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PROLOGO

El mercado es donde convergen compradores con diferentes gustos y pre-
ferencias, segmentos con una ruptura de homogeneidad de los productos, que
buscan convencer al consumidor de que su empresa es la que realmente satisface
su necesidad, es decir; diferenciandose del resto. Otro elemento que determina
el mercado es el surgimiento de las técnicas de la informacion, que ha ayudado a
simplificar los procesos y los procedimientos, como también, en los afios sesenta,
surgid la teoria de la contingencia caracterizada por tres etapas que son la tenden-
cia de la planificacion, la vision de los lideres y la etapa del aprendizaje que llega
hasta la actualidad (Pasamontes, 2012).

Segtin Kotler y Armstrong (2013), el marketing es un proceso social y di-
rectivo mediante el que los individuos y las organizaciones obtienen lo que ne-
cesitan y desean a través de la creacion y el intercambio de valor con los demas.
En un contexto de negocios mas estrecho, el marketing implica la generacion
de relaciones de intercambio rentables y cargadas de valor con los clientes. Es
un proceso mediante el cual las empresas crean valor para ellos y genera fuertes
relaciones para, en reciprocidad, captar el valor de sus clientes.

Las politicas de marketing estan desempefiando un rol fundamental al enfren-
tar esos retos. Las finanzas, la gestion de operaciones, la contabilidad y otras fun-
ciones empresariales realmente no tendran relevancia sin la suficiente demanda
para los productos y servicios de la empresa, para que esta pueda tener beneficios.

En otras palabras, una cosa no se concibe sin la otra. Entonces, el éxito fi-
nanciero a menudo depende de la habilidad del marketing a ser aplicado por las
pymes comerciales.

En esta direccion, el nuevo proceso de investigacion de mercado representa
una alternativa, en donde se incluye el neuromarketing que brinda la posibilidad
de trabajar con herramientas neurosensoriales, capaces de suministrar valiosa in-
formacion, relevante sobre los estudios de presentacion y percepcion de marca y
todos sus componentes del producto (Ariel y Berns, 2010).

A criterio de Nuifiez (2012), el costo solo quedara justificado cuando se con-
siga impactar positivamente en el segmento adecuado y poder influenciarlo. Ante
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esta situacion, la investigacion de mercados se encuentra en evolucion, pues las
técnicas y metodologias que han sido usadas hasta la presente; siguen vigentes,
pero no son suficientes para alcanzar la satisfaccion del empresario y del consu-
midor. La carencia de utilizacién de nuevos métodos con enfoque de marketing
se considera una herramienta fundamental, provocan pérdidas de mercado y van
en detrimento de los recursos financieros de la empresa.

Por esto, el autor establece una nueva propuesta llamada £/ neuromarketing,
como soporte a la investigacion de mercado para las pymes.



INTRODUCCION

Las organizaciones vinculadas al mercado establecen relaciones con clientes,
proveedores, competidores, gobierno para poder cumplir las metas que se trazan
y llegar asi a los objetivos y logros deseados, bien sean de rentabilidad econo-
mica, perdurabilidad o crecimiento en el mercado. Los mismos que se encuen-
tran encauzados en la investigacion de mercado para establecer la necesidad del
producto; procedimiento que se aplica en las pequefas y medianas empresas de
Ecuador y de muchos paises de Sudamérica y el resto del mundo.

En los ultimos cincuenta anos, la civilizacion se ha desarrollado en medio
de un crecimiento acelerado de la producciéon de bienes y servicios, muchos de
ellos sobre la base de las necesidades de los consumidores. De ahi el compor-
tamiento del mercado y su mecanismo de produccion, que se basa en algunos
elementos como la oferta y demanda, el precio del producto, el comportamiento
del consumidor, lo que crea factores de demanda eléstica o rigida en las pequenas
y medianas empresas.

El desarrollo econdmico de Ecuador se basa en la participacion de la empre-
sa privada. Segun el ultimo censo realizado en el pais, el nimero de empresas a
escala nacional es de 704 556. De ellas, la provincia de Chimborazo cuenta con
20 043, lo que significa una participacion del 3,55 % en diferentes actividades
econdmicas.

La provincia de Chimborazo tiene como punto mas alto al sector microem-
presarial con el 94,62 %. El 4,54 % corresponde a la pequeia empresa; el 0,73
%, a la mediana; y el 0,10 %, a las empresas grandes, con un aporte economico
de USDS$ 762 745 151, que representa el 0,53 % a escala nacional.

El mercado de la ciudad de Riobamba muestra un componente heterogéneo,
por su condicion econdmica y sus diferentes variables de segmentacion, en las
que estan inmersos algunos componentes como el ingreso per capita, clases so-
ciales, zonas geograficas, entre otras. La accesibilidad de un segmento significa
la posibilidad practica de llegar a €1, estableciendo diferentes formas para atender
sus necesidades.
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Las empresas nacionales aplican diferentes formas para llegar al consumi-
dor; una de ellas es el marketing.

La investigacion de mercados se encuentra en evolucion, pues las técnicas y
metodologias que han sido usadas hasta el presente siguen vigentes, pero no son
suficientes para alcanzar la satisfaccion del consumidor y del empresario. La ca-
rencia de utilizacion de nuevos métodos con enfoque de marketing provocan pér-
didas de mercado y van en detrimento de los recursos financieros de la empresa.

El nuevo proceso de investigacion de mercado se considera una herramienta
fundamental para aquellas personas que deben tomar decisiones en las pequefias y
medianas empresas, ya que permite suministrar informacion especifica y anticipa-
toria, que posibilita ubicar a las pymes en sitiales altos de satisfaccion del cliente.

El primer capitulo muestra una valoracion de la corriente tedrica conceptual
sobre el estudio del marketing como disciplina en desarrollo, el neuromarketing
y la investigacion de mercados en las pymes comerciales.

El segundo capitulo refiere el estudio diagndstico de las pymes comerciales
y el desarrollo de un procedimiento para integrar el neuromarketing en la inves-
tigacion de mercado de dichas empresas.

El tercer capitulo expone la aplicacioén del procedimiento propuesto en la
investigacion. Para ello, se emplea la informacién relacionada con algunos pro-
ductos representativos que comercializan las pymes.

La novedad cientifica de la investigacion radica en la elaboracion de un pro-
cedimiento que integra el neuromarketing a la investigacion de mercado de las
pequefias y medianas empresas comerciales. La novedad de este libro no tiene
precedentes en el ambito de las pymes ecuatorianas.

La investigacion desarrollada presenta aporte metodoldégico y practico. El
aporte metodoldgico radica en la secuencia logica que refiere el procedimiento
para la implementacion de la investigacion de mercados de las pymes. Dicho pro-
cedimiento esté estructurado en cuatro etapas y once pasos. El aporte practico de
la investigacion radica en la aplicacion del procedimiento propuesto en algunos
productos que comercializan las pymes, lo cual permite orientar apropiadamente
la gestion comercial de dichas empresas.
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CAPITULOI.

EL MARKETING COMO DISCIPLINA
EN DESARROLLO, LA INVESTIGACION
DE MERCADO, EL NEUROMARKETING

Y LA GESTION DE LAS PEQUENAS
Y MEDIANAS EMPRESAS

Cuando el cambio afuera es mas rapido que el
cambio adentro, el fin esta cerca

EDGAR MORIN



CAPITULO I. EL MARKETING COMO DISCIPLINA
EN DESARROLLO, LA INVESTIGACION

DE MERCADO, EL NEUROMARKETING

Y LA GESTION DE LAS PEQUENAS

Y MEDIANAS EMPRESAS

El presente capitulo analiza las teorias y conceptualizaciones de distintos autores
en relacion con el marketing, la investigacion de mercados y el neuromarketing como
apoyo al proceso de investigacion de mercado para una mejor comprension del con-
sumidor. Los antecedentes y perspectivas que se describen van a generar el hilo con-
ductor teodrico que permita sustentar la propuesta, como se observa en la figura 1.1.

Figura 1.1. Hilo conductor del marco tedrico de la investigacion

|

Neuromarketing

| Pequefias y medianas
empresas comerciales
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1.1. EL MARKETING: ANTECEDENTES TEORICOS

El término marketing es de origen anglosajon. Se empezo a utilizar por primera
vez en EE. UU. a principios del siglo pasado; concretamente fue en 1910 cuando en
la Universidad de Wisconsin aparecio un curso denominado métodos de marketing.

Se suele traducir como mercadologia, mercadeo, comercializacion o mercado-
tecnia (Garcia Rondon, 2010). Este ultimo es el vocablo utilizado en Ecuador y en
muchos paises de habla hispana, que significa técnica de mercado. Sin embargo; se
considera que se debe utilizar el término sin traduccion puesto que no existe un voca-
blo en espafiol que encierre todo el significado de la palabra inglesa, razén por la cual
la Real Academia Espafiola lo reconocié como vocablo valido en 1992.

El marketing, segiin Ortega (2002), tiene sus origenes en aquella etapa de la hu-
manidad en la que el hombre comienza a realizar intercambios para incrementar su
bienestar; desde ese momento y al igual que sucede con la mayoria de las ideas, su
evolucion ha estado indisolublemente unida al desarrollo social y econdmico. Desde
este punto de vista, el marketing no es una actividad nueva, puesto que cubre tareas
que han existido siempre y que han sido asumidas, de una forma u otra en cualquier
sistema basado en el intercambio de productos.

Existen autores que lo reconocen como una ciencia (Kotler y Keller, 2012) y
otros que lo catalogan como una disciplina (Garcia Rondén, 2010; Santesmases,
1996; Nicolau, Musetescu y Mionet, 2014; Kumar, 2015; Pombosa, 2016; Costales
Montenegro, 2016). El autor concuerda con estos ultimos, al considerar que cons-
tituye una disciplina en avance, pues abarca un campo de conocimientos que se ha
venido desarrollando desde principios del siglo pasado,' pero que atin se encuentra en
una etapa de crecimiento continuo.

Para formular sus principios, se han realizado las verificaciones pertinentes, se
han propuesto generalizaciones y adicionalmente se ha utilizado el método cientifico.
Sin embargo, existen otros principios que estan a la espera del mismo trabajo para
validarlos.

1. Haguerty (1936) sefiala que la creacion de las escuelas de negocios constituye el
elemento esencial que da origen al desarrollo conceptual de la disciplina. La prime-
ra escuela reconocida es la Wharton School de la Universidad de Pensilvania

13
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En el tiempo transcurrido, se ha vinculado con otras disciplinas y ciencias para
estructurar su funcion dentro del campo empresarial, lo que ha provocado la evolu-
cion del concepto Wilkie y Moore (2003), Vargo y Lusch (2004), Jones y Richardson
(2007) y Kumar (2015) han desarrollado clasificaciones de esta evolucion. El autor
coincide con la clasificacion realizada por Coca y Milton, los cuales dividen en tres
periodos la evolucion de los conceptos de marketing; 1o que coincide con los criterios
de Pombosa y Garcia Rondon (2016).

En la literatura especializada, existen numerosos conceptos de marketing. De
acuerdo con Saracco (2004) es una de las disciplinas que mas definiciones posee. Se
encuentran algunas de las mas relevantes identificadas en la literatura especializada,
enmarcadas en las etapas propuestas por Coca y Milton.

En el periodo preconceptual se destacan las definiciones de Butler (1914) y Ma-
ynard y Beckman (1956). En esta fase, se concibe al marketing como un éarea de la
economia que pone en contacto la produccion con el consumo, a lo cual se le agrega
la distribucion fisica de los mismos en la década del veinte (Garcia Rondon, 2010).
Se citan estos autores un poco para identificar el pensamiento y el conocimiento ante-
rior y luego se va viendo la evolucion de esta ciencia hasta llegar al involucramiento
de la neurociencia y la inteligencia artificial.

El segundo periodo se inicia con la definicion de la AMA, la cual es reconocida
como la primera definicion formal de la disciplina. En 1964, McCarthy introduce en
su conceptualizacion el paradigma de las cuatro p del marketing.? A partir de las de-
finiciones presentadas, en donde emerge el intercambio como parte fundamental del
concepto del marketing, se llega a una ampliacion horizontal y vertical.

«La primera relacionada con la responsabilidad social del marketing, estable-
ciéndose un orden ético jerarquico importante; la segunda relacionada con el des-
pliegue del marketing desde las organizaciones estructuralmente lucrativas» (Garcia
Rondén, 2010, pp. 20-21). Al final del periodo, las aportaciones de Berry y Grons

2. El concepto de mezcla de marketing fue definido por Neil Borden en 1950, el cual
englobaba doce variables. McCarthy clasifico estas herramientas en cuatro grupos,
nombradas las 4P del marketing por su nombre en inglés: producto (product), precio
(price), distribucion (place) y promocion (promotion).

14
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desarrollan la teoria del marketing de los servicios. Estas mismas escuelas proclaman
la concepcidn del intercambio como una relacion y no como un acto puntual.

En el periodo actual, surgido en la tltima década del siglo pasado, se producen
importantes cambios condicionados por el entorno actual, caracterizado por los pro-
cesos globalizadores y el desarrollo cientifico-tecnologico a escala mundial.

En la definicion de la AMA (2004), se sustituye el paradigma de las cuatro p, y
se introduce la importancia del marketing relacional. En este periodo, debido al desa-
rrollo del internet, se crean y evolucionan todos los métodos y técnicas del marketing
digital y surgiendo importantes figuras como el community manager,’ y estrategias
como el SEO*y el SEM.?

De acuerdo con el analisis anterior, se considera que la definicion de la AMA
(2007) describe acertadamente la disciplina en la actualidad. De acuerdo con la ins-
titucion: «El marketing es la actividad o grupo de entidades y procedimientos para
crear, comunicar, entregar e intercambiar ofertas que tienen valor para los consumi-
dores, clientes, socios y la sociedad en general».

«El marketing aporta precisamente una forma distinta de concebir y ejecutar la
relacion de intercambio entre dos o mas partes. Es, por consiguiente, tanto una filoso-
fia como una técnica» (Garcia Rondon, 2007, p. 3).

3. Lafigura del community manager naci6 en EE. UU. como el encargado de escuchar
a la comunidad online, relacionarse con ella en nombre de la empresa, transmitir a
su organizacion lo que se dice acerca de la misma en el entorno digital para identifi-
car amenazas u oportunidades e integrar estos espacios en las estrategias de negocio
de la empresa.

4. El Search Engine Optimization (SEO) o posicionamiento natural hace referencia al
proceso de mejoramiento de la visibilidad de los resultados naturales que muestran
los buscadores ante determinadas busquedas. «El objetivo que se busca con el SEO
es que una web determinada aparezca en las posiciones mas elevadas posibles de los
resultados de busqueda organica cuando un usuario introduce en la bisqueda una o
varias palabras claves concretas» (Fundacion Integra de Murcia, 2014).

5. El proposito de las estrategias de Search Engine Marketing (SEM) o marketing de
buscadores es aumentar la visibilidad en los resultados de busqueda de los buscado-
res mediante la insercion de anuncios en los que se paga cuando el usuario hace clic.

15
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«Como filosofia, es una postura mental, una actitud, una forma de concebir la
relacion de intercambio, por parte de la empresa o entidad que ofrece sus produc-
tos al mercado» (Garcia Rondén, 2007, p. 3). La comunidad cientifica internacio-
nal reconoce las siguientes orientaciones de mercado de las empresas: filosofia de
produccion, producto, ventas, marketing, marketing social y marketing holistico. Se
presenta una comparacion entre las mismas.

Las empresas, a menudo, disefian sus productos sin tener en cuenta la opinion del
cliente; no se estudia la competencia y sus productos. Esta filosofia conduce a lo que
se conoce como miopia de marketing (Kotler y Keller, 2012), es decir; una concentra-
cion en el producto en lugar de en la verdadera satisfaccion del cliente. Sin embargo,
las personas no adquieren los productos por si mismos, sino por la necesidad que
estos satisfacen (Garnica, 2009; Kotler y Keller, 2012).

En correspondencia a los criterios analizados, es importante manifestar que el
marketing busca satisfacer las necesidades de los consumidores. Por tanto, lograr una
orientacion de mercado requiere obtener informacion acerca de los clientes y compe-
tidores; examinando la informacion desde una perspectiva integral de negocios para
proporcionar valor a los clientes. También implica establecer y mantener relaciones
adecuadas con los mismos.

La orientacion social del marketing establece que una organizacion existe no
solo para satisfacer los deseos y necesidades del cliente y alcanzar los objetivos or-
ganizacionales, sino para preservar o fortalecer los mejores intereses a largo plazo de
los individuos y la sociedad.

La filosofia de marketing holistico surge en la primera década del presente siglo.
«Se basa en el desarrollo, disefio e implementacion de programas, procesos y acti-
vidades de marketing que reconocen su amplitud e interdependencias. El marketing
holistico reconoce que todo importa cuando se trata de marketing, y que una perspec-
tiva amplia e integrada es necesaria frecuentemente» (Kotler y Keller, 2012, p. 18). El
marketing holistico descansa en cuatro componentes fundamentales: el marketing re-
lacional, el marketing interno, el marketing integrado y el rendimiento de marketing.

Como técnica, el marketing es el modo especifico de ejecutar o llevar a cabo la
relacion de intercambio, que consiste en identificar, crear, desarrollar y servir a la
demanda. A escala empresarial, es una actividad que tiene como fin primordial la
consecucion de los objetivos marcados. Basado en este punto de vista, el marketing
comprende una serie de actividades interrelacionadas entre si, tendentes no solo a
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satisfacer la demanda del mercado, sino a cubrir los objetivos de la organizacion
(Pombosa, 2016).

La gestion de marketing se produce cuando al menos una parte de un intercam-
bio potencial esta pensando en los medios para conseguir las respuestas deseadas de
las demads partes. El proceso de gestion de marketing comprende «el andlisis de las
oportunidades de marketing, la seleccion de mercados meta, el disefio de estrategias
de marketing, el desarrollo de programas de marketing y la direccion del esfuerzo de
marketing» (Kotler y Keller, 2012, p. 15).

Es importante establecer la necesidad, desarrollando ofertas adaptadas a los gus-
tos y preferencias del publico objetivo. Es necesario romper el paradigma que tienen
las pequefas y medianas empresas sobre la imposicion que se ejerce al consumidor
para adquirir el producto creado por el empresario y no bajo el criterio de quien va a
adquirir. En el proximo epigrafe se abordan los conceptos relacionados con la inves-
tigacion de mercado y su papel dentro de la disciplina del marketing.

1.2. INVESTIGACION DE MERCADOS:
COMPONENTE ESENCIAL DEL SISTEMA
DE INFORMACION DE MARKETING

En el proceso de gestion de marketing, que se basa principalmente en el logro
de la satisfaccion de todas las partes implicadas, resulta indispensable poseer un efi-
ciente sistema de informacion de marketing (SIM), que disponga de la informacion
necesaria sobre todo lo que acontece en el mercado.

Un SIM es el conjunto de personas, equipos y procedimientos disefiados para
recoger, clasificar, analizar, valorar y distribuir a tiempo la informacion demandada
por los gestores de marketing (Kotler y Keller, 2012).

EI SIM esta formado por cuatro componentes: el sistema de datos internos, el sis-
tema de inteligencia de marketing, el sistema de apoyo a las decisiones de marketing
y la investigacion de mercados (Kotler y Keller, 2012). El sistema de datos internos
proporciona a los ejecutivos fundamentalmente los datos sobre resultados; y el de
inteligencia de marketing, los datos sobre acontecimientos en el entorno de empresa.

17
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El sistema de apoyo a las decisiones de marketing hace referencia a los modelos y
herramientas estadisticas que asisten a los ejecutivos en el analisis de los datos.

Existen disimiles definiciones de investigacion de mercados, que han ido evolu-
cionando a lo largo del tiempo en correspondencia con la evolucion conceptual del
marketing. Se recoge la evolucion conceptual del constructo.

Existen definiciones por autores de muchas décadas atras, las cuales identifican
la finalidad de la investigacion de mercados, sustituyendo el término datos por el de
informacion. La definicion de Aaker, Kumar y Day (2001) toma en consideracion que
las organizaciones necesitan informacion sobre su entorno para planificar y actuar en
los mismos de forma eficiente. En ella, ademas de poner énfasis en la ampliacion del
contenido de informacion susceptible de recabar, se sefiala como importante la espe-
cificacion, como fase primera que orienta la busqueda e interpretacion, dar sentido,
comprender y hacer accionable la informacion necesaria en relacion con el problema
u oportunidad planteado, los mismos que esbozan una definicion muy ligada al anali-
sis de la informacio. En la definicion, emergen los conceptos de oportunidad, cultura
y tecnologia de la informacion.

