAEMPRESA MATLLASY
ATLAWBEES FABRILMAC SACRESPONDEN A 8178
NQUIETUDES DE FOFMA COFDIALT

4. ;LA EFPLICACION (JUE LE BEINDARN LOS
COLABORADCRES DELAEMPRESANMAITASY
ATLAWBEES FABRIMAC SAC ACERCADE TN
PRODUCTOLO MOTIVA A FEATIZAR LA COMPEAT

3.0 ;LOS COLABORADORES DE LAEMPRESA MALLAS Y
ATLAMBEES FABRIMAC SACMUESTEAN U ESTADO
DE ANINO FOSITIVD AL MOMENTO DE 2EE.
ATEXDIDO?

6. ;PERCIBEE USTED QUELOS COLABOFADORES DELA
EMPFESA DIATLAS Y AL ANBRES FABRINMAC 5AC
PEESTAN ATEMCION SUFICIENTE A BUS
NQUIETUDES O EMOCIONES?
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Vanable 2: POSICIONAVIENTO DE MERCAD TD|ED %i';- DA TA
Dimension: 4 F's 12| 32|45

1. ;LOS FEODUCTOS QUE OFFECE LA EMPRESA
RATTAS Y AT ANMBRES FABPIMAC SAC S0 DE
FACIL ADQUISICTONT

1. SIENTE USTED QUE EL PRECTO DE LOS

PRODUCTOS DE LAENMPEESA MALLASY

ALARMERES FABRINMAC 5AC VAN DE ACUERDO AL

MEF.CAT?

(EE SIENTE MOTIVADOD A FEATIZAR CONDPRAS EN

LAEMPEESA MALLAS Y ALAMERES FAERIMAC

3AC CUANDO ESTA PRESENTA PROMOCIONES ¥

DESCUENTOS?

4. LAUBICACION DE LA EMEPRESA MALLASTY
ALAMBRES FABRIMAC 5AC ES LA ADECTUADA
PAF 4 PODEF. FEALIZAR LA ADQUISICION DE SUS
PRODUCTOR?

Dimencion: CONCIENTIL DE M4 112 2[4 5

I. ;AWNTELA CEREACION DE ALGUNA NECESIDATY E1
LOPRIMERC QUE PIEMN5A ES EN LA EMPRESA
MALLAS Y ALAMERES FAERTMAC SAC?

|Divenwion: ASOCTACTON DE MARCA 112 2 [4] 5
1. ;OONEIDERA USTED QUE LA EMPEESA MALLASY

ALAMBEES FABRIMAC SAC ES SINOMIMO DE
CALIDAD?

2. ;LA IMAGEN QUE PROYECTA LA EMPRESA MATT.AY
¥ ALAMBRES FAERTIMAC SAC ES SINONIMO DE
CONFIANZA, RESPONSAEILIDAD Y TRAEATO EN
EQUIPO?

Lia

1. ;LA EMPRERA MATLAS Y ATAMBEES FABRIMAC
SAC BRIMDA TMFOPMACION MECESARIA S0BEE
LOS PEODUCTOS QUE OFRECE?

|Pisemrion: EXPERIENCIA DE MARCA 112 2 | 4| 5

1. ;PERCIBE USTED UN AMEIENTE ACOGEDOE. Y
CORICDO AL MOMMENTO DE INGRESAR. A LA
EMPREESA MALLAS Y ALAMBRES FABRTWAC SACT

1. ;LO& PRODUCTOS QUE OFRECE LA EMPEESA
MALLASY ALAWMERES FAERTRIAC BAC 20
PERSCHALIZATOET

ion: COMPROMISO ]2 2 |4 5

1. ;COXEIDEFA USTED QUE LA EMPEESA MATLAS Y
AT AMWBEES FABPIMAC 2AC SE SIEMTE
CORPROMETIDO EX OFRECEFLE PRODATCTOR
ADECTIADOE SEGUT 51U NECERIDADES DE TAL
FOBRMIA QUE FORENTE UMA COMEE A DE FORMA
SEGURAT

Fuente: Elaboracion propia
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1.3. Campo de Verificacion

1.3.1. Ambito
Como investigadores se realizardn 2 tipos de encuestas que puedan brindar
resultados sobre ambas variables explicadas en esta investigacion. Debido a que
existen clientes formales que estan debidamente inscritos en la Sunat y clientes
espontaneos que solo realizan compras por momentos, se plante6 que se aplicara
a una poblacion de experimental o de referencia, la cual nos permitira establecer

criterios de seleccion para el conjunto de consumidores a estudiar.

Como criterio de seleccidn, en primera instancia se planted aplicar la actitud
explicativa, la cual nos ayudara a establecer una poblacion de manera homogénea,
en la cual no se perdera mucho tiempo para recabar datos, por consiguiente,

podremos entender si existe alguna relacion o no.

1.3.2. Temporalidad
Debido a que la investigacion que se esta realizando tiene un corte transversal por
gue como investigadores estan describiendo las variables y analizar sus relaciones,
pues queda por bien entendido que todos los datos obtenidos para la parte

estadistica fueron recolectados en un solo tiempo.

