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RESUMEN

El presente trabajo de investigacion se elabord con la finalidad de conocer la
influencia que tiene el neuromarketing en la decisién de compra de los clientes
de la empresa TELCORP S.A.C. distribuidora de Claro Empresas del distrito de

Truijillo.

Se realiz6 una investigacion de campo de nivel descriptivo con dos variables, asi
como los siguientes métodos: método analitico, deductivo, inductivo y el
estadistico; y por ultimo, la recoleccién de datos se hizo a través de técnicas
cuantitativas (encuesta). Las encuestas se realizaron a los clientes de la
empresay a los consultores corporativos, las cuales constaron de nueve y siete
items respectivamente con alternativas de respuesta, con una muestra tipo
probabilistica para determinar el tamafio de los clientes y tipo censal para los

consultores corporativos.

Los resultados fueron presentados en cuadros estadisticos con numeros
absolutos y porcentuales, los cuales aportaron distintas conclusiones entre las
gue destacan: el neuromarketing influye positivamente en la decision de compra
de los clientes de la empresa TELCORP S.A.C., ademas los clientes cuando
toman una decision de compra, estas vienen siendo influenciadas por alguna
determinante no consciente, adquirida mediante la convivencia publicitaria,
también se concluy6 que existe una respuesta positiva e inmediata cuando la
empresa realiza la publicidad de algun producto y/o servicio enfocada a lo
sentimental o emocional, ya que los clientes suelen asignarle vida a las cosas
creando conexiones duraderas. La empresa TELCORP S.A.C. por ser una
distribuidora de Claro Empresas, cuenta con muchos medios de publicidad, a
través de la empresa principal Claro, al alcance de todos los sentidos de tal
manera que su radio de captacion de atencion del cliente es amplia y efectiva.

Palabras clave: Neuromarketing, decision de compra de los clientes.
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ABSTRACT

This research was developed in order to know the influence of neuromarketing in
the purchasing decision of customers of the company TELCORP SAC Clear
distributor Business District Trujillo.

Field research of descriptive level with two variables, and the following methods
are performed: analytical, deductive, inductive method and statistical; and finally,
data collection was done through quantitative (survey) and qualitative
(observation), the surveys to customers of the company and corporate
consultants, which consisted of nine seven items respectively with alternative
response, with a probability sample type to determine the size of customers and

census type for corporate consultants.

The results were presented in statistical tables with absolute and percentage
numbers, which brought different conclusions among which are: neuromarketing
positive influence on the buying decision of the customers of the company
TELCORP SAC also customers when they make a purchasing decision these are
being influenced by some unaware decisive, acquired through advertising
coexistence, it was also concluded that there is a positive and immediate
response when the company makes advertising a product and / or service
focused on the sentimental or emotional, as customers often assign life to things
creating lasting connections. The company TELCORP S.A.C. for being a
distributor of Claro it has many means of advertising through the company's main
course, to all the senses so that its radius of attracting customer attention is

comprehensive and effective.

Keywords: Neuromarketing, decision of buying customers.
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CAPITULO I; INTRODUCCION

1.1 REALIDAD PROBLEMATICA:
Hace unas décadas atrds, en la evolucién del marketing se empezo a
comprender que en su proceso de marketing intervenian un fabricante y
un consumidor final del cual se estudiaba su conducta, pero que a veces
las estrategias no eran ajustadas a ese comportamiento conductual. Por
lo cual surge un proceso de consumo desde una nueva perspectiva
llamada Neuromarketing, el cual ha fusionado el marketing con los

conocimientos provenientes de las neurociencias.

El neuromarketing es una técnica que estudia los efectos de la publicidad
en la mente del consumidor y que valiéndose de los conocimientos que
ésta aportaba, consigue venderle el producto no al cliente, sino a su
cerebro, es decir logra que el usuario eligiera un producto o servicio

determinado de forma inconsciente.

Es la aplicacion de técnicas pertenecientes a la neurociencia al @mbito
del marketing, analizando cuéles son los niveles de emocion, atencion y
memoria que poseen los diferentes estimulos percibidos de forma
consciente o subconsciente con la intencion a mejorar la gestion de
recursos en la empresas sin incrementar los gastos innecesariamente y
aumentar los productos que existen en el mercado, asi se mejora el

bienestar social y se entiende mejor la decision del consumidor.