Segun el criterio de los autores mencionados, en el caso concreto de las empre-
sas, la investigacion de mercados ayuda a la direccion a comprender su ambiente,
identificar sus problemas y oportunidades. Ademads, ayuda a evaluar y desarrollar al-
ternativas de accion de marketing. Contribuye a una mejor comprension del entorno
que les permite tomar mejores decisiones de tipo econdémico, politico y social.

Analizando las diferentes definiciones, se observa que todas ponen de manifies-
to, directa o indirectamente que su mision es la obtencion de informacion y analisis
de esta para llevar a cabo una mejor toma de decisiones acerca de los problemas de
marketing a los que se enfrentan las empresas.

Todos los autores coinciden en que la investigacion de mercados se trata de un
proceso de identificacion, descripcion, planificacion y captura de datos o informacion
sobre hechos que tienen que ver con fuerzas, problemas y oportunidades que se desa-
rrollan al presentarse los intercambios en el conjunto del mercado.

Dicho proceso tiene por finalidad establecer oportunidades, problemas, planes,
objetivos, seguimiento y evaluacion de acciones de marketing y su desempeio, co-
nocimiento y comprension del mercado, proceso y mejora de decisiones, descubrir
informacion oculta, asi como el crecimiento del conocimiento de marketing.

18



Jorge Washington Alvarez Calderon

Por tanto, los autores que se han descrito anteriormente admiten que el estudio
de mercado basa su funcionamiento en el disefio sistematico y objetivo para la reco-
leccion de la informacion, en las que se puede utilizar diferentes herramientas para
solucionar los problemas e identificar las oportunidades para la empresa.

Pero no es suficiente con la informacion que la poblacion objetivo revela; es ne-
cesario considerar otras alternativas que permitan con mayor certeza identificar sus
gustos y la percepcion acerca de determinados productos o servicios.

Ello es fundamental, sobre todo por estas dos razones: la primera es que el medio
cambia muy de prisa y hay que detectar estas variaciones. La segunda es la multipli-
cacion progresiva de competidores, lo cual obliga a las empresas a ofrecer mejores
productos para asegurar una cuota de mercado representativa que permita resultados
econdmicos y financieros favorables.

La figura 1.2 refiere las distintas variables que inciden en una decision de mer-
cado, de acuerdo con Benassini (2009). La propuesta abarca mas que la simple ex-
periencia de presenciar las sesiones o revisar los resultados en un reporte final de
investigacion de mercados.
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Figura 1.2. Variables que inciden en una decision de mercado
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El proceso de investigacion de mercado esta formado por una sucesion de etapas
(Malhotral, 2008). Hair y Ortinau (2010) indican que es una continuidad de fases e
identifican en su parte inicial el problema. A continuacion, se analizan los procedi-
mientos descritos por distintos autores.

El procedimiento desarrollado por Churchill y Gilbert (2003), parte de la deter-
minacion del problema y concluye con la preparacion del informe de investigacion.
Su propuesta incluye siete etapas, como se muestra en la figura 1.3.

Figura 1.3. Etapas del proceso de investigacion de mercados

Formulacion del 1 Disefio de la muestra y
prohlema recopllacion de los datos

Determinacion del Andlisis e interpretacion
disefio de investigacion de los datos

Determinacion del
método para recopilacion

Preparacion del informe
de investigacion

| Disefio de los formularios
para recopilacion de datos

Fuente: tomada de Churchill y Gilbert, 2003.

21



El neuromarketing, soporte a la investigacion de mercado para las pymes

El procedimiento propuesto por Kinnear y Arévalo (2003) consta de nueve eta-
pas, tal como se observa en la figura 1.4. Una vez definida la necesidad, se procede a
establecer los objetivos y elaborar una lista de requerimientos de acuerdo con el tipo
de investigacion que se vaya a realizar. El disefio de la investigacion es el plan basico
que guia los pasos de la recoleccion y analisis de datos, su estructura es especifica
buscando recolectar informacion relevante que ayude a la solucion del problema.

El disefio de la muestra es otro punto importante, significa una definicion precisa
de la poblacion y del mercado objetivo al cual se va a aplicar la encuesta. Este método
implica aplicar procedimientos probabilisticos y no probabilisticos y es importante
establecer el tamafio de la muestra. Una vez recolectados los datos se debe utilizar
métodos estadisticos para reflejar los resultados y establecer el analisis para la toma
de decisiones.

Figura 1.4. Etapas del proceso de investigacion de mercados

Necesidad de la Recopilacion de | Procesamiento
informacion datos de datos

Objetivos de la Didefio de la Analisis de

investigacior muestra datos

Diseno de la Procedimiento :
Presentacion de

Investigacion y de recoleccion
: resultados

fuente de datos de datos

Fuente: tomada de Kinnear y Arévalo, 2003
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Jany (2005) propone un procedimiento que consta de cuatro etapas, el cual se
muestra en la figura 1.5. La primera fase refiere la determinacion del problema de
investigacion, la identificacion y necesidad de informacion que permitan definir el
problema y las preguntas de investigacion. También se deben especificar los objeti-
vos de investigacion y corroborar el valor de dicha informacion.

La segunda fase comprende el diseio de la investigacion; la tercera, ejecutar el
disefio de esta; y la cuarta, preparar y presentar el informe final.

Figura 1.5. Etapas del proceso de investigacion de mercado
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Por su parte, Zikmund y Robin (2009) parten de la definicion de los objetivos
de la investigacion, proponiendo un procedimiento muy parecidos a los analizados
previamente. Estos autores establecen una estructura corta en el proceso de investi-
gacion; cada etapa se define en una forma profunda, partiendo de los objetivos y las
metas que se pretende alcanzar. Con relacion a otros autores no parte de la definicion
del problema, pero si define el disefio de la investigacion como segundo punto del
proceso, para luego identificar la muestra y la forma de recoleccion de datos. Se
puede decir que mantiene una estructura tradicional de investigacion de mercado. El
proceso se observa en la figura 1.6.

Figura 1.6. Etapas del proceso de investigacion de mercados
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Fuente: tomado de Zikmund y Robin, 2009
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El proceso propuesto por Hair y Ortinau (2010) tiene una estructura relati-
vamente grande con relacion a los autores analizados anteriormente. Involucra
algunos elementos que van desde el estudio exploratorio de la bibliografia, un
cronograma de actividades en que integra las técnicas de investigacion, prepa-
racion del informe hasta llegar a la solucion del problema. La representacion
grafica de este enfoque se muestra en la figura siguiente.

Del mismo modo, McDaniel (2011) plantea un proceso de investigacion de
mercados centrado en la investigacion descriptiva y concluyente respectivamen-
te, haciendo énfasis en la determinacion y analisis de la muestra. La figura 1.7
muestra el proceso de investigacion de mercado de este autor.

Figura 1.7. Etapas del proceso de investigacion de mercado
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McDaniel y Gates (2016) definen el proceso en ocho pasos en una represen-
tacion grafica que se incluye a continuacion en la figura 1.8.

Figura 1.8. Etapas del proceso de investigacion de mercado
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6. ANALISIS DE LOS OBJETIVOS 3. ELECCION

LOS DATOS DEL METODO

5. REDACCION 4. SELECCION DEL
DE LOS DATOS PROCEDIMIENTO
DEL MUESTREO

Fuente: tomada de McDaniel y Gates, 2016

De acuerdo con la figura anterior, la investigacion de mercados surge de un
problema identificado. Sin embargo, no se explica qué objetivos son sujetos de
evaluacion.

Al respecto, se infiere que deben ser los objetivos organizacionales que estan
en correspondencia con el problema detectado (Fernandez, 2009).
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En el contexto de las pymes, la disminucion de las ventas y el surgimiento
de nuevos competidores constituyen los principales problemas que motivan la
investigacion de mercado (Revilla, 2017). No obstante, la capacidad financiera,
la cultura organizacional y la preparacion de los directivos constituyen algunas
de las principales limitaciones para asumirla plenamente.

La investigacion esta determinada para abordar los objetivos o hipotesis. En
esencia, el investigador desarrolla una estructura para responder a un problema.
Los métodos de investigacion se clasifican en cualitativos y cuantitativos. Los
métodos cualitativos de investigacion son aquellos que implican un trabajo de
campo, en que la definicion del numero de personas a las que se aplica el ins-
trumento no exige un proceso riguroso ni los resultados obtenidos pueden ser
extrapolados a toda la poblacion (Kinnear y Taylor, 2000; Aaker, Kumar y Day,
2001). Entre los principales métodos cualitativos, se encuentran la entrevista y
las reuniones de grupo.

La entrevista es una conversacion que, una vez lograda la confianza entre el
entrevistador y el entrevistado, permite que fluya la informacién que no podria
obtenerse mediante un cuestionario tradicional. Segiin Pope (2012), la primera
condicion para iniciar con propiedad una entrevista en profundidad es ganar la
confianza del entrevistado y vencer al méximo sus resistencias.

Los grupos de enfoque constituyen reuniones de grupo con una pequefia can-
tidad de personas, donde se promueve una discusion interactiva, vagamente es-
tructurada dirigida por un moderador (Kinnear y Taylor, 2000).

Los métodos cuantitativos utilizan instrumentos de tipo cuantitativo cuya
aplicacion implica la determinacion de una muestra mediante métodos estadisti-
cos, y los resultados son aplicables a toda la poblacion. Los principales métodos
cuantitativos son la observacion, la encuesta y los métodos experimentales.

La observacion es el proceso de reconocimiento y registro del comporta-
miento de las personas, objetos y eventos. La encuesta es un método de recogida
de informacion por medio de preguntas escritas organizadas en un cuestionario.

La prueba de mercado persigue, como objetivo, conocer directamente la
respuesta de las personas ante un producto, servicio, idea, publicidad y otros
(Castro, 2009). Asi se obtiene la informacién necesaria para la investigacion.
Céspedes Diaz (2006) considera que, con este método, se logra obtener infor-
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macion precisa sobre las reacciones o el comportamiento de las personas ante
un determinado producto, servicio, idea o publicidad. Generalmente, una prueba
de mercado se realiza antes del lanzamiento de un nuevo producto, con el fin de
evaluar su aceptacion o acogida, y reducir asi el riesgo de introducir el nuevo
producto al mercado y que este no tenga suficiente demanda.

Durante la prueba de mercado, es conveniente utilizar herramientas nuevas
en su aplicacion para garantizar un resultado mucho mas preciso que determina
la nueva técnica de neuromarketing, como también perfeccionar el prototipo del
producto, orientar la publicidad a la conducta real del consumidor ante diferentes
estimulos entre otros.

Como se observa en el andlisis anterior, existen similitudes en las propuestas
de los diferentes autores. A continuacion, se sefialan las principales etapas que
integran los diferentes procedimientos de investigacion de mercado analizados.

Para ello se elabor6 una tabla en la que el valor 1 significa que la etapa esta
considerada en el procedimiento y el valor 0, que no es reconocida por el proce-
dimiento.
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Tabla 1.1. Pasos identificados en los procedimientos estudiados

. . . Hair, .
Pasos Chu}rchlll K1n1?ear y Jany Z1kmupd Bushy |McDanicl McDaniel
y Gilbert | Arévalo y Robin . y Gates
Ortinau
Identificacion
del problema 1 0 ! 0 ! ! !
Creacién
del equipo 0 0 0 0 0 0 0
de trabajo
Evaluacion
del equipo 0 0 0 0 0 0 0
de trabajo
Disefo
de la 1 1 1 1 0 1 1
investigacion
Eleccion del
mercado 0 0 0 0 0 0 0
objetivo
Seleccion del
procedimiento 1 1 1 1 1 1 1
0 muestreo
Recoleccion
de datos 0 1 0 1 1 0 1
Analisis
de datos 1 1 0 1 1 0 1
Redaccion y
presentacion 1 1 1 1 1 0 1
de informe
Seguimiento 0 0 0 0 0 0 1
Utilizacion de
instrumentos 0 0 0 0 0 0 0
neuromarketing

Fuente: elaboracion propia a partir del analisis de los procedimientos estudiados.
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Tomando en cuenta los resultados de la tabla 1.2, se calcularon las frecuen-
cias en que las variables aparecen manifiestas en los diferentes procedimientos
(ver tabla 1.2).

Tabla 1.2. Porcentajes de las frecuencias de inclusion
de los pasos en los procedimientos

Pasos Frecuencia %
Identificacion del problema 5 14,71
Disefio de la investigacion 0 0,00
Eleccion del mercado objetivo 0 0,00
Seleccion del procedimiento de muestreo 6 17,65
Analisis de datos 0 0,00
Redaccion y presentacion de informe 7 20,59
Redaccion de datos 4 11,76
Seguimiento 5 14,71
Creacion del equipo de trabajo 6 17,65
Evaluacion del equipo de trabajo 1 2,94
Utilizacion de instrumentos neuromarketing 0 0,00

Fuente: elaboracion propia a partir del analisis de los procedimientos estudiados.
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La tabla 1.2 refiere las frecuencias de los pasos en los procedimientos estu-
diados. A partir de estos resultados, resultan significativas las variables identifi-
cacion del problema y el disefo de la investigacion, dichas variables refieren la
mayor frecuencia.

Las variables creacion del equipo de trabajo, evaluacion del equipo de trabajo
y la utilizacién de instrumentos de neuromarketing refieren la mas baja frecuen-
cia. No obstante, la consideracion de las variables en los procedimientos depende
en gran medida de la percepcion de los autores y del contexto situacional en que
se desarrollaron.

Del anélisis realizado, se infieren los siguientes elementos comunes de los
procedimientos analizados:

1. Los procedimientos se estructuran en variables, elementos o etapas para
una mejor comprension y representacion de investigaciéon como un proce-
dimiento.

2. Dichas variables, elementos, se encuentran interrelacionadas de forma
que la investigacion de mercados supone integracion y no una simple su-
matoria de los esfuerzos en las diferentes variables.

3. Refieren la necesidad de una gestion integrada para la toma de decisiones

4. Declaran la necesidad de la aplicacion de herramientas para la planifica-
cion y control de la gestion.

1.3. EL NEUROMARKETING Y SU RELACION
CON LA INVESTIGACION DE MERCADOS

«El neuromarketing representa la evolucion natural de una disciplina como
el marketing que dispone crecientemente de herramientas que le permitan co-
nocer mejor al consumidor, especialmente en areas opacas hasta ahora, como lo
emocional» (Castellanos y Gonzalez, 2013, p. 68).

En las ultimas tres décadas, numerosas cientificos (Joseph Ledoux, New York
University; Daniel Kahneman, Princeton University; Muhzarin Banaji, Harvard
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University; Daniel Schacter, Harvard University; Antonio Damasio, University
of South California; y Robert Zajonc, Stanford University), en sus estudios, han
conceptualizado un consumidor diferente al identificado por las teorias econdmi-
cas tradicionales. «Las claves para entender a este nuevo consumidor son:

1. El homo economicus actia de manera irracional. La mayoria de los modelos
econdmicos se basaban en una vision romantica del ser humano en la que
este tomaba las decisiones mas favorables racionalmente. La realidad del
mercado nos muestra que habitualmente actuamos de manera irracional.

2. Para comprender lo que pasa en la mente de los consumidores, es necesa-
rio ir mas alla de las declaraciones verbales. Las declaraciones verbales,
incluso en el caso en el que no pretenda engafiarnos, no son testimonios
completamente fiable porque pueden existir factores inconscientes para el
sujeto.

3. Existe todo un universo de decisiones inconscientes. Algunas decisiones
las tomamos sobre la base de informacion que poseemos, pero de la que
no somos conscientes: se producen en un segundo plano de nuestra cons-
ciencia» (Monge Benito y Ferndndez Guerra, 2011, p. 20).

Las técnicas tradicionales de investigacion de mercados, descritas en el aca-
pite precedente, dependen de las declaraciones verbales de los entrevistados, por
lo que no entregan informacion totalmente adecuada para la toma de decisiones
empresariales (Céspedes Diaz, 2006; Keefe, 2008; Baptista y Ledn, 2010; Caste-
llanos y Gonzalez, 2013; Alvarez Calderén y Garcia Rondon, 2015). Bajo estos
criterios, es importante orientar la investigacion hacia la utilizacion de elementos
neurocientificos (Alvarez Calderdn, Alvarez, Mejia y Alvarez, 2017).

El neuromarketing consiste en «la aplicacion de las técnicas de las neuro-
ciencias a la investigacion de marketing tradicional» (Monge Benito y Fernandez
Guerra, 2011, p. 21). Definicién coincidente con Alvarado Mansano (2013, p.
4), quien indica que la finalidad del neuromarketing es «incorporar los conoci-
mientos sobre los procesos cerebrales para mejorar la eficacia de cada uno de los
estimulos de marketing que determina la relacion de una organizacion con sus
consumidoresy.
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El neuromarketing, segin Reyes (2007), es el estudio de los procesos men-
tales explicitos e implicitos en los comportamientos del consumidor, en los di-
ferentes contextos que conciernen al marketing tanto como a las actividades que
implican la evaluacién, toma de decisiones, de memorizacién o de consumo, la
cual se apoya en los paradigmas y el desarrollo de la neurociencia.

Keefe (2008) lo define como la practica de usar tecnologia para medir la acti-
vidad cerebral en los consumidores, para utilizar esa informacién en el desarrollo
de productos y sus componentes.

La perspectiva que cada autor tiene es basar sus esfuerzos en el involucra-
miento de procedimientos neurocientificos, utilizando la tecnologia para buscar
mejores resultados para las empresas y su orientacion al mercado.

Se puede apuntar entonces que el neuromarketing es una disciplina avanzada
(Baptista y Leon, 2010; Monge Benito y Fernandez Guerra, 2011; Castellanos y
Gonzalez, 2013), que tiene como funcidn investigar y estudiar los procesos cere-
brales de una manera clara, identificando la conducta de los consumidores y lle-
gar a la toma de decisiones de las personas en los campos de accion de marketing.

En este sentido, el neuromarketing se relaciona y contribuye a la par con
la psicologia, sociologia, antropologia, economia, la ampliacion, acumulacion y
desarrollo de conocimientos relativos a las relaciones espiritu/cerebro, conser-
vando siempre de forma paralela, una finalidad practica dentro del mundo de los
negocios (Garrido, 2014).

El autor considera que el neuromarketing tiene como finalidad incorporar
los conocimientos sobre los procesos cerebrales para mejorar la eficacia de cada
una de las acciones que determina el marketing y su relacion con los individuos.

La relacion entre el individuo y el mercado podria ser mutuamente informa-
tiva, tanto para el marketing como para el neuromarketing dentro de la divisién
neurocientifica.

Por eso es necesario manifestar algunas premisas con relacion a las pymes
comerciales.

Las preguntas frecuentes que los mercadologos involucrados en las peque-
nas y medianas empresas suelen plantearse son: ;qué se debe poner en el con-
tenido de un comercial para tener un mayor impacto dentro de la audiencia?,
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(como se tiene que presentar la fuerza de ventas para que pueda ser competiti-
vas?, ;qué estrategias se puede usar en cuanto al precio de nuestros productos
o servicios?, ;como se debe investigar el mercado para saber lo que realmente
sienten, quieren y piensan?, ;como puede lograr la fidelidad del cliente hacia
nuestra marca?, ;cudntas veces se debe repetir la publicidad y cudles son los
medios mas efectivos?

Muchas de estas preguntas pueden ser contestadas por el nuevo proceso, una
vez que el neuromarketing forme parte de la investigacion de mercado y pueda
ser aplicado por las pequefias y medianas empresas. La neurociencia del consu-
midor podria examinar qué tanto una variacion de la marca resulta razonable, o
como la comunicacion entre el consumidor y la compafiia puede ser mejorada.

Con una vision estratégica del producto a largo plazo, Malhotra (2008) de-
termina que el neuromarketing una vez que se involucre al nuevo proceso, puede
ser utilizado para determinar qué segmentos de consumidores son realmente al-
canzados por las estrategias publicitarias, o qué futuros compradores de la marca
son los mas accesibles.

Randall (2009) manifiesta que el neuromarketing permite obtener informa-
cion sobre los procesos mentales que el consumidor no los percibe de manera
consiente.

Las empresas pioneras internacionalmente, en aplicar las técnicas de neuro-
marketing son Nestlé, Coca Cola, Pepsi Cola, Cibibank, Procter&Gamble, Dis-
ney y Kraft.

«Es una realidad que este tema esta recién comenzando su integracion en las
compaiias mundiales, por lo que atin queda mucho por aportar» (Braidot, 2005,
p. 13). Varias empresas en todo el mundo ya estan utilizando el neuromarketing
para incrementar sus ventas. Un caso documentado es el de la revista New Scien-
tist de Inglaterra que, al presentar tres portadas distintas de su nimero de agosto
a un grupo de lectores, monitore6 las reacciones con las técnicas de neuromar-
keting para escoger la mas adeciada. Logré las mayores ventas en ese afio, con
un incremento de 12 % con respecto al afio anterior a este ejercicio (Valenzuela
y Castillo, 2007).

