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RESUMEN

En el presente proyecto se disefia un modelo estratégico de neuromarketing para la
empresa de servicios financieros Cooperativa de Ahorro y Crédito Ambato, con el
proposito de contribuir al mejoramiento del servicio al cliente. El estudio fue guiado
por el aporte tedrico de “Neuromarketing en accion” de Néstor Braidot y “Véndele a
la mente, no a la gente” de Jiirgen Klaric, junto a la metodologia cuantitativa, de disefio
no experimental, corte transversal, alcance exploratorio y descriptivo. El instrumento
utilizado fue una encuesta que calificd la apreciacién de 100 trabajadores sobre la
gestion de estrategias de marketing tradicional empleadas actualmente en esta
institucion financiera. La encuesta se construyo sobre la base tedrica de las cuatro P's
del marketing mix de Fernandez y otros tres factores relevantes dentro del estudio del
mercado: propdsito, posicionamiento y cliente, en total siete dimensiones distribuidas
en 25 items con una escala de Likert de cuatro opciones de respuesta; ademas, fue
validado por especialistas y por la aplicacion de prueba piloto. Los resultados
obtenidos manifestaron que los trabajadores califican la utilizacion de estrategias de
marketing en las siete dimensiones como muy buenas. Sin embargo, existe interés en
fortalecer la atencion al cliente a través de la gestion con neuromarketing. En cuanto a
la propuesta se detalla informacion sobre el area de aplicabilidad, los objetivos, las
actividades, los recursos necesarios, los responsables y el tiempo requerido para la
ejecucion del proyecto. La validacion del producto final se realizé a través del criterio

de especialistas y beneficiarios.

Palabras Clave: neuromarketing, marketing, estrategias, servicios, cliente.
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ABSTRACT

In this project, a strategic neuromarketing model is designed for the financial services
company, Ambato Savings and Loan Union, in order to improve their customer
service. The study was guided by the theoretical contribution of "Neuromarketing in
Action" by Néstor Braidot and "Sell It to the Mind, Not the People™ by Jurgen Klaric,
as well as a quantitative methodology with a non-experimental design that is cross-
sectional and has an exploratory and descriptive scope. The instrument used was a
survey that rated the assessment of 100 workers regarding the management of
traditional marketing strategies currently used in this financial institution. The survey
was built upon the theoretical basis of the four P's of Fernadndez's marketing mix and
three other relevant factors within the market study - purpose, positioning and
customer - in total seven dimensions distributed into 25 items with a Likert scale of
four response options. It was also validated by specialists and with the application of
a pilot test. The findings depict that the workers consider the use of marketing
strategies in the seven dimensions as very good. However, there is interest in
strengthening customer service through neuromarketing management. Regarding the
proposal, information is provided about the area of applicability, objectives, activities,
the necessary resources, the people in charge and the time required to carry out the
project. The final product was validated through the criteria of specialists and

beneficiaries.

Keywords: neuromarketing, marketing, strategies, services, customer.
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INTRODUCCION

El proyecto de desarrollo se enfoco en disefiar estrategias de neuromarketing en una
empresa de servicios financieros, quienes han gestionado su accionar de marketing
desde una perspectiva tradicional y desean participar con algo mas innovador en el
mercado de la atencién al cliente. EI modelo estratégico de neuromarketing se
establecid sobre la base de los tres niveles cerebrales y la percepcion sensorial.

El texto esta compuesto por seis capitulos. En el capitulo | se describe la necesidad de
innovar el marketing tradicional por el neuromarketing, para fortalecer la atencion al

cliente siendo esto un problema comun en las empresas de servicio.

El capitulo 11 abarca el marco tedrico fundamentado en la indagacién bibliografica de
los autores: Monferrer, Braidot, Klaric, Salazar, Sellers y Casado, Malfitano, Arteaga,
Romano y Scinica y otros mas, sobre temas como: marketing, neurociencias,
neuromarketing, percepcion del consumidor servicios financieros y fidelizacion del

cliente.

En el capitulo Il se detalla la metodologia utilizada que consta de enfoque
cuantitativo, disefio no experimental, corte transversal, alcance exploratorio y
descriptivo. La poblacion fue de 100 trabajadores de la COAC Ambato. El instrumento
contiene siete dimensiones distribuidas en 25 items, su proposito fue sondear la

percepcion sobre el uso de estrategias de marketing tradicional de la empresa.

Los resultados del instrumento se exponen en el capitulo IV, los cuales manifiestan
que los trabajadores consideran buenas las estrategias de marketing tradicional

aplicado actualmente.

El producto final se puede apreciar en el capitulo V. El desarrollo de la propuesta se
estructuro sobre los tres niveles cerebrales: cerebro reptiliano, sistema limbico, cortex
0 cerebro pensante, y la percepcion sensorial: area visual, auditiva y kinestésica.
Ademas, se describe informacion general de la empresa en cuanto al marketing que

aplican.



Por altimo, en el capitulo VI de conclusiones y recomendaciones, se concluye en base
a lo investigado que la aplicabilidad de estrategias de neuromarketing es mas factible
en productos tangibles; sin embargo, estas estrategias pueden ser adecuadas en
servicios financieros. Se recomienda actualizarse en temas relacionados a
neuromarketing como marketing relacional y sensorial, asi también como informarse
de los cambios politicos, econdmicos, sociales y del mercado que surgen a nivel

nacional e internacional.



CAPITULO |

PLANTEAMIENTO DE LA PROPUESTA DE TRABAJO

1.1 Antecedentes

Los avances tecnologicos y cientificos han permitido que la sociedad se desarrolle en
todos los &mbitos, especialmente en la economia y el mercado. Por esta razon grandes
empresas se han dedicado al estudio, creacién y aplicacion de técnicas que fortalezcan
su mision. En un estudio realizado por Avendafio (2013) considera que:

Los retos primordiales del mercado actual se producen debido a que los clientes se
encuentran en medio de un mercado versatil, saturado de productos y mensajes, que
implican cambios econdémicos, sociales, politicos y culturales, obligando a las empresas a
adaptarse al nuevo panorama y a las circunstancias que se presentan. (p.18)
Evidentemente los desafios que enfrentan las organizaciones les obligan a implantar

estrategias que las conviertan en organismos competitivos dentro del mercado. Los
usuarios deben tomar decisiones complejas frente a una variedad de ofertas para

satisfacer sus necesidades de manera efectiva.

El mercado estda emprendido por variedad de productos y servicios con diferentes
caracteristicas. Nuevamente, Avendario (2013) sostiene que:

Los consumidores viven en una sociedad con acceso a muchas ofertas de productos y
servicios con precios similares que, gracias a los avances tecnol6gicos, facilitan el
modo de vida de los clientes y los usuarios, lo que conduce a que las decisiones de
eleccion sean cada vez mas complejas. (p.18)

Se avizora que el mercado ofrece un sinnimero de bienes y servicios que son elegidos

de acuerdo con sus particularidades. La eleccion de cualquier articulo depende de la
inclinacion y preferencia del cliente, en lo cual influye excesivamente las técnicas de

convencimiento y persuasion que utilicen las empresas para vender sus productos.

Un estudio practico fue realizado en el 2013 por William Avendafio, docente
investigador la Universidad Francisco de Paula, para identificar las practicas de
neuromarketing en un centro comercial de Ctcuta, Colombia y mediante la aplicacion
de una matriz de recopilacion de informacion sobre la imagen externa e interna de los
establecimientos, el cual se centrd en el uso del color, la luz y la imagen fotografica a

71 establecimientos de textiles, 25 de comidas, 12 de electrodomésticos, 11 de



diversion y entretenimiento y 5 de libros. En los resultados se encontrd que un 75% de
estos locales hacen uso de tematicas e imagenes en el interior. Tambien se hallo la
aplicacion de principios de neuromarketing asociados con la percepcion sobre el color,
la luz y la imagen fotografica. Ciertamente se comprende que el neuromarketing
indaga informacion sobre el &rea visual de un determinado local o plaza de mercado.
Existen otras areas relacionadas con los sentidos en donde se puede profundizar y

conseguir datos interesantes sobre la percepcion del usuario.

Segun un estudio realizado por la facultad de ciencias econémicas de la Universidad
Militar Nueva Granada en el banco caja social en Bogota, sobre una aproximacion al
neuromarketing para el posicionamiento de la oferta de productos de libre inversion
en la cual, Calderdn (2015) menciona que la principal motivacion del cliente bancario
basada en neuromarketing es poder acceder a un crédito de libre consumo que le
permita iniciar una vida crediticia y financiera; a partir de que lo perciban con
caracteristicas como: facil, simple, creativo, audaz, claro, coherente, transparente,
veraz, respetuoso, que valora al cliente y sepan escucharlo. La metodologia utilizada
fue una consulta en bases de datos virtuales para definir los conceptos y técnicas del
neuromarketing, seguida de recoleccion de cifras y comportamientos del sector
financiero colombiano frente a la cartera crediticia, y de acuerdo con documentos
internos del Banco. Se colige que el cliente busca seguridad y felicidad a través de la
obtencion de un servicio y el estudio de neuromarketing proporciona una serie de

instrumentos Utiles para dar mas credibilidad a la informacion recabada.

Avendafio, Paz y Rueda, docentes investigadores de la Universidad Francisco de Paula
Santander, realizaron una investigacion en el afio 2015, en la cual evaluaron las
practicas de marketing auditivo en 52 establecimientos comerciales del Centro
Comercial de Cdcuta - Colombia. La informacion se recopild mediante la aplicacion
de un instrumento de observacion el cual abarca una matriz con cuatro dimensiones,
donde se destacan las caracteristicas auditivas de los establecimientos del centro
comercial y caracteristicas de los clientes en relacion con su reaccion por estimulos
auditivos. En este estudio se observan los siguientes resultados:

Textiles: 43.3% de los locales la musica es acelerada y en el 36.6% la intensidad del
sonido es fuerte, pero sin ocasionar molestia alguna a los visitantes, lo que provoca
menor tiempo de estadia. En tan s6lo en el 3.3% existen ruidos que distorsionan el



ambiente. Comidas: la ambientacion musical es nula. Por su estructura y organizacion
prescinden de ella y usan la establecida para el centro comercial en general, existiendo
ruidos disonantes que generan tensién y ansiedad en los visitantes. Libros: en el 50%
de estos, la musica es tranquila y suave, no hay presencia de ruidos incobmodos, lo que
representa concordancia con la temética del producto en la mencionada categoria.
Diversion: en el 66.6% la musica estd presente con tempo acelerado, ausencia de
publicidad y volumen muy bajo, lo que genera estados placenteros y permanencia por
tiempo prolongado. Tecnologia: en el 62.5% la masica percibida es acelerada en la
mitad de estos y con volumen alto 37.5% y 25% con publicidad alusiva a los
productos. A pesar de no existir ruidos que distorsionen el ambiente. (p. 126)

Se puede apreciar el uso de estrategias de neuromarketing en los locales del centro

comercial, pero su aplicacion tal vez es suministrada de manera inconsciente, pues los
porcentajes arrojados no son suficientemente altos. Si los establecimientos realizaran
estudios a profundidad sobre técnicas de neuromarketing, explotarian sus recursos al

maximo.

En estudios realizados sobre el sonido de los alimentos se determind que el sonido
producido por la comida es igual de importante que el sabor, la textura y el aroma. Por
ejemplo, segun Braidot (2007): “al morder una galleta se libera energia en forma de
ultrasonido con una frecuencia mayor a la que podemos oir sin embargo es captado
por el sistema auditivo y puede provocar rechazo en el cliente sin que él sea
consciente”. (p.33) Como se comprende, toda clase de estimulos producidos por el
consumo de un producto influyen en la satisfaccion del cliente. La satisfaccion de un
consumidor depende de cubrir mas alla de sus expectativas.

Se han realizados varios estudios sobre neuromarketing, lo cual ha proporcionado
informacion considerable para reconocer los intereses y necesidades realmente
relevantes del consumidor. Naranjo (2015) argumenta que: “en la actualidad las
cadenas de supermercados estan utilizando el neuromarketing para decisiones basicas
como ddnde se ubican los productos dentro de una tienda, o cémo los olores pueden
influenciar una compra”. (p.9) Es evidente que grandes organizaciones utilizan

estrategias de neuromarketing para atraer y aumentar consumidores.

Este enfoque actualmente utiliza instrumentos de medicion que no solo proporcionan
datos, sino también ofertan pruebas tangibles. De acuerdo con Calderén (2015):
“algunas de sus técnicas se caracterizan por el uso de maquinaria especializada en el

reconocimiento de impulsos o estimulos fisiologicos y neuronales frente a las



condiciones planteadas por variables del mercadeo como percepciones frente al
producto, marca, precio o promocion”. (p.19) Se puede deducir que mientras mas
informacidn certera se obtenga, mayor sera el campo en donde se pueda intervenir con

cambios de mejoramiento.

Sin embargo, en el entorno empresarial de los servicios aun se desconoce sobre el tema
de neuromarketing. Una de las razones por las que desconoce técnicas de
neuromarketing de acuerdo a Molina (2017): “es debido a que es un enfoque en
evolucidon del marketing tradicional, pero que adaptado a las presentes exigencias del
consumidor permiten ver mas alla de lo que usualmente hace el marketing, brindando
nuevas herramientas de gran ayuda”. (p.10) Seguramente existen muchas empresas
interesadas en la implantacion de nuevas tendencias en estrategias de mercado como

el neuromarketing.

1.2 Problema

1.2.1 Descripcion del problema

El problema detectado luego de observaciones preliminares en la empresa fue la
inadecuada atencion al cliente externo, ofrecida por parte de los clientes internos. En
ese analisis se determinaron las causas del problema: escasas habilidades sociales del
personal encargado de la atencion al cliente, déficit en la gestion de entrenamiento al
personal sobre atencion al cliente, inadecuado manejo de emociones y estrés de los
clientes internos, falencia en el uso de lenguaje corporal por parte clientes internos,
inflexibilidad en el cumplimiento de politicas y normas preestablecidas para la
orientacion al cliente externo, lo que evita al empleado ser creativo y proactivo,

insatisfaccion en el bienestar laboral.

A lavez, las causas generaron las siguientes consecuencias: los trabajadores no podian
orientar asertivamente al usuario, los clientes internos actuaban negligentemente con
los clientes externos, los trabajadores manifestaban enfado, molestia, fatiga e
impaciencia con los clientes; asi también que el personal de atencion al cliente emitian

mensajes negativos con su gesticulacion, mirada, posicion corporal, etc., esto



provocaba insatisfaccion en el usuario por no recibir una atencion proactiva que
solucionara sus dificultades, al mismo tiempo estas causas originaban un clima laboral

fatigante que influia negativamente en la sociabilidad con el cliente externo.

El planteamiento de estrategias de neuromarketing puede mejorar el uso de los
recursos organizacionales dirigidos a los clientes internos y externos, de tal manera
que se pueda interpretar y acudir exitosamente los intereses y necesidades de los
beneficiarios.

1.2.2. Preguntas bésicas

¢ Como aparece el problema que se pretende solucionar?

Quejas y reclamos de los clientes externos sobre la atencion recibida de los clientes

internos.

¢ Qué lo origina?

Déficit en la gestion de entrenamiento al personal sobre atencion al cliente.

¢Dbnde se detecta?

Esta informacidn es recibida en las oficinas de Talento Humano.

1.3 Justificacion

Se desconoce la informacion sobre estrategias de neuromarketing dirigidas a servicios
financieros, puesto que esta tendencia generalmente se ha concentrado en el mercado

de productos tangibles.

Por esta razon, el proposito de este proyecto, fue disefiar un modelo estratégico de
neuromarketing enfocado al mercado de servicios especificamente financieros. La

creacion de técnicas de neuromarketing se sustenta en las necesidades demandadas por



el Plan Nacional de Desarrollo 2017-2021 Toda una Vida, en donde su objetivo
numero cinco reza por “impulsar la productividad y competitividad para el crecimiento
econdmico sostenible de manera redistributiva y solidaria” (SENPLADES, 2017). De
esta manera, se puede promover el mejoramiento de servicios a traves del

fortalecimiento de las aptitudes profesionales.

1.4 Objetivos

1.4.1 Objetivo general

Validar un modelo estratégico de neuromarketing en una empresa de servicios

financieros.

1.4.2. Obijetivos especificos

— Fundamentar tedrica y metodoldgicamente el modelo estratégico de
neuromarketing.

— ldentificar las estrategias de marketing empleadas actualmente en la empresa de
servicios financieros.

— Determinar los parametros del modelo estratégico de neuromarketing enfocado a
servicios financieros.

— Valorar el modelo estratégico de neuromarketing mediante el método de criterio

de especialistas.

1.5 Meta

Disponer de un modelo estratégico de neuromarketing dirigido a servicios financieros

que pueda fortalecer la gestion del talento humano.



1.6 Delimitacién funcional

Pregunta 1. ;Qué sera capaz de hacer el producto final del proyecto de

titulacion?

Disponer de un modelo estratégico de neuromarketing dirigido a servicios

financieros que pueda fortalecer la gestion del talento humano.