12



El neuromarketing va mas alla de los electroencefalogramas (EEG) y la
resonancia magnética funcional (fRMI): es cierto que el origen de la
investigacion en neuromarketing se bas6 en ellos pero actualmente
existen otras técnicas como: estudios predictivos de la atencion visual
basado en el seguimiento ocular o proyectos de realidad aumentada,
tecnologias como el Eye Tracking, con la cual se lograria identificar a
nivel cerebral que es lo que la gente realmente ve en una pégina de una
revista, television o envase, a través de la dilatacion de las pupilas
mostrando como un claro indicador de las reacciones emocionales de

los sujetos de estudio frente a la publicidad.

El neuromarketing lleva a cabo el proceso de conocer de manera
tangible la relacion emocional que se estable entre las marcas y los
consumidores; asi como también entender al cliente, de tal forma que el

comercio pueda ajustar el producto o servicio a las necesidades de éste.

El enfoque principal de esta investigacion es usar al neuromarketing
como una fuente de informacién sobre el comportamiento de
preferencias y expectativas del consumidor, al momento de la decision
de compra, a través de sus estudios y hallazgos realizados, permitiendo
a la empresa TELCORP S.A.C., la cual es una distribuidora de Claro
Empresas del distrito de Trujillo, conocer mejor al cliente y ver como esta
herramienta del marketing ademas de influir en las decisiones de
compra, mejora la eficacia al momento de implementar campaias de

marketing y publicidad.

13



1.2

1.3

ENUNCIADO DEL PROBLEMA:

¢, Qué influencia tiene el Neuromarketing en la decision de compra de los
clientes de la empresa TELCORP S.A.C. distribuidora de Claro

Empresas del distrito de Trujillo, 20147

ANTECEDENTES:

Dentro de los antecedentes de estudios en relacién al Neuromarketing

encontramos lo siguiente:

Aguilera (2012), en su tesis: Neuromarketing: herramienta de nueva
generacion para entender mejor al cliente, de la Facultad de Contaduria
y Administraciéon de la Universidad Veracruzana, concluye que:

Las personas no son estadisticas. Las personas son un conjunto de
emociones, sensaciones, sentimientos y en conjunto hacen que los

productos adquieran vida, muy a la manera de cada persona.

Para Alvarez (2011), en su tesis: Neuromarketing y su influencia en el
consumo de servicios de internet de operadoras locales (Porta, Movistar
y Alegro) en la poblacién de alumnos de las carreras Administracion de
Empresas y Contabilidad y Auditoria de la Universidad Politécnica
Salesiana, llego a la siguiente conclusion:

Ya que el desconocimiento de estas nuevas técnicas del marketing en
nuestro mercado, y sumado a esta batalla publicitaria y de marketing

entre estos grandes ofertantes de servicios de telecomunicacion; por su

14
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interés de captar mayores usuarios a sus bienes y servicios, pueden
confundir a sus consumidores como un intento de manipular sus mentes

al momento de consumir.

Segun Sepulveda (2008), en su monografia: Neuromarketing, publicidad
cientifica que puede llegar a ser perjudicial, llegd a la siguiente
conclusion:

El neuromarketing es una herramienta muy efectiva para el comerciante
ya que le permite conocer a fondo las reacciones del consumidor ante
los diferentes atributos de su producto; asi como la efectividad de las

estrategias de publicidad.

HIPOTESIS:

El Neuromarketing influye positivamente en la decision de compra de los
clientes de la empresa TELCORP S.A.C. distribuidora de Claro

Empresas del distrito de Trujillo, 2014.

OBJETIVOS:

3.1. Objetivo general
Determinar la influencia que tiene el neuromarketing en la decision
de compra de los clientes de la empresa TELCORP S.A.C.

distribuidora de Claro Empresas del distrito de Trujillo, 2014.

3.2. Objetivos especificos
a) Describir a través de los vendedores cual es el comportamiento

de los clientes frente al neuromarketing.

15



b) Conocer las estrategias e instrumentos de marketing que usa la
empresa.
c) Determinar la relacion de influencia del neuromarketing en la

decision de compra de los clientes de la empresa.

1.6 JUSTIFICACION:

Conocer la influencia que tiene el Neuromarketing en la decision de
compra en los clientes de la empresa TELCORP S.A.C. distribuidora de
Claro Empresas del distrito de Trujillo, periodo 2014, es importante
porgue nos permite conocer méas a fondo como el cliente reacciona frente
a nuestras estrategias de marketing, asi como nos brinda informacion
acerca del tipo de estrategias que debemos aplicar haciendo de estas
las mas efectivas e impactantes en la mente de nuestros clientes, por lo
mismo es la preocupacién que tenemos en tratar de conocer mas el
pensamiento del cliente, para que de ésta manera mejore en nivel de

ventas de la empresa y también la satisfaccion del cliente.