A continuacion, se presenta una lista de herramientas de neurociencia que se
utilizan en neuromarketing y que sirven de soporte a la investigacion de merca-

34



Jorge Washington Alvarez Calderon

dos, ya que estdn basadas en principios cientificos de como los seres humanos
realmente piensan y deciden, debido a que las emociones son relevantes al tomar
decisiones y su consideracion mejoraran la eficacia de la comercializacion. Entre
las mas utilizadas estéan la:

* Encefalografia (EEG)
» Resonancia magnética funcional (IRM)
* Magnetoencefalografia (MEQG)

» Tomografia de emision de positrones (PET)

Otras técnicas que no son exactamente neurocientificas, pero que también
se utilizan para medir respuestas fisiologicas de los sujetos en los estudios de
neuromarketing dentro del contexto de una investigacion de mercados son las
siguientes:

» Seguimiento ocular (eye tracking)
» Respuesta galvanica de la piel
» Electromiografia (EMG)

* Ritmo cardiaco

El neuromarketing permite una comprensioén mayor y objetiva de los deseos
y acciones. Los mismos se convierte en una herramienta versatil y consistente en
el acompanamiento de las empresas para el ajuste y realizacion de sus estrategias
de marketing.

Las contextualizaciones de estas adaptaciones permiten examinar las rela-
ciones neurales dentro del acto de consumo. Kanemann (2012) apunta que la
mayoria de los procesos de decision de compra estan influenciados por la parte
emocional del cerebro humano. Integrar el neuromarketing a la investigacion
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de mercados debe generar un conjunto de informaciones que reflejen el impacto
multisensorial en el cliente. Ello significa que, mientras mas placenteras y emoti-
vas sean las experiencias que este tenga, mejores seran las sensaciones que reciba
del producto o servicio y, por ende, mds positiva serd la percepcion o imagen que
el cliente se haga de los mismos.

Los estudiosos de neuromarketing estiman que, dentro la neurociencia del con-
sumidor, los canones éticos no se ven afectados. La moralidad no se ve amenazada
en un individuo normal; la voluntad sigue siendo la voluntad de las personas.

Por tanto, la integracion del neuromarketing al proceso de investigacion de
mercados refiere las siguientes ventajas:

» Constituye una nueva herramienta destinada a aclarar de la manera mas
objetiva los procesos cognitivos e intencionales del consumidor ante los
productos y servicios que le son ofrecidos.

* Son un potencial para la mejora continua de los problemas detectados por
la investigacion del mercado, tendiente a alcanzar una mayor eficiencia
en los recursos utilizados en la distribucion, ventas, publicidad, segmen-
tacion de mercado y otras acciones de comercializacion.

* Apoya el proceso de prediccion al anticipar las ventas mediante el estudio
del factor psicoldgico en el comportamiento de compra de los clientes.

» Para recolectar la informacion, hay varias formas. Las mas usuales: cien-
tifica, icnografica y empirica. Estas, por medio de la observacion de la
actividad del cerebro, pueden ofrecer una perspectiva extra y mucho mas
objetiva.

* Mediante el neuromarketing, la investigacion del mercado potencial para
un nuevo producto o para el perfeccionamiento de un producto existente
resulta mas efectiva, ya que la mente humana consta de dispositivos adap-
tativos altamente evolucionados que guian el comportamiento voluntario.

El neuromarketing posee una estrecha vinculacion con la programacion neu-
rolingtiistica (PNL). La PNL comenz6 en la década de los setenta en la Univer-
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sidad de Santa Cruz, en Estados Unidos (Serrat, 2005). Sus fundadores fueron
Grinder (2008), profesor de lingliistica, y Bandler (2008), estudiante de psicolo-
gia y matematicas, con un interés particular en la psicoterapia.

Serrat basé su investigacion en comprender cudl era la clave de éxito de tres
psicoterapeutas, que obtenian resultados sobresalientes en su trabajo: Fritz Perls,
un innovador psicoterapeuta y fundador de la terapia Gestalt; Virginia Satir, una
destacada terapeuta de familia que ha sido capaz de solucionar problemas de re-
lacion aparentemente irresolubles; y Milton Erickson, el mundialmente famoso
hipnoterapeuta que ha sido descrito como el padre de la hipnoterapia moderna.

Grinder y Bandler establecieron los patrones de comportamiento utilizados
por los terapeutas de éxito, los cudles podrian entonces ser pasados a otros te-
rapeutas.

Figura 1.9. Comunicacion y aprendizaje integral
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Antes que una gran teoria, el resultado de sus primeros trabajos fue un mo-
delo que puede ser empleado para una mejor comunicacion, un aprendizaje mas
rapido, la negociacion y la consecucion personal en cualquier area.

La figura 1.9 representa un modelo para la excelencia de la comunicacion
con el propio ser que lo circunda. Presentada como un sistema de técnicas deter-
minadas para analizar, codificar y modificar conducta y aprendizaje por medio
del estudio del lenguaje verbal y corporal logrando optimizar los procesos de
comunicacion y aprendizaje de manera integral.

Harris (2004) precisa que cada persona percibe diferentes cosas en la PNL y
se beneficia de distinta manera, dando origen a numerosas y variadas definiciones
que incluyen lo siguiente:

» Una actitud que es una curiosidad insaciable sobre el ser humano con una
metodologia que se basa en un gran numero de técnicas.

* Una guia para la mente.

» El estudio de la experiencia subjetiva.

» El estudio de la estructura de la subjetividad.

» Una nueva ciencia de la realizacion.

» El estudio de la «excelencia» humana.

» La capacidad de dar lo mejor de si con mayor frecuencia.
* Un manual para el uso estructurado de la creatividad.

» Una aventura en la experiencia.

Zambrano (2009) manifiesta que la programacion neurolingiiistica esta deter-
minada por los siguientes términos: «programacion» porque trata de un conjunto
sistematico de operaciones que persiguen un objetivo; «neuro» porque estudia
los procesos que ocurren en el sistema nervioso; y «lingtiistica» porque para ello
se usa el lenguaje expresado en forma verbal y corporal. El autor también indica
que, en ocasiones, se genera una realidad subjetiva; no siempre lo que se piensa
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es verdad. En el proximo acépite, se conceptualizan a las pequefias y medianas
empresas comerciales, objeto de la investigacion.

1.4. CONSIDERACIONES SOBRE LAS PEQUENAS
Y MEDIANAS EMPRESAS COMERCIALES

Las pymes tienen una estructura organizativa simple y limitados recursos hu-
manos; a partir de una adecuada gestion, pueden operar con flexibilidad ante los
cambios del entorno, lo que repercute en la rapidez de respuesta frente al cliente
(Zahera, 1996; Vazquez, 2007; Michalus, 2011; Alcaide y Bernties, 2013)

Se caracterizan por la escasa competitividad en las diversas fases de su es-
quema productivo debido a su accionar en forma individual. Carecen de venta-
jas en economia de escala y tienen alta tasa de mortalidad. La supervivencia y
crecimiento de las pymes dependen en gran medida de la capacidad empresarial
y de una buena gestion de sus recursos, y de una adecuada toma de decisiones
(CEPAL, 2001).

En lineas generales, se puede decir que las pymes latinoamericanas se ca-
racterizan por una baja intensidad de capital, altas tasa de natalidad y mortali-
dad, presencia de propiedad y trabajo familiar, contabilidad no profesionalizada,
estructura burocratica minima, poder centralizado y bajo nivel de inversion en
investigacion y desarrollo (Falqueniberg, 2012).

Las variables mas utilizadas para caracterizar a las pymes son el nimero de
empleados (Zahera, 1996; Listeri, 2002; Michalus, 2011); el nivel de ventas (Lis-
teri, 2002; Vazquez, 2007) y el nivel de activos (CEPAL, 2001).

El Sistema Estadistico Corporativo de la Comunidad Andina reconoce que
las pymes comprenden a todas las empresas formales legalmente constituidas y/o
registradas ante las autoridades competentes, que lleven registros contables y/o
aporten a la seguridad social, comprendidas dentro de los umbrales establecidos
en la resolucion 1260, el articulo 3 de la decision 702 del 9 y 10 de noviembre
de 2010.

En la tabla 1.3, se muestra la clasificacion de pymes que se adopta en esta
investigacion.
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Tabla 1.3. Clasificacion de las empresas

Variables Empresas
Micro Pequeiias Medianas Grandes

Personal Mayor que
ocupado 1-9 10-49 50-199 200
Valor bruto
de las ventas Mayor que 100 001 - 1 000 001 - Mayor de
anuales 100 000 1 000 000 5000 000 5000 000
(USD)
z/clggto"ss de 131350%0 100 001 - 750 001 - Mayor de
(USD) 750 000 3999 999 4 000 000

Fuente: Comunidad Andina, 2010

Las pymes tienen un importante papel en la generacion de empleo, por eso es
importante identificar las condiciones en las que funcionan estas empresas.

Segun el censo de 2010, en las veinticuatro provincias de Ecuador, existia
un total de 704 556 pymes. El 86 % pertenece a pequefias empresas y el 14 %
a medianas empresas; se ubican geograficamente de manera muy concentradas
en las ciudades con mayor desarrollo; en Quito y Guayaquil, se asientan el 59 %
de los establecimientos; en las provincias Esmeraldas, Azuay, El Oro y Manabi,
el 15 %; y el 26 % corresponde a las provincias restantes, en la que se destaca
Chimborazo.

Las formas clasicas de gestionar y dirigir a las pequenas y medianas empre-
sas, basadas en el andlisis y la optimizacion de cada una de sus areas funcionales,
van perdiendo vigencia a favor de enfoques de direccion sistémicos que abogan
por conseguir un funcionamiento del sistema suficientemente satisfactorio para
cada una de sus partes. El marketing, la calidad, la direccion por objetivos, la
logistica, entre otros constituyen formas y campos diferentes, inspirados en un
enfoque integrador y sistémico. Alcaide y Bernues (2013) sefialan que las pymes
deben desarrollar politicas de marketing mucho mas profundas y consideran que
hay que adaptarse de forma rapida al sistema, en el que las redes sociales y los
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nuevos dispositivos moviles estan integrando a las empresas con sus marcas al
mundo bajo un sistema online. De esta manera, pueden acercarse al consumidor.
Tal es asi que el comercio electronico crece cada dia a un ritmo imparable.

Las pequefias y medianas empresas necesitan desarrollar otras alternativas
para determinar los gustos y preferencias y poder anticipar la percepcion de los
productos, la utilizacion de herramientas de neuromarketing permitiria mejorar
las condiciones econdmicas de las pymes.

No se puede dejar de lado el marketing, ya que juega un papel importante en
la aplicacion de todas sus politicas y estrategias para llegar a alcanzar objetivos y
buscar mejorar su economia (Lazcano Gémez, 2012).

Ferraro y Goldstein (2011) identifican un conjunto de factores que dificultan
el crecimiento de las pymes, su permanencia en el mercado y la satisfaccion de
los clientes.

Tal es el caso de:

* Escasa innovacion y un merchandising poco efectivo en el punto de
venta, con una comunicacion transparente que anime y busque la com-
plicidad emocional con el consumidor.

* Baja explotacion del entorno online para la promocion de una oferta
coherente y Unica, que pueda, en ocasiones, integrar a los colectivos
sociales mas desfavorecidos.

* Los enfoques de ventas, para la atraccion de clientes y retencion de
los ya existentes a través de los sistemas conocidos como customer
relationship management (CRM)°® refieren altos esfuerzos y recursos
para adaptarlos a las necesidades de las pymes y al proceso de toma de
decisiones.

» La gestion empresarial sostenible se reduce al cumplimiento de regu-
laciones ambientales, la implementacion de conceptos de produccion
mas limpia o politicas de recursos humanos desvinculados del objetivo
de alcanzar un equilibrio entre las dimensiones social, econdmica y
ambiental para asegurar la continuidad de la pyme en el largo plazo.
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» La investigacion de mercados no cuenta dentro de su aplicacion con
herramientas de neuromarketing que, unido a la falta de cooperacion
con importantes actores de la localidad, resulta poco productiva.

Consideraciones finales:

» En la bibliografia revisada, se constatd la importancia del marketing, la
investigacion de mercados y el neuromarketing para alcanzar resultados
superiores en la gestion empresarial de manera general y con particulari-
dad en las pequefias y medianas empresas.

 Integrar el neuromarketing en el proceso de investigacion de mercados
conllevaria mejorar las decisiones de las pequefias y medianas empresas
en cuanto al disefio de una oferta coherente a las preferencias de los con-
sumidores seglin la percepcion hacia determinado producto.

* Aun cuando, en la literatura mas reciente, se aprecia una tendencia enca-
minada a abordar el tema del neuromarketing, resulta insuficientemente
tratado en el enfoque de marketing de las pymes y su relacién con la
investigacion de mercados con herramientas de neuromarketing. A pesar
del reconocimiento que se realiza acerca de que el neuromarketing, al
combinar las técnicas del marketing con los avances de la neurociencia,
ayuda a predecir con mayor objetividad el comportamiento o conducta del
consumidor.

» No se encontrd en la bibliografia referenciada algun estudio o propuesta
que plantee un procedimiento para integrar el neuromarketing a la inves-
tigacion de mercados en las pymes.
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CAPITULO 1II.

LAS PYMES Y EL DESARROLLO

DE UN NUEVO PROCEDIMIENTO DE
INVESTIGACION DE MERCADO VINCULANDO
EL NEUROMARKETING

Existe una gran diferencia entre saber y enten-
der: puedes saber mucho sobre algo y no entender-
lo realmente.

CHARLES F. KETTERING



CAPITULO II. LAS PYMES Y EL DESARROLLO
DE UN NUEVO PROCEDIMIENTO DE
INVESTIGACION DE MERCADO VINCULANDO
EL NEUROMARKETING

Este capitulo establece un diagndstico de las pequefias y medianas empresas
comerciales. Se considera su actividad, la participacion dentro del mercado, su
aporte econdmico y la clasificacion por actividad. Ademas, se presenta el nuevo
procedimiento de investigacion de mercado, el mismo que incorpora las técnicas
de neuromarketing como punto relevante para obtener informacion mucho mas
consistente para la toma de decisiones. Pretende también identificar con mayor
exactitud la percepcion que tiene el consumidor acerca de determinado producto
que se encuentra dentro del mercado o que se pueda producir.

2.1. EVALUACION DE LAS PYMES COMERCIALES
DE LA CIUDAD DE RIOBAMBA

Las pequenas y medianas empresas inmersas en el desarrollo de Ecuador son
una unidad econdémico-social integrada por elementos humanos, econémicos,
materiales y técnicos, que tiene como objetivo obtener utilidades por medio de
su participacion en el mercado de bienes y servicios. Para esto, se hace uso de los
factores productivos involucrados en el desarrollo de las diferentes actividades
de las empresas.
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Son diferentes las actividades que tienen las empresas en relacion con el
funcionamiento econdémico que desarrolla el pais, mismo que cuenta con una
clasificacion muy amplia de empresas de distintos sectores. El primario que ob-
tiene su recurso mediante la explotacion de sectores en areas mineras, agricolas,
pesqueras o ganaderas y otros. El sector secundario dedicado a la transformacién
de bienes, como la industria. El sector terciario que contempla empresas que se
dedican a la oferta de servicios y al comercio, las cuales se relacionan.

Las pequefias empresas no estan obligadas a llevar contabilidad, pero tribu-
tan mensualmente. La mediana empresa obtiene ventas que sobrepasan los USD
40 000.

En términos generales son consideradas entidades privadas, creadas para ser
rentables, que no predominan en la industria a la que pertenecen. Los sistemas de
fabricacion son practicamente artesanales, la maquinaria, el equipo son elemen-
tales y reducidos. Los asuntos relacionados con la administracion, produccion,
ventas y finanzas son elementales. El personal no tiene una formacion profesio-
nal y no esta ciento por ciento capacitado para realizar su actividad.

A continuacion, se presenta, en la tabla 2.1, el porcentaje referido al tipo de
empresas que estdn inmersas tomando como referencia la ciudad de Riobamba.

Tabla 2.1. Tipos de empresas en la ciudad de Riobamba

Microempresa Pequeiia Mediana Gran
empresa empresa empresa
94,62 % 4,54 % 0,44 % 0,10 %

Fuente: INEC, 2010.
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Segun los resultados mostrados en la tabla 2.2, el mayor porcentaje corres-
ponde a la microempresa con el 94,62 %, seguido de la pequefia empresa con el
4,54 %, mayoritariamente dicho porcentaje estd asociado a las micro y pequefias
empresas comerciales con el 99,16 %, razén de estudio de esta investigacion.

De acuerdo con la informacion proporcionada por el Servicio de Rentas In-
ternas (SRI), el formulario 101 estd destinado para las sociedades en el cual se
realiza la declaracion del impuesto a la renta, asi como también la presentacion
de balance general y estados de pérdidas y ganancias del afo anterior.

El formulario 102 es para realizar la declaracion de personas naturales obli-
gadas a llevar contabilidad que realizan actividades empresariales y que operen
con un capital inferior a USD 24 000 al inicio del ejercicio y obtengan ingresos
brutos inferiores a USD 40 000 en el ejercicio inmediato anterior al que se decla-
ra; asi como las actividades de profesionales, comisionistas, artesanos y demas
trabajadores autonomos que deban llevar un registro de ingresos, costos y gastos,
soportados con comprobantes de venta.

Tabla 2.2. Ingresos de las pymes en la ciudad de Riobamba

Total, Ingresos
Formulario
2014 2015 2016
101 509 196 936 488 240 399 537969 228
102 425 988 948 433 871 841 377 649 085

Fuente: BDD SRI, 2017
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En las empresas que estan adscritas, sociedades segun formulario 101, existe
una disminucion de USD 20 956 537 del ano 2014 al 2015. Posteriormente se
presenta una recuperacion de ingresos de USD 49 728 829 en el afio 2016. Segun
el formulario 102 con relacion a los ingresos, en el ano 2014, las ventas declara-
das son de USD 425 988 948. En el afio 2015, el volumen de ventas aumenta en
USD 7 882 893. Sin embargo, en el afio 2016, la tendencia es a la baja en USD
56 222 036.

Esto refleja que las pequenas y medianas empresas, en ese afio, tuvieron di-
ficultad economica.

Tabla 2.3. Costos y gastos de las pymes en la ciudad de Riobamba

Total, costos y gastos
Formulario
2014 2015 2016
101 486 194 916 458 225 028 487 160 690
102 414 958 655 416 645 370 360 848 715

Fuente: BDD SRI, 2017

En la informacion estadistica del Servicio de Rentas de Riobamba, se descri-
be el total de inscripciones y cancelacion de RUC de contribuyentes con ubica-
cion geografica en Riobamba de los periodos 2014 a 2016, informacion relevante
para el andlisis de esta investigacion.

Como se puede observar en la tabla de inscripcion y cancelacion de personas
naturales y sociedades, en el afio 2014, se abren 4764 empresas, y se cancelan
2312 y 154 sociedades. Esto describe que el 51,47 % de empresas de personas
naturales tuvieron que cerrar sus puertas, determinando que la economia de la
ciudad de Riobamba no se encontraba muy bien. El afio 2015 presenta una me-
joria ya que cierran sus puertas solo el 14,69 % vy, en el afio 2016, se muestra una
recuperacion mayor o condiciones de trabajo mejores, ya que solo se cancelan el
7,22 %.
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Tabla 2.4. Inscripcion y cancelacion de RUC,
ubicacion geografica Riobamba

Cancelacion
Afio Inscripcion Personas
Sociedades
naturales
2014 4764 2312 154
2015 4010 589 73
2016 4074 294 101

Fuente: BDD SRI, 2017

La investigacion proporciona la informacion necesaria para la maduracion
de decisiones basicas y de largo alcance de la empresa que requiere un andlisis
cuidadoso de los hechos, estableciendo soluciones alternativas de los problemas
que aquejan a las pequefias y medianas empresas y dando rapidez para las de-
cisiones que hay que tomar y no poner en riesgo la economia de estas (Nuiiez,
2012). Por eso es necesario modernizar los procedimientos, estar al avance de la
tecnologia y permitir que las pymes comerciales sean competitivas dentro de un
mundo globalizado.

A continuacidn, se describen los distintos problemas cotidianos de las pymes
comerciales segin (Un trade-environment, 2007):

» Productos tradicionales sin valor agregado.

» No se perfecciona los métodos para desarrollar la promocion y el posicio-
namiento de la empresa o producto.

 Falta hacer mas eficaz el sistema de ventas y el rendimiento de los vende-
dores, asi como reducir el coste de ventas.