1.3.3. Unidades de Estudio
e Universo: Todos los clientes de la empresa FABRIMAC que estén inscritos en
la Sunat con ruc 20 por lo cual es un equivalente de 3363 empresas debidamente
registrados en el sistema de la empresa analizada en esta investigacion.
e Muestra: Como sabemos nuestra poblacion es una cantidad finita, aplicaremos
la formula correspondiente a ella, por lo cual, después de haber calculado los

datos, obtenemos que la muestra para la investigacion es de 345.87 clientes, por
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lo cual, redondearemos a 346 clientes de la empresa FABRIMAC.

llustracion 13 Calculo del tamafio de muestra

CALCULO DEL TAMANO DE LA MUESTRA PARA UNA POBLACION FINITA

n = Tamano de la muestra

o 72mi (]
- ne N2 p-(1-p) N = Tamafio de la Poblacién o Universo
IS (N-1)-e2+22-p-(1-p) 7= Parmetro estadistico que depende de el Nivel
= 1.9 de confianza
e=| 5% Numerador = 3229,8252 ::m da dus ocurs ol m'm
P=  50% Denominador | 9,3654 q=(1-p) Probabilidad de que no ocurra el evento
Nivel de confianza Z ao% | os% |essok]| oo |
|Muestra= | 345,868 | Cosficlente deconflanza | 16¢ | 196 | 2 | 258 |

1.4. Estrategia de recoleccion de datos

e Elaboracion de encuestas.

e Aprobacion de la encuesta mediante el juicio de 01 experto.
e Aplicacién de encuestas en la empresa FABRIMAC.

e Tratamiento de los resultados en el programa estadistico SPSS.

1.5. Recursos necesarios

1.5.1. Recursos Humanos

Las personas que se encargaron de realizar dicha investigacion fueron los
investigadores Samuel Abner Aymachogue Mendo y Tania Aracely Salas Sosa,
quienes trabajaron de la mano del asesor Patricio Lewis Zufiga. Asi mismo, de las

personas que fueron participes para el reclutamiento de datos.

1.5.2. Recursos Materiales

Los materiales que fueron utilizados son los siguientes: lapiceros, resaltadores,

corrector, memoria USB, laptop, hojas bond, entre otros.
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1.5.3. Recursos Financieros

Los principales recursos financieros fueron los siguientes:

llustracion 14 Recursos Financieros

RECURSOS MATERTALES

N® Cantidad  Tipo Descripcicn

1 343 Logistico Fotocopias, 0.10 34.50

2 2 Lapiceros 2.00 4.00

3 2 Resaltadores 350 7.00

4 2 Corrector 3.00 6.00

5 1 Memoria 30.00 30.00

USB
SERVICIOS Precio Total (87 81.50)
Unitario

(] Transporte 60.00

7 Refrigerio 100.00

9 Internet 50.00
Total {8/ 210.00)

TOTAL (85) 291.50

Fuente: Elaboracion Propia |'
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CAPITULO IlI: RESULTADOS

3. Resultados

3.1. Resultados de la encuesta realizada
Los investigadores aplicaron una encuesta, la cual estuvo orientada a 346 clientes
de laempresa Mallas y Alambre Fabrimac, debido a que este fue el tamafio elegido
de la muestra. Después de haber aplicado el software estadistico SPSS, logramos
obtener el Alfa de Cronbach, donde se proceso toda la informacidn recolectada,
denotando como resultado un 0.894 de fiabilidad. El cual demuestra que nuestro
indicador esta dentro de los parametros aceptables para la ejecuciéon de la

investigacion.

lustracion 15 Estadistica de Fiabilidad

Estadisticas de

fiabilidad
Alfa de [ de
Cronkbach elementos
294 21

Fuente: Elaboracién propia

Para que los investigadores puedan continuar con la investigacion, decidieron
aplicar el método de baremo para las variables y las dimensiones estudiadas en
esta investigacion, con el Unico fin de que todos los resultados que se muestren en
estos documentos sirvan de apoyo para una mejora continua de la empresa,

pudiendo detectar y mejorar las carencias o deficiencias que esta pueda presentar.
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a) Variable Independiente: Neuromarketing

Tabla 3" Neuromarketing"

NIVELES |FRECUENCIA|PORCENTA.E
BUEND 274 79.19%
REGULAR 72 20.81%
MALD 0 0.00%
TOTAL 346 100.00%

Fuente: Elaboracion propia
Iustracion 16 “"Neuromarketing"

"NEUROMARKETING"
90.00%
79.19%
80.00%
70.00%
60.00%
50.00%
40.00%
30.00%
20.81%
20.00%
10.00%

0.00%
0.00%

BUENO REGULAR MALD
MIVELES

Fuente: Elaboracion propia
Interpretacion:
En la ilustracion N° 16, se denota que, del 100% de los clientes que se sometieron a la
encuesta, se obtuvo como resultado que solo un 79.19% consideran que el
Neuromarketing aplicado por la empresa Mallas y Alambres Fabrimac es bueno. Sin
embargo, existe un 20.81% de encuestados que piensan que el Neuromarketing es regular.
Por consiguiente, no existe un % de encuestados que consideren que el Neuromarketing

aplicado sea malo.
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Dimension 1: Comportamiento de compra del consumidor por el mundo externo

Tabla 4 Comportamiento de compra del consumidor por el mundo externo

NIVELES |FRECUENCIA|PORCENTA.JE
BUEND 162 46.82%
REGULAR 183 52.89%
MALD 1 0.29%
TOTAL 346 100.00%

Fuente: Elaboracién propia

lustracion 17Comportamiento de compra del consumidor por el mundo externo

"Comportamiento de compra del consumidor por el
mundo externo"