16



CAPITULO I
MARCO TEORICO Y CONCEPTUAL
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CAPITULO II: MARCO TEORICO Y CONCEPTUAL

2.1. MARCO TEORICO

2.1.1.

2.1.2.

¢Qué es el neuromarketing?
Segun Braidot (2009), el neuromarketing puede informar que esta
pasando en el cerebro de un cliente ante los diferentes estimulos

gue recibe.

El neuromarketing es una estrategiade publicidad que es
considerada por muchos como la manipulacién del cerebro humano

para alcanzar unas metas econémicas (Fisher, 2010).

Ramos (2007), lo define como la aplicacion de los avances del
estudio del funcionamiento del cerebro humano o neurociencia, en

el ambito del marketing.

El Neuromarketing es una disciplina que utiliza las técnicas de la
neurociencia para investigar y estudiar procesos cerebrales que
inciden en la conducta y toma de decisiones de los consumidores

dentro del &mbito del marketing (lempresa, 2013).

Origen del neuromarketing

Si nos trasladamos a sus comienzos nos encontramos con el
experimento que dio origen a este nuevo termino, llamado “El
desafio Pepsi”, que consistid en una campana publicitaria de los
fabricantes de la marca de gaseosas, en la que los consumidores

18
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participantes debian probar dos productos (Coca Cola y Pepsi) que
carecian de marca visible, esto se dio en el afio 1975; al final de la
prueba se evidencio que la mayoria de los participantes prefirieron
la Pepsi. Aunque esta marca estaba lejos de alcanzar el liderazgo

del mercado.

Read Montague especialista en neurociencias cuestion6 ¢,Por qué
es posible que el consumidor aunque prefiera un producto, al
momento que comprar elige a la competencia? Montague aplico el
método cientifico a la resolucion del problema, haciendo una réplica
del desafio de las bebidas en el afio 2003 con 40 voluntarios y quiso
ver qué pasaba en el cerebro de cada una de estas personas en el
momento en que decidian a ciegas y también cuando elegian
teniendo visibilidad de la marca, esto lo realiz6 a través de
imagenes por resonancia magnética funcional, donde se observo
gue cuando el cerebro decida a ciegas al momento de suministrarle
a los participantes Pepsi se activd el cértex ventromedial Pre
frontal, una zona que se considera la sede de los sentimientos de

satisfaccion, es decir que hay una eleccion mas racional.

Pero cuando se suministro Coca Cola dandoles conocimiento de
marca ademas de activarse el cortex ventromedial pre frontal se
activo el cortex dorso lateral pre frontal hipocampo y talamo que se
relaciona con las emociones y con los recuerdos; en este caso hay

una asociacion emocional con la marca.
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2.1.3.

Efectivamente se obtuvo en la prueba a ciegas un poco més de la
mitad de los participantes prefirieron la Pepsi, pero teniendo
conocimiento de la marca el 75% preferian la Coca Cola. (Alvarez,

2011).

Objetivo del neuromarketing

El objetivo del neuromarketing es conocer la mente del consumidor,
sus deseos, qué le motiva para tomar la decision de comprar o
consumir un producto o servicio. En conclusion, se pretende
predecir la conducta del consumidor (lempresa, 2013).

Optimizar los beneficios del marketing tradicional beneficiandose
de los aportes de la neurobiologia con respecto al funcionamiento

de los procesos mentales (Ferrés, 2009).

Otro de los objetivos del neuromarketing es que permite ahorrar
costos a las marcas, ajustando sus procesos de desarrollo de
producto a los datos extraidos de las herramientas utilizadas y los

estudios realizados a los consumidores.

En la practica todo esto nos permite afinar las campafas
publicitarias de los productos, conociendo las motivaciones de los
consumidores y logrando obtener la mejor eleccion del color,
tamafno y hasta el empaque que debe tener, donde colocarlo en la

tienda, el lenguaje a utilizar para su comercializacion, como indicar

20



2.1.4.

2.1.5.

Su precio, y en ultima instancia el tamafio y la forma visual para su

mejor sefializacion. (Vigo, 2014).