» Impulsar a los directivos a la reevaluacion de los objetivos previstos.
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* Estimular e informar al personal, mediante una comunicacion objetiva;
hacerle saber que su empresa tiene un conocimiento completo de su situa-
cion en el mercado y que se dirige hacia unos objetivos bien definidos.

La investigacion propuesta se realiza en la ciudad de Riobamba, al sector
de la pequena y mediana empresa, que cuenta con 689 empresas segin el censo
economico del afio 2010 realizado por el INEC. Adicionalmente se investiga a la
poblacion econdmicamente activa (PEA); para el efecto, se considera el total de
la poblacion comprendida entre los veinte y cincuenta y cuatro afios. Los mismos
llegan a 71 717 habitantes, segiin datos estadisticos del ultimo censo de pobla-
cion efectuado el afio 2010.

2.2. ESTUDIO DE COMPORTAMIENTO
DE LAS PEQUENAS Y MEDIANAS EMPRESAS
COMERCIALES DE LA CIUDAD DE RIOBAMBA

Las pequenias y medianas empresas tienen la responsabilidad de potenciali-
zar la capacidad creativa, las habilidades de los individuos que trabajan en ellas,
tomando en cuenta que los retos y oportunidades deben surgir como respuesta
a los cambios locales y mundiales, seglin establece la globalizacion, el mejora-
miento de la calidad y la mayor productividad. Por eso es importante saber cudl
es el criterio de los empresarios de las pymes comerciales de Riobamba.

Se aplica una encuesta a las pymes comerciales de Riobamba, con el objeti-
vo de determinar la actitud y las herramientas que los empresarios y vendedores
utilizan sobre el neuromarketing.

Adicionalmente se presenta el andlisis de fiabilidad mediante el sistema
SPSS version 19 de Alfa de Cronbach, coeficiente de consistencia interna, basado
en el promedio de las correlaciones entre los items. La ventaja de esta medida es
determinar la fiabilidad de la encuesta. Si el valor de Alfa de Cronbach es menor
a 0,6, existe la posibilidad de que la encuesta no sea fiable. El andlisis multiva-
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riado de Alfa de Cronbach determina resultados que reflejan la veracidad de la
informacion para obtener resultados adecuados.

A continuacion, se analizan los principales resultados obtenidos de la aplica-
cion de los cuestionarios. En la figura 2.1, se observan los métodos para analizar
el comportamiento del cliente.

Figura 2.1. Método para analizar el comportamiento del cliente

B Metodo de 6 preguntas(Qué, Quién, Cuando, Dénde,Porqué,Como)
M Observacion.

B Combinacion de métodosde 6 preguntasy observacion.

¥ Datos historicos

Fuente: elaboracion propia a partir del procesamiento de los cuestionarios a través del paquete
estadistico SPSS, version 19.0
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Del total de encuestados, el 30 % respondi6 que el método que utiliza su em-
presa para analizar el comportamiento del cliente es por el de las seis preguntas
(Qué, Quién, Cuando, Donde, Porqué, Como); el cual es un sistema de calidad
destinado a mejorar la satisfaccion del cliente y reducir tanto los niveles de de-
fecto como el tiempo total del ciclo. De tal forma se hace factible cumplir con
los objetivos organizacionales, lograr una retroalimentacion del encuestado por
medio de la mejora de la comunicacion. A diferencia, el 22 % de los encuestados
indicaron que se guian por el método de la observacion.

En la figura 2.2, se describe el cliente ecuatoriano, de acuerdo con el criterio
de los encuestados.

Figura 2.2. Descripcion del cliente ecuatoriano

® Fiel
m Imitador repetitivo

m No conoce exactamente lo que desea

M Novelero

= Comprador compulsivo

Fuente: elaboracion propia a partir del procesamiento de los cuestionarios a través del paquete
estadistico SPSS, version 19.0
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La investigacioén ofrece como resultado la descripcion de algunos tipos de
clientes. Se puede observar que el 39 % responde que al cliente ecuatoriano se
le puede describir como una persona novelera, aquella persona que compra sin
meditar. Existe otro grupo con el 26 %, aquellos que mantienen una fidelidad de
marca o producto, mientras que un 20 % se define como un comprador compulsi-
vo, el 8 % les corresponde a clientes con una caracteristica de imitador repetitivo,
por lo que se establece que existen distintos tipos de clientes desde la perspectiva
de las ventas.

En la figura 2.3, se muestran los factores de influencia en el proceso de com-
pra de un cliente.

Figura 2.3. Factores de influencia en el proceso de compra de un cliente

M Tendencia cultural

m Necesidad
m Estado animico
" Referencia por externos

» Impulso

Fuente: elaboracion propia a partir del procesamiento de los cuestionarios a través del paquete
estadistico SPSS, version 19.0
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El factor de mayor influencia con el 31 % en el proceso de compra de un clien-
te es la necesidad. Con el 24 %, se determina el estado animico de los clientes,
dependiendo de su caracter y el estado emocional en que se encuentre, mientras
que un 19 % de ellos le atribuyen menor importancia a la tendencia cultural. La
cultura es la determinante fundamental de los deseos y conductas de una perso-
na. Es necesario detectar cambios en la salud, tiempo de recreacion, alternativas
para mejorar su apariencia, e informalidad, con el propdsito de imaginar nuevos
productos que podria solicitar el cliente. Con el 17 % se ubica las referencias de
externos, que tiene incidencia en la decision de compra del cliente.

En la figura 2.4, se muestra el comportamiento de compra en forma conscien-
te del cliente.

Figura 2.4. Comportamiento de compra en forma consciente del cliente

Cien% m Cincuenta% ™ Quince % m Cero% Bl

Fuente: elaboracion propia a partir del procesamiento de los cuestionarios a través del paquete
estadistico SPSS, version 19.0
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En el proceso de decision de compra, en la etapa de evaluacion, el consumi-
dor clasifica las marcas del conjunto de eleccion y se forma intenciones de com-
pra. Normalmente el cliente compara el producto, dando prioridad a alguno por
determinados factores: ingresos esperados de familia, el precio, los beneficios
del producto. Los resultados indican un predominio de las compras de manera
inconsciente.

La figura 2.5 muestra las caracteristicas de la publicidad para influir en el
comportamiento del consumidor.

Figura 2.5. Caracteristicas de la publicidad para influir
en el comportamiento del consumidor

® Impactante
® Convincente
= Practica/Util
Clara exposicion de producto y marca
# De recordacion futura

Fuente: elaboracion propia a partir del procesamiento de los cuestionarios a través del paquete
estadistico SPSS, version 19.0
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Las empresas aplican la publicidad con el proposito de informar y/o persua-
dir para la compra de productos. El 48 % del total de encuestados opina que la
caracteristica mas importante que debe tener una publicidad para influir en el
comportamiento del consumidor es ser sumamente impactante, de tal manera que
impulse la compra; mientras que el 26 % opina que la exposicion del producto y
de marca debe ser clara; el 11 % se divide entre practica y convincente; y, con un
porcentaje menor, la de recordacion futura.

En la figura 2.6, se abordan aspectos relevantes del andlisis del comporta-
miento del cliente.

Figura 2.6. Aspectos importantes en el analisis del comportamiento del cliente

39%

’

® Razon de compra del cliente

¥ Frecuencia de compra

W Patron repetitivo de comportamiento
Incentivo para volver a comprar

Fuente: elaboracion propia a partir del procesamiento de los cuestionarios a través del paquete
estadistico SPSS, version 19.0
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El autor ha considerado cinco preguntas sobre el comportamiento del cliente,
basado en criterios técnicos en donde el cliente es un agente activo de decision
para el comportamiento de compra, determinando todo un conjunto de activida-
des que preceden, acompaiian y siguen a las decisiones.

El aspecto que se considera de mayor importancia en el analisis de conducta
del cliente es el incentivo para volver a comprar segun esta determinado por el 39
% de los encuestados. Existe otro elemento con el 33 %, porcentaje relativamente
alto, asigando a la repeticion de compra; esto es generar fidelidad de marca o de
producto. Mientras que el aspecto al que menor importancia se le asign6 es al
patron repetitivo de comportamiento.

La figura 2.7 muestra el conocimiento del neuromarketing por parte de los
empresarios.

Figura 2.7. Conocimiento del neuromarketing

=S mNo

Fuente: elaboracion propia a partir del procesamiento de los cuestionarios a través del paquete
estadistico SPSS, version 19.0
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Esta pregunta tiene relacion e involucramiento con los actores empresariales.
La misma permite entender hasta qué punto existe conocimiento de las técnicas
de neuromarketing. Los datos arrojados indican que el 67 % de los encuestados
no estan relacionados con el término neuromarketing y no conocen su significa-
do, mientras que el porcentaje restante, es decir 33 % de ellos, si lo conocen.

Figura 2.8. Disposicion para utilizar herramientas de neuromarketing

2SI mNo

Fuente: elaboracion propia a partir del procesamiento de los cuestionarios a través del paquete
estadistico SPSS, version 19.0
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Los estudios realizados en el cerebro tratan de identificar qué regiones son

o resultan mas activas frente a ciertos estimulos, para que, después de identifi-
cados, puedan utilizarse en las estrategias de marketing. La mayoria de los en-
cuestados, es decir el 87 % de ellos, estarian dispuestos a usar las herramientas
de neuromarketing siempre y cuando exista una capacitacion previa; el 13 % no
estaria interesado en aplicar este tipo de herramientas para analizar el comporta-
miento del consumidor del producto.

En la figura 2.9, se muestran los beneficios de aplicar las herramientas de

neuromarketing.

Figura 2.9. Beneficios que se debe recibir al aplicar
herramientas de neuromarketing

Identificacion del perfil del consumidor meta 2%
0
Momentos y razones de compra optima

Estimulos
inconscientes que
activar en la mente

Identificacion del tipo de publicidad que surtird
el efecto deseado en el cliente

Estimulos negativos para la mente a evitar incluir
dentro de una publicidad

Fuente: elaboracion propia a partir del procesamiento de los cuestionarios a través del paquete
estadistico SPSS, version 19.0
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Existen beneficios que proporciona el neuromarketing, los cuales estan con-
siderados en esta pregunta, basado en la aplicacion de las técnicas y conocimien-
tos de la neurociencia al ambito del marketing, midiendo el grado de activacion
que produce la comunicacion en el cerebro humano para llegar a predecir la con-
ducta del consumidor.

De las cinco alternativas presentadas en la encuesta, se determina que el 33 %
consideran que el beneficio con mayor peso es la identificacion del perfil del con-
sumidor meta; seguido con el 28 %, la identificacion del tipo de publicidad que
surtira efecto en el cliente; mientras que un porcentaje minimo, el 4 %, opiné que
identificar el estimulo negativo para la mente que se debe evitar incluir dentro de
una publicidad es lo mas importante.

Figura 2.10. Existencia de aspectos de comunicacion verbal y no verbal
del cliente en el momento de la venta

2SI mNo

Fuente: elaboracion propia a partir del procesamiento de los cuestionarios a través del paquete
estadistico SPSS, version 19.0
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Una negociacion normal ocurrird cara a cara y la conversacion tiene por ob-
jeto fomentar la cooperacion, reducir el conflicto y lograr un acuerdo, estable-
ciendo basicamente intercambio de informacion. Controlar el lenguaje corporal
es extremadamente dificil; es una habilidad poco desarrollada, pero necesaria. El
94 % de encuestados puede identificar en el cliente, en el momento que realiza la

compra, aspectos sobre comunicacion verbal y comunicacion no verbal; el 6 %
manifiesta que no.

Figura 2.11.Existencia de armonia en la comunicacién al momento de la venta

0%

2 S mNo

Fuente: elaboracion propia a partir del procesamiento de los cuestionarios a través del paquete
estadistico SPSS, version 19.0
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Existen actitudes positivas que generan armonia en la negociacion. Es fac-
tible identificarlas por la combinacion que muestran las diferentes posiciones
de cada uno de los lenguajes, tanto corporal como verbal. Satisfactoriamente,
el total de los encuestados —es decir el 100 %— respondi6 que, al momento de
negociar, generan armonia en su comunicacion. Es evidente que se crea un am-

biente ideal para vender a satisfaccion.

Figura 2.12.Comportamiento de los clientes antes y durante la venta

7%

m Su forma de vestir
¥ Su expresion facial
w Tono de voz
Movimiento de su cuerpo y brazos

®m El local comercial

Fuente: elaboracion propia a partir del procesamiento de los cuestionarios a través del paquete
estadistico SPSS, version 19.0
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Existe un grupo de aspectos que el autor ha considerado en esta pregunta
sobre el hecho de que la expresion no verbal es el factor dominante en una ne-
gociacion, pues es el comportamiento que mas se observa. El 45 % describe el
movimiento de cuerpo y brazos, seguido con el 26 % que habla de la expresion
facial en que se refiere la ubicacion de la boca, la posicion de la cabeza, su son-
risa, describiendo algunas de ellas. Otro factor importante es el tono de voz, que

debe ser enérgico, pero sutil, para demostrar seguridad.

En la figura 2.13 se indica el nivel de comprension sobre el producto.

Figura 2.13. Nivel de comprension sobre el producto

24%

2%

™ Explicacion verbal

W Audiovisuales

w Demostracion del producto
Catalogos del producto.

Fuente: elaboracion propia a partir del procesamiento de los cuestionarios a través del paquete
estadistico SPSS, version 19.0
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Las ventas centran su accion en el comprador, ponen énfasis en las estrate-
gias de presion, adoptan una posicion de ejecucion en la politica comercial y se
convierten en el brazo armado para desarrollar la cartera de clientes. La venta
transmite informacion sobre estrategias de consumo, de comunicacion, de acuer-
do con el resultado reflejado por el 39 % de la poblacion encuestada, seguido por
la demostracion del producto con el 35 %.

Figura 2.14. El cliente elige y clarifica sus necesidades
antes de tomar una decision

2 S mNo

Fuente: elaboracion propia a partir del procesamiento de los cuestionarios a través del paquete
estadistico SPSS, version 19.0
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El ntcleo de cualquier estrategia de negocios es la propuesta de valor al
cliente. Describe la mezcla tnica de atributos de producto y servicio y las rela-
ciones con ellos. Seglin los datos de la encuesta, se determina que el 100 % de
la poblacion afirm6 que elige la empresa y se clarifica sus necesidades antes de
tomar una decision.

Figura 2.14. El cliente elige y clarifica sus necesidades
antes de tomar una decision

4%
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® Necesidad

® Deseo

m Es lo que hay
® Es lo que falta
® Por su calidad
® Por su uso

Fuente: elaboracion propia a partir del procesamiento de los cuestionarios a través del paquete
estadistico SPSS, version 19.0
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Los procesos del servicio al cliente de pre y posventa, requerimientos o exi-
gencias que el cliente tiene: esto determina y establece un seguimiento del com-
portamiento. Por eso es importante crear un buzon de quejas para mejorar el pro-
ducto y desarrollar nuevas alternativas de compra. Segun los datos analizados,
se determino que el 50 % contemplan la calidad como factor principal para la
adquisicion de un producto, dejando en segundo plano la necesidad.

La investigacion puede aportar conocimientos sobre las variables del ser-
vicio que estan fallando, para poder actuar y asi corregir las posibles areas de
mejora. Por ello, es necesario realizar una mezcla de los estudios tradicionales de
satisfaccion con la informacidon comercial que tiene la empresa y los realizados,
saber si estan orientados al cliente o al producto, cosa que cominmente sucede,
sin considerar al cliente como lo mas importante del negocio, creyendo que el
resultado de las ventas es lo que faculta a establecer calidad, dejando de lado la
satisfaccion plena de los consumidores.

2.3. PROCEDIMIENTO PARA LA INTEGRACION
DEL NEUROMARKETING AL PROCESO
DE INVESTIGACION DE MERCADOS

La fundamentacion tedrica metodologica consultada y expuesta acerca del
uso e integracion del neuromarketing al proceso de investigacion de mercados
posibilita al autor de esta investigacion proyectar y consolidar la idea de un
procedimiento general para desarrollar el mismo en el contexto de las pymes
comerciales.

El procedimiento propuesto refiere una serie de principios, que le permiten
la obtencion de los resultados esperados, de los cuales es necesario subrayar los
siguientes:

Parsimonia: la estructuracion del procedimiento general, su consistencia 16-
gica y flexibilidad permiten llevar a cabo un proceso complejo de forma relativa-
mente facil, resultando més valioso y motivador.
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+ Participativo: la aplicacion de este procedimiento lleva implicita la parti-
cipacion de todos los integrantes de las pymes para la consecucion de su
objetivo.

» Retributivo: las pymes deben conocer que la aplicacion del procedimiento
redundard en su propio beneficio y por tanto deberdn trabajar con enfoque
al cliente.

* Permanente: este procedimiento debe extenderse dentro de la filosofia
de la mejora continua y no debe constituir un programa para solucionar
un problema particular; debe ser ciclico y en cada ciclo ir adaptandose a
nuevos estados deseados mas exigentes en la elevacion de los niveles de
satisfaccion de los clientes con los productos ofertados. Ello contribuira
al desarrollo de una capacidad de cambio constante, en cuanto a la perma-
nencia de las pymes en el mercado.

 Flexible: puede adaptarse a diferentes situaciones, modificando las herra-
mientas brindadas o incorporando otras que se requieran para condiciones
especificas de aplicacion.

Las organizaciones que apliquen el procedimiento para la integracion del
neuromarketing a la investigacion de mercados deben garantizar el cum-
plimiento de las siguientes premisas:

» Evidenciar el compromiso de la direccion de las pymes de implicarse to-
talmente con el perfeccionamiento de la gestion comercial de los produc-
tos y/o servicios ofertados en su organizacion.

» Crear un grupo gestor con una estructura multidisciplinaria, que integre a
sus miembros para la realizacion del trabajo.

» Contar con la disposicion de la direccion para asignar los recursos necesa-
rios a emplear para la realizacion de cada fase del procedimiento.

» Formacion de alianzas estratégicas entre la universidad y las pequefias y
medianas empresas a través de proyectos de investigacion, vinculacion
u otros que refieran el interés y compromiso de las partes involucradas,
y que posibilite emplear la tecnologia y la infraestructura idonea para el
estudio.
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El procedimiento propuesto consta de cuatro fases y once pasos. Su represen-
tacion grafica se observa en la figura 2.16.

Fase 1. Seleccion del problema

Objetivo: seleccionar el problema de investigacion.
Paso 1. Identificacion del problema.

Objetivo: identificar el problema de investigacion.

Técnicas: entre las técnicas utilizadas para identificar el problema de la in-
vestigacion de mercados se encuentran las entrevistas a directivos de la empresa,
a expertos en la tematica que se va a investigar, el andlisis de datos, grupos de
enfoque y tormentas de ideas.
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Figura 2.16. Representacion grafica del procedimiento propuesto

Fase 1. Paso1.
Seleccion del problema Identificacion del problema
Paso 2.
Creacion del equipo de trabajo
Fase 2.
Conformacion y Paso 3. . :
evaluacion del equipo Evaluacion del equipo de trabajo
de trabajo
Paso 4. 5
Sensibilizacion del equipo de trabajo
Paso 5. )
_Fase 3. Determinacion del plan de muestreo
Disefo de la
investigacion
Paso 6.
Definicién de instrumentos a utilizar

Paso 7.
Aplicacion de los instrumentos de la
investigacion

Paso 8. ) B
Procesamiento de la informacion

Fase 4.
Procesamiento y Paso 9.

analisis Analisis de los resultados
de los resultados

Paso 10.
Desarrolio de la propuesta

Paso 11.
Determinacion de los indicadores
\ proyectados de la investigacion de

mercado

Fuente: elaboracion propia
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Descripcion

La identificacion del problema es el paso mas importante e incluso el mas di-
ficil en una investigacion. A veces toma la mitad del tiempo total, pero es tiempo
bien empleado. La mejor investigacion sobre un problema mal definido es tiempo
y dinero perdidos.

Para definir el problema, es necesario estudiar a fondo el perfil de las peque-
flas y medianas empresas y su estrategia de marketing funcionando en el entorno
existente.

Para lograr este conocimiento profundo, existen diez aspectos fundamentales
que analizar. Estos son:

Filosofia corporativa: descripcion de la empresa, sus productos, metas y
objetivos.

Revision del mercado meta de consumidores reales y potenciales.
Revision de los clientes organizacionales y de los proveedores.

Analisis de ventas compardndolas con las de otras empresas y con otros
afios de la misma empresa y estacionalidad.

Conocimiento de los productos, sus atributos y ciclo de vida.

Valor de venta y habitos de compra seglin area geografica, areas comercia-
les y lealtad a la marca.

Distribucion: tipos de canales utilizados, penetracion del mercado.
Precio en relacion con la competencia, con los canales de distribucion.
Elasticidad del precio y estructura de los costos.