60.00%
50.00% 46.82%
40.00%
30.00%
20.00%
10.00%

0.00%
BUENO

52.89%

REGULAR
NIVELES

Fuente: Elaboracién propia

Interpretacion:

0.29%

MALO

De los 346 clientes encuestados, se obtuvo como resultado que un 46.82% del total estan

conforme con sus comportamientos de compra determinados por el mundo externo, el

52.89% consideran que es regular, siendo este el % mas alto de los encuestados. Por

consiguiente, solo queda establecido que un 0.29% de encuestados lo consideran malo.
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Dimensidn 2: Emociones innatas o propias del consumidor frente a un producto

Tabla 5 Emociones innatas o propias del consumidor frente a un producto

NIVELES |FRECUENCIA|PORCENTAJE
BUEND 290 83.82%
REGULAR a4 15.61%
MALD 2 0.58%
TOTAL 346 100.00%

Fuente: Elaboracién propia

lustracion 18 Emociones innatas o propias del consumidor frente a un producto

" Emociones innatas o propias del consumidor frente a
un producto”

90.00% 23.82%
50.00%
70.00%
60.00%
50.00%
40.00%
30.00%
20.00% 15.61%
10.00%
0.00%

0.58%

BUENO REGULAR MALC
NIVELES

Fuente: Elaboracién propia

Interpretacion:

En latabla N°5 se puede interpretar que, del 100% de los clientes encuestados, un 83.82%
toman como bueno la forma en que la empresa Mallas y Alambres Fabrimac maneja las
emociones innatas o propias del consumidor frente a un producto. Por otro lado, existe
un 15.62% de encuestados que lo consideran de manera regular, sin embargo, un %

minimo equivalente al 0.58% termina por considerarlo como malo.
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b) Variable Dependiente: Posicionamiento de mercado

Tabla 6 Posicionamiento de mercado

NIVELES |FRECUENCIA|PORCENTA.E
BUEND 287 82.95%
REGULAR 59 17.058%
MALD 0 0.00%
TOTAL 346 100.00%

Fuente: Elaboracion propia

llustracion 19 Posicionamiento de mercado

"Posicionamiento de mercado”

90.00% 82.95%
80.00%
70.00%
60.00%
50.00%
40.00%
30.00%
20.00%
10.00%
0.00%

17.05%

0.00%

BUENO REGULAR MALO
NIVELES

Fuente: Elaboracién propia

Interpretacion:

Después de extraer los resultados de las encuestadas aplicadas, se obtuvo que, del total
de clientes sometidos a la encuesta, el 82.95% consideran que la estrategia que utiliza la
empresa Mallas y Alambres Fabrimac para poder posicionarse en el mercado es bueno,
de forma regular lo considera un 17.05%, demostrando que no existe cliente encuestado

que piense que su posicionamiento de mercado sea malo.

Publicacion autorizada con fines académicos e investigativos

En su investigacion no olvide referenciar esta tesis




=== . UNIVERSIDAD
REPOSITORIO DE CATOLICA

TESIS UCSM &  DE SANTA MARIA

Dimensién 1: 4 P'S

Tabla 7 4P’s
NIVELES |FRECUENCIA|PORCENTA.JE
BUENO 160 46.24%
REGULAR 186 53.76%
MALD ] 0.00%
TOTAL 346 100.00%

Fuente: Elaboracién propia

llustracion 20 4P's

|‘4 P"'5||
60.00% 53.76%
50.00% 46.24%
40.00%
30.00%
20.00%
10.00%
0.00%
0.00%
BUENO REGULAR MALO
NIVELES

Fuente: Elaboracion propia

Interpretacion:

De la ilustracion N° 20 se puede observar que las 4P’s aplicadas por la empresa Fabrimac
es considera como buena por el 46.24% del total de los encuestados. Mientras que el
restante de encuestados equivalente al 53.76% considera que las 4P’s aplicadas por la
empresa Mallas y Alambres Fabrimac es de forma regular. No existe ningin % de clientes

que considere que sea malo.
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Dimensién 2: Conciencia de marca

Tabla 8 Conciencia de marca

NIVELES |FRECUENCIA|PORCENTAJE
BUEND 20 5.78%
REGULAR 3186 91.91%
MALD B 2.31%
TOTAL 346 100.00%

Fuente: Elaboracién propia

llustracion 21 Conciencia de marca

"Conciencia de marca"”

100.00% 91.91%
90.00%
80.00%
70.00%
60.00%
50.00%
40.00%
30.00%
20.00%
10.00% 2.78% 2.31%
0.00%
BUENO REGULAR MALO
NIVELES

Fuente: Elaboracién propia

Interpretacion:

Los investigadores después de haber aplicado la encuesta, obtuvieron como resultado,
que el 5.78% consideran que es buena la forma en que la empresa Mallas y Alambres
Fabrimac maneja el tema de conciencia de marca, un % muy elevado equivalente al
91.91% dejan bien claro que es regular y un % minimo pero significativo del 2.31% lo

consideran malo.
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Dimensién 3: Asociacién de marca