CAPITULO I1I

MARCO TEORICO

La sociedad a través del tiempo y por diferentes circunstancias ha modificado su
estructura politica, educativa, economica, social, ente otros ambitos, que
simultaneamente han provocado cambios en las necesidades de las personas. Ahora el
objetivo no es solo satisfacer necesidades fisiologicas que permiten sobrevivir sino
también aquellas de realizacion individual. A sabiendas de que los avances globales
traen consigo nuevos retos, las organizaciones estan obligadas a desarrollar nuevas
estrategias para enfrentarlos. En este capitulo se despliega la fundamentacion tedrica
sobre el neuromarketing para conocer su direccionamiento, enfoque y caracteristicas.

A continuacion, se expone el origen del neuromarketing.

2.1 Origen del neuromarketing

Los estudios realizados sobre el comportamiento humano han contribuido el desarrollo
de otras doctrinas, como por ejemplo la relacion entre funciones cerebrales y conducta
humana se denomina neurociencia. En un estudio realizado por Gerard Zaltman en
1999, se descubrié que las conexiones neuronales tienen una gran influencia en las
decisiones de consumo (citado en Huespe, Rotellini, Squarzon y Tartarelli, 2014,
p.239). De esta manera se deduce que en las decisiones cotidianas intervienen una serie
de procesos cerebrales. Generalmente se considera que las elecciones que se realizan
se dan de manera consciente, pero las nuevas investigaciones manifiestan que gran

parte de estas se generan de manera inconsciente.

La competencia en el mercado exige que los estudios sobre las decisiones de consumo
sean cada vez més fidedignos. Baptista, Ledn y Mora (2010) argumentan que: “la
investigacion cientifica ha marcado hitos en lo que a innovacion de productos y
servicios se refiere, detras de la justificacion de tales innovaciones, subyace la labor
de conocer las verdaderas necesidades del consumidor”. (p.9) Claramente se entiende
que las innovaciones del mercado han sido originadas por el anélisis de necesidades

en el consumidor. En el intento de comprender los verdaderos deseos del cliente, el

10
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marketing se ha complementado con otras ciencias como la antropologia, la psicologia

y la economia.

La combinacion del marketing que estudia y desarrolla estrategias de venta con la
neurociencia que estudia las estructuras y funciones del sistema nervioso produjo la
disciplina denominada neuromarketing. Segin Baptista, Ledn y Mora (2010): “el
marketing, en su afan por satisfacer las necesidades del consumidor, acudio a la
neurociencia, lo cual dio origen al neuromarketing”. (p.9) Ciertamente la neurociencia
permite conocer los procesos cerebrales que se generan al momento de tomar una
decision comercial. Esta disciplina aporta de gran manera a los enfoques de
mercadotecnia, debido a que estudia la base bioldgica de la conducta humana en todas

las areas, incluida las tendencias de consumo.

Los pioneros de esta disciplina son: Rooger Doley, Patrick Renvois, Stephen Genco,
Andrew Pohlman, Peter Steid y Daniel Kahnema. En la actualidad Jurgen Klaric es
especialista en neuromarketing y neuroventas. De acuerdo con Cervantes, Vazquez y
Borbolla (2016): “uno de los principales exponentes del neuromarketing a nivel
mundial, y consultor de una tercera parte de las empresas que forman parte de Fortune
500 es Jurgen Klaric”. (p.67) Klaric es mercad6logo, conferencista y escritor. Las
contribuciones de este autor inspiran a miles de personas a cumplir sus objetivos de

manera efectiva.

2.2 Marketing

El marketing es una disciplina que estudia y desarrolla técnicas de comercializacion
de un determinado producto o servicio. Sellers y Casado (2010) sostienen que: “el
marketing es una forma de concebir la relacion de intercambio centrada en la
identificacion y satisfaccion de las necesidades y deseos de los consumidores”. (p.15)
Evidentemente, de esta manera se da la relacion entre fabricante y consumidor. La
mercadotecnia es la encargada de deducir las necesidades y deseos del cliente. De
acuerdo con Stanton, Etzel & Waler (2007): “el marketing consta de actividades
ideadas para generar y facilitar intercambios con la intencion de satisfacer necesidades,

0 deseos de las personas o las organizaciones”. (p.4) Se entiende que a través de los
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estudios de mercado se desarrollan técnicas de venta. EI marketing se encarga de

realizar investigaciones en cuanto al mercado competitivo.

En los estudios de mercado intervienen estrategias de deduccion en relacién con las
elecciones de consumo, los resultados permiten generar técnicas que benefician la
oferta de un producto. Segun Sellers y Casado (2010): “el marketing contribuye al
desarrollo de la oferta, que queda materializada en un producto o gama de productos
que, una vez comercializados, constituyen el objetivo de intercambio”. (p.17) Se
comprende que el uso de este método permite que un objeto se convierta en un
producto demandado. Los beneficios y ventajas que se expongan sobre un producto es

el resultado de varios andlisis realizados previamente para ofertarlo en el mercado.

Si los objetivos organizacionales estan bien definidos, las acciones a ejecutar seran
mas efectivas. La mision de una empresa es proporcionar al mercado un producto de
calidad que llene las expectativas del consumidor y al mismo tiempo, pueda fortalecer
su competencia. Baptista, Leon y Mora (2010) defienden que: “los objetivos
organizacionales son alcanzados en la medida en que se identifiquen las necesidades
y deseos de los consumidores o usuarios potenciales de los productos o servicios, y
satisfacerlos a través de una oferta de valor superior a la competencia”. (p.11)
Entonces, la importancia de definir las necesidades y deseos de los consumidores se
inclina en la razén de ser de una empresa. A través de la innovacién las industrias han
manifestado los estudios de mercado realizados en cuanto a las necesidades y

decisiones de consumo de los individuos.

El éxito de la comercializacion de un bien esta en la interpretacion significativa de los
deseos inconscientes del consumidor. Huespe, Rotellini, Squarzon y Tartarelli (2014)
argumentan que: “a través del andlisis de las necesidades del individuo y de la
organizacion; se plantea que el comprador no busca el producto como tal, sino el
servicio, o0 la solucion a un problema que el producto es susceptible a ofrecerle”.
(p.243) Se comprende que la interpretacion correcta de los deseos del cliente es una
clave relevante para poner en venta un producto. Con la correcta identificacion de las

necesidades del mercado se pude generar ley de oferta y demanda.
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Esta disciplina no solo se encarga de interpretar las necesidades del usuario sino
también se involucra en la generacion de nuevas propuestas estimulantes para
convencer a las personas de consumir un determinado producto o servicio. Se
reconocen tres dimensiones caracteristicas del marketing segun Huespe, Rotellini,
Squarzon y Tartarelli (2014): “la dimensidn accion, que se basa en la conquista de los
mercados, la dimensidn de anélisis, que estudia y comprende el mercado y por ultimo
la dimension ideoldgica que es la de adoptar una actitud”. (p.243) Como se comprende,
estas tres areas permiten realizar investigaciones a profundidad sobre la demanda del
mercado. El apoyo que se puede ejercer entre disciplinas es una gran herramienta para

explorar nuevos campos de investigacion.

Se puede concluir que el marketing es una disciplina encaminada a desarrollar
estrategias de mercadeo de un determinado producto o servicio, combinada con otras
disciplinas puede generar portentosos resultados. La mercadotecnia trabaja en el
proceso de presentacion de productos, a partir de la especificacion de beneficios,
precios, mercado meta, publicidad, etc. De alli que el marketing es aquel conjunto de
acciones dirigidas al &mbito de negocios, generadas para comercializar productos o

servicios que cubran necesidades y solucionen problemas de los consumidores.

2.2.1 Marketing Mix

Anteriormente las organizaciones para comercializar sus productos se concentraban en
la aplicacion de marketing tradicional: en este ambito el marketing ha desarrollado
estrategias basadas solo en el producto y ha dejado de lado la relacion con el cliente.
En la actualidad, el marketing mix para realizar estudios de mercado utiliza la técnica
denominada 4 P’s. Fernandez (2015) al conceptualizar este término determina que:
“son el conjunto de elementos del mercado que estan relacionados de forma dinamica,
ello implica que debe existir una coherencia entre los cuatro elementos y ademas que
la modificacion de los rasgos de un elemento incida en el resto”. (p.67) Evidentemente
estos elementos permiten realizar un analisis integral sobre el mercado. Estas cuatro
variables son: producto, precio, plaza y promocion, los cuales son expuestas a

continuacion.
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Un producto o servicio es aquel conjunto de propiedades y beneficios tanto tangibles
como intangibles. La definicion de producto de acuerdo con Monferrer (2013): “es un
conjunto de ventajas que contribuyen a satisfacer las necesidades”. (p.97) Entonces,
los productos son aquellos objetos con atributos fisicos que proporcionan al cliente
satisfaccion. En cambio, los servicios tienen caracteristicas intangibles como la marca
y la imagen corporativa. Segin Dominguez (2006) un servicio: “es una actividad
intangible que genera un valor agregado y que es perceptible por el cliente en el mismo
momento en que este establece internamente un grado de satisfaccion”. (p.7)
Ciertamente los servicios también cubren necesidades del cliente, mediante la oferta
de asesorias personalizadas. Los productos o servicios estan constituidos por
cualidades que determinan su valor cuantificable que, al ser adquiridos, cubren un

deseo, una necesidad o ain mejor solucionan problemas del consumidor.

El precio es el valor pecuniario que se le da a un determinado objeto para poderlo
comercializar; Monferrer, (2013) asegura que: “el precio es la cantidad de dinero que
se cobra por un producto o por un servicio, o la suma de todos los valores que los
consumidores intercambian por el beneficio de poseer o utilizar productos”. (p.117)
Evidentemente, el precio es establecido en relacion con los atributos o ventajas de un
determinado bien o servicio. Es necesario adecuar el precio de un producto a la

magnitud de la necesidad o deseo que cubre en el cliente.

La promocion es el mensaje que llega al cliente acerca de las ventajas y beneficios de
un determinado producto o servicio a través de medios publicitarios. Monferrer (2013)
manifiesta que: “es un conjunto de actividades de corta duracion dirigidas a
intermediarios, vendedores o consumidores que, mediante incentivos (econémicos o
materiales) o realizacion de actividades, tratan de estimular la demanda a corto plazo
0 aumentar la eficacia de intermediarios 0 vendedores”. (p.163) Como se puede
comprender, la demanda de un articulo en el mercado dependeréa de la habil utilizacién
de la publicidad, elemento del mix de promocion. Es a través de actividades y medios

publicitarios que un producto puede ser difundido y comercializado.

La plaza o canales de distribucion es el lugar donde se oferta los productos o servicios

para la disposicion del consumidor. Monferrer (2013): asegura que plaza es “poner el
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producto a disposicion del consumidor final o del comprador industrial en la cantidad
demandada, en el momento en el que lo necesite y en el lugar donde desea adquirirlo™.
(p.131) Indudablemente la plaza es aquel lugar donde se comercializan los productos;
puede ser un lugar fisico o virtual. Todos los canales de distribucion permitiran que el

cliente acceda al articulo en oferta.

Otros de los factores analizados dentro del marketing tradicional son: proposito,
principios, valores, posicionamiento en el mercado y clientes, tanto externos como
internos. Proposito, principios y valores son todos aquellos componentes que siembran
en una organizacion excelencia diferenciadora de la competencia. En cuanto al
propdsito, Monferrer (2013) sostiene que: “es el objetivo de la organizacion que desea
conseguir en determinado tiempo y espacio”. (p.40) Con certeza estos factores deben
ser delimitados a corto, mediano o largo plazo en un especifico escenario. La
organizacion debe dar la relevancia adecuada a estos elementos para lograr mejoras

continuas.

El posicionamiento es la ubicacion del producto o servicio dentro del mercado. La
importancia que el consumidor le dé a un producto dependera de los beneficios que
este brinde a diferencia de la competencia. Monferrer (2013) sefiala que: “el
posicionamiento de un producto supone la concepcion de este y de su imagen con el
fin de darle un sitio determinado en la mente del consumidor frente a otros productos
competidores”. (p.65) Innegablemente los atributos de un bien deben ser trascendentes
en la mente del cliente. El posicionamiento puede efectuarse de acuerdo con las

demandas competitivas del mercado.

La persona dentro del mercado es denominada cliente. Segiin Monferrer (2013): “los
clientes son el conjunto de consumidores que ya han comprado un determinado
producto o servicio”. (p.52) Entonces aquella persona que adquiera un producto a
cambio de un valor es un cliente. Los clientes externos son aquellas personas que son
parte de la organizacion de manera externa como: los consumidores y proveedores, y
los clientes internos son aquellas personas vinculadas directamente con la generacion
del bien o servicio, como son: los directivos y trabajadores. Dominguez (2006) expone

que el cliente: “es aquel consumidor que adquiere un bien o un servicio de una empresa
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y satisface en igual o mayor grado sus expectativas”. (p.2) Con seguridad, un cliente
es aquel que busca adquirir un bien o un servicio para cubrir una necesidad. Cada

cliente tiene caracteristicas, deseos y necesidades diferentes.

Dentro del mercado existen caracteristicas que distinguen varios tipos de clientes, en
este caso el enfoque de clasificacion se basa en criterios subjetivos. De acuerdo con
Bastos (2006) los clientes pueden ser: practicos, considerados, innovadores, avidos,
seguros, sentimentales y orgullosos. Sin duda, cada uno de estos clientes posee una

ideologia que depende de su experiencia y personalidad. En la tabla 1 se observan las

cualidades de cada tipo de cliente segun Bastos (2006):

Tabla 2.1

Tipologia de clientes segln caracteristicas subjetivas o psicologicas.

Tipos de

clientes

Caracteristicas personales

Caracteristicas como consumidores

Clientes Practicos

Cliente Innovador

Cliente Considerado

Cliente Avido

Cliente Seguro

Cliente Sentimental

Cliente Orgulloso

Generalmente son personas
tranquilas, joviales y de
comunicacion.

Es una persona desenvuelta,
brillante, facil palabra, que se
sentira atraido por la novedad.
Es una persona brillante, de
facil expresion, muy arreglada,
que les gusta ser apreciada.

Es una persona distante, fria,
de apariencia sobria y de

caracter seco, incluso
taciturno.

Persona tranquila de
apariencia  discreta, que

siempre evitarq tomar partido
en las discusiones.

Persona buena y sencilla, de
apariencia discreta que le
gusta agradar.

Persona discreta, algo brusca,
a la que le gusta dominar la
situacion, ya sea por su
apariencia fisica o por su
competencia.

Son féaciles de convencer y muy
influenciables. Necesita asesoramiento del
vendedor, confianza y calma al tomar una
decision.

Le agrada la adulacién y puede ser
rencoroso, ya que no le gustan las criticas,
los consejos ni la humillacién.

Suele ser decidido y aunque no es muy fiel,
si representard un buen volumen de
compras. Suele ser irregular e incluso algo
complicado

Cliente poco influenciable porque le gusta
la organizacion y es muy sensible al tema
econdmico, suele ser fiel y detesta perder el
tiempo.

Cliente fiel al que le gusta reflexionar su
decision de compra y que no admite
errores.

De caracter servicial y facil comunicacion,
cliente fiel y regular. En el didlogo es mas
profundo, pero no le gusta que abusen de
esa confianza.

Cliente un tanto influenciable, pero de
buena fe. Es competente y tiene buena
reputacion, no le gusta perder el tiempo y
detesta los consejos.

Fuente: Bastos (2006, p.11).

Como se observa en la tabla, existen siete tipos de clientes de acuerdo con

caracteristicas subjetivas. Al momento de brindar asesoramiento, es necesario
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reconocer sus caracteristicas personales como consumidor, esto permitira adecuar el

servicio a sus necesidades individuales.

2.3 Neurociencia

Una manera de desarrollar estrategias que aumente el consumo de un determinado
producto o servicio en los usuarios es a traves de la neurociencia, el cual es un enfoque
que se encarga de estudiar el comportamiento humano sobre la base de la estructura y
funciones cerebrales. Salazar (2011) argumenta que: “el propdsito de la neurociencia
es de entender mejor el comportamiento del consumidor e intentar ir un poco mas alla
del entendimiento, tratando de descubrir lo que realmente piensa, aplicando
procedimientos y herramientas”. (p.147) Indudablemente la neurociencia permite
conocer las demandas reales del consumidor. Las neurociencias se enfocan en la

conducta humana a partir de la estructura del sistema nervioso.

La neurociencia es una disciplina que estudia el comportamiento del ser humano no
solo desde las experiencias individuales sino también desde la base bioldgica de la
conducta. Stanton, Etzel & Waler (2007) sostienen que la neurociencia: “tiene como
fin aportar explicaciones de la conducta en términos de actividades del encéfalo y
como, a su vez, las células estan influidas por el medio ambiente e incluso por la
conducta de otros individuos”. (p.10) Ciertamente esta ciencia analiza la actividad
cerebral del ser humano en su contexto social. Es certero que las experiencias
personales influyen en las decisiones de sujeto; para que exista un accionar mental, es

necesario que en el cerebro a través de sus sistemas efectle una orden.