Finalidad del neuromarketing

Su finalidad es incorporar los conocimientos sobre los procesos
cerebrales para mejorar la eficacia de cada una de las acciones
gue determinan la relacion de una organizacién con sus clientes.
Para ello aplica novedosas y complejas técnicas neurocientificas a
la investigacion de todos los aspectos que involucra su campo de
accion: comunicaciones, producto, precios, branding,
posicionamiento, targeting, planificacion estratégica, canales de
marketing e indagacion de todos los factores que determinan el
comportamiento de compra y consumo en segmentos especificos

del mercado y en el cliente individual.(Braidot, 2009).

Caracteristicas que mide el neuromarketing

El Neuromarketing mide las ondas cerebrales tomando tres

caracteristicas: atencion, emocién y memoria. (Mejia, 2012).

e La atencion: esta caracteristica es la mas facil de lograr en un
anuncio.

e La emocion: esta caracteristica debe subir y bajar
permanentemente para que sea bueno ya que si la emocion es

muy alta por mucho tiempo puede producir agotamiento.
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e La memoria: esta caracteristica es el mas dificil de lograr. Si se
logra significa que el anuncio es bueno ya que la persona lo

recordara después de haberlo visto.

2.1.6. Tecnologias utilizadas en el neuromarketing

Las cuatro tecnologias aplicadas en el neuromarketing mas

comunmente son:

e Resonancia Magnética funcional (fMRI): esta tecnologia permite
monitorear funciones fisiolégicas. ElI fMRI es costosa pero
genera resultados muy completos y confiables.

e Encefalografia (EEG): esta tecnologia mide los cambios
eléctricos del cerebro. EI EEG es la técnica mas barata y
accesible.

e Magneto Encefalografia (MEG): esta tecnologia mide los
cambios magnéticos que se producen en el cerebro.

e Tomografia (PET): esta tecnologia consiste en monitorear
funciones fisioldgicas que pueden sufrir alteraciones con la
actividad cerebral como son el metabolismo, el flujo de sangre,
el volumen de sangre y la oxigenacion de la sangre. (Mejia,
2012).

Ademas cuenta con otras herramientas como:

e Eye Tracking, seguimiento ocular, es un proceso de evaluar un
punto donde se fija la mirada y el movimiento de la cabeza en

relacion con la cabeza.
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e Respuestas faciales, medicion de los movimientos faciales y
traduccion de los mismos en emociones. Esta técnica se basa
en el hecho de que los gestos faciales son mayormente

instintivos e inconscientes. (Donoso, 2012).

2.1.7. ¢Para qué sirve el neuromarketing?
El neuromarketing sirve para saber con exactitud que desea el
consumidor y poder hallar el codigo que impulsa a los
consumidores a realizar determinadas compras o preferir algan
producto en especial.
De esta forma, las marcas conocen los principales estimulos tales
como olores, colores, sabores, sonido, tacto lo que realmente
“conecta” mas al cliente con una marca.
Ademas se complementa como cualquier otra variante del
marketing, utilizando las herramientas de comunicacion, imagen,
posicionamiento y segmentacion.
El fin altimo, es poder responder a las necesidades del consumidor,
profundizando en los motivos que llevan a que el cliente decida por
una marca en especial con lo cual la empresa pueda alinear su

estrategia de marketing. (Vigo, 2014).

2.1.8. Desventajas del neuromarketing

e Elevado costos: Tal vez la barrera mas alta para que las

empresas prueben este tipo de tecnologias, pues perfectamente
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el alquiler de una camara para resonancia magnética funcional
puede ser muy costosa.

e Tamafo de la muestra: No muchas personas estan dispuesta
a que su cerebro se leido y escaneado, por lo cual es muy dificil
tener grandes muestras a diferencias de las encuestas o los
focus group.

e Malaimagen: Alrededor del Neuromarketing se han tejido teoria
de que estas investigaciones podran ser usadas para realizar
publicidad subliminal o para controlar la mente de los
compradores y que estos pierdan la conciencia y su capacidad
de decision.

e Consideraciones éticas: Respecto del Neuromarketing se ha
hablado del no respeto a la libertad del consumidor y la pérdida
de conciencia del consumidor de forma involuntario, lo cual
deriva en juicios éticos y morales en contra del neuromarketing,
la publicidad y la economia que ven al consumidor como un
objeto y no como un ser humano. Este tema seré profundiza en

un capitulo posterior. (Zuluaga, 2010).