Tabla 9 Asociacién de marca

NIVELES |FRECUENCIA|PORCENTAJE
BUEND 301 56.99%
REGULAR 45 13.01%
MALD 0 0.00%
TOTAL 346 100.00%

Fuente: Elaboracién propia

llustracion 22 Asociacion de marca

" Asociacion de marca”

100.00%
90.00%
80.00%
70.00%
60.00%
50.00%
40.00%
30.00%
20.00% 13.01%
10.00%

0.00%

86.99%

0.00%

BUENO REGULAR MALO
NIVELES

Fuente: Elaboracién propia

Interpretacion:

Después de examinar la tabla N° 9, el 86.99% de los clientes encuestados consideran que
la asociacién de marca aplicada en la empresa Mallas y Alambres Fabrimac es buena, un
13.01% piensan y consideran que la forma en como tratan este tema es regular.
Determinando esta forma que no existe % alguno que indique o demuestre que manejen

mal esta asociacion de marca.
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Dimensién 4: Intencién de marca

Tabla 10 Intencién de marca

NIVELES |FRECUENCIA|PORCENTAJE
BUEND a1 14.74%
REGULAR 283 54.68%
MALD 2 0.58%
TOTAL 346 100.00%

Fuente: Elaboracién propia

llustracion 23 Intencién de marca

"Intencion de marca"

90.00% 84.68%
80.00%
70.00%
60.00%
50.00%
40.00%
30.00%
20.00% 14.74%
10.00%
0.00%

0.58%

BUENO REGULAR MALC
NIVELES

Fuente: Elaboracién propia

Interpretacion:

Para la intencién de marca que aplica la empresa Mallas y Alambres Fabrimac se obtuvo
como resultado que un 14.74% del total de los encuestados la consideran buena. Por otro
lado, la consideran de forma regular en su mayoria el 84.68% de encuestados. Quedando
un % minimo del 0.58% que piensa que la intencion de marca aplicada en la empresa es

mala.
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Dimension 5: Experiencia de marca

Tabla 11 Experiencia de marca

NIVELES |FRECUENCIA|PORCENTAJE
BUEND 219 63.29%
REGLULAR 126 36.42%
MALD 1 0.29%
TOTAL 346 100.00%

Fuente: Elaboracién propia

llustracion 24 Experiencia de marca

"Experiencia de marca"

70.00% 63.29%

60.00%

50.00%

40.00% 36.42%
30.00%

20.00%

10.00%

0.29%

0.00%
BUENO REGULAR MALO

NIVELES
Fuente: Elaboracién propia

Interpretacion:

Los investigadores después de haber aplicado la encuesta, obtuvieron como resultado,
que el 63.29% consideran que es buena la forma en que la empresa Mallas y Alambres
Fabrimac maneja el tema de experiencia de marca, un % no muy elevado equivalente al

36.42 % dejan bien claro que es regular y un % minimo del 0.29% lo consideran malo.
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Dimensién 6: Compromiso

Tabla 12 Compromiso

NIVELES |FRECUENCIA|PORCENTAJE
BUEND 23 6.65%
REGULAR 323 93.35%
MALD 0 0.00%
TOTAL 346 100.00%

Fuente: Elaboracion propia

Ilustracion 25 Compromiso

" Compromiso”

100.00% 93.35%
90.00%
80.00%
70.00%
60.00%
50.00%
40.00%
30.00%
20.00%
10.00%

0.00%

6.65%
0.00%

BUENO REGULAR MALO
NIVELES

Fuente: Elaboracién propia

Interpretacion:

El compromiso que tiene la empresa Mallas y Alambres Fabrimac se ve reflejado en los
resultados de las encuestas aplicadas a sus clientes, cabe mencionar que solo 6.65% lo
consideran al compromiso como bueno, al no existir un % que demuestre que su
compromiso es malo, queda bien en claro que el 93.35% de los encuestados siendo estos

la mayoria lo consideran regular.
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3.2. Prueba de Normalidad
Se esté aplicando la prueba de normalidad para contrastar que la investigacion es No
Paramétrica, ya que el nivel de significancia es menor a 0.005. Asi mismo, se esta

empleando Spearman.

Tabla 13 Prueba de normalidad

Pruebas de normalidad

Kaolmogaorov-Smirnoy? Shapiro-Willk
Estadistico gl Sig. Estadistico ol Sig.
NEUROMARKETING g4 346 =.001 956 346 =.001
POSICIONAMIEMNTO 195 348 =.001 916 345 =.001

a. Correccion de significacidn de Lilliefors

Fuente: Elaboracion propia

3.1.CONTRASTE DE HIPOTESIS
e Variable independiente  “Neuromarketing” y variable dependiente
“Posicionamiento de mercado”

H1: Probablemente el Neuromarketing tiene relacion con el Posicionamiento de mercado.

HO: Probablemente el Neuromarketing no tiene relacion con el Posicionamiento de

mercado.

Después de aplicar y de analizar Spearman tenemos como resultado 0.550, asi mismo, se
observa gue se puede aceptar como una relacion moderada. Por lo cual, se puede aceptar

la hipbtesis H1.
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Tabla 14 Spearman del Neuromarketing y Posicionamiento de mercado

Correlaciones
FPOSICIOMNAMI
MEURCOMARK ENTO DE
ETING MERCADOC
Rho de Spearman  NEUROMARKETING Coeficients de 1,000 5507
correlacion
P Sig. (hilateral) . =001
;] 346 346
POSICIONAMIENTO DE Cosficients de 5507 1,000
MERCADO correlacion
Sig. (hilateral) =001 .
M 346 346
** |acorrelacidn es significativa en el nivel 0,01 (hilateral).