Revision historica de las estrategias de marketing en la empresa, com-

parandolas con las de la competencia, profundizando en las fortalezas y
debilidades.

Analisis de la demanda teniendo en cuenta los conceptos de demanda
elastica e inelastica.
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Fase 2. Conformacion y evaluacion del equipo de trabajo

Objetivo: determinar el equipo de trabajo que intervendra en la investigacion.

Paso 2. Creacion del equipo de trabajo.

Objetivo: seleccionar a los miembros del equipo de trabajo que intervendran
en la investigacion.

Técnicas: trabajo en equipo, discusion grupal, técnicas de mapeo.
Descripcion

El equipo de trabajo debe estar conformado por especialistas de la pymes y
personal colaborador proveniente de otras organizaciones. Este equipo de traba-
jo sera encargado de recopilar o dar toda la informacion necesaria, asi como de
identificar, organizar, tabular, evaluar, decidir, conformar, ensefiar, procesar la
informacion, realizar los analisis necesarios, en fin, de aplicar el procedimiento
que se propone a través de los pasos que conforman el mismo.

Los miembros del equipo deben poseer conocimientos sobre el sistema co-
mercial de las pymes, comprender y conocer conceptos relacionados con la in-
vestigacion de mercados y el neuromarketing, entre otros. De ser necesario, con-
llevaria a un entrenamiento en estas tematicas con una preparacion previa.

Sobre este equipo de especialistas, se sustentara el analisis y las decisiones
en determinados aspectos del procedimiento, debiéndose seleccionar estos cui-
dadosamente. La cantidad de especialistas puede calcularse utilizando un método
probabilistico y asumiendo una ley de probabilidad binomial.

La cantidad necesaria de expertos puede ser determinada mediante la expre-
sion siguiente:

_p(1 - pk(2.1)
_ 2

M
Donde:
M: cantidad de expertos

i: nivel de precision deseado
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p: proporcion estimada de errores de los expertos

k: constante cuyo valor esta asociado al nivel de confianza elegido.

(1-a)

0,90 2,6896
0,95 3,3416
0,99 6,6564

Una vez determinada la cantidad necesaria, se procede a su seleccion, tenien-
do en cuenta que los mismos deben tener los requisitos generales siguientes:

» Interés en participar en el estudio: el personal debe estar motivado de
antemano a participar y a ofrecer sus criterios sin perjuicios de ninguna
indole.

» Poseer una formacion de tipo empresarial con conocimientos neurocienti-
ficos.

» Competencia profesional: deben poseer un nivel de formacién superior y
estar relacionados en alguna medida, con las teorias y conceptos sobre los
que se fundamenta el problema abordado.

* Objetividad: ser profundo y objetivo en los analisis sobre el problema.

* No estar comprometido con los resultados, de manera tal que sus motiva-
ciones e intereses individuales no se superpongan con el problema abor-
dado, evidenciando imparcialidad.

Paso 3. Evaluacion del equipo del trabajo.

Objetivo: evaluar el equipo de trabajo seleccionado en el paso anterior.

Técnicas: trabajo en equipo, discusion grupal.
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Descripcion

Para evaluar a los miembros del equipo de trabajo, se propone el método de
Hurtado de Mendoza (2005), a partir del cual los mismos se seleccionan por los
conocimientos especificos y la calificacion técnica, debido a la influencia que
tienen en la consistencia de los resultados. En este método, se determina el coefi-
ciente de competencia en funcion del coeficiente de conocimiento o informacion

y el coeficiente de argumentacion.

Para su determinacion, se deben seguir los siguientes pasos:

» Confeccionar una lista inicial de las personas posibles de cumplir los re-

quisitos para ser expertos en la materia que se va a trabajar.

» Realizar una valoracion sobre el nivel de experiencia, evaluando de esta

forma los niveles de conocimiento que posee sobre la materia

Para ello se realiza una primera pregunta para una autoevaluacion de los ni-
veles de informacidn que tienen sobre el tema en cuestion. En esta pregunta, se
les pide que marquen con una X, en una escala creciente del 1 al 10, el valor que
le corresponde con el grado de conocimiento o informacién que tienen sobre el

tema que se va a estudiar.

Tabla 2.5. Pregunta para determinar el coeficiente de conocimiento

Especialistas 1 2

3

4

6

7

8

9

10

1

n

Fuente: Hurtado de Mendoza, 2005
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A partir de aqui, se calcula el coeficiente de conocimiento o informacién
(Kc).

kc =—

Donde n, es el valor otorgado por el experto.

Se realiza una segunda pregunta que permite valorar un grupo de aspectos
que influyen sobre el nivel de argumentacion o fundamentacion del tema que se
va a estudiar.

Tabla 2.6. Fuentes de argumentacion

Fuentes de argumentacion o fundamentacion Alto | Medio | Bajo

Estudios profesionales realizados por usted

Experiencia de trabajo pertinente al tema investigado

Su conocimiento de trabajos de autores nacionales

Su conocimiento de neuromarketing

Su conocimiento del estado del problema en el extranjero

Su intuicion

Fuente: adaptado de Hurtado de Mendoza, 2005

En este paso, se determinan los aspectos de mayor influencia. Las casillas
marcadas por cada especialista en la tabla 2.7 se llevan a los valores de una tabla
patron.
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Tabla 2.7. Patron de las fuentes de argumentacion de los expertos

Fuentes de argumentacion o fundamentacion Alto | Medio | Bajo
Estudios profesionales realizados por usted 0,3 0,2 0,1

Experiencia de trabajo pertinente al tema investigado 0,5 04 | 0,2

Su conocimiento de trabajos de autores nacionales 0,05 | 0,03 |0,01
Su conocimiento de neuromarketing 0,05 | 0,03 |0,01
Su conocimiento del estado del problema en el extranjero 0,05 |1 0,03 |0,01
Su intuicion 0,05 [ 0,03 |0,01

Fuente: adaptado de Hurtado de Mendoza, 2005

Los aspectos que influyen sobre el nivel de argumentacion o fundamentacion
del tema que se va a estudiar permiten calcular el coeficiente de argumentacion
(Ka) de cada especialista.

[
ke = an para=i=1..6
=1
Donde:
Ka: coeficiente de argumentacion

ni: valor correspondiente a la fuente de argumentacion i

Una vez obtenido los valores del coeficiente de conocimiento (Kc) y el coe-
ficiente de argumentacion (Ka), se procede a obtener el valor del coeficiente de
competencia (K) que finalmente es el coeficiente que determina en realidad qué
experto se toma en consideracion para trabajar en esta investigacion.

Se calcula a través de la siguiente formula:

_Kc+f{:1
B 2
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Los resultados obtenidos se valoran en la siguiente escala:
0,8 <K < 1,0 coeficiente de competencia alto

0,5 <K < 0,8 coeficiente de competencia medio

K < 0,5 coeficiente de competencia bajo

El investigador debe utilizar para su consulta a especialistas de competencia
alta, pudiendo valorar la utilizacion de expertos de competencia media; nunca se
utilizaran especialistas de competencia baja.

Paso 4. Sensibilizacion del equipo de trabajo.
Objetivo: sensibilizar el equipo de trabajo.
Técnicas: trabajo en equipo, discusion grupal
Descripcion

Se realizara un taller moderado por el autor de la investigacion, donde se le
explique a los integrantes del equipo las fases y pasos del procedimiento propuesto.

Fase 3. Disefio de la investigacion.

Objetivo: describir los elementos del disefio de la investigacion de mercado

Paso 5. Determinacion del plan de muestreo

Objetivo: determinar los distintos elementos del plan de muestreo
Técnicas: trabajo en equipo, discusion grupal

Descripcion

El disefio de la investigacion serd un proceso sistemdtico y controlado de
constante exploracion y descubrimiento, fundamentado en el método cientifico,
dirigido hacia la solucion del problema identificado con anterioridad.
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Este paso se compone de tres tareas: la definicion de la poblacion, la determi-
nacion del tamafo de la muestra y la seleccion del procedimiento de muestreo. Se
entiende por mercado objetivo el perfil de los posibles compradores.

Una herramienta util para este objetivo es la conformacion de una piramide
de clientes. Esta ayuda a visualizar, analizar y mejorar el comportamiento y la
rentabilidad de los clientes. Los elementos bésicos de una pirdmide de clientes se
muestran en la figura 2.17.

Figura 2.17. Piramide de clientes

Clientes
activos

Clientes
inactivos

Clientes potenciales
Clientes probables

Resto del mundo

Fuente: tomado de Zeithmal, 2001

» Clientes activos: personas o empresas que han comprado bienes o servi-
cios a su empresa en un periodo dado, por ejemplo, en los ultimos doce
meses.
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 Clientes inactivos: personas o empresas que han comprado bienes o ser-
vicios a su empresa en el pasado, pero no dentro del periodo actual. Los
clientes inactivos son una fuente importante de ingresos potenciales, asi
como una fuente de informacion sobre lo que tiene que hacer para evitar
que los clientes activos se conviertan en inactivos.

» Clientes potenciales: personas o empresas con las que se tiene algun tipo
de relacion, pero que todavia no han comprado bienes o servicios. Los
potenciales son personas y empresas que se espera que asciendan a la
condicion de clientes activos en un futuro préoximo.

* Clientes probables: personas o empresas a las que se podrian proporcionar
productos y servicios, pero con las que todavia no se tiene ningun tipo de
relacion. Normalmente, se busca comenzar una relacion con los probables
y clasificarlos como potenciales, con la meta a mas largo plazo de conver-
tirlos en clientes activos.

» Resto del mundo: personas o empresas que simplemente no tienen ningu-
na necesidad o deseo de comprar o usar los productos o servicios. Aunque
nunca se obtendra beneficio con este grupo, es importante visualizarlo
para comprender la cantidad de tiempo y recursos que se gasta tratando de
comunicarse con este segmento.

Para el calculo del tamafio de muestra, se recomienda utilizar la siguiente
formula:

Zz*p*q*,i'u’
TEX(N-1)+Z%xp=gq

n

Donde:

N = tamaifio de la poblacién

Z = desviacion del valor promedio
P = probabilidad de éxito

Q = probabilidad de fracaso

E = precision (error maximo admisible)
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Existen dos tipos de procedimiento de muestreo: el muestreo probabilistico y
el no probabilistico. En el muestreo probabilistico cada elemento de la poblacion
tiene la misma oportunidad conocida de ser seleccionada o no. Este muestreo
permite calcular el grado hasta el cual el valor de la muestra puede diferir del va-
lor de interés de la poblacion. Esta diferencia recibe el nombre de error muestral
(Aaker y Day, 2001). Los mas utilizados son el muestreo por conveniencia, por
juicio y por cuotas.

En el muestreo no probabilistico, la seleccion de un elemento de la poblacion
para que forme parte de la muestra se basa en parte del juicio del investigador,
por tanto, no se puede calcular el error muestral cometido. Los mas utilizados
son el muestreo aleatorio simple, el muestreo irrestricto aleatorio y el muestreo
aleatorio estratificado.

Paso 6. Definicion de instrumentos

Objetivo: identificar los instrumentos que se va a utilizar en la investigacion
de mercados

Técnicas: trabajo en grupo, discusion grupal
Descripcion

El investigador propone utilizar una mezcla de los instrumentos tradicionales
de investigacion de mercado con herramientas propias del neuromarketing. Entre
estas ultimas, se propone la utilizacion del electroencefalograma y las gafas para
el seguimiento ocular (eye tracking).

El autor refiere que se vive en una sociedad de influencia como parte de una
estructura comercial, por lo que extraer los motivos por los cuales el lanzamiento
de un producto es considerado un éxito posiblemente sera un mito. Por eso es
necesario utilizar instrumentos neurosensoriales para realizar un nuevo proceso
de investigacion de mercado y llegar con mayor profundidad a establecer la per-
cepcion acerca de un producto. El electroencefalograma y las gafas para medir
el movimiento ocular estaran inmersos en esta nueva estructura de investigacion,
para una mejor toma de decisiones.

La electroencefalografia es una de las técnicas de la neurociencia que el neu-
romarketing utiliza con mayor frecuencia por su accesibilidad. Consiste en medir
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la asimetria de ondas Alpha (8-13 Hz) entre el hemisferio derecho y el izquierdo.

La actividad en la zona izquierda del cerebro se ha relacionado con estados
emocionales positivos o el deseo de acercarse a un objeto (o persona).

El electroencefalograma toma datos del cuero cabelludo, es una técnica no
invasiva y silenciosa que es sensible a la actividad neuronal. Su resolucion tem-
poral esta determinada por un hardware, pero tipicamente mide el voltaje entre 1
y 3 milisegundos. Esto supone buena resolucion temporal.

A continuacion, se mencionan los pasos para la aplicacion de esta herramienta:

1. Se aplica la técnica 10-20, consistente en medir el craneo del individuo.

2. Con la medida, se saca el 10 % y el 20 %. Este sirve para ver la distancia
de un electrodo a otro.

3. Se miden los impulsos.

4. Se colocan los discos metalicos o electrodos en el cuero cabelludo y se
sostiene con una pasta adhesiva.

5. Los electrodos van conectados por cables a una grabadora y un amplifica-
dor. Se debe verificar que estén bien conectados y hagan contacto.

6. La grabadora trasmite las sefiales eléctricas que se observan en la pantalla
de la computadora; la misma se describe en lineas.

7. Los expertos interpretan los gustos, percepcion e inclinacion por algin
producto.

El eye tracking o gafas oculares es uno de los indicadores fisiologicos neu-
rocientificos utilizados para medir la respuesta de los sujetos examinados. El
procedimiento esta dado en la utilizacion de camaras de alta velocidad, mediante
el software Tobii ProLab, el mismo que explora las formas visuales, los puntos
de referencia con claridad, determina las areas de interés y valida la ubicacion del
estimulo. La informacidn se transmite de la camara a una webcam, para permitir
conocer los lugares donde el sujeto se queda mas tiempo mirando, en los puntos
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que mas dilata su pupila y, por tanto, presta mas atencion y qué recorrido hace su
mirada como fuentes de informacion mas valiosa.

El software Tobii ProLab esta disefiado de una manera tan poco invasiva que
la utilizacion de esa tecnologia no difiere de visualizar imagenes en un monitor
convencional

Para el neuromarketing, los datos extraidos con el eye tracking son de gran
importancia, puesto que permiten a las empresas tener informacion privilegiada a
la hora de desarrollar disefios web o imagenes publicitarias, también en el caso de
folletos impresos (GEA, 2009). La informacién que recogen los sistemas de se-
guimiento visual puede servir para conocer los recorridos visuales de los sujetos
y crear mapas que seialen los puntos calientes de la imagen; es decir, los lugares
en los que la vista se ubique durante mas tiempo. También pueden indicar la
trayectoria que sigue el orden en el que son examinados los elementos, recorrido
visuales del original publicitario.

En el caso de las paginas web, normalmente solo se pueden analizar «panta-
llazos» o versiones estaticas de las mismas, puesto que las opciones de navega-
cion de una pagina web harian imposible comparar los resultados de los distintos
sujetos. Cada visita a una web es una experiencia Unica para el usuario. No obs-
tante, las técnicas de seguimiento ocular pueden utilizarse para ver la facilidad
con la que los sujetos encuentran los distintos centros de interés de la pagina.

Algunas tecnologias de seguimiento ocular se utilizan también para detec-
tar los puntos calientes en originales audiovisuales como spots de television. La
visualizacion de los datos se hace afiadiendo a la pelicula un punto rojo en los
centros visuales de los sujetos de la muestra. La nube de puntos se dispersa por
distintos detalles en algunos momentos y se concentra en otros, dando una idea
clara de cudles son los puntos de interés y los momentos de mayor concentracion
de la atencion (Zaltman, 2004).
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Figura 2.18. Diagrama de flujo del sistema ocular eye tracking

Se visualiza el movimiento ocular en la pupila
del ojo

Se ubica el dispositivo para que apunte a la
pupiia del individuo

Se registra cada movimiento a traves de una
camara unido a un ordenador

La camara calcula la onentacion de la mirada

1

Se registra el movimiento vertical

Se registran las feronidades de calor

[

Se muestran los resultados estadisticos
obtenidos

Fuente: elaboracion propia
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Fase 4. Procesamiento y andlisis de los resultados

Objetivo: procesar y analizar los resultados de la investigacion.

Paso 7. Aplicacion de instrumentos de la investigacion

Objetivo: aplicar los instrumentos identificados con anterioridad.

Técnica: trabajo en grupo, discusion grupal.

Descripcion

La aplicacion del instrumento de neuromarketing supone el empleo de sofiware
de apoyo. En la tabla 2.8, se muestran los mas utilizados.

Tabla 2.8. Software para la aplicacion de herramientas de neuromarketing

Nombre Atributos Resultados
Capta ondas EGC mediante dis- | Direccion emocional Direccion
Mindwave | positivos méviles (IOS Y AN- motivacional
Moubile | DROID). Impacto cognitivo
Mac o Windows
Explora de forma visual, los pun- [ El calculo lo determina en milise-
tos de referencia. gundos.
Tobii Permite ver el area enfocada con | Se establece el nimero de fijaciones
ProLab claridad. al area de interés Se determina la
Se determina las areas de interés. | duracion de las fijaciones.
Determina la ubicacion del estimulo. | Permite establecer aplicaciones.
. Permite establecer aplicaciones, au-
Microsoft A e
. tomatizacion de las tareas, creacion
Excel Tareas financieras y contables. de f lari trat hoi
2019 e formularios y contratos en hoja
de trabajo
Permite realizar analisis multivaria-
do de variables. Permite el analisis
Trabaja con grandes bases de de datos recogidos.
Matlab datos. Establece representacion geografica
Builder Sencillo interfaz. en el fichero. Realiza calculos de
R 2023b | Software de codigo abierto y tamafios muestrales.
libre. Formula arboles de clasificacion y/o
decision para identificar grupos y
predecir conductas.

Fuente: elaboracion propia
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Paso &. Procesamiento de la informacion

Objetivo: procesar la informacion obtenida a través de la aplicacion de los
instrumentos seleccionados.

Técnica: trabajo en grupo, discusion grupal.
Descripcion

El procesamiento de la informacion se refiere a describir brevemente la cla-
sificacion de los datos que se procesaran segin su naturaleza en cualitativos y
cuantitativos para, segun su escala, agruparlos en clases, computarlos y preela-
borar cuadros y graficos.

Paso 9. Analisis de los resultados

Objetivo: analizar los resultados obtenidos en la investigacion de mercados.
Técnicas: trabajo en grupo, discusion grupal.

Descripcion

El anélisis de los resultados debe hacerse mediante el analisis grupal. Se
debe estar abierto a contextos y relaciones de hechos, factores o variables, sor-
prendentes durante el analisis de resultados no previstos, que sugieran una indi-
cacion importante sobre mejores posibles soluciones a los distintos aspectos del
problema. Se debe valorar las referencias mas importantes de la literatura, para la
comparacion de los resultados.

La valoracion e interpretacion cientifica que se hara con relacion al grado de
representatividad de la muestra y de la homogeneidad que se alcance en los gru-
pos de comparacion, y al rigor cientifico que muestre el equipo de investigadores
en la ejecucion de todas las técnicas seleccionadas por el método de la investiga-
cion, es lo que permitira confiar en la validez y aval de los datos analizados y de
sus diferencias significativas, a la solucioén propuesta.
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Paso 10. Desarrollo de la propuesta

Objetivo: desarrollar una propuesta de solucion al problema identificado, que
desencadeno la investigacion de mercados.

Técnica: trabajo en grupo, discusion grupal.
Descripcion

A partir de los resultados obtenidos, es recomendable desarrollar una pro-
puesta para la solucion del problema.

Paso 11. Determinacion de los indicadores proyectados de la investigacion
de mercados

Objetivo: determinar indicadores para evaluar la propuesta desarrollada.
Técnicas: trabajo en grupo, discusion grupal.

Como cierre del procedimiento, se propone que cada empresa identifique
indicadores que puedan ser utilizados para evaluar la efectividad de la propuesta
implementada.

El sistema de indicadores proyectados de la investigacion de mercados in-
cluye instrumentos guia, insumos que facilitan la evaluacion y monitoreo de ac-
tividades y ademas valen como puntos de referencia para medirse con los com-
petidores. Del mismo modo, proporcionan valor agregado a la gestion comercial
de las pequefias y medianas empresas, por la razén de determinar cuantitativa
y cualitativamente a qué necesidades responden los resultados. Igualmente, los
indicadores permiten dar seguimiento a los cambios y condiciones para la orien-
tacion en el proceso de planificacion y la toma de decisiones.