2.1.9. Neuromarketing y el poder de la mente humana
Cientificos de la Universidad de Ludwing-Maximilians de Alemania
en el 2006, valiéndose de resonancias magnéticas funcionales que
realizaron a 20 personas considerando las siguientes variables:
una media de edad de 28 afios, de ambos sexos y un alto nivel

educativo, demostraron que nuestro cerebro antes de adquirir
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cualquier bien o servicio, ya ha decidido. A estudios como este es

el que llamaron Neuromarketing.

La manera en que se realiz6 este estudio fue la siguiente:

e Se conect6 a cada individuo a un escaner cerebral.

e Seguido a esto, se les ensefo insignias de autos muy
conocidas cada tres segundos, y de compafias de seguros,
junto con insignias menos publicitadas.

e Cada vez que veian una imagen, los individuos debian pulsar
un boton para valorar de cero a cuatro las que mas les gustaba.

e Se conocid que cada boton pulsado de marcas conocidas
encendian areas corticales relacionadas con emociones
positivas y la auto identificacion.

e Caso contrario el que sucedio con las desconocidas, ya que
estas hacian trabajar las zonas de respuestas emocionales

negativas. (Alvarez, 2011).

2.1.10. Neuromarketing y los sentidos
Para entender las verdaderas necesidades buscamos, saber
como percibimos los nuevos productos y que sensaciones nos
causan al comprar que reacciones pasan no solo en nuestro
bolsillo, sino también en nuestra mente; el neuromarketing, nos
ayuda a saber como percibimos estos productos o servicios.
Para comprender las acciones de compra hay que ir mucho mas

alla del clasico pre-compra, compra y post-compra. Todas las
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actividades son sentidos y emociones, no son cuestionarios, ni
gréficas ni encuestas.

¢, Quiero saber si mi producto le va a gustar a la gente?, daselo a
un niio de 7 u 8 afios y en 15 minutos lo sabremos. (Steven
Jobs.).

Los infantes son un mundo de emociones y sentimientos que
desbordan sin miedo a ser reprendidos por estos, ya cuando
hemos crecido nuestra inteligencia emocional nos proporciona
opciones para obtener diferentes resultados, pero ¢,cOmo es que

sabemos esto? (Aguilera, 2012).

2.1.11. Neuromarketing visual
Los ojos son los principales catalizadores de las emociones, a
través de estos recibimos todo tipo de imagenes y cada una la
percibimos de diferente manera.
Cada dia recibimos alrededor 2000 imagenes publicitarias pero la

manera en gue las recordamos es muy diferente.

¢ Los colores generan diferentes influencias en las personas.

e La percepcién de los colores a través del sistema visual
provoca emociones 0 sensaciones, al igual que el oido al
escuchar musica.

e Por influencia del color, se ahonda o surgen sentimientos tan

diferentes como la tristeza o la alegria, la calma o la
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2.1.12.

agresividad, la célera o la agitacion; en definitiva, los colores

nos modifican el estado de animo.

Las imagenes visuales son mucho mas eficaces y mas memorables
cuando van de la mano con estimulos para otros sentidos como el
oido o el olfato. Las comparfiias han comenzado a descubrir que
para lograr nuestro total compromiso emocional, no deben
abrumarnos con logotipos sino bombear fragancias en nuestras
narices y masica en nuestros oidos. Es lo que se llama
“SensoryBranding” (posicionamiento sensorial de la marca).

(Aguilera, 2012).

Neuromarketing auditivo

Los sentimientos pueden expresarse a través de los sonidos; un
llanto, una risa o el sonido de una guitarra pueden transmitir la
sensacion de paz o de libertad, pero es necesario saber qué es lo
gue queremos comunicar. Al sincronizar las emociones con los
sonidos podemos crear melodias, mensajes y muchas veces no
sabemos describir que nos atrae del sonido, pero este puede
penetrar en lo mas profundo de nuestra psiquis y ligarnos al pasado

como también al presente.

Las ondas sonoras se trasladan por el aire, llegan al conducto
auditivo y pasan la membrana del timpano haciendo vibrar los

huesos y musculos del martillo, yunque y estribo; este ultimo
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transfiere la vibracion a la membrana coclear, agitdndola con

armonia.

Todo este movimiento atrae microscopicos vellos de la membrana
coclear que retransmiten las ondas sonoras al cerebro a través del
nervio coclear, para que esas sefales sean decodificadas.