Fuente: Elaboracion propia

e El “Neuromarketing” y las “4P"s”

H1: Probablemente el Neuromarketing tiene relacién con las 4P’s.

HO: Probablemente el Neuromarketing no tiene relacion con las 4P’s.

Después de aplicar y de analizar Spearman tenemos como resultado 0.495, asi mismo, se
observa que se puede aceptar como una relacién moderada. Por lo cual, se puede aceptar

la hipétesis H1.

Tabla 15Spearman del Neuromarketing y las 4P’s

Correlaciones

NEUROMARK
ETING 4P's
Rho de Spearman  NEUROMARKETING ~ Coeficiente de 1,000 485"
correlacian
Sig. (bilateral) . <.001
-
N 346 346
4P's Coeficiente de 495" 1,000
correlacian
Sig. (bilateral) =0
N 346 346

** |Lacorrelacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

Fuente: Elaboracion propia
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e El “Neuromarketing” y la “Conciencia de marca”

H1: Probablemente el Neuromarketing tiene relacion con la Conciencia de marca.
HO: Probablemente el Neuromarketing no tiene relacién con la Conciencia de marca.

Después de aplicar y de analizar Spearman tenemos como resultado 0.228, asi mismo, se

observa que se podria aceptar como una relacién baja. Por lo cual, se podria aceptar la

hipotesis H1.
Tabla 16 Spearman del Neuromarketing y la Conciencia de marca
Correlaciones
MEUROMARK ~ CORMNCIEMCIA
ETING DE MARCA
Rho de Spearman  NEUROMARKETING Coeficiente de 1,000 228"
carrelacian
Sig. (bilateral) . =001
* M 346 346
CONCIENCIA DE MARCA  Coeficiente de 228" 1,000
carrelacian
Sig. (bilateral) =.001 .
M 346 346
** La correlacidn es significativa en el nivel 0,01 (hilateral).

Fuente: Elaboracién propia

e El “Neuromarketing” y la “Asociacion de marca”

H1: Probablemente el Neuromarketing tiene relacion con la Asociacion de marca.

HO: Probablemente el Neuromarketing no tiene relacion con la Asociacion de marca.

Después de aplicar y de analizar Spearman tenemos como resultado 0.538, asi mismo, se
observa que se puede aceptar como una relacién moderada. Por lo cual, se puede aceptar

la hipbtesis H1.
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Tabla 17 Spearman del Neuromarketing y la Asociacion de marca

Correlaciones

DE

NELUROMARE — ASOGCIACION

ETIMNG DE MARCA

Rho de Spearman  NEUROMARKETING Coeficients de 1,000 538"
correlacian

> Sig. (hilateral) . =001

M 346 346

ASOGIACION DE MARCA  Coeficiente de 53" 1,000
correlacian

Sig. (hilateral) =001 .

[ 346 346

** Lacorrelacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

Fuente: Elaboracion propia

e El “Neuromarketing” y la “Intencion de marca”

H1: Probablemente el Neuromarketing tiene relacion con la Intencion de marca.

HO: Probablemente el Neuromarketing no tiene relacion con la Intencién de marca.

Después de aplicar y de analizar Spearman tenemos como resultado 0.540, asi mismo, se

observa que se puede aceptar como una relacion moderada. Por lo cual, se puede aceptar

la hipdtesis H1.

Tabla 18 Spearman del Neuromarketing y la Intencion de marca

Correlaciones

NELUROMARK INTEMCION
ETIMNG DE MARCA
Rho de Spearman  MEUROMARKETING Coeficients de 1,000 5407
correlacidn
> Sig. (hilateral) =001
I 346 346
INTENCION DE MARCA  Coeficiente de 5407 1,000
correlacidn
Sig. (hilateral) =001 .
I 346 346

** |acorrelacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

Fuente: Elaboracién propia
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e El “Neuromarketing” y la “Experiencia de marca”

H1: Probablemente el Neuromarketing tiene relacion con la Experiencia de marca.

HO: Probablemente el Neuromarketing no tiene relacién con la Experiencia de marca.

Después de aplicar y de analizar Spearman tenemos como resultado 0.269, asi mismo, se

observa que se podria aceptar como una relacién baja. Por lo cual, se podria aceptar la

hipotesis H1.
Tabla 19 Spearman del Neuromarketing y la Experiencia de marca
Correlaciones
NEUROMARK — EXPERIENCI
ETING ADE MARCA
Rho de Spearman  NEUROMARKETING Coeficiente de 1,000 269"
correlacian
Sig. (bilateral) . =001
)
M 346 346
EXPERIEMCIA DE Coeficients de 269 1,000
MARCA correlacian
Sig. (bilateral) = 001 .
I 346 346

** |a correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

Fuente: Elaboracion propia
e El “Neuromarketing” y el “Compromiso”

H1: Probablemente el Neuromarketing tiene relacién con el Compromiso.

HO: Probablemente el Neuromarketing no tiene relacion con el Compromiso.