Para cada indicador, se propone disefar una ficha con el formato que se pre-
senta en la tabla 2.9. La ficha refiere los intervalos en que los valores de los indi-
cadores se consideran inaceptables, aceptables y excepcionales, asi como otros
aspectos de interés.
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Tabla 2.9. Ficha de los indicadores

FICHA DEL INDICADOR
Nombre del indicador Semaforo
Objetivo Inaceptable
Resultado <85 %
Responsable Aceptable
Frecuencia Meta 85 %-95 %
Métrica Excepcional
Tendencia >95%

Fuente: elaboracion propia

Los indicadores que se presentan fueron elaborados sobre la base del analisis
investigativo de campo realizado en el contexto de las pymes comerciales en
Ecuador y en particular de la provincia de Chimborazo, asi como del enfoque de
distintos autores consultados (Griffin y Hauser, 1993; Sanchez, Bafion, Jiménez
y Sangeado, 2010; Barbosa y Sandoval, 2011; Enriquez y Castorena, 2011; Agui-
lar, Avalos, Giraldo y Cortés, 2012; Saavedra, 2012).
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Tabla 2.10. Indicadores propuestos

Indicador

Descripcion

Demanda esperada

Refiere el valor de la demanda esperada y, como se tra-
ta de un producto nuevo, se recomienda la aplicacion de
métodos cualitativos: método Delphi, encuesta de merca-
do, jurado de opinion ejecutiva, consulta de la fuerza de
ventas, grupos de consenso, entre otros.

Incremento de ventas

Donde: IV = (VA-VMA) / VMA
[(Ventas mes actual - Ventas mes afio anterior) /Ventas
mes afo anterior]*100

Indicador (cont.)

Descripcion

Satisfaccion de los Clien-
tes

Donde: SC = CS/TCE * 100
(Clientes satisfechos / Total de clientes encuestados) *100

Rendimiento de la inver-
sidn en existencias del
producto (RSIE)

Donde: RSIE = MBB * IR / (1 - MBB)
MBB: margen de beneficio bruto del producto, RI: rota-
cion de inventarios del producto

Costo de la insatisfaccion
del cliente

Donde: CIC=FI*D*TM

CIC: Costos de insatisfaccion del cliente en el periodo de
analisis con relacion con el producto

Fi: % de clientes insatisfechos en el periodo de analisis
con el producto

D: % de clientes insatisfechos en el periodo de analisis
que manifiestan no comprar el producto analizado en la

pyme
TM: tasa media de ventas en el periodo de analisis

Reclamos

(Cantidad de reclamos/total de pedidos) *100

Fuente: elaboracion propia
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Consideraciones finales:

» Elprocedimiento desarrollado en esta investigacion integra las herramien-
tas del neuromarketing a la investigacion de mercados.

» El procedimiento elaborado refiere elementos hasta ahora no encontrados
en investigaciones precedentes, lo que le otorga las potencialidades nece-
sarias para asegurar su coherencia, pertinencia e impacto favorable para
una solucidn efectiva y practica a los problemas detectados.

* En el procedimiento, se proponen métodos y software de apoyo que con-
tribuyen a gestionar los diferentes elementos que lo componen y posibili-
tan perfeccionar el proceso de toma de decisiones.

» Las peculiaridades que presenta el procedimiento, respecto a su caracter
generalizador, asi como la flexibilidad que este posee, le confieren perti-
nencia para su validacion y aplicacion gradual.
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CAPITULO I11.

INSTRUMENTOS NEUROCENSORIALES APLICADOS A
LA INVESTIGACION DE MERCADO
EN PRODUCTOS QUE COMERCIALIZAN LAS PYMES

El destino no es cuestion de suerte; es el resul-
tado de una decision

WILLIAM JENNINGS BRAYAN



CAPITULO IIL. INSTRUMENTOS NEUROCENSORIALES
APLICADOS A LA INVESTIGACION DE MERCADO
EN PRODUCTOS QUE COMERCIALIZAN LAS PYMES

En el presente capitulo, se aplica el procedimiento propuesto en las pequenas
y medianas empresas. Se seleccionan varios productos que va a permitir estable-
cer dentro resultados practicos en la aplicacion de instrumentos neurosensoriales
dentro del proceso de investigacion de mercado.

El agua embotellada sin gas es un producto bésico que esta dentro de la ca-
nasta familiar. Sin embargo, los empaques que se comercializan en el mercado
de distintas ciudades del pais no cuentan con caracteristicas técnicas adecuadas,
ya que son de material reciclado y contaminan el medio ambiente. Por eso la im-
portancia de seleccionar este producto.

El pan es un producto esencial en la canasta basica, cuyo empaque es un
elemento adicional que afiade valor al producto. Sin embargo, no todos los pro-
ductos de esta linea son comercializados en empaque transparente. Peor atn,
no cuentan con los componentes basicos que debe contener un empaque segin
el reglamento sanitario de etiquetado de alimentos procesados para el consumo
humano (Acuerdo 00004522) del Ministerio de Salud Publica del Ecuador, por
lo que se ha seleccionado al pan Bimbo, una marca reconocida a escala nacional.
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3.1. PERCEPCION DEL EMPAQUE Y ETIQUETA
DEL AGUA EMBOTELLADA SIN GAS DEL CONSUMIDOR

La primera aplicacion del procedimiento propuesto, como se indico anterior-
mente, se realiza al producto agua embotellada sin gas. Los resultados obtenidos
se describen a continuacion.

Paso 1. Identificacion del problema

En la actualidad, los avances tecnoldgicos permiten lograr una mayor efectividad
al lanzar un producto al mercado. Este es el caso del neuromarketing, que utiliza la
neurociencia para conocer las sensaciones del consumidor frente a ciertos estimulos,
con el objetivo de elegir la mejor manera de presentar un producto o servicio.

Actualmente, los anaqueles estan repletos de productos, lo que hace que los
empresarios se pregunten ;,como hacer para captar la atencion del consumidor?
Ademas, hay que tomar en cuenta que se dispone de solo algunas fracciones de
segundo para captar la atencion del cliente. Cuando se ve un anaquel lleno, es
dificil que un empaque resalte. Segun Gutiérrez y Eysenck (1995), en el 95 % de
los casos, las decisiones de los consumidores se toman de manera inconsciente;
es decir, en cuestion de , el cerebro decide si lo que esta viendo le atrae. Por lo
tanto, el empaque debe ser innovador y generar una intencion de compra.

Otro elemento que se destaca como un aspecto basico a la hora de presentar
la informacién del producto es colocar las imagenes en el lado izquierdo y los
textos del lado derecho, pues es la manera en que el cerebro humano codifica
mejor la informacion. Se indica, ademads, que tanto hombres como mujeres se
sienten atraidos por formas fluidas; las formas rectas o puntiagudas tienden a
alejarlos. En Europa, los anaqueles tienden a ser de formas redondas, mientras
que, en Estados Unidos y en la mayoria de los paises de Latinoamérica, siguen
teniendo formas cuadradas. Debido al funcionamiento del cerebro, las formas
redondas atraen mucho mas a los clientes potenciales.

Es necesario tener cuidado con el contenido lingiiistico y el numérico, pues
dependiendo del publico al que va dirigido, estos elementos pueden entrar en
competencia y eso no favorece el empaque. Lo mejor es no combinar ambos
contenidos (Céspedes, 2010).
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Cuando se disefia un empaque, se suele preferir que lleve varias veces el logoti-
po de la empresa; sin embargo, se indica que el consumidor, de manera inconscien-
te, si ve mas de un logo o simbolo, tendera a percibirlo como uno solo, eliminando
cualquier informacion adicional que aparezca en el empaque sobre el producto. Un
ultimo punto es que las personas se sienten mas atraidas por ver caras completas
en los empaques, estos elementos son indispensables en la publicidad del producto.
En particular, las mujeres prefieren los ojos, las expresiones y que haya interaccion
entre las personas en la publicidad o en el empaque (Muiiiz, 2014).

Todo empaque primario que debe estar en contacto directo con alimentos
se somete a pruebas que garantizan su conformidad con toda la legislacién co-
rrespondiente, estan disefiados a medida de las necesidades del cliente y pueden
adaptarse para lineas de empaque manual, semiautomatico o automatico. El em-
paque se puede disefiar para cumplir los requisitos listos para vender, facilitan-
do el acceso a los productos que deben contener impresion de alta calidad para
aumentar asi su visibilidad en el punto de venta, el mismo se debe adaptar para
cumplir requisitos especificos de la cadena de suministro; por ejemplo: bandejas
que resisten los cambios extremos que se producen en el medioambiente, como
puede ser la humedad (Droulers y Roullet, 2007).

El objetivo de la investigacion es determinar la percepcion de la forma y
color del empaque del agua embotellada sin gas.

Vamos a desarrollar este proceso estableciendo una ciudad para segmentar
geograficamente. La misma nos va a permitir recolectar todas las marcas de agua
embotellada sin gas que se comercializan; para esto, seleccionamos la ciudad de
Riobamba. Las marcas se observan en la figura 3.1.

Figura 3.1. Marcas de agua embotellada sin gas que se comercializan en Riobamba
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Paso 2. Creacion del equipo de trabajo

Se conforma el equipo de trabajo con la participacion de estudiantes de cur-
sos superiores de la Escuela Superior Politécnica del Chimborazo. Es importante
seleccionar el equipo utilizando a estudiantes que tengan el perfil de esta inves-
tigacion para que se facilite el procedimiento y el conocimiento. Ademas, de
seleccionaron dos capacitadores, quienes van a coordinar todo el procedimiento.

Paso 3. Evaluacion del equipo de trabajo

A las catorce personas preseleccionadas anteriormente, se les aplica el coefi-
ciente de competencia, tal como se observa en la tabla 3.1.

Tabla 3.1.Determinacion del coeficiente de competencia
de los expertos preseleccionados para participar en la aplicacion
del procedimiento al agua embotellada sin gas

ke nl n2 n3 n4 n5 ka k
E-1 8 0,8 0,30 | 0,05 0,05 0,05 0,05 1 0,9
E-2 10 1 0,30 | 0,05 0,05 0,05 0,05 1 1
E-3 0,5 0,30 | 0,05 0,05 0,05 0,05 1 0,75
E-4 0,5 0,30 | 0,05 0,05 0,05 0,05 1 0,75
E-5 0,8 0,10 | 0,05 0,05 0,05 0,05 0,5 0,65
E-6 0,9 0,20 0,05 0,05 0,05 0,05 0,9 0,9
E-7 10 1 0,30 0,05 0,05 0,05 0,05 0,9 0,95
E-8 10 1 0,30 | 0,05 0,05 0,05 0,05 0,9 0,95
E-9 10 1 0,30 | 0,05 0,05 0,05 0,05 0,9 0,95
E-10 6 0,6 0,30 | 0,05 0,05 0,05 0,05 0,7 0,65
E-11 8 0,8 0,30 | 0,05 0,05 0,05 0,05 1 0,9
E-12 9 0,9 0,30 | 0,05 0,05 0,05 0,05 1 0,95
E-13 8 0,8 0,20 0,05 0,05 0,05 0,05 0,9 0,85
E-14 9 0,9 0,30 | 0,05 0,05 0,05 0,05 1 0,95

Fuente: elaboracion propia a partir de las respuestas brindadas por los expertos preseleccionados.
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A partir de los resultados obtenidos, se seleccionan diez expertos para par-
ticipar en la investigacion, que son los que obtuvieron un coeficiente de compe-
tencia alto.

Paso 4. Sensibilizacion del equipo de trabajo

La capacitacion se realiza en la Escuela Superior Politécnica de Chimborazo,
dirigida por el autor de la investigacion. Se basa en definir politicas de funciona-
miento, de aplicabilidad, precisando la normativa que deben mantener todos los
expertos que desarrollan la investigacion.

Paso 5. Determinacion del plan de muestreo

En este paso, se identifican los consumidores del agua sin gas, a partir de
variables de segmentacion demograficas y geograficas.

La poblacion de Riobamba y de los cantones mas representativos asciende a
225 741 pobladores (INEC, 2010). Se aplica la formula de la muestra recomen-
dada en el procedimiento:

Zz*p*q*ﬁ
CERN=1)+Z%xpxg

n

Para esta formula, la poblacion que tiene interés se maneja como una variable
de 20 % vy, de las personas que no poseen interés, 0,8 %. Se establece un error
maximo permisible del 5 % y un nivel de confianza del 95 % lo que determina un
valor Z de 1,96. Sustituyendo en la formula:

_ 3,8416 «0,2 « 0,8 « 225 741
©0,025(193 314) +3,8416 + 0,2 0,8

n

Se obtiene un tamafio de muestra igual a 287 personas.

Se define un procedimiento de muestreo no probabilistico intencional.
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Paso 6. Definicion de los instrumentos que se van a utilizar

La neurociencia ha desarrollado tecnologia que permite ir un poco mas alla
de los métodos tradicionales para establecer los gustos y la preferencia de los
consumidores, llegando a instaurar una percepcion anticipada por un producto
o servicio. Para ello se ha utilizado una herramienta de neuromarketing llama-
da electroencefalograma. Este instrumento neurosensorial determina la actividad
cerebral y lo que se va a obtener: la emocidn, la parte motivacional y el impacto
cognitivo. Ademas, permite reforzar la informacion obtenida en la investigacion
de mercado tradicional.

Se aplica un cuestionario para evidenciar la percepcion del empaque en el
consumidor al momento de comprar el agua en botella, determinando tres varia-
bles: forma del empaque, color y precio, que son los puntos de interés en los que
se va a enfocar la investigacion.

Los resultados evidencian las caracteristicas de consumo del cliente sobre el
producto. Por medio de esta informacion, se pueden determinar las expectativas
de satisfaccion al comprar una botella de agua, considerando las variables arriba
mencionadas: empaque, color, precio.

Paso 7. Aplicacion de los instrumentos de la investigacion

Se inicia el proceso con la ubicacion de los empaques en un lugar de facil
acceso para los consumidores para verificar cual es la percepcion que tienen de
cada uno de ellos, considerando las variables.

Paso &. Procesamiento de la informacion

La informacion obtenida fue procesada a través del paquete estadistico SPSS,
version 19.0

Paso 9. Analisis de resultados

A continuacion, se analizan los resultados obtenidos. En la tabla 3.2, se ob-
servan los datos estadisticos obtenidos en la aplicacion del cuestionario.
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Tabla 3.2.Datos estadisticos sobre las encuestas aplicadas

Variables Empaque Color Precio Total
Validos (N) 115 92 80 287
Porcentaje (%) 40 32 28 100

Fuente: elaboracion propia a partir del procesamiento de los cuestionarios a través del paquete
estadistico SPSS, version 19.0.

Segtin Modie y Ford (2012), para la empresa, es un reto disefiar un empaque
de presentacion adecuada, mismo que debe realizarse bajo condiciones estricta-
mente técnicas y cientificas. En la tabla 3.3 y la figura 3.2 se indican los resulta-
dos obtenidos respecto a la variable empaque.

Tabla 3.3. Resultados de la variable «empaque» obtenidos en la investigacion

Empaque
Producto Frecuencia Porcentaje
VIVANT 34 11,7
IMPERIAL 14 5
DASANI 14 5
Validos SPLENDOR 9 33
LAS ROCAS 9 33
PURE WATER 9 3,3
TESALIA 24 8,3
Total 115 40

Fuente: elaboracion propia a partir del procesamiento de los cuestionarios a través del paquete
estadistico SPSS, version 19.0.
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Figura 3.2. Resultados de la variable «empaque» obtenidos en la investigacion
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Fuente: elaboracion propia a partir del procesamiento de los cuestionarios a través del paquete
estadistico SPSS, version 19.0.

Los resultados indican que las personas se inclinan mas por Vivant, un em-
paque tipo ergondémico seleccionado por treinta y cuatro personas, seguido de
Tesalia de tamafo pequefio, que le gusta a veinticuatro personas. El empaque de
agua Imperial le sigue con catorce y tres marcas —Splendor, Rocas y Pure Wa-
ter— coinciden con una aceptacion de nueve personas cada una.

Investigaciones de neuromarketing han comprobado que el color tiene un
impacto directo sobre la decision de compra. Muchas veces, esta influencia esta
dada por los significados que la sociedad o la cultura les otorgan a los diferentes
colores. Ninguno de estos esta falto de significado. El efecto de cada color esta
determinado por su contexto, es decir; la conexion que el cerebro percibe de cada
uno de ellos. Algunas empresas, como McDonald’s, han sido pioneras en rescatar
la importancia del color e integrarla como parte de la estrategia de marketing en
funcion del publico objetivo al que se dirige la publicidad.
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En la figura 3.3, se indican los resultados obtenidos respecto a la variable

color.

Figura 3.3. Resultados de la variable «color» obtenidos en la investigacion
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Fuente: elaboracion propia a partir del procesamiento de los cuestionarios a través del paquete
estadistico SPSS, version 19.0.

El resultado de esta investigacion, basado en la tabla de frecuencia del color,
determina que setenta y dos consumidores de agua aceptan el empaque de color
azul como favorito, siendo la marca Splendor la mas apetecida por ellos; 14 per-
sonas seleccionan Manantial Azul y seis consumidores la marca Evian.
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El precio de un articulo por si mismo no es tan significativo para la adquisi-
cion de un producto como el beneficio obtenido por esa compra. Para los consu-
midores, es muy importante la comparacion que se establece con el resto de los
objetos similares.

Asi, para establecer una correcta politica de precios, es imprescindible co-
nocer las diferentes alternativas que puede encontrar el cliente en distintos esce-
narios. De acuerdo con Ariel y Berns (2010), es muy dificil cuantificar el placer
en términos de dinero. Por lo tanto, es necesario saber cudl es el precio que esta
dispuesto a pagar el consumidor.

En la tabla 3.4 y la figura 3.4, se indican los resultados obtenidos respecto a
la variable precio.

Tabla 3.4. Resultados de la variable «precio» obtenidos en la investigacion

Empaque
Producto Frecuencia Porcentaje

VIVANT 24 8,3

DASANI 9 3

Validos AKI 14 >
TESALIA 24 8,3

AGUA

SUPERMAXI ? 3.3
Total 80 28,3

Fuente: elaboracion propia a partir del procesamiento de los cuestionarios a través del paquete
estadistico SPSS, version 19.0.
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Figura 3.4. Resultados de la variable «precio» obtenidos en la investigacion
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Fuente: elaboracion propia a partir del procesamiento de los cuestionarios a través del paquete
estadistico SPSS, version 19.0.

Al analizar la tabla de frecuencias de precios, se determina que existe una
coincidencia en el naumero de personas, siendo veintecuatro las que se inclinan
por la marca Vivant y Tesalia, catorce a las que les gusta la marca AKI, 9 Dasani
y Supermaxi.

A partir de los resultados anteriores se crea una ficha técnica del nuevo em-
paque para el agua sin gas. Dentro del analisis realizado, se comprueba que el
empaque debe tener un modelo ergondmico, de tonalidad azul marino, cantidad
de 500 cc para su comercializacion. Se incluye una ficha técnica que describe los
siguientes elementos del producto:

Medidas antropométricas, en que se incluye el largo de la mano, el largo de
la palma, el ancho de la mano. El didmetro de agarre de acuerdo con las carac-
teristicas y dimensiones de la poblacion latinoamericana de hombres y mujeres.
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Tipo de material y sus caracteristicas técnicas:

* Simbolos y cédigos

+ Diseio e identidad del envase

* Marca del nuevo producto

* Aplicaciones de marca

» Tipografia

» Cromatica: colores usados

» Presentacion del nuevo empaque.

La ficha técnica propuesta se observa en el anexo 14.

Después de haber determinado el nuevo empaque, se compara el mismo res-
pecto a las principales marcas de agua embotellada sin gas. Se utiliza el elec-
troencefalograma, considerando las dos variables mas importantes del estudio: el
color y la forma con respecto al nuevo empaque propuesto.

La aplicacion del electroencefalograma permite determinar la percepcion de
los gustos y preferencias del consumidor. Se valida mediante un sistema Brain-
bit, el mismo que capta las ondas EGC mediante dispositivos moéviles (I0S Y
ANDROID) Mac o Windows. La hipotesis nula indica que no existe ninguna
preferencia visual por uno u otro empaque de las tres marcas analizadas; mientras
que la hipotesis alternativa muestra la preferencia visual por uno u otro empaque.

La media de los niveles de captacion de los sujetos de estudio se muestra
en la tabla 3.5, donde se analiza a los cincuenta sujetos antes de presentarles los
empaques y etiquetas de las marcas comerciales de agua Vivant, Splendor y Na-
tural (nueva marca y empaque), siendo las dos primeras las que tuvieron la mayor
aceptacion dentro del mercado: Vivant y Splendor.