Esta disciplina esta constituida por varias ciencias que recargan toda la responsabilidad
del accionar humano a la interaccion entre las estructuras, funciones, bases
moleculares y patologias del sistema nervioso. Una definicion méas concreta de
neurociencia de acuerdo con Huespe, Rotellini, Squarzon y Tartarelli (2014): “es la
disciplina que estudia la estructura y el funcionamiento del sistema nervioso que dan
origen a la conducta”. (p.245) De alli la concepcion: a través de los procesos cerebrales
que se genera la conducta. Toda accion del ser tiene un proceso estructural y funcional

dentro del sistema cerebral.
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2.4 El Neuromarketing

El neuromarketing estudia la conducta cerebral frente a las decisiones de compra del
consumidor. En cuanto a la definicion de neuromarketing Braidot (2010) define como:
“la disciplina que investiga y estudia procesos cerebrales de la conducta y la toma de
decisiones del consumidor en campos de accion del marketing: inteligencia de
mercado, disefio de productos y servicios, comunicaciones, precios, branding,
posicionamiento, targeting, canales y ventas”. (p.16) Innegablemente esta
neurociencia focaliza su campo de estudio en las reacciones cerebrales del consumidor.
Tiempo atras se consideraba que el cliente siempre tenia la razon; ahora mediante
investigaciones de esta disciplina se pude comprender que la mayoria de las

necesidades del usuario estan arraigadas inconscientemente.

El neuromarketing es una herramienta de estudio del comportamiento del consumidor
que proporciona informacion sobre la reaccién que tiene el cerebro frente a las
decisiones de consumo del ser humano. Salazar (2011) indica que:

El neuromarketing se apoya en la neurociencia, con el propdsito de conocer y entender
mas a profundidad el comportamiento del consumidor, y asume que las decisiones se
toman en su gran mayoria por influencia del inconsciente y no necesariamente son
racionales, sino muy emocionales. (p.161)

De esta forma la informacion proporcionada puede ser Gtil para crear y aplicar

herramientas de venta. Las estrategias para implementar pueden orientarse a la imagen
corporativa, al mismo producto, a las practicas de relaciones interpersonales, etc. que

generen mayor rentabilidad a la institucion.

Este enfoque se concentra en la interpretacion de los estimulos que genera un
determinado producto en el cliente. Segun Brusattin (2015) el neuromarketing: “es
aquella disciplina que estudia la respuesta del cerebro humano a estimulos exteriores
con el proposito de incrementar los beneficios de una actividad comercial, explotando
preferencias y percepciones que operan a nivel subconsciente y cuyo efecto es
observable empiricamente”. (p.7) Se comprende que los resultados obtenidos de este
tipo de estudio estan fundamentados en la experiencia del consumidor. Una correcta
interpretacion de las reacciones del cliente frente a un producto permitira aplicar

estrategias que lo persuaden completamente a adquirirlo.
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El neuromarketing es Gtil para generar estrategias que persuadan al consumidor a
adquirir un producto o servicio. Ospina (2014) asegura que este: “influye en el proceso
de decision de compra porque permite medir la parte racional, emocional e instintiva
de las personas para lograr crear estrategias de mercadeo efectivas que lleguen
directamente al cerebro del consumidor”. (p.6) Con seguridad, el neuromarketing
despierta en el cliente instintos y emociones. La satisfaccion de las necesidades del

usuario es lo imprescindible para este enfoque.

Los procesos mentales del ser humano son muy complejos, esta rama de la
neurociencia permite analizar estos procesos en cuanto a las decisiones de consumo.
Baptista, Leon y Mora (2010) sefialan sobre el neuromarketing: “enfoque que aborda
el analisis del comportamiento del consumidor a través de la comprensién de sus
procesos mentales, los cuales le hacen percibir, actuar y tomar decisiones de forma
particular”. (p.9) Ciertamente el interés de los clientes se fundamenta en vivir
experiencias significativas en el consumo de bienes o servicios. EI neuromarketing
interviene en la deduccién de los intereses inconscientes y consientes del cerebro

humano.

Este enfoque proporciona muchos datos sobre el consumidor Utiles para reconocer
correctamente sus deseos, necesidades y expectativas. Salazar (2011) sostiene que:

Esta rama de la neurociencia busca comprender los mecanismos neurales subyacentes
a pensamientos complejos, tales como el razonamiento, la toma de decisiones, la
representacion objetiva, la emocién o la memoria, la cual se complementa con
nociones de marketing tales como el posicionamiento, la jerarquia de efectos, la lealtad
de marca o las respuestas del consumidor. (p.151)

Indudablemente las emociones tienen un papel de impacto en la eleccion comercial y

financiera. Con toda la informacidn proporcionada sobre la tendencia o preferencia del
consumidor se puede realizar un analisis de competitividad para conocer la posicién

en la que se encuentra una organizacion dentro del mercado.
2.4.1 La Mente
La mente es el motor del ser humano, en donde se produce todo tipo de pensamientos,

sentimientos y emociones a partir del funcionamiento de sistemas cerebrales. De

acuerdo con Braidot (2010) la mente: “es el conjunto de procesos conscientes y no
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conscientes del cerebro que se produce por la interaccién y comunicacion entre grupos
y circuitos de neuronas que originan tanto nuestros pensamientos como nuestros
sentimientos”. (p.22) Como se puede observar, el cerebro es la base fisica de la mente.

Todos los procesos mentales son producidos por funciones cerebrales.

2.4.2. El Cerebro

El cerebro es un 6rgano del cuerpo que esta constituido por diferentes estructuras y
sistemas que cumplen varias funciones. Vinent (2012) manifiesta que el cerebro: “es
el 6rgano mas complejo que existe, estd formado por miles de millones de células
especializadas, las neuronas, y por un numero diez veces superior de células de sostén,
las células gliales, en precisa orquestacion anatomica y funcional”. (p.23)
Innegablemente este 6rgano estd compuesto de manera compleja. Para conocer la
funcién de cada sistema cerebral es necesario conocer las estructuras y la interaccion

entre estas.

El cerebro es la parte mas voluminosa del encéfalo, compuesto de tejidos nerviosos.
De acuerdo con Huespe, Rotellini, Squarzon y Tartarelli (2014): “cerebro, se denomina
de esta manera a la parte anterior superior del encéfalo, tiene como funcién el control
de los movimientos y las actividades conscientes”. (p.245) Claramente se entiende que
el cerebro es el érgano que controla las acciones vitales del ser humano. Este 6rgano

cumple diversas funciones en cuanto al accionar del individuo.

2.4.3 Las Neuronas

Las neuronas son células encargadas de transmitir informacion entre las estructuras
cerebrales. De acuerdo a Carlson (1997): “es el elemento procesador de informacion
del sistema nervioso: la recopila del entorno, la procesa, y controla los movimientos
musculares”. (p.26) Evidentemente estas células efectian el accionar en el sistema
nervioso. La estructura de las neuronas es similar a una planta con raices. Segun
Vinent (2012): “las neuronas tienen una forma y estructura peculiar, con aspecto de
arbol, formada por soma, axon y dendritas; a diferencia de las demas células no se

reproducen —su pérdida tiene consecuencias fatales para la funcién cerebral en su
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conjunto; para la conducta”. (p.23) Se deduce que la muerte de neuronas en demasia
puede afectar el proceso mental. Las neuronas permiten la comunicacién entre las

estructuras cerebrales.

La funcion de las neuronas se produce al alcanzar el nivel de estimulacion. Braidot
(2010) menciona que: “las conexiones neuronales se activaran y produciran una
respuesta solo cuando los estimulos sean suficientemente fuertes como para
desencadenarla”. (p.2) Como se observa, las neuronas dan una respuesta frente a un
estimulo. Estas pequefias estructuras intervienen en las reacciones del sujeto. De
acuerdo con Snell (2006): “son células excitables especializadas en la recepcion
estimulos y en la conduccion de impulsos nerviosos”. (p.34) Indudablemente, a través
de la comunicacion de las neuronas se da el proceso de toma de decisiones en los
individuos. La importancia de estas células radica en la influencia bioldgica que tienen
sobre el proceder del ser humano.

2.4.4 Los Neurotransmisores

Los neurotransmisores son elementos que generan la comunicacion entre neuronas.
Segun Braidot (2010): “son sustancias quimicas que transmiten informacion de una
neurona a otra, informacion propagada a través de la sinapsis”. (p.27) Innegablemente
la sinapsis es la accion mediante la cual las neuronas se trasmiten informacion, puesto
que los neurotransmisores son aquel mensaje quimico que se produce en las neuronas.
Bustamante (2007) manifiesta que: “el neurotransmisor es sintetizados en la neurona,
esta presente en la terminal presinaptico y es liberada para ejercer accion en la neurona

posinaptica”. (p.101) De esta manera las neuronas transfieren la informacion.

2.4.5 La corteza cerebral

La corteza cerebral estd ubicada por encima del resto de las estructuras. Portellano
(2005) sefala que: “forma la cubierta exterior del cerebro, proporcionandole un
aspecto gris, su superficie total es de 2.200cm y esta formada por una lamina de 3 a 6

milimetros de grosor que contiene los cuerpos de aproximadamente 60.000 millones
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de neuronas”. (p.81) Excepcionalmente su constitucion apela a su funcion. La
actividad de la corteza cerebral genera el razonamiento. Braidot (2010) sostiene que:
“es la zona responsable de la capacidad de razonar, se encarga de las funciones
cognitivas mas elevadas, es decir de todas las habilidades que requieren de
comportamiento inteligente”. (p.29) Evidentemente, la capacidad intelectual del ser
humano tiene influencia en esta &rea. El funcionamiento cerebral es tan complejo que

cada estructura influye en otra.

2.4.6 Los hemisferios cerebrales

El cerebro esta constituido por dos hemisferios unidos por el cuerpo calloso,
denominados hemisferio izquierdo y hemisferio derecho, los cuales cumplen
diferentes funciones. De acuerdo a Turlough, Gruener y Mtui (2012): “los hemisferios
cerebrales estan interrelacionados por el cuerpo calloso y la comisura anterior. La
sustancia gris en la base de cada hemisferio es la precursora del cuerpo estriado. Se
fusionan con las paredes laterales del diencéfalo”. (p.6) Se comprende que varias

estructuras cerebrales se originan o agrupan en los hemisferios.

En relacion al desarrollo funcional de los hemisferios Braidot (2010) sefiala que: “el
hemisferio izquierdo se relaciona con el célculo, la comunicacion, la planificacién, la
I6gica y andlisis, la descomposicion de sistemas complejos, el lenguaje vy
procesamiento de informacion”. (p.31) Con certeza en esta area se origina el
razonamiento l6gico. En el hemisferio derecho se generan las emociones; de acuerdo
con Braidot (2010): “el hemisferio derecho se asocia con las emociones, los
pensamientos, la creatividad, la percepcion sensorial, la motricidad y la distincion de
imégenes”. (p.31) Se entiende que este hemisferio esté involucrado en el desarrollo de

la creatividad.

La actividad hemisférica cerebral difiere en la adquisicion de informacion. Segun
Turlough, Gruener y Mtui (2012): “el hemisferio izquierdo es superior en el
procesamiento de informacion susceptible de analisis secuencial de sus partes,
mientras que el derecho es superior en cuento a las formas y las relaciones espaciales”.

(p-334) Con certeza el hemisferio izquierdo procesa la informacion de manera analitica
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y el derecho la procesa de manera holistica. Cada hemisferio cumple funciones
especificas para que se produzcan las acciones propias del comportamiento humano.

En la eleccion de consumo se evidencia la tendencia funcional de los hemisferios de
una persona. Braidot (2010): asegura que “cuando se logra impactar al derecho, se
evita que la actitud racional y critica del izquierdo pase a un primer plano, de manera
que se produce una compra por impulso”. (p.32) Se comprende que cuando un
individuo tiene desarrollado el hemisferio derecho mas que el izquierdo, su decision
de compra sera por emocion. Braidot (2010) afirma que: “en cuanto al precio, si se
busca disminuir la sensibilidad a este, es aconsejable utilizar imagenes y conceptos
que impacten el hemisferio derecho, susceptibles ante valores como la amistad, el
amor, antes que el izquierdo pueda intervenir”. (p.32) Como se puede comprender, las
estrategias de marketing que involucran afectividad, sentimientos y emociones,
estimulan el hemisferio derecho. El proceso analitico, l6gico y critico se origina

biolégicamente en el hemisferio izquierdo.

Si el dominio cerebral predomina en el hemisferio izquierdo la eleccion de compra se
generard de manera analitica y racional. Braidot (2010) sostiene que: “si el objetivo de
una campana es poner en primer lugar el precio como beneficio para el cliente como
ocurre con la publicidad grafica de los supermercados, conviene un relato breve,
despejado, claro y preciso, para que el cerebro izquierdo recorra analiticamente el
texto”. (p.32) Este hemisferio producira que las decisiones de consumo sean méas
l6gicas; la l6gica se refiera al analisis de los beneficios, ventajas y cualidades concretas

de un producto o servicio.

2.4.7 Niveles Cerebrales

La argumentacion sobre los tres niveles cerebrales es una teoria desarrollada por el
seudocientifico Paul D. Mc. Lean, quien sostiene que en el proceso de evolucion los
humanos desarrollaron tres cerebros en uno (Klaric, 2014, p.82). El especialista en
neurociencias Braidot (2010) también argumenta que las funciones cerebrales estan
divididas en tres niveles. A continuacién, la explicacion de cada uno de los niveles

cerebrales.
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El primer nivel cerebral es el cerebro reptiliano el cual de acuerdo a la teoria fue el
primero en ser desarrollado. Klaric (2014) manifiesta sobre el cerebro reptiliano que:
“es el que nos tendra secuestrados y dominados toda la vida, porque es la base de
nuestro sistema de supervivencia, no siente ni piensa, simplemente actla
instintivamente frente a situaciones del aqui y el ahora”. (p.83) Se deduce que este
nivel cerebral es la base funcional de los dos otros niveles. En cuanto a su funcion, se
encarga de las necesidades de supervivencia del individuo. Segun Klaric (2014):
“regula las conductas instintivas y las emociones primarias, tales como el hambre, la
respiracion, los deseos sexuales y la temperatura corporal”. (p.83) Indudablemente,
esta parte cerebral se encarga de las acciones involuntarias del ser humano. La

supervivencia se fundamenta en esta base cerebral.

El segundo nivel cerebral es el sistema limbico, esta constituido por varias estructuras
que al interactuar entre si dan funcionamiento al proceso emocional. Braidot (2010)
asegura que esta estructura: “esta constituida por el hipocampo que cumple una
funcién importante en el aprendizaje y en la memoria, y la amigdala que dispara miedo
frente a ciertos estimulos y desempefia un rol activo en la vida emocional”. (p.24) Se
comprende que esta estructura esta relacionada con la motivacion en el aprendizaje, la
regulacion de las emociones y la manifestacion del miedo. La expresion e inhibicién
de las decisiones emocionales diarias del ser humano tienen su base biolégica en el

sistema limbico.

El sistema limbico, al igual que el cerebro reptiliano, se involucra en conductas
inconscientes y emocionales del ser humano. La interaccion entre las partes que
constituyen esta area genera el procesamiento de la memoria basada en emociones.
Braidot (2010) sefiala que esta estructura: “ayuda a regular la expresion de las
emociones y tiene un importante papel en la fijacion de la memoria emocional, tiene
una modalidad de funcionamiento no consciente”. (p.24) Como se puede comprender
este nivel cerebral esta relacionado con los sentimientos y con la afectividad. El
sistema limbico es conocido también como sistema de las emociones debido a su

funcion en el comportamiento de la persona.
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El tercer nivel cerebral es el cortex o cerebro pensante, superior al sistema limbico en
funciones. Segun Braidot (2010): “esta dividido en dos hemisferios cerebrales
conectados por ¢l cuerpo calloso el cual tiene 300 millones fibras nerviosas”. (p.24)
Como se puede observar, esta area se conformada por tres estructuras complejas. En
su funcion esté involucrada la racionalidad y la l6gica. De acuerdo con Klaric (2014):
“procesa toda la informacion de manera logica y nos hace personas mas practicas, pero
ahi se encuentra mucho de nuestros inhibidores y controladores del comportamiento”.
(p.85) Evidentemente esta estructura esta comprometida con el procesamiento

cognitivo. Como toda area tiene influencia fundamental en el actuar humano.

Al analizar los tres niveles cerebrales del consumidor, se deduce que la influencia de
estos con las decisiones de compra se puede efectuar de la siguiente manera: el cerebro
reptiliano esta relaciona con la necesidad de adquirir articulos que brinden seguridad,
el sistema limbico se inclina a los productos que generan impacto emocional y el
cerebro pensante esta relacionado con el analisis de informacion en cuanto a precio y
calidad antes de realizar una compra. En la figura 1 se logra apreciar la ubicacién y

funcionalidad de estos niveles cerebrales:

Figura 2.1
Niveles cerebrales

Teoria del cerebro triple

N

Es el cerebro mas nuevo, el tltimo que
se forma (corteza cerebral o sustancia
gris) Maneja nuestra parte légica. Decide
si nos conviene hacer una cosa u otra.