Después de aplicar y de analizar Spearman tenemos como resultado 0.479, asi mismo, se
observa que se puede aceptar como una relacién moderada. Por lo cual, se puede aceptar

la hipbtesis H1.
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Tabla 20 Spearman del Neuromarketing y el Compromiso

Correlaciones
HEUROMARK COMPROMIS

ETIMNG 8]
Rho de Spearman  NEUROMARKETING  Coeficiente de 1,000 479"
correlacian
Sig. (bilateral) . =001
Y
I+l 346 346
COMPROMISO Coeficiente de 479" 1,000
correlacian
Sig. (bilateral) =.001 .
I+l 346 346

** La correlacidn es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

Fuente: Elaboracion propia
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DISCUSION

En la presente investigacion se tuvo como objetivo analizar cudl era la relacion entre el
Neuromarketing y el Posicionamiento de mercado para la empresa Mallas y Alambres
Fabrimac, para lo cual se realizd 346 encuestas, para asi poder obtener una mayor
informacidn y resultados. Se observé que el Neuromarketing se considera importante con
un 79.19% de aceptacion para los encuestados, que nos hace ver la relevancia del
Neuromarketing en nuestra investigacion. Por otro lado, el Posicionamiento de mercado
posee un 82.95% de aceptacion en los encuestados, que nos da a conocer la importancia

de este mismo en las empresas.
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CONCLUSIONES

PRIMERA:  Se estableci6 una relacion moderada entre el Neuromarketing y el
Posicionamiento de mercado, debido a que el coeficiente de Rho
Spearman arroja un resultado de 0.55 y un valor de P < 0.001. Por lo
tanto, si la empresa aplica un buen Neuromarketing tendrd como

consecuencia un buen Posicionamiento de mercado.

SEGUNDA: Se identificd que el Neuromarketing y las 4P’s tiene una correlacion
moderada, ya que su puntuacion de coeficiente marcado por Rho
Spearman es de un valor equivalente al 0.495. Asi mismo, si la empresa
se compromete a desarrollar sus objetivos tendra un mejor resultado en

las 4P’s.

TERCERA: Se determind una correlacion moderada entre el Neuromarketing con la
asociacion de marca, gracias a su coeficiente de 0.538 obtenido del
programa estadistico SPSS a través de Rho Spearman, de tal forma que
la empresa Mallas y Alambres Fabrimac tendrd buenos resultados si

siguen enfocandose en su asociacion de marca.

CUARTA:  Se interpretd que el Neuromarketing y la intencion de marca tiene una
relacion moderada, ya que su coeficiente es equivalente a 0.540. Si la
empresa se sigue comprometiendo en aplicar buenas estrategias de

intencidén de marca, sus resultados seguiran siendo 6ptimos.

QUINTA: Se establecié que existe una correlacion baja entre el Neuromarketing y
la conciencia de marca, ya que su coeficiente tiene un valor de 0.228 y P

< 0.001. Por lo tanto, para lograr un buen posicionamiento de mercado la
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empresa Mallas y Alambres Fabrimac se debe de comprometer a la

mejora de la conciencia de marca.

SEXTA: Se identificé que el Neuromarketing tiene una correlacion baja con la
experiencia de marca, debido a que su coeficiente tiene un valor de 0.269.
Por lo tanto, la empresa Mallas y Alambres Fabrimac debe de mejorar en
la experiencia de marca, para que los clientes puedan tener la satisfaccion

que estan buscando al momento de realizar su compra.

SEPTIMA: Se distingui6 que existe una correlacion moderada entre el
Neuromarketing y el compromiso, ya que su coeficiente tiene un valor
de 0.479. Entonces si la empresa Mallas y Alambres Fabrimac sigue

mostrando compromiso ante sus clientes estos se veran satisfechos.

Publicacion autorizada con fines académicos e investigativos

En su investigacion no olvide referenciar esta tesis




REPOQSITORIO DE

TESIS UCSM

RECOMENDACIONES

PRIMERA: Recomendamos a Mallas y Alambres Fabrimac que continte con la
practica del Neuromarketing. Asi mismo, se recomienda también que
aumente sus conocimientos en este tema para que pueda aplicar nuevas
estrategias a corto, mediano y largo plazo, asi poder obtener mejores
beneficios de los que tiene ahora. También, debe de considerar la
aplicacion de los tres tipos de cerebro que existen en el Neuromarketing,

de esta forma podra aumentar de manera parcial sus ventas.

SEGUNDA: Recomendamos a la empresa que analice las 4P’s, ya que usualmente
no hay muchas promociones al adquirir los productos. Por lo tanto,
deberian de crear cada cierto tiempo estas promociones e incluso
obsequiar souvenirs (llaveros, lapiceros, agendas) bebidas (gaseosas,
jugos), hasta alguna prenda como (gorros, polos) por la compra realizada.
Este gesto hara que el cliente regrese por otra compra. También, debe
analizar cudles son sus dias mas fértiles de venta para que no se crucen
con las estrategias de las 4P’s, sino que aplique esta estrategia en los dias
donde no incurran muchas ventas. De esta forma, podra sacar mas

provecho a las ventas.