En la tabla, se puede apreciar que el nivel de captacion de los sujetos antes
del estudio es de 2,68. Se puede mencionar que el sujeto esté tranquilo y sentado.
Luego se puede ver las medias de los niveles de captacion cuando se presentan
los diferentes empaques y etiquetas de cada marca pudiendo evidenciar una va-
riacion en los niveles de captacion.
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Sin embargo, esto no representa un indicador para validar si existe o no una
preferencia visual por una u otro marca; consecuentemente se empleara un esta-
distico de prueba siendo t de Student para muestras relacionadas, ya que se tiene

valores antes y después de los niveles de captacion.

Los resultados del estadistico de prueba empleando el soffware Brainbit, el
mismo que capta las ondas EGC mediante dispositivos moviles (I0OS y Android)
Mac o Windows, se muestran a continuacion en la tabla 3.5.

Tabla 3.5. Datos estadisticos de comprobacion de variables

Antes Vivant Splendor Natural
N 50 50 50 50
Media 2,68 2,72 2,16 3,56
Mediana 3,00 2,00 2,00 4,00
Moda 3 2 2 4
Desviacion estandar 1,058 0,991 0,994 0,837
Suma 134 136 108 178

Fuente: elaboracion propia a partir del software Braitbit moubile.

Los resultados del estadistico de prueba empleado el sofiware Brainbit mo-
dule, el mismo que capta las ondas EGC mediante dispositivos mdviles (IOS
Android) Mac o Windows se muestran a continuacion en la Tabla 3.6.
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Tabla 3.6. Diferencias estadisticas emparejadas

Diferencias emparejadas

95% de
. .. | Media intervalo de .
Media Deswjlacmn de error confianza de t gt .Slg'
estandar estandar diferencia (bilateral)
Inferior | Superior
Antes-
Parl 0,88000( 1,17178 | 0,16571 | 1,21302 | 0,54698 |0,5310{49| 0,000
natural
Antes-
Par2 0,52000( 1,29741 |0,18348 |1 0,15128 | 0,88872 | 2,834 149 | 0,007
splendor
Antes-
Par3 vivant 0,04000( 1,49775 ] 0,21181 | 0,46566 | 0,38566 | 1,89 |49 | 0,851

Fuente: elaboracion propia a partir del software Braitbit moubile.

Como los niveles de captacion variaron y los valores de significancia bilate-
ral (p-valor) también, se puede decir que:

» Elnivel de captacidon cuando se present6 el empaque de la marca de agua
Vivant no tuvo mucho impacto, ya que el nivel de significancia bilateral bordea
0,851 pudiendo mencionar también que, como el p-valor sobrepasa 0,05, esta
apreciacion no tiene valor y caeria dentro de la hip6tesis nula.

» Parael caso de la presentacion del empaque de la marca de agua Splendor
al sujeto, el valor de significancia bilateral estd dentro del valor aceptable con
una ponderacion de 0,07, pudiendo mencionar que hay un cambio en el nivel de
captacion y consecuentemente se acepta la hipotesis alternativa.

* En el caso del nuevo producto agua natural, el impacto visual del empa-
que es mucho mayor que cualquiera de las dos otras marcas presentadas, ya que
el valor de la significancia bilateral es de 0,000, el cual indica que hay un cambio
muy significativo en la captacion visual del sujeto. ¢Consecuentemente se acepta
la hipdtesis alternativa.
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Paso 10. Desarrollo de la propuesta

Atendiendo a los resultados anteriores, se propone emplear el disefio del en-
vase de agua embotellada sin gas desarrollado por el autor, el cual se muestra en
la figura 3.5.

Figura 3.5. Envase de agua embotellada sin gas propuesto
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3.2. MEDICION DE LA RESPUESTA CEREBRAL
DE LOS CONSUMIDORES, MEDIANTE SEGUIMIENTO OCULAR
(EYE TRACKING) ANTE LA ETIQUETA DEL PAN BIMBO

Se presentan los fundamentos de eye tracking como informacién de fondo
importante con la que todos los ojos investigadores de seguimiento deben estar
familiarizados. Los tres temas principales son:

1. El sistema visual humano
2. Los procesos de atencion

3. Principios de funcionamiento rastreador ocular

3.3. EYE TRACKING ES UNA TECNICA QUE PUEDE
CONTAR CUANDO ALGUIEN VE Y POR CUANTO TIEMPO

Su sistema de seguimiento de los ojos (que consiste en el hardware y
software) informa las métricas y medidas que usted necesita para explorar estos
procesos y estados para probar hipotesis, construir y verificar los modelos de
comportamiento, describir las interacciones complejas, y diferenciar los niveles
de rendimiento. Ya sea solo o como parte de una bateria de métodos empleados
en los estudios, el seguimiento de los ojos puede ser una herramienta altamente
productiva en una amplia gama de investigaciones mediante la revelacion de la
base visual para el comportamiento y la toma de decisiones.

Otra idea clave que ofrece el seguimiento de los ojos es la capacidad para
ayudar a diferenciar entre (A) que el usuario vea algo o haga caso omiso de eso
y (B) el usuario no ve en absoluto. Al investigar el rendimiento, la toma de deci-
siones o al evaluar el impacto de lo que se ve, el seguimiento de los ojos ha de-
mostrado ser la técnica menos molesta que puede ayudar a hacer esa distincion,
especialmente cuando se usa con otras técnicas como la entrevista.
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34.LOS COMPONENTES DEL SISTEMA VISUAL HUMANO

El sistema visual humano se puede entender en términos de sus dos compo-
nentes principales: el 0jo y el cerebro. El 0jo es mas o menos similar a la imagen
de recogida de componentes de una camara digital moderna. No se estan centran-
do elementos de lentes y las estructuras que controlan la cantidad de luz que se
permite entrar en el ocular del iris y la apertura de la pupila.

Mientras que las cdmaras tienen pelicula o dispositivos de carga acoplada
(CCD) para capturar la luz que hace que la imagen se vea, el ojo tiene la retina,
una estructura compleja que proporciona funciones de procesamiento de image-
nes de recepcion y de la etapa temprana, incluso antes de que la sefal se transfiera
aguas abajo del siguiente componente principal, el subsistema visual del cerebro.

El 0jo es un mecanismo complejo y, en esta seccion, nos centraremos Unica-
mente en las estructuras que tienen especial relevancia para seguimiento de los
0jos.

La cérnea es la estructura transparente en la parte frontal del ojo. También
es la superficie sobre la que los infrarrojos (IR) iluminadores del seguidor de
ojos crearan la reflexion corneal critica. También se conoce como «reflejo» o
«destello», y es una de las dos caracteristicas que toma de video en que se basan
los rastreadores de ojos para capaces de detectar lo necesario para que la técnica
funcione.

Detras de la cérnea, se encuentra el iris, la parte coloreada del ojo visible, y
en el centro del iris, esta la pupila, la abertura a través de la cual la luz entra en
el interior del ojo.
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Figura 3.6. Las principales caracteristicas del ojo para seguimiento
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La pupila es la segunda de las caracteristicas clave. Hay que asegurarse de
que las camaras de seguimiento del ojo o sensores pueden captar la pupila. Mas
adelante en este documento, vamos a explorar como debe manejar el participante
el sistema de seguimiento de los ojos para mantener la imagen visual dptima.

3.5. PRINCIPIOS DE FUNCIONAMIENTO
DEL RASTREADOR DE OJOS

A medida que se crean sistemas de seguimiento de ojos modernos para ser
mas compactos silenciosos e indetectables en su funcionamiento debido a su uso
de la luz cercana al infrarrojo invisible, los rastreadores oculares se han conver-
tido en instrumentos populares y productivos para la investigacion del compor-
tamiento visual. En muchas aplicaciones, el seguimiento de los ojos es capaz de
reunir informacién que no es alcanzable por cualquier otra técnica.
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En esta seccion, vamos a presentar a las tuercas y tornillos del seguidor Pro
ojo Tobii. El objetivo es guiar a la comprension de los principios que ayudaran
en la creacidon de temas para la calibracion correcta, seguimiento robusto y reso-
lucion de problemas.

En su esencia, un seguidor de ojos es un dispositivo sencillo. Los tres com-
ponentes principales son:

 [luminadores IR cercano que iluminan la cara y los ojos del sujeto
» Sensores o camaras que capturan la imagen resultante de los ojos

 El sistema informatico que procesa las imagenes del ojo

Del mismo modo, la funcion basica es sencilla: el calculo del punto mirada
(también conocido como el «punto de sentido») a partir de las imagenes del ojo
capturadas.

Vamos a empezar con la imagen del ojo. Cuando los iluminadores de segui-
miento se reflejan en la cara y los 0jos para capturar la imagen resultante, lo hace
en uno de dos modos: pupila brillante o pupila oscura.

3.6. MODO DE DETECCION DE LA PUPILA BRILLANTE

En este modo de operacion, los iluminadores y los sensores del seguidor de
ojos estan situados muy juntos al igual que el flash y la lente de las camaras de
apuntar y disparar.

En el modo de pupila brillante, la luz del iluminador pasa a través de la cor-
nea, la pupila, y la lente a tierra en los tejidos de la retina donde se refleja directa-
mente de vuelta hacia fuera de la forma en que entr6. Esto hace que la pupila del
ojo aparezaca como un disco brillante en la imagen capturada. En la fotografia,
esto se llama «ojos rojos». Ver la figura 3.7 para un esquema de modos de detec-
cion de la pupila.
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Figura 3.7. Condicion de las pupilas
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El eye tracking es una herramienta neurosensorial, mide movimientos ocula-
res y pupilares por los cuales podemos definir:

» Atencion visual de elementos

» Estrategias visuales de busqueda

» Patrones de interés y confusion

* Impacto emocional (pupilometria)

» Impacto cognitivo (pupilometria)
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Figura 3.8. Aplicacion del eye tracking en el software

Fuente: Autor

Figura 3.9. Instrumento eye tracking.
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Figura 3.10. Desarrollo visual del eye tracking.
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Con esta herramienta, se pueden ver los puntos calientes, que son lugares
donde mas vio el ojo durante el estudio y los mapas que muestran la visibilidad
y puntos de foco.

La segunda aplicacion del procedimiento propuesto, como se indicd ante-
riormente, se realiza a la etiqueta del pan Bimbo. Los resultados obtenidos se
describen a continuacion.

Paso 1. Identificacion del problema

Las etiquetas contienen toda la informacion necesaria para elegir los alimen-
tos, por lo cual deben poder ser interpretadas de forma correcta. El autor ha utili-
zado la etiqueta de la marca Bimbo, como referencia para demostrar la aplicabi-
lidad metodoldgica del proceso del sistema ocular eye tracking.

Figura 3.11. Eye Trauing Glasses.
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El objetivo de este proceso es garantizar al fabricante de las pymes comer-
ciales involucrados en la comercializacion de este producto o similares el disefio
adecuado del empaque y de la etiqueta, mediante la utilizacion de instrumentos
neurosensoriales. En esta ocasion se va a utilizar el eye tracking.

Paso 2. Creacion del equipo de trabajo

El equipo humano estaba formado por tres estudiantes de cursos superiores
de la Facultad de Administracion de Empresas de la Escuela Superior Politécnica
del Chimborazo, Carrera de Mercadotecnia, ya que tienen el dominio de su for-
macion curricular y se basan en un laboratorio de neurociencia y su aplicacién
es practica.

Paso 3. Evaluacion del equipo de trabajo

A cinco personas preseleccionadas anteriormente, se les determina el coefi-
ciente de competencia, tal como se muestra en la tabla 3.7.

Tabla 3.7. Determinacion del coeficiente de competencia
de los expertos preseleccionados para participar
en la aplicacion del procedimiento al pan Bimbo

n ke nl n2 n3 n4 n5 n6 ka k
E-1 10 1 0,30 | 0,50 [ 0,05 | 0,05 | 0,05 | 0,05 1 1
E-2 9 09 [ 0,20 | 0,40 | 0,05 | 0,05 [ 0,05 | 0,05 | 09 0,9
E-3 10 1 0,30 | 0,40 [ 0,05 | 0,05 ] 0,05 | 0,05 | 0,9 | 0,95
E-4 10 1 0,30 | 0,40 [ 0,05 | 0,05 ] 0,05 | 0,05 | 0,9 | 0,95
E-5 8 0,8 [ 0,30 | 0,50 | 0,05 [ 0,05 [ 0,05 | 0,05 1 0,9

Fuente: elaboracion propia a partir de las respuestas brindadas por los expertos preseleccionados
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Paso 4. Sensibilizacion del equipo de trabajo dirigida por el autor de la in-
vestigacion

Se basa en definir politicas de funcionamiento, de aplicabilidad, precisando
la normativa que deben mantener todos los expertos que desarrollan la investiga-
cion. La actividad se realiza los dias 16 y 17 de junio de 2016, con un tiempo de
duracion de ocho horas: cuatro horas diarias, dos horas tedricas y dos practicas.

Paso 5. Determinacion del plan de muestreo

En esta investigacion, el mercado objetivo responde a un perfil determinado
a partir de variables demograficas y socioeconémicas.

Para estudios exploratorios, el muestreo probabilistico resulta excesivamente
costoso y se acude a métodos no probabilisticos, aun siendo conscientes de que
no sirven para realizar generalizaciones (estimaciones inferenciales sobre la po-
blacion), pues no se tiene certeza de que la muestra extraida sea representativa.

En general, se escogen los sujetos de forma aleatoria, siguiendo determina-
dos criterios y procurando, en la medida de lo posible, que la muestra sea repre-
sentativa.

La muestra se basa en edades contempladas entre dieciocho y veinticinco
afnos, hombres y mujeres pertenecientes a los estratos medio, medio-alto y alto.
El tamafio de la muestra resultante es de sesenta y cinco consumidores.

No se seleccionan personas de estrato social bajo por el costo del producto y
la cultura de consumo, ya que existe otro tipo de producto sin empaque a costos
mas bajos.

Paso 6. Definicion de los instrumentos que se van a utilizar

En la investigacion, se emplea, como se indicd con anterioridad, el eye trac-
king o seguimiento ocular. Esta herramienta es usada para medir la rapidez, las
veces que observa al producto y el tiempo que se demora en cada mirada.
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Paso 7. Aplicacion de los instrumentos de la investigacion

La aplicacion del eye tracking o seguimiento ocular en la marca pan Bimbo
contempla cinco areas de interés: la marca, el extra o valor agregado del produc-
to, el logo, la tabla nutricional y el semaforo, elemento importante en el empaque
del producto (ver figura 3.12). Posteriormente, se determinan algunos estudios
como son las fijaciones previas, la duracion de la primera fijacion, la duracion to-
tal de fijaciones y el conteo de fijaciones. Se determinan cinco puntos de interés,
considerados importantes para la definicion de la etiqueta de un producto.

Figura 3.12. Areas de interés de la etiqueta del pan Bimbo

AREAS DE INTERES / MARCA

EXTRA

LOGO

SEMAFORO TABLA NUTRICIONAL

Paso 8. Procesamiento de la informacion

Los resultados obtenidos se procesan a través del software Tobii Prolab.
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Paso 9. Analisis de resultados

En esta tabla, se observan los resultados de la aplicacion de forma detallada,

los cuales se resumen a continuacion.

Tabla 3.8. Resultados de la aplicacion del eye tracking a la marca de pan Bimbo

Metricas Extra Logo Marca Semaforo Tgbla

brutas salud nutricional

Tiempo

primario 173 ms 325 ms 47 ms 176 ms 98 ms

fijacion

Duracion

primera 23 ms 32 ms 24 ms 22 ms 22 ms

fijacion

Duracion

total de 93 ms 8 ms 65 ms 67 ms 36 ms

fijaciones

Fljaciones 6,25 F 12,63 F 252F 6,93 F 9,82 F

previas

g.om.eo de 3,95 F 031F 2,60 F 2,48 F 1,52 F
jaciones

Fuente: resultados obtenidos a través del software Tobii Prolab

Las tablas anteriores muestran el efecto obtenido en la webcam sobre las
areas de interés aplicadas como logo de salud, la marca, el extra, una tabla nutri-
cional y el semaforo. Se considera el tiempo de la primera fijacion, la duracion
de la primera fijacion, el total de las fijaciones, las fijaciones previas y el conteo
de fijaciones. El tiempo estd determinado en milisegundos y el conteo en frecuen-

cias para determinar cuantas veces se mird al punto de referencia.
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Paso 10. Desarrollo de la propuesta

La aplicacion de esta propuesta permitird al empresario de las pequeiias y
medianas empresas tomar las decisiones adecuadas con respecto al tipo de eti-
queta que se debe colocar en el producto.

3.7. PERCEPCION DEL MERCADO OBJETIVO
ACERCA DE LA CAMISETA PUBLICITARIA
ALLYOU NEED IS ECUADOR

El Ministerio de Turismo de Ecuador, como parte de su estrategia general
para promover el turismo como un potencial econdmico para el pais, lanz6 una
campafia con el eslogan central «A4/l you need is Ecuador» («Todo lo que necesi-
tas es Ecuador») (ver figura 3.13). La iniciativa presentada al viajero se comple-
menta con una propuesta de conexion con los agentes turisticos internacionales
para incrementar la oferta de Ecuador como destino de viaje.

La campaia lanzada por el Ministerio de Turismo llegard a mas de 20 000
mayoristas y agentes de viajes de América del Norte, Europa, Asia y América
Latina, quienes podran ser expertos en Ecuador y sus cuatro mundos: Costa del
Pacifico, Andes, Amazonia y Galapagos. Esta campafia busca convertir a Ecua-
dor en un potencial turistico mas alld de un eslogan; ha sido una decision que
surge del conocimiento de cada ciudadano sobre el pais, que incluye una comple-
ta planificacion e inversion, junto con una estrategia para mejorar los servicios
ofrecidos.

La cantidad de visitantes al pais creci6é en un 5 %. Las autoridades de turis-
mo de Ecuador en 2017 aspiraban llegar al 16 %. Este incremento de turistas le
significaria al pais recibir 1 600 000 visitantes ese afio, lo que implica un ingreso
de mil dolares por visitante.
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Tabla 3.13. Logotipo «All you need is Ecuador»
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Fuente: Ministerio de Turismo de Ecuador

Los resultados obtenidos de la aplicacion del procedimiento a camisetas con
el eslogan «A!l you need is Ecuador» se muestran a continuacion.

Paso 1. Identificacion del problema

El eslogan busca destacar los valores de amistad, calidez y honestidad de los
ciudadanos ecuatorianos, para promover el turismo nacional e internacional.

La presente investigacion busca estudiar si los componentes esenciales de las
camisetas, como el disefo, el color, el mensaje y la combinacion de colores estan
siendo atractivas para el mercado objetivo.

Paso 2. Creacion del equipo de trabajo

Se conforma el equipo de trabajo con la participacion de tres estudiantes y
dos docentes especializados de cursos superiores de la Escuela de Turismo de la
Espoch, Facultad de Recursos , y dos técnicos de la Escuela de Marketing que
son responsables del laboratorio de neuromarketing.
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Paso 3. Evaluacion del equipo de trabajo

A las siete personas preseleccionadas anteriormente, se les aplica el coefi-
ciente de competencia, lo cual se observa en la tabla 3.9.

Tabla 3.9. Determinacion del coeficiente de competencia
de los expertos presentados para participar en la aplicacion del procedimiento
a la camiseta promocional «A4/l you need is Ecuador»

n kC n, n, n, n, n, n, ka k

E-1 10 1 0,30 | 0,40 [ 0,05 | 0,05 | 0,05 | 0,05 [ 0,9 | 0,95
E-2 10 1 0,30 | 0,40 [ 0,05 | 0,05 | 0,05 | 0,05 [ 0,9 | 0,95

E-3 8 0,8 [ 0,30 | 0,50 | 0,05 | 0,05 [ 0,05 | 0,05 1 0,9

E-4 9 09 ([ 0,30 | 0,50 | 0,05 | 0,05 [ 0,05 | 0,05 1 0,95
E-5 8 0,8 [ 0,20 [ 0,50 | 0,05 | 0,05 [ 0,05 | 0,05 09 | 0,85
E-6 9 0,9 | 0,30 [ 0,50 | 0,05 | 0,05 | 0,05 | 0,05 1 0,95
E-7 8 0,8 | 0,20 [ 0,50 | 0,05 | 0,05 [ 0,05 | 0,05 | 0,9 | 0,85

Fuente: elaboracion propia a partir de las respuestas brindadas por los expertos preseleccionados

A partir de los resultados obtenidos, se seleccionan los siete expertos para
participar en la investigacion.