Cerebro que controla nuestras emocio-
nes. Es el 2° que se forma. Maneja nues-
tras emociones: Ira, alegria, tristeza,
miedo, sorpresa y asco.

\\‘ REPTILIANO
\N\ PRIMITIVO —~ S

'c—,

Fuente: Martinez O. (2013)
Se puede apreciar la neuroanatomia de las decisiones cotidianas.
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2.4.8. Tipos de neuromarketing

La clasificacion de los tipos de neuromarketing se fundamenta en los sentidos por los
cuales el ser humano recibe estimulos del medio ambiente. Malfitano, Arteaga,
Romano y Scinica (2007) sostienen que: “el sistema nervioso central es la guia o
brujula que interpreta todos los sentidos y le da sentido a la vida”. (p.134) Con certeza,
todo lo que se percibe existe gracias a los sentidos. El cerebro, por medio de los
sentidos, da una determinada interpretacion a los estimulos recibidos; de esta manera
el neuromarketing se divide en tres areas de estimulacion: visual, auditivo y

kinestésico, los cuales seran explicados en los siguientes parrafos.

El neuromarketing visual se centra en todos los estimulos que son percibidos por el
sentido de la vista. Segiin Alvarez y Andino (2013): “el 70% de los receptores de los
sentidos del cuerpo estan en los 0jos, aunque la visién ocurre en el cerebro y no en los
ojos que reciben luz”. (p.33) Esta premisa aplica a las sociedades occidentales, donde
gran parte de lo que se percibe alrededor se efectia mediante los ojos. El cerebro es el
encargado de dar significado a la informacion recibida a través del proceso visual. De
acuerdo con Malfitano, Arteaga, Romano y Scinica (2007): “el sistema nervioso
central integra las sensaciones cromaticas y acromaticas a través de la vista, la forma
en la que trabaja el cristalino proporciona una imagen invertida, por lo que corresponde
al cerebro ponerla derecha”. (p. 134) Asi, el proceso visual se origina en los o0jos y

culmina con una interpretacion en el cerebro.

El color es uno de los principales estimulos percibidos por la visién. Al color se le
puede definir como la impresion producida por la luz. Malfitano, Arteaga, Romano y
Scinica (2007) determinan que: “fisicamente ¢l color en si no existe, se manifiesta a
través de la luz, entonces, es como una sensacion producida sobre el ojo por intermedio
de la luz”. (p.136) Se deduce que la luz percibida por el ojo es transformada en color
por medio del proceso cerebral. El color tiene una fuerte influencia en las decisiones
de consumo, debido a que cada uno tiene un significado. En el cuadro que se observa

a continuacion, se aprecia el significado de los colores:
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Colores Primarios

Se relaciona con

Principales emociones

Rojo Pasion Amor, rebeldia, fuerza y valor.

Azul Preferido Amistad, armonia, simpatia y confianza.

Amarillo Contradictorio Amabilidad, placer, diversién y optimismo.

Colores Secundarios Se relaciona con Principales emociones

Verde Naturaleza Natural, sano, refrescante y juventud.

Naranja Diversion Gustoso y aromatico, diversion, sociabilidad, alegre, llamativo,
extraversion y presuntuosidad.

Violeta Magia Devocion, fe, supersticion, artificial, extravagante, vanidad, moda,

magia, lo oculto, la fantasia.

Colores subordinados

Se relaciona con

Principales emociones

Negro

Poder

Los mayores lo asocian a la muerte y los jévenes lo asocian a la
moda.

Blanco Inocencia Nuevo, bien y verdad, lo ideal, la perfeccion y la honradez.
Exactitud, de la voz baja, de la pureza y la inocencia

Rosa Delicado Representa sentimientos positivos; los que se asocian a lo
femenino como el encanto, la amabilidad, la delicadeza, lo tierno,
lo seductor, lo suave, lo dulce.

Oro Lujo Felicidad, fama, fidelidad, amistad, honradez o confianza.

Plata Dinero Pasividad, cortesia, inteligencia, esperanza, optimismo, ciencia y
exactitud, moderno, técnico y funcional, elegancia.

Marrén Acogedor Lo feo, lo antipatico, lo anti-erético, lo desagradable, lo vulgar, la
pereza, la necedad.

Gris Aburrimiento Aburrimiento, soledad y vacio, negativo, insensibilidad,
indiferencia y desapacible.

Fuente: Heller, E. (2004).

Como se observa, cada color tiene su impacto en la conducta decisiva del ser humano.
Las grandes industrias utilizan estrategias de marketing basadas en la influencia del
color.

Otro tipo de neuromarketing es el auditivo que tiene que ver con la produccién y
percepcion de los sonidos. A través del oido se producen un sinnimero de emociones,
sentimiento y pensamientos. Alvarez y Andino (2013) aseguran que: “el oido nos
permite generar profundos y nostalgicos recuerdos asociados con momentos
emocionales”. (p.34) Se determina que mediante los oidos se percibe intensamente la
vida. Para un ser humano lo que se escucha puede significar una experiencia hermosa
o0 desagradable, de acuerdo con lo que su cerebro interprete. Segun Malfitano, Arteaga,
Romano y Scinica (2007): “las ondas sonoras se trasladan por el aire, llegan al
conducto auditivo y se trasmiten al cerebro a través del nervio coclear, para que estas
sefiales sean decodificadas”. (p.172) Al igual que las imagenes, el sonido es creado en

el cerebro por el proceso neuroanatémico.

Las estrategias de neuromarketing auditivo se encargan de producir experiencias

persuasivas por medio de los sonidos. Para Baptista, Leon y Mora (2010): “las diversas
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cualidades de los sonidos (tonos, ritmos, intensidades, volimenes, entre otros)
representan elementos primordiales en los procesos que implican la transmision de
emociones al cliente, el reconocimiento de marcas, posicionamiento, publicidad, venta
personal y marketing directo”. (p.16) Indudablemente las estrategias auditivas
producen un impacto perceptivo de la marca en el cliente. Una persona de manera
consciente puede definir la reaccion emocional que experimenta al escuchar un
determinado sonido. Este tipo de neuromarketing analiza las reacciones cerebrales del

consumidor frente al sonido.

La tonalidad de la voz tiene una connotacion con el estado de animo del sujeto. Segun
Malfitano, Arteaga, Romano y Scinica (2007): “la voz es un gesto; la palabra misma
es una simple voz articulada; integra una linea directa con el gesto, una es la expresion
del otro”. (p.175) El siguiente cuadro presenta particularidades de la voz en relacion

con los sentimientos:

Tabla 2.3
Elementos de la voz y su vinculacion con los sentimientos

Elementos

Concepto

Influencia de los sentimientos

Esplendor

Timbre

La amplitud

Intervalo

Es la relacién que existe entre
los pulmones y el aparato
fonador. La fuerza del aire
depende de la accion de
ciertos mdasculos, lo que al
contraerse, emite el flujo aéreo
en relacion directa con la
intensidad de los sentimientos
que nos agitan.

Cualidad de la voz que varia de
acuerdo con los estados
psicoldgicos.

Altura de la voz que varia
seglun el esfuerzo de los
musculos  fonéticos, pero
especificamente es influida por
los musculos de la laringe.

Diferencia entre altura vy
frecuencia entre dos notas
musicales.

Un sonido espléndido es el resultado
de un estado de animo emotivo.

El esplendor de la voz aumenta en
relacion directa con los sentimientos
o las emociones, ya sean
agradables o penosas.

La voz ordinaria es débil; la
entonacion se hace mas sonora
cuando el espiritu se exalta y
aumenta con grandes emociones.
Perfil de comportamiento:

Perfil autocrético = voz alta
Paternalista = voz carifiosa
Democrético =voz normal o media.
Las notas altas y Dbajas
corresponden a  estados de
excitacion que reflejan el caracter
sentimental o emotivo de la persona.
Las notas medias reflejan la alegria.
El miedo se acompafia con gritos
agudos.

El tono del lenguaje sentimental,
apasionado, emocionado admite
intervalos mayores.

Fuente: Malfitano, Arteaga, Romano y Scinica (2007).
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La variacion de la voz esta relacionada con los efectos musculares frente a los estados
psicologicos. Los sentimientos son manifestados por los movimientos corporales. El

lenguaje verbal siempre va acompafiado del lenguaje corporal.

La musica es un factor muy importante dentro de la publicidad de la marca. El conjunto
de sonidos armoniosos produce un efecto sentimental en las personas. De acuerdo con

Malfitano, Arteaga, Romano y Scinica (2007):

La mdsica ingresa en el cerebro y no se limita a excitar o motivar la memoria auditiva
y musical, sino que por innumerables vias asociativas entran en juego imagenes
sensoriales de toda clase que inundan la corteza cerebral de un mundo de sensaciones
y vibraciones. (p.181)

Ciertamente las canciones forman historias en nuestra mente con una fuerte intensidad

emocional. EI gusto por el género musical depende de la personalidad del individuo.

Finalmente, se analiza el neuromarketing kinestésico, el cual esta relacionado con los
sentidos del tacto, olfato y gusto. Estos sentidos perciben, reconocen y distinguen
diferentes olores, sabores y texturas. Segun Malfitano, Arteaga, Romano y Scinica
(2007) esta clase de neuromarketing: “establece las diferentes maneras o formas de
seducir al cliente por medio de los aromas, el gusto o el tacto”. (p.193) Estos tipos de
estimulos producen satisfaccion en el consumidor. La percepcién de fragancias
agradables, sabores deliciosos y texturas seductoras motivan al cliente a adquirir o no

un determinado producto.

Los aromas brindan experiencias atractivas que influyen en el estado animico de las
personas. Castro (2017) sefiala que: “existen diversos establecimientos de comercio
que tienen un olor particular en el momento que los consumidores ingresan, por
ejemplo, perfumerias en donde se perciben diferentes aromas o panaderias que
proporcionan un agradable olor a pan caliente”. (p.14) La percepcién de olores puede
ser agradable o desagradable en dependencia al gusto del cliente. En la siguiente tabla

se puede observar la influencia que tienen los aromas en el animo de los sujetos:
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Tabla 2.4
Influencia de los aromas en los estados de animo.
Aroma Efecto
Azahar Estimula la energia positiva y es un tranquilizante natural.
Canela Aporta equilibrio, libera la apatia, recupera la alegria. Se vincula con
lo femenino.
Ciprés Aporta fuerza de voluntad, capacidad creativa. Se vincula con lo
masculino.
Geranio Desarrolla la creatividad- provoca el entusiasmo. Se vincula con lo
femenino.
Lavanda Aporta calma y serenidad. Armoniza y equilibra las emociones. Se
vincula con lo masculino.
Manzanilla Permite descargar las tensiones, Aporta paz interior y ayuda al poder
del razonamiento. Armoniza cuerpo, mente y emociones.
Romero Ayuda a la comunicacion intrapersonal e interpersonal. Se vincula

con lo masculino.

Fuente: Malfitano, Arteaga, Romano y Scinica (2007).

Evidentemente, diversos olores agradables originan reacciones emocionales. Una

simple fragancia puede hacer de un momento, algo inolvidable para los usuarios.

El olfato y el gusto se encargan de percibir el sabor y el olor de alimentos o fragancias

de nuestro alrededor. Baptista, Leon y Mora (2010) afirman que: “el sentido del gusto

es la percepcidn que se da, principalmente, a través de las yemas gustativas de la boca,

sin embargo, el sentido del olfato contribuye a dicha percepcién”. (p.16) Obviamente

son sentidos que se complementan en su funcionalidad. A continuacion, en el cuadro

se puede apreciar la relacion que existe entre sabores y emociones.

Tabla 2.5

Los sabores y su relacién emocional.

Sabor Reaccién Emocional
Dulce Sensacion placentera, calma la inquietud y el humor excitado, también puede
llevar a sentimiento de codicia y complacencia.
Salado Estan asociados con los deseos compulsivos impulsos y con la ansiedad.
Amargo El consumo excesivo estéa relacionado con emociones amargas, sensacion de

insatisfaccion y frustracion. El consumo de manera moderada se asocia con la
alegria y el amor.

Picante Es un excitante fisico y estimulante de las sensaciones corporales. En exceso
produce irritacién. También esta asociado con la tristeza, una dosis moderada
puede compensar un estado melancdlico.

Acido El consumo excesivo puede tener un efecto en el caracter, tornandolo amargo
0 provocando resentimientos.

Fuente: Castell (2017).

Se puede apreciar, que se provocan diferentes emociones al momento de consumir un

categdrico sabor. El destino de las estrategias de neuromarketing es disefiar productos

0 servicios con cualidades que brinden experiencias enternecedoras.



31

2.4.9 Tecnologia utilizada en neuromarketing

El desarrollo de la tecnologia ha permitido desarrollar técnicas de sondeo cerebral, que
dentro de las neurociencias han generado grandes hallazgos investigativos. Para
analizar las herramientas tecnologicas utilizadas en el neuromarketing, se toman en
cuenta las técnicas de exploracion cerebral que se observan en la siguiente tabla
expuesta por Huespe, Rotellini, Squarzon y Tartarelli (2014, p.241):

Tabla 2.6
Técnicas de exploracion cerebral
Técnica Funcién
Electroencefalograma, Mide la actividad eléctrica del cerebro durante la
presentacion de diversos estimulos de activacion
neuronal.
Biofeedback Permite saber qué piensa o0 siente
verdaderamente un cliente. Es una técnica que
registra presencia/ausencia de emociones y
también su intensidad. Extrae informacién sobre
percepcion visual y el grado de atencién que se
le presta a cada uno de los aspectos bajo
analisis.
Neurofeedback Proyecta informacion sobre la actividad eléctrica
del cerebro.
Espectrografia mediante rayos infrarrojos, Estudia la cantidad de energia que consume

cada parte del cerebro, lo que nos proporciona
informacién sobre la resistencia al cambio y los
comportamientos automaticos en general.
Resonancias magnéticas, Permite observar como y donde se activa cada
region del cerebro mientras este trabaja, lo que
permite saber qué ocurre en el mismo 6rgano
mientras un individuo realiza una accién
Eye-tracking Se utilizan anteojos equipados con tecnologia de
avanzada para seguir el movimiento de los ojos.

Fuente: Huespe, Rotellini, Squarzon y Tartarelli (2014).

Se comprende que estos métodos exploran la reaccion del cerebro frente a diferentes
estimulos, distinguen la presencia o ausencia de emociones, analizan la activacion de

las estructuras y la energia utilizada durante una actividad.

Otra técnica de andlisis del funcionamiento cerebral es la exploracion metaconsciente
que consiste en medir las conductas inconscientes de las personas. En la siguiente tabla

se aprecian varias técnicas de exploracion meta consciente.



Tabla 2.7
Técnicas de exploracion metaconsciente
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Técnica

Funcién

Entrevistas basadas en la generacién de
metéaforas y analogias.

Generacion e
dinamicas

interpretacion de imagenes

Generacion de imagenes digitales.

Latencia de respuesta.

las creencias
la conducta de

Indaga los sentimientos vy
subyacentes que impulsan
consumo.

Se pide al participante que cree una pelicula o un
acto de una obra teatral y exprese cudles son las
ideas que fluyen hacia su mente consciente

Son sesiones donde cada participante crea un
collage en formato digital con la asistencia de un
programa de disefio por ordenador.

Cuando concluye su tarea, se le pide que
describa la imagen.

Mide el tiempo que los participantes tardan en
responder ante ciertas preguntas. Las diferencias
temporales ayudan a distinguir entre los
pensamientos y sentimientos conscientes e
inconscientes, asi como a inferir las verdaderas
necesidades que subyacen en su conducta.

Fuente: Huespe, Rotellini, Squarzon y Tartarelli (2014).

Se puede observar que mediante actividades de exploracion se obtiene informacién

sobre sentimientos, creencias, emociones, impulsos y tiempo de reaccion del

individuo. Estas estrategias de sondeo permiten conocer las verdaderas necesidades

del sujeto.

Las técnicas de neuromarketing son herramientas que permiten estudiar el

comportamiento del ser humano de manera neuroanatomica. En la siguiente figura se

exponen algunas técnicas de neuromarketing argumentadas por Huespe, Rotellini,

Squarzon y Tartarelli (2014):

Tabla 2.8
Técnicas de neuromarketing
Técnica Funcién
Rastreador de indicios metaconscientes, Apela a metaforas y a analogias y permite
indagar los elementos motivadores

Agente encubierto

Acompafiamiento etnografico,

Simulador sensorial,

metaconscientes no espontaneos.

Analiza cada escenario y evalla el impacto de
cada estimulo (visual, auditivo, olfativo, etc.) en
el comprador.

Reconstruye el modelo secuencial del cliente con
sus diferentes acontecimientos, y posibilita la
identificacion de los mecanismos intervinientes
en la toma de decisiones;

Reproduce artificialmente las condiciones de
venta. El objetivo es la integracion de estimulos
que permitan activar estados placenteros y
generar un ambiente de confianza.

Fuente: Huespe, Rotellini, Squarzon y Tartarelli (2014).
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Como se puede apreciar, los instrumentos utilizados en neuromarketing identifican
elementos de motivacion, mecanismos en la toma de decisiones, estados placenteros y
el impacto de los estimulos. Esta informacién es fundamental para definir las

necesidades y deseos que las personas tienen en el papel de clientes o consumidores.