TERCERA: Debido a que la asociacion de marca analizada anteriormente muestra
un valor de relacion moderada, la empresa debe de enfocarse en seguir
mejorando este aspecto fundamental, ya que si logra generar una
conexidn entre su marca o producto estrella que puedan tener los clientes,
la esencia de marca estara presente en la mente del consumidor. Se

recomienda a la empresa utilizar la psicologia del color tanto en su logo
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como en la personalizacion de sus productos. Con esto la compafiia
logrard que el cliente los vea como sindnimo de calidad y confianza,

logrando que sean recomendados por ellos mismos a otros clientes.

CUARTA: Recomendamos a la empresa Mallas y Alambres Fabrimac que tenga
muy en cuenta la intencion de marca, porque de esto dependera una venta
segura. Esto se debe a que la empresa deberd de medir cuantas
intenciones de compra ha tenido durante el dia y cuantas se han realizado,
de cierta forma lo que puede ayudar a la empresa a tener una mejor
contabilizacion de intencion de marca es mediante los clics de interaccion
que tiene los clientes con las redes de la empresa. Logrando en cierta

forma posicionarse en la mente de los clientes.

QUINTA: La empresa debe de enfocarse en un 100% en hacer que su marca sea
mas notoria, es decir, que su imagen no se pierdan tan rapido entre el
cliente, de cierta forma tiene que hacerla distintiva para el mercado. Por
lo cual, la empresa Mallas y Alambres Fabrimac debera de tomar en
cuenta la creacion de un personaje con la finalidad de que los clientes
puedan identificar y acordarse de la empresa al observar dicho personaje.
De igual manera, mantener actualizadas las redes sociales que maneja la

empresa.

SEXTA: La empresa debe de enfocarse en la creacion de experiencias y
fortalecerlas, también debe crear estrategias de interacciones entre cliente
y producto. Para que de esta forma el cliente pueda generar cierto grado
de lealtad, y pueda sentirse satisfecho al adquirir el producto. Por lo cual,

la empresa debera de aplicar estrategias que le permitan en cierta forma
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generar un ambiente calido y familiar mediante mdsica agradable,

vendedor amigable, un sutil aroma e incluso un ambiente aseado.

SEPTIMA:  Laempresa debera de seguir mejorando su compromiso ante sus clientes,
de tal forma, que siempre deberd de enfocarse en una comunicacién
asertiva y clara. Debera de escuchar siempre al consumidor por mas
minima que sea su idea, de tal forma tendrd un impacto positivo en los
clientes ya que estos se sentiran importantes y que son parte de la
empresa. Asi mismo, deberan de aplicar un feedback de todo el
conocimiento obtenido de sus clientes y realizar capacitaciones de buen

trato entre vendedor y cliente.
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ANEXQOS

ANEXO 1 Cuestionario para las Variables Neuromarketing y Posicionamiento
de mercado

CUESTIONARID: “EMPRESA MALLAS Y ALAMBRES FABRIMAC SAC”

Somod s empreis MALLAS y ALAMEBRES FABRIMALC SAC y la predente encusita tisne come finalidad poder
recoléctar informacion valiosa, para asi mejorar &n neestros procesos, procedimientas y productos, con el
propasita de wsguir mejorando cada dia al servicio de uitedes. Se deberd de marcar con una "X en la eicals
de calificacidn gue wsted considere la adecusda. La informaciin brindada serd de forma segura y de manera
anbnima. Agradecermas su tiermpo brindado para realizar dicha enceesta.

Leyenda:

TD: TOTALMENTE EN DESACUERDD

ED: EN DESACUERDO

Ml A NI D: NI DE ACUERDO NI EN DESACUERDO
Da: DE ACUERDD

Ta: TOTALMENTE DE ACUERDO

Mdrm. ITERS Escala de calificacion
Ml &
Variable 1: NEUROMARKETING TD | ED — D& | TA

1 ALOE PRECIOS DE LOS PRODWCTOS QUE OFRECE MALLAS ¥ ALAMBRES
FABRIMALC 540 VAN A CORDE A LA CALIDAD DE SUS PRODUCTOS?

2 ASIENTE USTED QUE LA PUBLICIDAD QUE GEMERA MALLAS ¥ ALAMBRES
FABRIRMALC 500 LE IRCTA A REALZAR LA DOMPRA EN 5U EMPRESAT

3 AANTES DE REALIZAR LA OOMPRA EM MALLAS ¥ ALAMBRES FABRIMALC
SAC BUSCA Y ANALEA PRODIMTOS SUSTITUTOS DE LA COMPETENCLA?

4 JEL PERSOMAL DE LA EMPRESA MALLAS ¥ ALAMBRES FARRIMALC SAC
RESUELYE SUS DUDAS E INGUIETUDES ANTES DE REALIZAR L& COMPRRAZ

5 ALAS INSTALACIONES DE LA EMPRESA MALLAS Y ALAMBRES FABRIMALC
SAC GENERAN COMFIANIA PARA ADOUIRIR LOS PRODUCTOS?

& LANTE ALGUMN RECLAKO OBTIENE RESPUESTA INBMEDIATA POR PARTE DE
L EMIPRESA MALLAS ¥ ALAMBRES FARRIMAC SACT

F ALOS COLABDRADORES DE L EMPRESA MALLAS Y ALAMBRES FARRIBAL
SAC RESPONDEN & SUS INCUIETUDES DE FORMA CORDHAL?

g JLA EXPLICACION OQUE LE BRIMDAM LOS COLABORADORES DE LA
ERMPRESA BALLAS ¥ ALAMBRES FABRIMAC 560 ACERCA DE UN
PRODUCTO LO MOTIVA A REALIZAR L COMPRAZ

9 ALOS COLABORADORES DE L EMPRESA MALLAS Y ALAMBRES FABRIBAL
SAC MUESTRAMN UN ESTADD DE ANIBAD POSITIVO AL MOBMENTO DE SER
ATENDIDD?