Paso 4. Sensibilizacion del equipo de trabajo

Los expertos de la Facultad de Recursos Naturales de la Escuela de Turismo
parten de la capacitacion, preparacion y adiestramiento a las personas que inte-
graban la comision, identificando la normativa y estableciendo el mapeo de la
ciudad para un trabajo mucho mas efectivo en el momento de realizar las encues-
tas. El taller de preparacion se realiza los dias 24 tiempo que fue necesario para
realizar las pruebas.
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Paso 5. Determinacion del plan de muestreo

Se utilizan diferentes formas para ubicar a los turistas tanto nacionales como
extranjeros. Para ello, el equipo empeiza por identificar los lugares turisticos de
mayor concurrencia tales como la estacion del ferrocarril, la zona historica de la
ciudad, el nevado Chimborazo y los mercados artesanales.

El equipo de trabajo considera que se debe encuestar como mercado objetivo
a personas adultas, jévenes y adolescentes hombres y mujeres para recibir la in-
formacidn sobre la camiseta y sus componentes. Se encuesta a sesenta personas,
seleccionadas mediante un muestreo no probabilistico intencional.

Paso 6. Definicion de los instrumentos que se va a utilizar

Se disefia una encuesta a turistas nacionales e internacionales, la cual se
muestra en el anexo 16. Posteriormente, se determina un instrumento estadistico
para establecer un cruce de variables y una herramienta de neuromarketing. Se
comprueban los resultados y se publican los mismos.

Ademas, se utiliza el electroencefalograma. Como se indicd anteriormen-
te, el electroencefalograma es una herramienta que mide la activacion eléctrica
neuronal y ayuda a entender cudles regiones del cerebro estan involucradas en la
toma de decisiones y en cual frecuencia esta la actividad.

Paso 7. Aplicacion de los instrumentos de la investigacion

Los instrumentos son aplicados a la muestra seleccionada previamente.

Paso 8. Procesamiento de la informacion

La informacion obtenida fue procesada a través del paquete estadistico SPSS,
version 19.0,
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Paso 9. Analisis de los resultados

En la tabla 3.10, se observan los resultados de la variable «edad».

Tabla 3.10. Resultados de la variable «edad»

Edad Cantidad %
Adolescente 20 33,33
Joven 20 33,33
Adulto 20 33,33
60 100,00

Fuente: elaboracion propia a partir del procesamiento de los cuestionarios a través del paquete
estadistico SPSS, version 19.0

Como se puede observar, la edad de la totalidad de la poblacion encuestada
es proporcional, ya que se encuesto a la misma cantidad de adolescentes, jovenes
y adultos.

En la tabla 3.11, se muestran los resultados de la variable «género» obtenidos.

Tabla 3.11. Resultados de la variable «género»

Género Cantidad %
Masculino 30 50
Femenino 30 50

60 100

Fuente: elaboracion propia a partir del procesamiento de los cuestionarios a través del paquete
estadistico SPSS, version 19.0
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La totalidad de la poblacion encuestada fue de igual manera proporcional, la
mitad hombres y la otra mitad mujeres.

En la tabla 3.12, se observa el grado de aceptacion de la camiseta.

Tabla 3.12. Resultados de la variable «aceptacion»

(Le gusta la camiseta? Cantidad %
Si 44 73,33
No 16 26,67
Total 60 100

Fuente: elaboracion propia a partir del procesamiento de los cuestionarios a través del paquete
estadistico SPSS, version 19.0

La publicidad suele ir destinada a apoyar la venta de un producto o una marca
determinada. En este caso, se refiere a promover el turismo a través de la campaiia
«All you need is Ecuador». Los encuestados manifiestas que si les gusta la camiseta
con el 73,33 % y hay algun descontento con el 26,67 %.

En la tabla 3.13, se muestran los resultados relativos al contenido de la camise-
ta, los cuales se grafican en la figura 3.14.
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Tabla 3.13. Resultados relativos al contenido de la camiseta

Respuesta Cantidad %
Color 45 37,50
Mensaje 32 26,67
Combinacion de 16 13,33
colores
Precio 27 22,50
Total 120 100

Fuente: elaboracion propia a partir del procesamiento de los cuestionarios a través del paquete
estadistico SPSS, version 19.0

Figura 3.14. Resultados relativos al contenido de la camiseta

Color = Mensaje mCombinacion de colores
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A la mayor proporcion de la poblacion encuestada le agrad6 la presentacion
con el 37,50 %; y el mensaje le gusto al 26,67 %. La combinacion de colores de
las letras no es muy apetecida, tiene el 13,33 %. El precio est4 dentro de los rangos
considerables.

La camiseta es aceptada, pero habrd que hacer algunos reajustes de acuerdo
con el criterio de los encuestados para que tenga una mayor acogida.

En la tabla 3.14, se observan los resultados acerca de la intencion de compra.

Tabla 3.14. Intencion de compra

(Compraria la camiseta? Cantidad Por ciento
Si 52 86,67
No 8 13,33
Total 60 100,00

Fuente: elaboracion propia a partir del procesamiento de los cuestionarios a través del paquete
estadistico SPSS, version 19.0

Un porcentaje representativo de la totalidad de la poblacion encuestada esta
dispuesta a comprar la camiseta con el 87 % y un 13 % no. Por eso es necesario
aplicar algunas modificaciones para incentivar la compra. El estudio determina que
la camiseta que Ecuador utiliza para publicitar debe tener variedad de colores.

Se ha creado dos variables. La primera —antes—considera los tipos de mues-
tras: hombres, mujeres, adultos y jévenes. En contraparte, la segunda variable —
después—considera a las subvariables: color, mensaje, combinacion de colores y
precio.

Se ha utilizado un método de cruce de variables en el programa estadistico
SPSS para determinar si existe inclinacion por una u otra subvariable y si existe
relacion entre ellas. Los resultados obtenidos se muestran en la tabla 3.15.
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Tabla 3.15. ANTES*DESPUES tabulacion cruzada

Color |Mensaje Cgmbmacmn Precio
e colores
Recuento 30 0 0 0
Hombres -
% dentro de DESPUES | 66,7% | 0,0% 0,0% 0,0%
) Recuento 15 15 0 0
Mujeres -
% dentro de DESPUES | 33,3% | 46,9% 0,0% 0,0%
Recuento 0 17 3 0
Adultos -
% dentro de DESPUES 0,0% | 53,1% 18,8% 0,0%
Recuento 0 0 13 27
Jovenes -
% dentro de DESPUES 0,0% 0,0% 81,3% 100,0%
Recuento 45 32 16 27
Total -
% dentro de DESPUES [100,0%{100,0% |100,0% 100,0%

Fuente: elaboracion propia a partir del procesamiento de los cuestionarios a través del paquete
estadistico SPSS, version 19.0

Como resultado del cruce de variables, se puede determinar que:

De cuarenta y cinco encuestados, treinta hombres (66,7 %) y quince mu-
jeres (33,3 %) tienen predileccion por la variable color. En contraparte, las
otras variables —adultos y jovenes— no tienen ninguna apreciacién por
el color de la camiseta.

La variable mensaje tiene mayor favoritismo por las mujeres y adultos, lo
que resulta ser cierto al momento de adquirir una camiseta.

Para la variable combinacion de colores, son los jovenes quienes cubren el
81,3 % de favoritismo; esto hace pensar que se debe poner mucho énfasis
en esta variable.

En contraparte, el precio cumple un papel fundamental al momento de
adquirir una camiseta, ya que, para los jovenes, el color y el precio juegan
un papel muy importante al vestir una prenda de este tipo.
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Para validar estos resultados, se ha empleado un estadistico de prueba
chi-cuadrado con un valor de significancia bilateral de 0,05, lo que se evidencia
en la tabla 3.16.

Tabla 3.16. Resultados de la prueba de chi-cuadrado

Valor gl Sig. asintética
(2 caras)
Chi-cuadrado de Pearson 178,375a 9 ,000
Razoén de verosimilitud 208,950 9 ,000
Asociacion lineal por lineal 99,771 1 ,000
N de casos validos 120

Fuente: elaboracion propia a partir del procesamiento de los cuestionarios a través del paquete
estadistico SPSS, version 19.0

El p-valor para este estudio es de 0,000 habilitando la aceptacion de una
hipdtesis alternativa, siendo especificamente las variables que tiene mayor pon-
deracion como son los siguientes casos:

* jovenes — combinacion de colores
* jovenes — precio

Estas combinaciones de variables son las mas relevantes. Se realiza cruce de
informacion con la utilizacion del electroencefalograma y se confirma la percep-
cion de los turistas de las diferentes edades y géneros.

Paso 10. Desarrollo de la propuesta

Después de los analisis de resultados realizados, se presentan las siguientes
alternativas para el disefio de las camisetas (ver figura 3.15).
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Figura 3.15.Propuesta de camisetas
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Consideraciones finales del capitulo 3

+ La aplicacion del procedimiento propuesto al producto agua embotellada
sin gas brinda los elementos para disefiar un nuevo envase. Se comprue-
ba, mediante la aplicacion de técnicas de neuromarketing, que el mismo
posee un impacto visual mayor que las otras marcas existentes en el mer-
cado.

» La aplicacion del procedimiento propuesto a la etiqueta del pan Bimbo
permite determinar el impacto de sus areas de interés en los consumido-
res; lo cual brinda elementos para el redisefio de estas.

» Laaplicacion del procedimiento propuesto a la camiseta promocional «A4!/
you need is Ecuador» permite obtener la informacion necesaria para el
disefio de nuevas camisetas, con un mayor impacto en el ptblico objetivo.
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CONCLUSIONES

Las pequefias y medianas empresas, al igual que los emprendimientos, se
enfrentan a un mercado demasiado competitivo y dinamico. De hecho, la compe-
tencia no es mala; permite al pequefio empresario ser mas creativo, buscar nue-
vas alternativas para involucrarse con el consumidor final, como también con el
cliente. Talvez alguien diga que son los mismo, Pero, segln la teoria del autor, el
marketing apunta al consumidor final y las ventas al cliente, quien compra el pro-
ducto para volverlo a vender. Estas politicas de mercado y la aplicacion de estra-
tegias de marketing seguramente van a mejorar el funcionamiento de la pymes.

Este libro les va a ensefar a aplicar estudios de mercado vinculando el neu-
romarketing y sus instrumentos neurosensoriales, como un factor fundamental
en la toma de decisiones. Las grandes marcas se han involucrado en el neuro-
marketing buscando siempre anticiparse a los gustos y preferencias de los consu-
midores, algo no muy usual en los mercados nacionales o tradicionales. Muchas
veces estos funcionan sobre la base del criterio del empresario, su experiencia,
conocimiento o el tiempo ejerciendo su actividad comercial en el mercado; en
ningiin momento se toman decisiones basadas en la verdadera necesidad.

La estructura de contenidos reales, involucrando marcas que los consumido-
res usa a diario con sus productos dentro del mercado nacional e internacional,
determina la veracidad de la investigacion.

El estudio del cerebro, su estructura, los hemisferios, el funcionamiento de
los sistemas, la ubicacion de los l6bulos... Para el mercaddlogo, cada uno tiene
su aplicacion estratégica. Por ejemplo, los hemisferios: existen el derecho y el iz-
quierdo. El primero es el emocional y, por lo general, las cosas se crean buscando
actuar en esa parte del cerebro. También existe el cerebro limbico que es el que
nos despierta todas las emociones. Y el otro hemisferio es el racional o pensante,
el que en muchas ocasiones prevalece la decision de compra, porque es el que
hace notar la realidad de las personas sin considerar lo emocional.

El neuromarketing le ha dado mayor técnica a la aplicacion de las diferentes
estrategias que se aplican en el mercado. stoy seguro de que este libro va a cum-
plir con las expectativas de los pequenios y medianos empresarios.
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DL AL

Ficha técnica de diseno,
AguaNatural

Contenido

1. Medidas Antropométricas ]
2. Tipo de material, caracteristicas =T
técnicas ﬁ
3. Caracteristicas de materiales

4. Disefio de Marca y de empaque =
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Elementos a medir

Largura de mano
DEFINICION:
Distancia vertical desde la base de la mano (primer pliegue
de la mufieca) hasta la punta (pulpejo) del tercer dedo
(medio).
INSTRUMENTO:
Calibrador de grosores

UNIDAD DE MEDIDA:
Centimetro (cm)
DETERMINACION:
Mano y dedos extendidos

APLICACION:

Descripcion general del cuerpo

Tamafio de ropa y equipo de proteccion personal

Disefio de equipo (instrumentos, herramientas, maquinas manuales)
Disefio de mandos manuales

.-

Distribucion de espacios de frabajo

Largura de palma de mano
DEFINICION:

Distancia vertical desde la base de la mano (primer pliegue
de la mufieca) hasta la base del tercer dedo (medio).

INSTRUMENTO:
Calibrador de grosores

UNIDAD DE MEDIDA:
Centimetro (cm)
DETERMINACION:

Mano y dedos extendidos
APLICACION:

Descripcion general del cuerpo

Diseno de equipo (instrumentos, herramientas, maquinas manuales)
Disefno de mandos manuales
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Anchura de palma de mano
DEFINICION:

Distancia horizontal desde borde externo lateral (region
hipotenar) sobre el S5to dedo (medique), hasta el borde
lateral del 2do dedo (indice) a nivel del nudillo (region
tenar). Linea a través de los puntos finales de los
huesos metacarpianos.

INSTRUMENTO:

Calibrador de grosores

UNIDAD DE MEDIDA:

Centimetro (cm)
DETERMINACION:

Mano y dedos extendidos
APLICACION:

Descripcion general del cuerpo
Distribucion de espacios de trabajo

Disefio de equipo (instrumentos, herramientas, maguinas manuales)
Disefio de mandos manuales

Diametro de agarre de mano
DEFINICION:

Diametro interior que se puede asir con el dedo pulgar y el dedo medio, al nivel mas
ancho de un cono.

INSTRUMENTO:

Calibrador de grosores

UNIDAD DE MEDIDA:

Centimetro (cm)

DETERMINACION:

Posicion de agarre de la mano (pufio abierto)
APLICACION:

Descripcion general del cuerpo

Distribucion de espacios de trabajo

Disefio de equipo (instrumentos, herramientas, maquinas manuales)
Disefio de mandos manuales
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Dimensiones antropométricas de la poblacion latinoamericana

Mano

Sexo femenino

18 a 65 afios

18- 65 afios (n=204)
Bl Percentiles
%| DE 5 50 95

39 | Longitud mano 71 | 804 (158 | 7 | i8S
40 | Longitud palma mano 97 | 458 | %0 97 105
41 | Anchura mano 93 | 690 83 92 104
42 | Anchura palma mano 76 | 358 | 7 76 82
43 | Didmetro empudnadura 45 | 3.4 40 45 50

Mano

Sexo masculino

18 a 65 anos

18- 65 afios (n=204)
lraeionas Percentiles
%| DE 5 50 95

39 Wudm 171 | 828 |158 185 170
40 | Longitud palma mano 97 | 477 | %0 108 97
41 | Anchura mano 93 | 683 | 83 103 92
42 | Anchura palma mano 7% |35% | 82 76
43 | Didmetro empunadura 45 | 363 | 39 s0 | 45
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Tipo de material, caracteristicas técnicas

El empaque es un recipiente o envoltura que contiene productor de manera temporal principal-
mente para agrupar unidades de los mismos, pensando en su manipulacién, transporte y alma-

cenaje

Otras funciones del empaque son
Proteger el contenido, facilitar la manipulacion, informar sobre sus condiciones de manejo, requi

sitos legales, composicion, ingredientes, etc
Dentro del establecimiento comercial, el embalaje puede ayudar a vender la mercancia mediante

su disefno grafico y estructural

Simbolos y cédigos comunes

Codigo de reciclaje de los materiales plasticos - Simbolos informativos comunes

B Punto Verde sgviica que la empreca que %o
Pporta, camplo con & Ley 11/97 de [manes y
Rewduor de Envates, ex G00C, CoIndo mde

A AT A [EepumiaEesnet
L‘..\ (A L?’..) (A e

PET PEAD PVC PEBD . 00 v o ko con e
Polletileno Polietlenode  Cloruro de Polietileno de A
Ana D pa.v,n. Ba;a Densidad e, e

han 5o recicladon

6 / Idica s canS0aG de meses Genvo de los cusles
— s debe v ¢ producto despuls de ablerto

P PS OTROS i Inctica Al conmumider que debe desachar of
Poliproplieno  Poliestireno  Otros Plsticos TT A emosawe en o o adeciac
Caracteristicas del material -~ Folccdaaecits, d oot
P .t ¥ = Origen y dcidos po‘l{ baseaaczshcﬁtdmghcol y
Plastico, ficha técnica - tace
Solubilidad Alcohol bencilico y fenoles
Polietileno de baja densidad (PET) Resistencia al agua Excelente
Resistencia a écidos Moderada
Resistencia al dlcalis Pobre
Resi: ia a grasas y aceit Excelente
T de trabaj | -62°Ca 90°C
Tompoutun de ulhdo 205 a220°C
Extrusion, inyeccién,
Procesos formadnc;/,escoplldo
licul. ermo
Aplicaciones zeﬁvcauseass' t‘apas. fbo;ndaejas
Impresién Buena
Fuerza de tensién 25-133
100 Lb / pulg2
% 120 2140
Resistencia al desgarre Orientado: 4-6
gr/cm No crientado: 40-330
Resistencia al doblamiento 13-80

Rnkunchlllmpxwl(g/cm 25-30

rec/m /102 onenudo 47 - 130
MIMI“ LR. /JATM 212 -16
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Disefio de Identidad y Envase

El manual de identidad visual de AguaNatural tiene como objetivo aclarar las dudas sobre como
aplicar la marca en distintos proyectos graficos. Para ello, se detalla a continuacion informacion
sobre composicion de la marca, red de construccion, sus usos correctos e incorrectos, distintas
versiones, aplicaciones, colores corporativos, cuidados de vinculacion, tipografias y aplicaciones
de piezas graficas principales.

El uso correcto de este manual de identidad visual, permitira resolver adecuadamente la aplicacion
de la marca en diversos contextos y piezas graficas.

Restricciones: En este manual encontraras algunas aplicaciones de USO RESTRINGIDO, las
cuales son para casos excepcionales donde no sea posible aplicar la marca en sus versiones
primarias. Las aplicaciones identificadas bajo esta categoria deben ser previamente aprobadas
por la Direccion de Comunicacion y Marketing.

Marca AguaNatural
Aplicacion principal

El estilo de la tipografia e isotipo utilizados representan los principios de la marca AguaNatural y
aportan a transmitir sus atributos.

Para AguaNatural se disefio un logotipo que mantiene el vinculo entre la palabra Agua y Natural
y con una tipografia de clara lectura, con colores que complementan seriedad y compromiso, con
dinamismo y juventud.

El logotipo esta compuesto por tres elementos, esto son texto 1, texto 2 e isotipo *. Entendiendo
que éstos siguen un orden légico, NO se pueden cambiar de orden, proporciones ni ubicacion
de uno respecto al otro.

Isotipo

AguaNatural

Logotipo b
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Marca AguaNatural

Grilla estructural

A continuacion, se expone una grilla constructiva que permite
mantener las justas proporciones del logotipo.

Se utiliza como referente proporcional la medida x, tal que x es la
novena parte de la altura total del isotipo.

X0l

13,5X

Tamano minimo

El tamaio minimo se refiere a la representacion minima
en que la marca puede ser reproducida para asegurar su
legibilidad, evitar una baja calidad y/o distorsion.

AguaNatural
3cm
El tamafio minimo de la reproduccion de la

marca, logotipo e isotipo que se establecié no
debe ser menor a 3 cms. en su ancho total.
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Aplicaciones de marca

Aplicacion de logotipo sobre fondos solidos

NO PERMITIDO

PERMITIDO

o

'AguaNatural

ESCALA DE GRISES - BLANCO Y NEGRO

P

AguaNatural AguaNatural
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Tipografia

Principal

Para la marca se definié como tipografia principal Century Gothic Bold, la cual debe aplicarse
preferentemente en todos los elementos donde pueda ser reproducible y manipulable de manera
correcta.

Es ideal que toda entidad que trabaje con las piezas gréaficas de AguaNatural, como por ejemplo
imprentas, agencias de comunicacion y disefio, tengan correctamente cargada la tipografia
cuando trabajen los archivos.

Century Gothic Bold

abcdefghijkimnhnopqrstuvwxyz
ABCDEFGHIJKLMNNOPQRSTUVWX
YZ
1234567890
Sil#8%/&*()_+7:¢.,6?2C:°"+=-<

L I R R Y

Cromatica

Colores usados
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Aplicaciones de marca

Usos Incorrectos

La integridad de la imagen de la marca depende del uso correcto de la normativa de aplicacion
en todas sus versiones.

Es necesario NO aplicar de forma incorrecta, para garantizar la coherencia en la implementacion
de la marca.

Se presentan aqui algunos de los usos incorrectos mas frecuentes.
D) ? >
AaVg al
4 U l ®

Usos de logotipo

AA

_Agg,gyaturol

Presentacion empaque A

EAqugiotucl 2

[
So0m / 1650
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