2.5 Percepcion del consumidor

Todos los sentidos ayudan a las personas a percibir el mundo exterior. Braidot (2010)
ilustra que: “la percepcion sensorial es el fendmeno que nos permite, a traves de
nuestros sentidos, recibir, procesar y asignar significados a la informacion proveniente
del medio ambiente”. (p.33) Eminentemente, lo que el ser humano percibe en su
habitat es interpretado por el proceso cerebral de los sentidos. Segun Alvarez (2011):
“la percepcion es la manera por la cual trasformamos las sensaciones sin significado
en objetos significativos, la percepcion implica la captacion de la informacion a través
de nuestros sentidos y su posterior procesamiento para darle sentido”. (p.20) Con
certeza, la percepcion es lo que les da significado a los estimulos. El color, la mUsica,
los aromas, los, sabores, las texturas, etc. son percibidos por los sentidos y transmitidos

al sistema nerviosos central.

La percepcidn tiene un papel fundamental en el estudio de las necesidades del cliente,
el neuromarketing se cimienta con fuerza sobre éste. Como Baptista, Le6n y Mora
(2010) sefalan:

La percepcion consiste en un proceso mediante el cual un individuo selecciona, organiza e
interpreta estimulos para entender el mundo en forma coherente y con significado. En el campo
del neuromarketing, interesa conocer como sucede este proceso y resulta particularmente (til
analizarlo a nivel de los sentidos, ya que estos son los receptores de la informacion sobre el
medio ambiente. (p. 18)

Es evidente que cada ser humano percibe estimulos y los interpreta de manera
diferente. La forma de interpretacidn que el cliente da sobre un determinado articulo

es esencial para deducir sus intereses a través de sus experiencias perceptivas.

La percepcion se encarga de darle un sentido concreto a las sensaciones recibidas.
Braidot (2010) aduce que: “el cerebro recibe un conjunto de sefiales eléctricas y los
traduce para otorgar significado a la realidad, lo cual surge a través de las

interpretaciones internas de informacion archivada en nuestra memoria y de nuestras
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creencias”. (p.33) Las experiencias del consumidor pueden generar atraccion por un
determinado producto, debido a la intervencion de las emociones pasadas que dan

forma a su realidad.

2.6 Fidelizacién del cliente

En las empresas de produccidn la relacién con el cliente externo concluye al adquirir
el producto. De acuerdo Aguero (2014): “la fidelizacion pretende un vinculo a largo
plazo entre la empresa y el cliente, que la relacion dure una vez finalizada la compra”.
(p.13) Entonces, la empresa debe estrechar un lazo con el consumidor y sus
necesidades. El objetivo de la fidelizacion es ganar la confianza del cliente. Segln
Fandos, Sanchez, Moliner y Estrada (2011): “se trata de conseguir que los clientes
estén satisfechos para alcanzar, por un lado, su fidelidad, y por otro sus
recomendaciones a otros clientes potenciales”. (p.40) Al ganar la fidelidad del cliente,

se adquiere también el respaldo en la propagacion del producto.

En las instituciones de servicios es necesario brindar una atencion ventajosa para el
cliente. Villalba, Mediana y Abril (2017) sefialan que: “cuando el servicio de atencion
al cliente supera las expectativas, se genera sensacion de satisfaccion y buena voluntad
hacia una organizacion. Esto propicia una imagen positiva, y anima al cliente a
volver”. (p.1263) La asesoria personalizada que brinde el personal a los usuarios
manifestara el potencial de la imagen corporativa. En base a marketing se han
desarrollado estrategias de fidelizacion del cliente, que no solo benefician a la empresa,

sino también satisfacen exitosamente las necesidades del consumidor.

Las estrategias para la fidelizacion deben fundamentarse sobre la satisfaccion de las
necesidades del usuario. Alcaide (2015) asegura que: “no hay fidelizacion sin
orientacion al cliente, sin obsesion por el cliente, sin la mania de superar las
expectativas del cliente de sorprenderlo gratamente”. (p.14) Se deduce que, el objetivo
es persuadir al cliente de los beneficios y cualidades del producto, para que lo adquiera
sin pensarlo dos veces. A través del estudio del mercado se puede predecir los deseos

de consumidor mas alla de sus expectativas.
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Las necesidades del cliente nunca seran cubiertas totalmente, porque al cubrir una se
genera otra. De acuerdo a Bonilla, Pozo y Mayorga (2018): “para fidelizar al
consumidor es necesario realizar estrategias de retroalimentacion e intercambio
satisfaciendo sus necesidades a cambio de una lealtad hacia la marca/producto”.
(p.101) Con seguridad, el seguimiento de las decisiones de consumo es necesario antes
y después de la adquisicion del producto. Considerar las reacciones positivas y
negativas del cliente frente al producto, permitird corregir errores y mejorar

continuamente.

El desarrollo de potencial del personal propiciara capacidades de orientacion al cliente.
Una estrategia de fidelizacion de acuerdo con Franco (2016): “es la formacion de los
empleados para que adopten el siguiente paradigma: la calidad de un producto o
servicio conduce a la satisfaccion del cliente, que lleva a la fidelizacion del cliente,
que lleva a la rentabilidad”. (p.26) Evidentemente, las ganancias de una empresa
dependen fuertemente de la acogida del producto en el mercado por el consumidor. El

éxito, consiste en comprar al usuario con el producto o servicio ofertado.

2.7 Servicios financieros

La diferencia entre empresas de servicio y de produccion es la toma de decisiones de
los clientes. Sobre el servicio financiero Fandos, Sanchez, Moliner y Estrada, M.
(2011) manifiestan que: “este tipo de servicios no suele ser de compra impulsiva, sino
todo lo contrario: el cliente realiza toda una serie de valoraciones a lo largo del tiempo,
para decidir cudl va a ser su oficina habitual”. (p.47) El cliente al elegir una
determinada entidad financiera pone su confianza sobre esta. Las organizaciones que
brindan este tipo de servicio conocen el mercado financiero al que va dirigido el

posicionamiento.

Los servicios financieros realizan actividades de inversidn, préstamos y transacciones
de dinero, de cuyos procesos obtienen ganancias. Castello (2007) sostiene que las
instituciones financieras: “tienen una estrecha relacion con la economia real al
canalizar los flujos financieros que esta necesita para el desarrollo econémico, y a su
vez, las entidades financieras captan los recursos del mercado para satisfacer las

demandas de sus clientes”. (p.24) Con certeza, se puede asumir que las entidades



36

financieras estan involucradas en el desarrollo socioecondmico. El conocimiento del

estado econdmico y los pertenecientes procesos es una ventaja de competitividad.

El posicionamiento de una empresa de servicios financieros depende de las diferencias
competitivas que tenga con otras instituciones que brindan el mismo servicio. Losada
(2016) asegura que: “el servicio que reciba de la entidad y la imagen que se forme de
la misma quedan asociados, casi exclusivamente, a la imagen y al modo de actuar del
personal de contacto de la sucursal o sucursales a las que acude habitualmente”. (p.8)
Se conoce que una organizacion financiera puede tener varias agencias, las cuales
deben brindar la misma calidad en la atencidn. La fortaleza de estas entidades debe ser

su credibilidad, confianza, accesibilidad y excelencia en la orientacion al cliente.

2.8. Neuromarketing en la Gestion del Talento Humano

Los trabajadores cumplen un rol en la empresa, la funcién de la gestion de talento
humano es desarrollar las capacidades del personal en el cargo que desempefian. De
acuerdo con Aguilar (2014) la gestion de talento humano: “aparecié como un nuevo
sistema de aprendizaje y desarrollo tecnoldgico de la gerencia moderna para dirigir y
potenciar el desarrollo de competencias de las personas, a través del trabajo coordinado
y de la gestion de estrategias de mejoramiento del conocimiento”. (p.9) Con certeza,
el talento humano debe ser potencializado de tal manera que los clientes internos se

desarrollen profesionalmente.

El conocimiento de estrategias de neuromarketing en el personal operativo de servicios

es necesario para poder aplicarlos. Segun Lopez (2017):

El Neuromarketing como herramienta empresarial, se enfoca hacia procesos cerebrales, la
eleccion por emocidn para la toma de decisiones dependiendo de la atencion de nuestro
entorno, con el fin de poder determinar o predecir su conducta frente a una situacion de
consumo o compra, por lo que llama la atencion de la comunidad empresarial tratando de ver
la importancia, comprender las emociones y de medirlas. (p. 148)

Indudablemente, las organizaciones buscan nuevas estrategias efectivas que generen
benéficos rentables. Las estrategias de neuromarketing deben ser del conocimiento no
solo del personal directivo o administrativo sino también operativo y en especial,

aquellos trabajadores que se relacionan con el cliente externo.



CAPITULO Il
METODOLOGIA

3.1 Enfoque

Los resultados se obtuvieron a través de un enfoque cuantitativo, el cual permitié
recabar datos de manera cuantificable. Herndndez, Fernandez y Baptista (2014)
indican que: “el enfoque cuantitativo utiliza la recoleccion de datos para probar
hipdtesis con base en la medicion numérica y el analisis estadistico, con el fin
establecer pautas de comportamiento y probar teorias”. (p.4) Evidentemente la
recoleccion de informacion de manera numérica se denomina cuantitativa. EI enfoque

cuantitativo permite analizar resultados contables y dar una interpretacion sustentable.

3.2 Disefo

El disefio del proyecto fue no experimental porque solo se analizaron sucesos
cuantificables en su contexto natural y no se realizé ninguna manipulacion sobre estos.
De acuerdo con Hernandez, Fernandez y Baptista (2014) en una investigacion no
experimental: “no se genera ninguna situacion, sino que se observan situaciones ya
existentes, no provocadas intencionalmente en la investigacion por quien la realiza”.
(p.152) Como se observa, en este tipo de investigacion no se puede disponer de las
variables para ser modificadas. Los estudios de disefio no experimental no permiten

modificar fendmenos o manipular variables, sino solo observarlos.

3.3 Corte

El corte de este estudio fue transversal a causa de que los datos fueron recolectados en
un momento determinado. De acuerdo con Hernandez, Fernandez y Baptista (2014):
“el proposito de la investigacion con corte transversal es describir variables y analizar
su incidencia e interrelacion en un momento dado”. (p.154) Como se puede
comprender, los estudios transversales generan resultados examinados en un tiempo

especifico. Este corte contribuye al andlisis de resultados en un periodo delimitado.

37
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3.4 Alcance

El alcance de esta investigacion fue descriptivo, puesto que la informacion obtenida
primero fue indagada y posteriormente expuesta. Hernandez, Ferndndez y Baptista
(2014) sostienen que con los estudios descriptivos: “se busca especificar las
propiedades, las caracteristicas y los perfiles de personas, grupos, comunidades,
procesos, objetos o cualquier otro fendmeno que se someta a un analisis”. (p.92)
Evidentemente se comprende que los resultados obtenidos deben arrojar informacion
que puede ser detallada y especificada. El objetivo de las investigaciones descriptivas

es la exposicion de las cualidades y elementos de un tema de estudio.

3.5 Poblacién

El cuestionario sobre las estrategias de marketing empleadas en la Cooperativa de
ahorro y crédito Ambato, fue aplicada a todos los colaboradores que se encontraban
relacionados con la gestion de estrategias de marketing en la Cooperativa de ahorro y
crédito Ambato, especificamente dirigido a 100 trabajadores de entre 18 y 50 afios,
mayormente de sexo masculino y de formacion superior que ocupan cargos

administrativos (21%) y operativos (79%).

3.6 Instrumento

El instrumento fue disefiado sobre la base a la revisién teérica de marketing mix,
especificamente sobre variables que conforman las 4P’s y otros factores relevantes
para el analisis de mercadeo. Para la opcion de respuestas se utilizo la escala de Likert,
la cual de acuerdo con Fernandez (1982): “es una escala ordinal y como tal no mide
en cuanto es mas favorable o desfavorable una actitud, ventajosamente es facil de
construir y de aplicar, proporciona una buena base para una primera ordenacion de las
caracteristicas que se mide”. (p.2) En este instrumento la escala se refleja de la

siguiente manera: 1 corresponde a regular, 2 a Bueno, 3 a Muy Bueno y 4 a Excelente.
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El cuestionario esta conformado por 25 items enfocados en siete dimensiones: servicio,
promocion, precio, plaza, valores, propo6sito, principios, personas y posicionamiento.
En cuanto a los datos sociodemografico se abordd la edad, el sexo, el nivel de

instruccion y area de trabajo.

El rango etario de la muestra es de 18 a 50 afios, los mismos que fueron categorizadas
de acuerdo con Humberman (1974) quien distingue seis ciclos en la adultez, pero para
esta investigacion se determinan tres grupos, de 18-30 concentracién en la propia vida,
de 30-40 concentracion de las propias energias y de 40-50 afianzamiento y valores
propios (citado en Mufioz, Monreal & Marco, 2001, p.102). Estos ciclos son
significativos para la aplicacion del cuestionario encuesta debido a que los empleados

que laboran es esta institucion encajan adecuadamente en estas categorias.

3.6.1 Validacién del instrumento

Una vez disefiado el instrumento se procedié a validarlo a través de criterio de
especialistas, en donde dos profesionales afines al tema: el primero es un docente de
la Pontifica Universidad Catdlica del Ecuador de la Escuela de Psicologia y el segundo
es jefe de talento humano de la Cooperativa de Ahorro y Crédito Ambato, estas
personas hicieron observaciones al cuestionario en cuanto a su disefio y posteriormente
se realizaron las respectivas correcciones para asi revisarlo una siguiente ocasion y en
consecuencia validarlo. En el anexo “cuestionario de evaluacion para especialistas” se

corrobora este proceso.

Una vez validado el instrumento por criterio de especialistas, se procedié a la
aplicacion de una prueba piloto a dos empleados de areas diferentes de la Cooperativa
de Ahorro y Crédito Ambato; se encontraron algunos imperfectos en la sintaxis, se

realizaron las adecuadas correcciones, para finalmente aplicar el instrumento.

3.7. Procedimiento

Para el desarrollo de este proyecto se realizaron varios pasos metodoldgicos que se

detallan a continuacién:
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Fundamentacion teodrica y metodoldgicamente sobre el neuromarketing.
Identificacion de las estrategias de marketing empleadas actualmente en la
empresa a través de la aplicacion de un cuestionario de encuesta a la poblacion
determinada.

Anélisis de resultados del cuestionario de encuesta aplicado.

Interpretacion y exposicion de los resultados obtenidos del cuestionario de
encuesta a través de figuras.

Determinacion de criterios para el disefio del modelo estratégico de
neuromarketing en base a la indagacion de informacion sobre la aplicacion de
neuromarketing en servicios financieros.

Elaboracion de estrategias de neuromarketing enfocado a servicios financieros.
Realizacion de un formato de validacion del modelo estratégico de
neuromarketing.

Validacion del modelo estratégico de neuromarketing por criterio de

especialistas.



Tabla 3.1

Operacionalizacion de la variable de Marketing
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Variable Concepto Dimensiones Concepto Indicadores items del instrumento encuesta
Marketing Es wuna forma de Propdsito, El propésito de la organizacion  Propdésito de la  Como considera usted el propésito de la
concebir la relacion de principios/ y valores  eslo que desea conseguiren el institucion institucion ~ “promover el  desarrollo
intercambio  centrada tiempo y en el espacio socioeconémico de la  comunidad,

en la identificacion y
satisfaccion de las
necesidades y deseos
de los consumidores
(Sellers 'y Casado,
2010, p.15)

Servicio (producto)

Posicionamiento

Personas  (cliente
externo e interno)

(Monferrer, 2013, p.40).

Se caracterizan por el caracter
intangible del producto
(Monferrer, 2013, p.53).

Es una actividad intangible que
genera un valor agregado y
que es perceptible por el
cliente en el mismo momento

en que este establece
internamente un grado de
satisfaccion (Dominguez,

2006, p.7).

El posicionamiento de un
producto supone la concepcion
del mismo y de su imagen con
el fin de darle un sitio
determinado en la mente del
consumidor frente a otros
productos competidores
(Monferrer, 2013, p.65).

Conjunto de consumidores que

ya han comprado un
determinado producto o]
servicio  (Monferrer, 2013,
p.52).

Es aquel consumidor que

adquiere un bien o un servicio

Valores empresariales

Servicios

Oferta de servicios
Gestion empresarial
Inversién en innovacion
Gestion de recursos
Cobertura de
necesidades

Marca

Estrategias de
marketing

Comunicacioén
Planes de desarrollo

Constancia en los
objetivos

brindando productos y servicios financieros
de calidad”

Los valores empresariales que los
diferencia de las demas instituciones son

¢ Cémo definiria usted el servicio que ofrece
esta institucion?