Publicacion autorizada con fines académicos e investigativos

En su investigacion no olvide referenciar esta tesis




. UNIVERSIDAD
REPOSITORIO DE CATOLICA

TESIS UCSM - DE SANTA MARIA

10 APERCEE USTED QUE LOS COLABORADORES DE L& EMPRESA MALLAS Y
ALAMBRES FABRIBAAC SAC PRESTAM ATEMCION SUFICIENTE A SUS
INQLMETUDES O EMOCIONES?

Variable 2= POSICIOMAMIENTD DE MERCADO TD | ED NlA DA | TA

1 ALDE PRODUCTOS QUE OFRECE LA EMPRESA MALLAS ¥ ALARMBRES
FABRIMALC SAC 50N DE FACIL ADGUISICKIN?

2 ASIENTE USTED QUE EL PRECID DE LOS PRODUCTOS DE LA EMPRESA
MALLAS ¥ ALAMBRES FABRIMAC SAC VAN DE ACUERDO AL MERCADD?

3 45E SIENTE MOTIVADO A REALIZAR COMPRAS EM LA EMPRESA MALLAS Y
ALAMEBRES FABRIMAC SAC CUANDD ESTA PRESENTA PROMOCIONES ¥
DESCUENTOS?

4 JLA BICACHON DE LA EMPRESA MALLAS ¥ ALAMBRES FABRIMAL SAL ES
Lo ADECUADW PARA PODER REALIZAR LA ADQUISIOON DE SUS
PRODUCTOS?

L3 LANTE LA CREACION DE ALGLINA MECESIDAD EMN LO PRIMERD QUE PENSA
ES EM LA EMPRESA MALLAS Y ALAMBRES FABRIMAC SAC?

& AOOMSDERS USTED QUE LA EMPRESA BMALLAS Y ALAMBRES FABRIMAC SAL
ES SINOMIBAD DE CALIDAD?

F ALA IMAGEN DUE PROYECTA LA EMPRESA MALLAS ¥ ALAMBRES FABRIMAL
SAC ES SINOMIMGDG DE CONAAMZA, RESPONSABILIDAD ¥ TRABAID EM
EQUIPO?

g JLA ERAPRESA MALLAS Y ALABMBRES FABRIMAL SAC BRIMDA INFORMACION
MECESARIA SOBRE LOS PRODLMTOS OUE OFRECE?

L APERCIBE USTED UM AMBIENTE AC0GEDDR ¥ COMODOD AL BOMENTD DE
INGRESAR & Lo EMPRESA MALLAS ¥ ALAMBRES FARRIMAL SACT

10 4LOS PRODUCTOS QUE OFRECE LA EMPRESA MALLAS Y ALAMBRES
FABRIMAC 5S40 20N PERSOMALIZADDS?

11 A0OMNSIDERA USTED QUE LA EMPRESA BAALLAS Y ALAMBRES FABRIMAL SALC
5E SIEMNTE OCOMPROMETIDO EM OFRECERLE PRODUCTOS ADECLMDOS
SEGUN SU5 NECESIDADES DE TAL FORMA QUE FOMENTE UNA COMPRA DE
FORMA SEGLURAT

iMUCHAS GRACIAS POR 5U APOYO!
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ANEXO 2 Validacion del Instrumento

FICHA DE VALIDACION DEL INSTRUMENTO

DATOS GENERALES
1. Apellidos y Mombres del Experto: BALLON TAPLA, JAVIER FRANCISCO
2. Grado académico: MAESTRIA
3. Cargo e Institucidén donde labora: ADMINISTRADOR - INVERTURE EIRL
4. Tiwile de la iInvestigacidn: EL NEUROMARKETIMNG ¥ SU RELACION CON EL
;:?E?EICIHNJIEHTG' DEL MERCADD DE LA EMPRESA FABRIMAC DE AREQUIFA

5. Mombre del instrumento: Cuestionano — INSTRUMENTO DEL NEUROMARKETING ¥
POSICIONAMIENTO DEL MERCADO

"[T5
DEFCENTE | REGULAR BUENG BUEND | EXCELERTE
DEEEWSONES INIVCADORDS PROGLWTAS - I 21 %, - a Mn-80% | B1%-80 | B1%-100% | SUCGERENCIAS
o
(D8  PRECIOS DE  LOS 1nos
FRODUCTOS OUE OFRECE
ECONSACD | MALLAS i SLEMBRES
FABRIMAL ZAL VAN A CORLE &
LA CAUGAD DE  SUS
PRODUCTOSY
SENTE USTED OLE LA 100%
PUBLICIAD  OUE  GEMERA
MALLAE T SLAMBRES
m@ s FABRIMAC S8 LE (NCITA A
ey REALIZAR: LA COMPRA EM S0
= EMPRESST
COMSLMID
- JMNTES DE REALIZAR L& 100%
EXTERHO ALAMEAES FABRAAE. . SAC
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ANEXO 3 Base de datos
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