La particularidad de oferta de los servicios
de esta institucion son

Las ideas, tacticas y elementos de Ia
gestion empresarial para afiadir valor a la
imagen institucional en el mercado son
Desde su percepcion, la postura de
inversién para innovar la institucion es

La optimizacién de recursos que se gestiona
en la institucibn para mejorar su
posicionamiento en el mercado es

La cobertura de las necesidades del cliente
con la gestion institucional es

La marca, el desarrollo y la comunicacion
organizacional enfocados al
posicionamiento en el mercado financiero
de la institucion es

La estrategia de marketing utilizada como
diferenciadora de otras instituciones es

La comunicacién a los empleados sobre
como se quiere posicionar a la institucion en
el mercado de servicios financieros es

La participacién de los empleados en la
gestion de los planes de desarrollo
profesional que aportan a los objetivos y el
propésito de la institucion es
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Promocion
(publicidad,
comunicacion)

Precio (montos,
tasas de interés)

Plaza (lugar)

de una empresa y satisface en
igual o mayor grado sus
expectativas (Dominguez,
2006, p.2).

Conjunto de actividades de
corta duracion dirigidas a
intermediarios, vendedores o
consumidores que, mediante
incentivos  (econdmicos o
materiales) o realizacién de
actividades, tratan de estimular
la demanda a corto plazo o
aumentar la eficacia de
intermediarios o vendedores
(Monferrer, 2013, p.163).

Es la cantidad de dinero que se
cobra por un producto o por un
servicio, o la suma de todos los
valores que los consumidores
intercambian por el beneficio
de poseer o utilizar productos
(Monferrer, 2013, p.117).
Poner el producto a disposicion
del consumidor final o del
comprador industrial en la
cantidad demandada, en el
momento en el que lo necesite
y en el lugar donde desea
adquirirlo  (Monferrer, 2013,
p.131).

Atencién al cliente

Informacion

Identidad corporativa

Redes  sociales vy
paginas web

Medios publicitarios

Valor real y
diferenciador

Imagen corporativa

Personal profesional y
capacitado

Cartera de oferta

Identidad de la marca

Ubicacién de las
agencias

Instalaciones e
infraestructura

La constancia del personal por cumplir los
objetivos  institucionales  tacticos vy
estratégicos es

La gestion en la atencién al cliente como
punto diferenciador con otras instituciones
es

La informacion que se brinda a los
trabajadores sobre el criterio para identificar
clientes potenciales es

La manifestacion de la identidad corporativa
en el mercado financiero es

La redes sociales y pagina web de la
institucion reflejan la marca corporativa de
manera

El uso de los medios publicitarios
impresos/visuales (vallas, volantes, etc.);
medios publicitarios  auditivos  (radio-
television) de esta institucion es

El valor real y diferenciador que se ofrece a
los clientes en respecto de la competencia
es

La presentacion de la imagen corporativa
(uniformes, colores, papeleria) es

El personal profesional y capacitado al
brindar informacioén sobre tasas de interés,
montos d6e  acumulacién, servicios
financieros en general es

La cartera de oferta de servicios de la
institucion es percibida por los clientes
externos como

Las agencias ubicadas en diferentes
ciudades del pais reflejan la identidad de la
marca de manera

La ubicacion de las agencias en cuanto a la
disponibilidad al publico es

Las instalaciones e infraestructura de las
agencias para los clientes internos y
externos son

Fuente: Gomez. A. (2018)



CAPITULO IV

RESULTADOS

En el presente capitulo se presentan los resultados obtenidos de la encuesta sobre
estrategias de marketing aplicado a los trabajadores de la Cooperativa de Ahorro y
Crédito Ambato. Las tablas exponen las medias o promedio de las siete dimensiones
por cada pregunta y la tendencia de respuesta segun los datos sociodemograficos. Para

cada tabla de resultados se realiz6 un apropiado anélisis e interpretacion de estos.

4.1 Caracteristicas de la poblacion

El nimero total de personas que participaron en la encuesta fueron 100 empleados de
la Cooperativa de ahorro y crédito Ambato, quienes tenian vinculo con la
administracion y aplicacién de estrategias de marketing en la institucion. En los datos

sociodemogréficos se indagd edad, sexo, nivel de instruccion y area de trabajo.

De acuerdo a la edad, los participantes oscilaban en el rango de edad de entre 18 a 50

afios, edades que fueron categorizadas en 3 grupos de 18 a 29, de 30 a 40 y de 41 a 50.

Tabla 4.1

Descriptivos de la edad de la poblacion
Rango de Edad Frecuencia  Porcentaje
18-29 55 55%
30-40 39 39%
41-50 6 6%

En esta tabla se observa que el 55% de los participantes de la encuesta que equivale a
la mayoria son personas que se encuentran en el rango de edad de 18 a 29 afios, este
fendmeno se relaciona a la demanda de profesionales jovenes que existe en las

empresas de servicios para brindar asesoria al cliente.

Tabla 4.2
Descriptivos del sexo de la poblacién
Sexo Frecuencia Porcentaje
Masculino 60 60%
Femenino 40 40%

43



44

En base a la tabla 4.2 se evidencia que la gran parte de los encuestados que trabajan en
esta institucion son de sexo masculino, aunque la diferencia porcentual no es distante

a la de mujeres.

En el nivel de instruccion se obtuvieron los siguientes resultados

Tabla 4.3
Descriptivos del nivel de instruccion de la poblacion
Nivel de Frecuencia Porcentaje
instruccioén
Primaria 2 2%
Secundaria 46 46%
Universidad 52 52%

En la tabla 4.3 se observa que el nivel de instruccién educativa en la mayoria de los
colaboradores de esta cooperativa es universitario. Se opina que este nivel de
instruccion es necesario en una entidad financiera, a causa de la responsabilidad en el

manejo de activo fijo.

Finalmente, en cuanto al area de trabajo se obtuvieron los siguientes resultados:

Tabla 4.4

Descriptivos del area de trabajo de la poblacion
Area de Trabajo Frecuencia Porcentaje
Administrativo 21 21%
Operativo 79 79%

En esta tabla se evidencia que mayormente los participantes de la encuesta son
personas que laboran en el &rea operativa. Es razonable que las personas encuestadas
sean aquellas personas que trabajan directamente con el manejo o aplicacion de

estrategias de marketing.

4.2 Analisis de estrategias de marketing actuales

En las siguientes tablas se pueden observar las medias de las siete dimensiones por
cada pregunta. Estos datos son significativos porque permiten conocer la calificacion
que el empleado da a las estrategias de marketing utilizadas en la institucion en la

actualidad.
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En esta tabla se observa la dimension de servicios constituida por seis preguntas
realizadas adecuadamente para obtener informacion sobre esta area. Cada pregunta

tiene 4 opciones de respuesta, en donde 4 significaba excelente, 3 muy bueno, 2 bueno

y 1 regular.

Tabla 4.5

Media y moda por pregunta de la dimension de servicios

Pregunta Media Moda

¢ Como definiria usted el servicio que ofrece esta institucion? 3,48 4
La particularidad de oferta de los servicios de esta 3,27 3
institucion son
Desde su percepcion, la postura de inversion para innovar la 3,26 3
institucion es
La optimizacién de recursos que se gestiona en la institucion 3,12 3
para mejorar su posicionamiento en el mercado es
La cobertura de las necesidades del cliente con la gestion 3,19 3
institucional es
Las ideas, tacticas y elementos de la gestibn empresarial 3,10 3

para afiadir valor a la imagen institucional en el mercado son

De acuerdo a esta tabla se observa la media y la moda que indica que los empleados
de esta institucion califican las estrategias aplicadas en la dimensidn de servicios como
muy bueno. Calificacion que se relaciona con la calidad de trabajo que los mismos

encuestados realizan en la institucién financiera.

En la siguiente tabla se observa la dimension de principios, propoésito y valores, la cual
estd formada por 2 preguntas realizadas para obtener informacion sobre esta area. Cada
pregunta tiene 4 opciones de respuesta, en donde 4 significaba excelente, 3 muy bueno,

2 bueno y 1 regular.

Tabla 4.6
Media y moda por pregunta de la dimension de principios, proposito y valores
Pregunta Media Moda
Como considera usted el propésito de la institucion 3,57 4

“promover el desarrollo socioeconémico de la comunidad,

brindando productos y servicios financieros de calidad”

Los valores empresariales que los diferencia de las demas 3,35 3
instituciones son

Al analizar esta tabla se constata que la calificacidn otorgada por los trabajadores a la
dimensién de principios, propdsito y valores es de muy buena. Suceso que se asocia al

nivel de compromiso que los trabajadores tienen con los objetivos organizacionales.
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A continuacion, en la tabla 4.7 se evidencia el resultado de la dimension de
posicionamiento, la cual esta conformada por 2 preguntas realizadas apropiadamente
para obtener informacion sobre esta area. Cada pregunta tiene 4 opciones de respuesta,

en donde 4 significaba excelente, 3 muy bueno, 2 bueno y 1 regular.

Tabla 4.7
Media y moda por pregunta de la dimension de posicionamiento
Pregunta Media Moda
La marca, el desarrollo y la comunicacion organizacional 3,31 3

enfocados al posicionamiento en el mercado financiero de la

institucion es

La estrategia de marketing utilizada como diferenciadora de 2,77 3
otras instituciones es

Evidentemente el promedio de las preguntas de la dimensién de posicionamiento
equivale a muy bueno. Fenémeno que puede ser influenciado por el discernimiento

que los empleados tienen sobre la posicion de la cooperativa en el mercado financiero.

En la siguiente tabla se constata la deduccién de la dimension de persona, dicha
dimensién esta compuesta por 5 preguntas efectuadas acorde a la indagacion de la
informacidn sobre esta area. Cada pregunta tiene 4 opciones de respuesta, en donde 4

significaba excelente, 3 muy bueno, 2 bueno y 1 regular.

Tabla 4.8
Media y moda por pregunta de la dimension de personas
Pregunta Media Moda
La comunicacion a los empleados sobre cédmo se quiere 3,35 4

posicionar a la institucion en el mercado de servicios
financieros es

La informacién que se brinda a los trabajadores sobre el 3,17 3
criterio para identificar clientes potenciales es

La gestién en la atencién al cliente como punto diferenciador 3,24 3
con otras instituciones es

La participaciéon de los empleados en la gestién de los planes 3,19 3

de desarrollo profesional que aportan a los objetivos y el

propdsito de la institucion

La constancia del personal por cumplir los objetivos 3,49 4
institucionales tacticos y estratégicos es

Al analizar esta tabla se reconoce que la calificacion de los participantes frente a esta
dimensidn es de muy buena, reaccion que se relaciona con el grado de involucramiento

que los trabajadores tienen con su rol labora.
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En la tabla 4.9 se coteja el resultado de la dimension denomina promocién, que esta
conformada por 5 preguntas generadas acorde a la averiguacion de datos sobre esta
area. Cada pregunta tiene 4 opciones de respuesta, en donde 4 significaba excelente, 3

muy bueno, 2 bueno y 1 regular.

Tabla 4.9
Media por pregunta de la dimension de promocion
Pregunta Media Moda

La manifestacién de la identidad corporativa en el mercado 3,30 4
financiero es
La redes sociales y pagina web de la institucién reflejan la 3,10 3
marca corporativa de manera
El uso de los medios publicitarios impresos/visuales (vallas, 3,01 3

volantes, etc.); medios publicitarios auditivos (radio-television)
de esta institucion es

El valor real y diferenciador que se ofrece a los clientes en 3,19 3
respecto de la competencia es
La presentacion de la imagen corporativa (uniformes, colores, 3,38 4

muebles, etc.) es

De acuerdo con esta tabla las medias de las respuestas oscilan entre 3,01y 3,38, y la
moda de las respuestas entre 3 y 4, al interpretarlo se concluye que los involucrados
de la encuesta calificaron la dimension de promocion como muy buena. Se debe
reconocer que los primeros clientes de la cooperativa son el mismo personal, y por
tanto, si ellos califican la promociéon como muy buena se deduce que hay un indice

positivo con los demas clientes.

A continuacion, en la tabla 4.10 se conoce la calificacion otorgada a la dimension de
precio, esta dimension esta conformada por 2 preguntas realizadas acorde a la
indagacion da datos sobre esta area. Cada pregunta tiene 4 opciones de respuesta, en

donde 4 significaba excelente, 3 muy bueno, 2 bueno y 1 regular.

Tabla 4.10
Media por pregunta de la dimension de precio
Pregunta Media Moda
El personal profesional y capacitado al brindar informacion 3,51 4

sobre tasas de interés, montos de acumulacion, servicios

financieros, etc. en general es

La cartera de oferta de servicios de la institucion es percibida 3,16 3
por los clientes externos como
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Al igual que la dimensién de promocion, si los clientes internos estimaron la dimension
de precio como muy buena, significa que hay tasas de interés convenientes para todos

los clientes que deseen realizar préstamos o ahorrar su dinero.

En latabla 4.11 se reconoce la calificacion concedida a la dimension de plaza, que esta
constituida por 3 preguntas generadas apropiadamente para conocer informacion sobre
esta area. Cada pregunta tiene 4 opciones de respuesta, en donde 4 significaba

excelente, 3 muy bueno, 2 bueno y 1 regular.

Tabla 4.11
Media por pregunta de la dimension plaza
Pregunta Media Moda

Las agencias ubicadas en diferentes ciudades del pais 341 4
reflejan la identidad de la marca de manera
La ubicacion de las agencias en cuanto a la disponibilidad al 3,23 3
publico es
Las instalaciones e infraestructura de las agencias para los 3,21 3

clientes internos y externos son

Acorde a esta tabla se distingue que la media y moda en una pregunta equivale a
excelente y en las otras dos preguntas a muy bueno. Evidentemente la ubicacion, la
infraestructura y las instalaciones de esta institucion son adecuadas a las expectativas
del cliente. Situacion que se relaciona con el estudio de mercado que semestralmente

realiza la cooperativa.

En esta ultima tabla de analisis de resultados se observa la media y moda por cada

dimension.

Tabla 4.12

Media y moda de las siete dimensiones

Dimensiones Media Moda

Principio, propdsito y valores. 3,46 4
Servicio 3.23 3
Posicionamiento 3,04 3
Persona 3,28 3
Promocién 3,19 3
Precio 3,33 4
Plaza 3,28 4

Como se observa en la tabla 4.12 la media oscila entre 3,04 y 3,46, y la moda entre 3

y 4, al interpretar este resultado, se deduce que la poblacién califica a la aplicacion de
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estrategias de marketing en relacion con todas las areas sondeadas como muy buenas.
Resultado que se efectda debido al nivel conocimiento, capacidades, competencias,
compromiso y responsabilidad que los trabajadores manejan sobre la institucién

financiera.

Estos resultados ayudan a conocer la situacion actual de la empresa en cuanto a la
aplicacion actual de estrategias de marketing tradicional. Se observa que los empleados
consideran que esta técnica aplicada es buena. Sin embargo, hay cambios que se
pueden ejecutar y con esto potencializar el servicio al cliente. Las estrategias de
neuromarketing son una tendencia innovadora que va mas alla de ofrecer un servicio,
busca satisfacer las necesidades, deseos e interés del cliente de manera global. El
entrenamiento a los clientes internos en la aplicacion de estas estrategias promueve el
fortalecimiento de sus aptitudes profesionales y el mejoramiento continuo en los

servicios.



CAPITULO V
PROPUESTA

5.1 Tema de la propuesta

Disefio de un modelo estratégico de neuromarketing en una empresa de servicios

financieros.

5.2 Justificacién de la propuesta

La aplicacion de estrategias de neuromarketing es mas comun en productos tangibles.
Sin embargo, a través de estudios de neuromarketing en el ambito de servicios, se ha

encontrado la aplicabilidad de esta neurociencia.

El proyecto se desarrollé en base a la informacion indagada en diversos libros y
articulos, pero la propuesta esta fundamentada especialmente de los libros: “Véndele
a la mente, no a la gente” de Jlrgen Klaric (2014) del capitulo siete neurotips para
vender mejor. De algunos capitulos del libro “Neuromarketing en accion” de Néstor
Braidot (2007) y de varios capitulos del libro “Neuromarketing cerebrando negocios

y servicios” de los autores Malfitano, Arteaga, Romano y Scinica (2007).

La creacion de técnicas de neuromarketing se sustentan en las necesidades
demandadas por el Plan Nacional de Desarrollo 2017-2021 Toda una Vida, en donde
su objetivo nimero cinco reza por “impulsar la productividad y competitividad para el
crecimiento econdmico sostenible de manera redistributiva y solidaria”
(SENPLADES, 2017). De esta manera, se puede promover el mejoramiento de

servicios a través del fortalecimiento de las aptitudes profesionales.
5.3 Objetivo

Disponer de un modelo estratégico de neuromarketing dirigido a servicios financieros

para el fortalecimiento de la gestion del talento humano en cuanto al servicio al cliente.
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5.4 Datos informativos

Institucion beneficiaria: Cooperativa de Ahorro y Crédito Ambato
Ubicacidn: calles Joaquin Lalama y Juan Benigno Vela (cerca al mercado central)

Responsable: Investigadora.

5.4.1 Resefia Historica de la Cooperativa de Ahorro y Crédito Ambato

Cooperativa Ambato nace en la Comunidad de Chibuleo San Alfonso, parroquia Juan
B. Vela, mediante un proceso organizativo, social, econdmico y con el objetivo de
remediar necesidades familiares. Es asi como el 10 de enero del 2003 mediante
Acuerdo N° 001-SDRCC el Ministerio de Bienestar Social reconoce como una
sociedad con personeria juridica y sin fines de lucro. Luego se apertura la oficina
matriz en la ciudad de Ambato en el mes de enero del afio 2003, a fines del mismo afio
se abre una agencia en la ciudad de Latacunga, provincia de Cotopaxi. En el 2004
amplian sus servicios al canton Cevallos, para el afio 2005 la cooperativa ya es
conocida a nivel de la zona central del pais, en el afio 2006 extiende sus servicios con
una oficina en el canton Pujili y otra en el canton Saquisili, en el afio 2008 se adquiere
un edificio en la Ciudad de Ambato, para brindar un mejor servicio y una mejor
atencion a sus socios, en el afio 2009 para ampliar la cobertura se apertura dos oficinas
méas uno en la Ciudad de Guaranda y otro en la Ciudad de Quito, actualmente en
nuestro octavo afio de atencion a la ciudadania disponemos de siete oficinas
operativas, 5 cajeros automaticos ubicabas estratégicamente para dar un servicio

adecuado a nuestros 45,000 socios.
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5.4.2 Descripcion General de la Empresa

Tabla 5.1
Descripcion sobre los servicios
Caracteristicas - Cuenta de ahorro
tangibles 0 - Créditos
intangibles - Microcréditos
- Inversiones
- Ahorros

Marca y Slogan

COOPERATIVA AMBATO
AHORROS - INVERSIONES - CREDITOS

Cumple tus suefos, la decision
estd en tus manos...!

Logotipo

COOPERATIVA

AMBATO

Ciclo de vida del Lanzamiento: La Cooperativa de Ahorro y Crédito Ambato nace en el afio 2003.
producto Turbulencias: Cambio en la base de tasas de interés de créditos por la SEPS
anualmente.
Crecimiento: En el 2004 amplian sus servicios al canton Cevallos, para el afio
2005 la cooperativa ya es conocida a nivel de la zona central del pais, en el afio
2006 extiende sus servicios con una oficina en el canton Puijili y otra en el canton
Saquisili, en el afio 2008 se adquiere un edificio en la Ciudad de Ambato, para
brindar un mejor servicio y una mejor atencioén a sus socios, en el afio 2009 para
ampliar la cobertura se apertura dos oficinas mas uno en la Ciudad de Guaranda
y otro en la Ciudad de Quito, actualmente en nuestro octavo afio de atencion a
la ciudadania disponemos de siete oficinas operativas, 5 cajeros automaticos
ubicabas estratégicamente para dar un servicio adecuado a nuestros 45,000
socios.
Madurez: En conformidad a la segmentacion del sector cooperativo, la institucion
se ubica en el segmento 3 y dado el volumen de activos que ha alcanzado se
ubicaria dentro de las 25 cooperativas de ahorro y crédito mas grandes del pais
Declive: En el caso de Cooperativa Ambato se han establecido como principales
competidores a la Cooperativa de Ahorro y Crédito Mushuc Runa, Cooperativa
de Ahorro y Crédito de la Pequefia Empresa de Cotopaxi CACPECO,
Cooperativa de Ahorro y Crédito Oscus, Cooperativa de Ahorro y Crédito San
Francisco, Cooperativa de Ahorro y Crédito Chibuleo, Cooperativa de Ahorro y
Crédito Kullkiwasi, Cooperativa de Ahorro y Crédito San José, Banco Pichincha
y Banco Solidario.
Target: — Agricultores
Segmentacion del - Comerciantes formales
mercado —  Comerciantes informales
— Artesanos y Microempresas
—  Migrantes
— Empleados publicos y privados
— Transportistas
— Jubilados
—  Estudiantes universitarios
-  PYMES

Fuente: Gomez. A. (2018)
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Tabla 5.2
Descripcion sobre el precio
Créditos
Precio del Producto Caracteristicas de Pago Politicas
- Tasa de interés desde el 14% La fuente de repago proviene de sueldos, - Dirigido a personas

al 16% mensual, en base al
saldo de deuda que se va

salarios, honorarios o rentas promedios (siendo
su concepcion, la suma de los ingresos brutos

naturales
rentistas)

(asalariadas o

deduciendo. mensuales del nacleo familiar, menos los - En caso de morosidad, la
- Se entiende por créditos de gastos familiares estimados; que se cooperativa procede a
consumo, a los otorgados a mantengan vigentes mientras dure el crédito, embaucar bienes.

personas naturales que tengan tales como contratos de arrendamiento, - Su destino es la

por destino la adquisicion de
bienes de consumo o pago de
servicios, que generalmente se
amortizan en funciéon de un
sistema de cuotas periédicas.

pensiones jubilares y otros que se deriven de
derechos permanentes y estables).

Tipo: Préstamo de consumo, microcréditos y
préstamos comerciales.

adquisicion de bienes de
consumo, pago de servicios,
adquisicion o remodelacién
de vivienda con garantia
personal, o consolidacién de
deudas.

Fuente: Gomez. A. (2018)

Tabla 5.3
Descripcion sobre la plaza

Ubicacion del Mercado Meta

Competencia

Movimiento fisico del producto a su ultimo
destino

Realizacién de actividades de marketing
(merchandising)

Financiacion
Servicios adicionales (entrega, instalacion,
reparaciéon, suministros, asesoramiento,

formacion, etc)
Asuncioén de riesgos

Ubicacidn y adaptaciones de los almacenes

Medios de Transporte

Ubicacidn y Caracteristicas del Punto de Venta

Estrategias de Neuromarketing

Agencia la Matriz Ambato

Agencia Huachi

Agencia Cevallos y Pelileo

Agencia Pujili y Saquisili

Agencia Latacunga

Agencia Quito

Agencia Guaranda

Agencia Azogues

Agencia Tena

Cooperativa de Ahorro y Crédito Kullkiwasi
Cooperativa de Ahorro y Crédito Mushuc Runa
Cooperativa de Ahorro y Crédito Chibuleo
Cooperativa de Ahorro y Credito indigena “SAC
Cooperativa de Ahorro y Crédito Esencia
Indigena

No Aplica

No Aplica

Manejan de capital de socios fundador

Asesoramiento personalizado.

Inspeccidn de créditos.

Andlisis de créditos.

Morosidad

Robo

Paquetazo

Oficinas instaladas en 11 ciudades del pais,
dirigidas por la matriz ubicada en la ciudad de
Ambato.

Vehiculos brindados acompafados de guardias
de seguridad. TEVCOL Transportadora
Ecuatoriana de Valores.

Oficinas de cada ciudad, cajeros automaticos.

No Aplica

Fuente: Gomez. A. (2018)
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Descripcion sobre la promocion

Parte complementaria de la publicidad en donde se da a conocer el mensaje
sobre el servicio.
Mision: Promover el desarrollo socioecondmico de la comunidad, brindando

PROPAGANDA  productos y servicios de calidad.

PROMOCION

PUBLICIDAD

Vision: Al 2021 seremos una Cooperativa basada en tecnologia e innovacion,
con indicadores financieros de calidad, talento humano latamente capacitado y
comprometido, con una calificacion de riesgo “A” y mayor cobertura Nacional.

Préstamos sin garantes.

Las diferentes tasas de interés que se ofrece en los créditos:

- Préstamo de consumo con tasa de interés del 16%

- Préstamo comercial con una tasa de interés de 11.20%

- Emprendedor con una tasa de interés del 19.75%

- Inversién con una tasa de interés del 18.05%

- Familiar con una tasa de interés del 22%

Tiene alianzas estratégicas con Publicity, Confecciones Estrella, Radio Caracol,
Pontecool Ecuador, industrias Catedral.

Todo para dar a conocer los servicios:

Comerciales de radio y television.

Anuncios en revistas y periédicos

Los anuncios sobre ahorros y créditos.

Folletos

Carteles

Afiches

Sucursales en 11 ciudades del pais.

Letreros.

Participacion en eventos culturales, eleccién de reinas, fiestas, etc.

Fuente: Gomez. A. (2018)

Tabla 5.5

Psicologia de la forma y el color

Blanco

Azul

Turquesa

Triangulo

Se asocia a la luz, la bondad, la inocencia, la pureza y la virginidad. Se lo considera el
color de la perfeccion. Significa seguridad, pureza y limpieza. A diferencia del negro, el
blanco por lo general tiene una connotacion positiva.

Color del cielo y del mar, por lo que se suele asociar con la estabilidad y la profundidad.
Representa la lealtad, la confianza, la sabiduria, la inteligencia, la fe, la verdad y el cielo
eterno. Es un color fuertemente ligado a la tranquilidad y la calma.

Se asocia a la infinidad, compasioén, proteccion y frescura. Es un sedante de las
emociones, posee la capacidad de serenar los mas profundos sentimientos y
pensamientos, esta tan relacionado con el ecosistema.

Se ven como masculino, y transmiten estabilidad en términos practicos, fuerza,
profesionalismo y eficiencia. Los triangulos también se relacionan con el poder, la
ciencia, la religion y la ley.

Fuente: Gomez. A. (2018)



Tabla 5.6
Anélisis y descripcion de la matriz BCG
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ESTRELLA

onsumo | CREDITO

Créditos de consumo: otorgado a personas
naturales que tengan por destino la adquisicién
de bienes de consumo o pago de servicios, que
generalmente se amortizan en funcion de un
sistema de cuotas periédicas.

= \“
H CUENTA DE
VACA LECHERA a Seguridad

para suv ainero
Cuentas de Ahorro a la vista: es un servicio
necesario para tener acceso a los beneficios que

brinda la cooperativa como son los créditos,
depésitos, transferencias, entre otros servicios.

INTERROGANTE

Cuenta ,
@ CAMNAMAS | AHORRO

Ahorro gana mas: en la pagina web no hay
mas informacion sobre este servicio, lo Unico
que sefiala es que el usuario gana interés en
24 horas.

PERRO

No existen servicios con caracteristicas “perro”.
Todos los servicios generan ganancias a la
cooperativa.

Fuente: Gomez. A. (2018)

5.5 Planteamiento de la propuesta: Aplicacion de Neuromarketing

Las estrategias de neuromarketing seran aplicadas en el area de percepcion sensorial

como la visién que abarca color e imagen, la audicion que incluye sonido y lenguaje,

y el area kinestésica que tiene ver con el tacto, el olfato y el gusto. Asi también sera

aplicado en los niveles cerebrales como el cerebro reptiliano que se asocia con los

intentos, miedos y proteccion, el sistema limbico que se relaciona con las emociones,

el afecto y la aceptacion, y con el cértex o cerebro pensante que se vincula con el

razonamiento. En la siguiente tabla se observan las areas de aplicacion de estrategias

de neuromarketing, la meta que se pretende alcanzar y los factores que intervienen.

Tabla 5.7
Modelo Estratégico de Neuromarketing

PARTE 1 Percepcion Sensorial

PARTE 2 Niveles Cerebrales

1.1 Area visual
1.2 Area auditiva
1.3 Area kinestésica

Meta: Mejoramiento de la infraestructura y climas

laborales.

Factor: externo del personal

2.1 Cerebro Reptiliano

2.2 Sistema limbico

2.3 Coértex o cerebro pensante

Meta: Potencializar competencias conductuales en
el asesoramiento al cliente.

Factor: interno del personal

Elaborado por: Gémez, A. (2018)



5.6 Plan de ejecucion de la propuesta

Tabla 5.8

Areas Sensoriales
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Percepcion Sensoriales

Area Objetivo Contenido Actividades Recursos Responsables Tiempo
Visual Aplicar la psicologia del Color La mayor parte del color de los Pintura Proveeduria Un mes para pintar las
color desde la teoria de interiores de las instalaciones Pintores instalaciones.
Eva Heller. sera blanco combinado con la
tonalidad azul (color de la
comunicacion).
Mejorar las instalaciones En el logo institucional tendra el  Software de disefio Marketing Generalmente cada
de la institucién para la color blanco y azul. de logo cuatro afios se realizan
apreciacion del usuario. cambios en los objetivos
estratégico en las
organizaciones.
Color del mobiliario (negro, café  Mobiliarios Proveeduria Cambiar cada vez que
— caoba). estos se encuentres
deteriorados.
Imagen Los edificios de trabajo contardn  Plantas Proveeduria Cambiar de plantas
con elementos ornamentales Maceteros cada vez que se

como plantas.

Se realizara infografias de los
servicios que se ofrece.

Luz: ventanales amplios para
que se utilice la luz natural.

Gestionar un proceso de
evaluacion y retroalimentacion

Software de disefios

Ventanas amplias

Instrumentos de
evaluacion

Marketing

Proveeduria
Instalador de
ventanas

Talento humano

observen deterioradas.
Permanentemente

Un mes enla
reconstruccion de
ventanales.

Al finalizar cada
actividad
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Areas Objetivo Contenido Actividades Recursos Responsables Tiempo
Auditivo Proporcionar un Sonidos Musica que relaje al cerebro Parlantes Departamento de Cotidianamente
ambiente limpio de como: sonidos de la naturaleza,  Equipos de sonido sistemas
contaminacion auditiva, musica clasica, instrumental, Computadoras
en donde se perciba utilizando parlantes
tranquilidad, amabilidad, ambientales.
interés, claridad, fluidez, Colocar aislantes de sonido Aislantes de sonido Proveeduria Un mes en la colocacion
seguridad en la para evitar la contaminacion de Instalador de de aislantes de sonido.
comunicacion. ruido. aislantes
Lenguaje Hablar con absoluta claridad, Capacidades Talento Humano Aplicar cada dia.

ser auténtico y servicial.

Claridad y seguridad en la
vocalizacion de las palabras.

Manejar discurso diferenciador
para ambos géneros.

Preestablecer un discurso lleno
de detalles para que el cliente
conciba los beneficios del
servicio.

Escuchar mas y hablar menos
para entender las necesidades
e inquietudes del cliente.

Manejar un lenguaje corporal
que transmita confianza 'y
naturalidad, relajar el cuerpo,
mirar al interlocutor, no mostrar
rigidez, el menton debe estar a
90 grados, mantener la espalda
recta.

Gestionar un proceso de
evaluacion y retroalimentacion.

personales
Capacitaciones
continuas
Capacidades
personales
Capacitaciones
continuas
Capacidades
personales
Capacitaciones
continuas
Capacidades
personales
Capacitaciones
continuas

Capacidades
personales
Capacitaciones
continuas
Capacidades
personales
Capacitaciones
continuas

Instrumentos de
evaluacion

Talento Humano

Talento Humano

Talento Humano

Talento Humano

Talento Humano

Talento humano

Aplicar cada dia

Aplicar cada dia

Aplicar cada dia

Aplicar cada dia

Aplicar cada dia

Al finalizar cada
actividad




58

Area Objetivo Contenido Actividades Recursos Responsables Tiempo
Kinestésico Proporcionar comodidad  Tacto En los lugares de Muebles cémodos Proveeduria Cambiar cada que estos
en las instalaciones para asesoramiento proporcionar se encuentren mal
gue los clientes se muebles comodos para estado.
sientan como en casa. sentarse.
Refrescar el ambiente con aire
acondicionado o ventiladores.
En épocas de frio utilizar
calefactores.

Olfato Aromatizar las agencias con la Limpiador de piso con  Proveeduria Utilizar los limpiadores
fragancia de romero (ayuda ala  fragancia a romero. Mantenimiento y de piso cada vez que se
comunicacion intrapersonal e Aromatizantes limpieza. realiza una limpieza
interpersonal) o con una ambientales de profunda,
fragancia que decida el romero. Utilizar los
personal directivo. aromatizantes en la

mafiana, en caso de que
la fragancia no perdure
utilizarlo cada 3 horas.
Colocar filtro de olores en los Filtro eliminador de Proveeduria Uso cotidiano
bafios. olores. Instaladores de
filtros
Gusto Disponer de chocolates para Barritas pequefias de  Proveeduria Cotidianamente a los

ofrecer a los clientes.

Poner a disposicién
dispensarios de agua caliente o
fria.

Disponer de bolsitas arométicas
para ofrecer al cliente.

Gestionar un proceso de
evaluacion y retroalimentacion.

chocolate.

Dispensarios de agua

Bolsitas de hierbas
aromaticas de
valeriana, melisa,
toronijil, manzanilla,
vainilla.
Instrumentos de
evaluacion

Departamento de
inversiones.

Proveeduria

Proveeduria

Talento humano

clientes que manifiesten
estado de animo
negativo.
Cotidianamente a los
clientes que lo deseen.

Cotidianamente a los
clientes que manifiesten
estado de animo
negativo.

Al finalizar cada
actividad




Tabla 5.9
Niveles cerebrales
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Niveles cerebrales

Nivel Objetivo Contenido Actividades Recursos Responsables Tiempo
Cerebro Brindar (Instintos) Brindar confianza en la inversion del dinero.  Publicidad Marketing Permanentemente
Reptiliano seguridady  Miedo Servicio al

confiabilidad Proteccién cliente
en los Permitir que el cliente exprese sus miedosy Capacidades Servicio al Permanentemente
servicios. temores sobre el servicio, para luego personales cliente
resolverlos.
Recordarle al cliente experiencias positivas Capacidades Servicio al Permanentemente
que le ha brindado la institucion. personales cliente
Manifestar el interés en el crecimiento Publicidad Marketing Permanentemente
econdmico de los clientes. Capacidades Servicio al
personales cliente
Omitir palabras negativas como: Capacidades Servicio al Permanentemente
Pérdida, deuda, morosidad, falta, escases, personales cliente

déficit.

Utilizar verbos como:

Poder, lograr, proteger, dominar,
transformar, recordar, disfrutar, conquistar,
controlar, alcanzar, ganar, adquirir.
Gestionar un proceso de evaluacion y
retroalimentacion.

Instrumentos de
evaluacion

Talento humano

Al finalizar cada
actividad.
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Nivel Objetivo Contenido Actividades Recursos Responsables Tiempo
Sistema Generarun  (Emocional) Mirar a los ojos de forma fluida y natural al Capacidades Servicio al
limbico ambiente de  Afecto cliente en el proceso de asesoramiento. personales cliente Permanentemente
rapport Aceptacion Ser atento y amable con el cliente al Capacidades Servicio al Permanentemente
entre el saludarse y despedirse. personales cliente
asesory el
cliente.
Convertirse para el cliente en un amigo. Capacidades Servicio al Permanentemente
personales cliente
Permitir que el cliente exprese sus Capacidades Servicio al Permanentemente
emociones y comparta de sus experiencias.  personales cliente
Siempre reflejar una sonrisa natural. Capacidades Servicio al Permanentemente
personales cliente
Tomar en cuenta a las personas que Capacidades Servicio al Permanentemente
acompafian al cliente. personales cliente

Gestionar un proceso de evaluacion y
retroalimentacion.

Instrumentos de
evaluacion

Talento humano

Al finalizar cada
actividad
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Nivel Objetivo Contenido Actividades Recursos Responsables Tiempo
Cortex o Desarrollar Razonamiento  Exponer detalladamente el porcentaje de Capacidades Servicio al Permanentemente
cerebro informacién ganancias que se obtiene al invertir. personales cliente
pensante con Discurso enfocado en como el servicio Capacidades Servicio al Permanentemente

contenido beneficiara su vida. personales cliente
rauoTaI Dar informacion con contenido que el cliente  Capacidades Servicio al Permanentemente
parafa conozca o se familiarice. personales cliente
golnclgpmon Brindar espacios para resolver sus Capacidades Servicio al Permanentemente
el cliente. interrogantes. personales cliente
Se puede utilizar metaforas para explicar los Capacidades Servicio al Permanentemente
beneficios del servicio. personales cliente
Dar la razén al cliente en su criterio y luego Capacidades Servicio al Permanentemente
adicionar informacion clave. personales cliente
Dejar de lado la insistencia. Capacidades Servicio al Permanentemente
personales cliente
Call Center
Dar a conocer al cliente los detalles Informacion de la Servicio al Cada vez que el cliente
diferenciadores de la competencia. competencia. cliente lo requiera.

Gestionar un proceso de evaluacion y
retroalimentacion.

Instrumentos de
evaluacion

Talento humano

Al finalizar cada
actividad
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5.7. Evaluacién preliminar

Una vez disefiado el modelo estratégico de neuromarketing para una empresa de
servicios financieros se procedio a realizar el proceso de validacion a través del criterio
de especialistas, en este caso dos profesionales en el tema y dos beneficiarios de la

propuesta. A continuacién, se detalla los datos personales de los validadores.

Tabla 5.10

Datos del especialista 1
Nombre Diana Gabriela Flores Carrillo
Titulo Magister en Marketing

Ocupacion laboral Docente de la Escuela de Disefio
Lugar de trabajo Pontificia Universidad Catdlica del Ecuador, Sede Ambato

Tabla 5.11
Datos del especialista 2
Nombre Luis Eduardo Cevallos Terneus
Titulo Magister en administracién de empresas mencion

planeacién
Ocupacion laboral Docente de la Escuela de Psicologia
Lugar de trabajo Pontificia Universidad Catdlica del Ecuador, Sede

Ambato
Tabla 5.12
Datos del beneficiario 1
Nombre Enrigue Fabian Reyes Gualli
Titulo Ingenieria en Marketing y Gestidon de Negocios

M.G. Administracién de Empresas
Ocupacion laboral Jefe de Marketing
Lugar de trabajo Cooperativa de Ahorro y Crédito Ambato

Tabla 5.13

Datos del beneficiario 2
Nombre Hendry Roman Yagchirema Toalombo
Titulo Diplomado en Recursos Humanos
Ocupacion laboral Jefe de Recursos Humanos
Lugar de trabajo Cooperativa de Ahorro y Crédito Ambato

En el proceso de validacion los especialistas sugirieron algunos cambios. Estos
cambios fueron realizados correctamente y el producto final fue modificado aprobada
por los validadores. Lo cual se puede evidenciar en el Anexo “Validacion de la

propuesta por criterio de especialista”.
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5.7.1 Matriz de validacion de la propuesta, dirigida a especialistas

A continuacion, en la siguiente tabla se puede observar los items utilizados para el

proceso de validacion del modelo estratégico de neuromarketing.

Tabla 5.14
Cuestionario de evaluacién para especialistas
Cumplimiento Pertinencia
. de los criterios de los criterios Observ
# Items - B -
Si No Si es No es acion
Cumple cumple pertinente pertinente
1 Nombre del modelo estratégico.
2 El formato para el desarrollo de las
actividades.
3 Numero de actividades planteadas.
El instrumento se adecla a las
4  caracteristicas culturales de la
poblacién.
Se adecua a las caracteristicas
5  psicologicas-laborales de los
beneficiarios.
6 Se ajusta a un analisis de
necesidades de los beneficiarios.
7 Se ajusta a las exigencias de las
orientaciones psicoldgicas-laborales.
8 El planteamiento tiene calidad
cientifica.
9 Se identifica el objetivo principal del
instrumento.
10 El modelo estratégico recoge
aspectos esenciales sobre el tema.
11 Las gctividades son claras 'y
precisas.
12 La sintaxis es apropiada.
13  Eltipo actividad es adecuado.
14 El contenido semantico de las
actividades se ajusta a la poblacion.
15 El modelo puede ser aplicado en el
sector publico y en el privado.
16 Se ha determinado parametros de
evaluacion.
17 Se especifican los criterios de
aplicacion.
18 Se brinda facilidad para comprender
la actividad.
19 Se brinda facilidad para registrar las
observaciones.
20 Se detecta algun conflicto en el

planteamiento de las actividades.




CAPITULO VI

CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

6.1 Conclusiones

Mediante la revision bibliografica de articulos cientificos, académicos y libros
de estudio se argumentO teGricamente sobre marketing, neurociencias,
neuromarketing, percepcion del consumidor servicios financieros y
fidelizacion del cliente. de los autores Monferrer, Braidot, Naranjo, Klaric,
Salazar, Sellers y Casado, Malfitano, Arteaga, Romano y Scinica y otros

autores mas

El proposito de la encuesta aplicada fue conocer la efectividad de las estrategias
de marketing empleadas en la institucién. La tabulacién de los datos se
realizado a traves del programa estadistico SPSS. En el analisis e interpretacion
de resultados, la poblacion manifesté una media de 3,46 en la dimension de
principio, proposito y valores, 3,23 en la dimension de servicios, 3,04 en la
dimensién de posicionamiento, 3,28 en la dimension de persona, 3,19 en la
dimensién de promocion, 3,33 en la dimension de precio y 3,28 en la dimension
de plaza. Todas estas medias equivalen a una calificacion de muy buena sobre
la utilizacion de estrategias de marketing tradicional. A pesar de que la
encuesta arrojo resultados positivos, la aplicacion de neuromarketing puede

mejor alin mas sus servicios.

Para la ejecucion de la propuesta se seleccion6 don enfoques de
neuromarketing con alta probabilidad de aplicacién en el area de servicios
financieros que son la percepcion sensorial y niveles cerebrales. El area visual
se enfoca en aplicar psicologia color de Eva Heller y mejorar las instalaciones.
En el area auditiva el objetivo es proporcionar un ambiente limpio de
contaminacion auditiva, brindar tranquilidad y desarrollar un lenguaje claro.

En el area Kinestésica se desea proporcionar comodidad en las instalaciones.
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En el nivel del Cerebro Reptiliano se anhela brindar seguridad y confiabilidad
en los servicios. El objetivo del nivel del sistema limbico es generar un
ambiente de rapport. Y en el nivel de cerebro pensante el fin es desarrollar

informacion con contenido racional.

En la validacion del modelo estratégico de neuromarketing se utilizé el método
de criterio por especialistas, en donde tres profesionales relacionados con este
tema analizaron y aprobaron la propuesta en base a su disefio, forma,
contenido, sintaxis, coherencia, claridad, entre otros aspectos. La aplicacion de
estrategias de neuromarketing es mas factible y visible en productos tangibles,
pero mediante adecuaciones de estas estrategias pueden ser empleadas en al

ambito de servicios.
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6.2 Recomendaciones

Actualizarse constantemente en las nuevas tendencias de marketing,

neuromarketing, marketing sensorial, marketing relacional.

— Tomar en cuenta la satisfaccion del cliente tanto interno como externo, si el
cliente interno estd satisfecho y capacitado podra brindar una atencién de

calidad al cliente externo.

— Observar de cerca el comportamiento del cliente externo para reconocer

verazmente los deseos y necesidades dentro del mercado.

— Observar los elementos diferenciadores de otras instituciones, estar al tanto de
los cambios del mercado financiero y de los cambios politicos, econdémicos,

sociales, que podrian influenciar en los servicios ofertados.

— Disefiar un instrumento de evaluacion de desempefio que incluya valoracion de

comunicacion verbal y corporal necesarios para el servicio al cliente.
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ANEXOS

Anexo 1. Formato del instrumento aplicado

%

CoopmnchhmoyCrmm

Scnlunmwmwwmqumdumm:‘
dicz minutos. No hay preguntas oM Sus
CONFIDENCIAL y ANONIMA. iy

Nivel de instruccion:  Primana ...X.... .Mh......... |

MUCCIONES'TOJUI-WMMOM&' spuc
qmw A DN
No ITEM ‘lxe:nh: i

i (Cémo definiria usted ¢l servicio que ofrece esta
institucion? 1
3 La ubicacion de las agencias en cuanto a la. : N :
dispombilidad al publico es N
Las ideas, ticticas y clementon de la gestion ﬂ'
3 : sonal :
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Anexo 2. Validacion de la operacionalizacion del instrumento aplicado




: on
(publicidad.
COMUNICACIon)

il Y|

Precio (montos, tasas |
de interés) A

Plaza (lugar)

Elaborado por: =

‘\~
e [
P
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Anexo 3. Validacion por criterio de especialistas del instrumento aplicado
T =

(:%m.. te? | 3o ESCUELA DE PSICOLOGIA

CARRERA DE ORGANIZACIONAL R Vi,

CUESTIONARIO DE EVALUACION PARA ESPECIALISTAS

Estimado/a:

Usted ha sido seleccionado para validar ¢l instrumento de encuesta, que es parte del proyecto de desarrollo
“Diseno de un modelo estratégico de Neuromarketing en una empresa de servicios financieros™, desarrollado por
Amanda Soledad Gémez Chachapoya, estudiante de décimo semestre de la carrera Psicologia Organizacional de la
Pontificia Universidad Catdlica del Ecuador Sede Ambato.

La poblacion con la que se trabajard esta conformada por los colaboradores que se encuentran relacionados con la
administracion y aplicacion de estrategias de marketing de la Cooperativa de ahorro y crédito Ambato,
especificamente son 100 trabajadores que ocupan diferentes cargos relacionados con el servicio al cliente:

La validacion del instrumento es importante porque permite determinar la validez de los ftems, con lo cual se
espera garantizar la confiabilidad de los resultados obtenidos.

CUESTIONARIO DE CUMPLIMIENTO TECNICO GENERAL Y PERTINENCIA

Objetivo: Valorar el cumplimiento de criterios técnicos generales v la pertinencia del instrumento encuesta.

Instrucciones: Seglin su criterio, sefiale con una “X" si cumple con los criterios establecidos, si no cumple; si es
pertinente o si no lo es. Por favor, contemple todos los items. Sus comentarios serdn importantes.

Nota: Siga el ejemplo en gris.
Cumplimi Perti i
4 items de los criterios de los criterios  Observactos
Si No Sies Noes S
cumple | cumple | pertinente nente
= | Ejemplo S T s -
1 | Nombre del instrumento / V2
- —

2 | El formato para la prucba 7 7 i‘“ . (|
3 | Namero de items planteados /7 < i i

El instr se adecta a las risticas / -
4 culturales de la poblacidn 7 /

Se adecin a fas ¢ isticas psicologicas- 2 BIET
5 | laborales de los beneficiarios “ ]
6 | Seajusta aun andlisis de necesidades 3 i

de los beneficiarios i
2 Sec ajusta a las exigencias /,

de las orientaciones psicologicas-laborales -
8 | El planteamiento tiene calidad cientifica A
9 | Sc identifica el objetivo principal del instrumento
10 El diseflo recoge aspectos esenciales

sobre el tema N
11 | Las instrucciones son claras y
12 | La sintaxis es apropiada

35 (i
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CUESTIONARIO DE EVALUACION PARA ESPECIALISTAS

Estimado/a:

Usted ha sido seleccionado para validar ¢l instrumento de encuesta, que es parte del proyecto de desarrollo
“Disedo de un modelo estratégico de Neuromarketing en una empresa de servicios financieros™, desarrollado por
Amanda Soledad Gémez Chachapoya, estudiante de décimo semestre de la carrera Psicologia Organizacional de la
Pontificia Universidad Catdlica del Ecuador Sede Ambato.

La poblacion con la que se trabajard estd conformada por los colaboradores que se encuentran relacionados con la
administracion y aplicacion de estrategias de marketing de la Cooperativa de ahorro y crédito Ambato,
especificamente son 100 trabajadores que ocupan diferentes cargos relacionados con el servicio al cliente:

La validacion del instrumento es importante porque permite determinar la validez de los items, con lo cual se
espera garantizar la confiabilidad de los resultados obtenidos.

CUESTIONARIO DE CUMPLIMIENTO TECNICO GENERAL Y PERTINENCIA

Objetivo: Valorar el cumplimiento de criterios técnicos generales y la pertinencia del instrumento encuesta.

Instrucciones: Segin su criterio. sefale con una “X™ si cumple con los criterios establecidos, si no cumple; si es
pertinente o si no lo ¢s. Por favor, contemple todos los items. Sus comentarios serdn importantes.

Nota: Siga el ejemplo en gris.

C

L items de los criterios
SI No

cumple | cumple

- | Ejemplo T

1 | Nombre del instrumento

2 | El formato para la prucba

3 | Namero de items planteados

El instrumento se adecia a las caracteristicas

4 culturales de la poblacidn
5 Se adectn o las caracteristicas psicologicas-
laborales de los beneficiarios s L
6 Se ajusta a un andlisis de necesidades {
de los beneficiarios
5 Se ajusta a las exigencias ;

de las orientaciones psicologicas-laborales
8 | Elplanteamiento tiene calidad cientifica i

9 | Se identifica el objetivo principal del instrumento

El diseflo recoge aspectos esenciales
sobre el tema {8

11 | Las instrucciones son claras y precisas

12 | La sintaxis €5 apre
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Anexo 4. Validacion de la propuesta por criterio de beneficiarios
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Anexo 4. Validacion de la propuesta por criterio de especialistas.

(:-"ﬁ-.} T

CUESTIONARIO DE EVALUAC! :

Estimada’a

Listed ha sido seleccionndo para validar el esquema propasitive
un modelo estratégico de Neuromarketing en una
Soledad Gomez Chachspayn, estudinnte de décimo
Pontificia Universidad Catolica del Ecuador Sede Ambato.

El objetivo del modelo estratégico ef que los comm.dm)e
[endencin en cstrategius de mamndeg para mejorar la calidad
al mismo tiempo puede generar un incremento en la
e (mportante porque permite determinar ln validez
misma

Objetivo: Valorar el cumpl

Instrucciones: Segin su mmf :
pertinente 0 51 no lo es.

Nowa: Siga ¢l ejemplo en gris.

# items

. | Ejemplo
/' ] 1 Nombre del modelo estratégico.
f

: [ 1 formato para el desarrollo de las actividades.

f 3 }Nmnc:oducﬁvidadaplmmdn.' A
|, | Elinstrumento s adecila u las caracterfsticas
culturales de la poblacion. -
- Se adecus a las caracteristicas p
laborales de los beneficiarios.
Se ajusta a un andlisis de necesidades de los |
beneficiarios, !
Se ajusta a las exigencias de las orientaciones
psicoldgicas-laborales. Bl

f
s } El planteamiento tiene calidad cientifica. 9 i

9 latmmamm

El modelo estratégico recoge

3

?

3
i

; / La sintaxis es
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