El lenguaje musical no puede expresar con exactitud las ideas; la
masica provoca emociones, excita la memoria, combina lo
abstracto y lo concreto, y asi crea ideas musicales o series de

estados emotivos.

La musica es considerada como el arte de mover el animo para
despertar la comunicacion o determinados sentimientos por medio
de vibraciones sonoras (voz humana o instrumentos musicales),
sometidas a ritmo y proporcién, segun las leyes de la melodia y la

armonia.

Las variaciones de la voz pueden ser consideradas como uno de
los efectos fisiolégicos de la variacibn de los sentimientos;
entonces, la razon del variado poder expresivo de la voz que se
encuentra en esa misma relacion que existe entre las reacciones
musculares y la diversidad de los estados psicolégicos o estados

de animo.
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2.1.13.

Pdblico femenino: tomar nota de que a la hora del marketing
auditivo las mujeres deberian ser mas concretas en la
conversacion, porque cientificamente se torna dificil escucharlas

por mucho tiempo.

Sector masculino: favor de tomar registro de esta particularidad y

utilizarla cuando corresponda. (Aguilera, 2012).

Neuromarketing kinestésico (El tacto)

Al considerar al tacto como un factor de mercado puede ser un poco
entendible, pues que desde el principio que buscamos empatizar
con un objeto que es de valor para nosotros, nuestra primera
sensacion es la vista pero nuestra segunda necesidad y no menos
importante es tocarlo, es muy importante porque este sentimiento
nos dice si es de nuestro gusto o no, si la fruta estd madura o esta
pasada, o verde, a quien en un mercado no le dijeron “ si toca no
mallugué”, o la sensacion de saber si uno estd escogiendo la
persona correcta a través de un beso. Es el sentimiento del tacto el

gue nos dice que hacer.

La inspeccion tactil del producto es determinante; en muchas
ocasiones, es el aspecto que decide que se realice la transaccion.
Para la mayor parte de los consumidores, la inspeccidon personal

del producto es un requisito previo a la compra.
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2.1.14.

2.1.15.

Antes de adquirir un producto, el consumidor promedio debe, por

lo menos, tocar. (Aguilera, 2012).

Neuromarketing kinestésico (El gusto)

Quien no ha pasado a un supermercado y le dicen: “;Gusta
probar?” y le dan una muestra de un producto alimenticio, esto lo
hacen puesto que necesitan atacar a los consumidores de manera
mas directa. Es muy comun que cuando las personas se acercan
al area de salchichoneria o carnes frias le hablen de una
promocion, pero ¢porque hacerlo?, simple, deben de atacar el
gusto de las personas y necesitan promover sus productos y el
hecho de dar pruebas sin costo alguno afecta directamente al
cerebro de los consumidores el hecho de que la palabra “gratis”

converge y terminan aceptando. (Aguilera, 2012).

Neuromarketing kinestésico (El olfato)

Caminar por la calle y olor un pollo rostizado, carne al carbén, un
guisado que nos remonte afios atras. El sentido del olfato puede
trasladarnos a muchos afios atras, podemos identificarnos con los
olores y estos a su vez se comunicaran con las sensaciones del
instante que vivimos en ese momento.

El sentido del olfato, que nos permite percibir los olores, es un
sistema de alarma inmediata que reconoce las fuentes de placer o

displacer.
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2.1.16.

El olfato y el gusto se denominan quimiosentidos y trabajan en
equipo en el momento de comer o beber, al producir impresiones

sensoriales que son remitidas al cerebro para que este las analice.

Los seres humanos podemos identificar olores y recordarlos
durante periodos extraordinariamente largos; algunos estudios
dicen que recordamos el 35% de lo que olemos y el 15% de lo que
degustamos, valores realmente altos si se compara con indices por
debajo del 5% respecto de lo que vemos, tocamos 0 escuchamos.

(Aguilera, 2012).

“El marketing olfativo consiste en relacionar un concepto de
producto con un aroma especifico; lo que se busca es crear un
vinculo emocional entre la empresa, el producto o servicio, y el
cliente, es decir, tratar de seducir a los clientes por medio de la

aromatizacion.” (Malfitano, Arteaga, Romano & Scinica, 2007).

Decision de compra
Etapa del proceso de decisiébn del comprador en la que el
consumidor compra realmente el producto. (Kotler y Armstrong,

2001).
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2.1.17. Etapas en el proceso de decision del cliente

El proceso de decision del consumidor se descompone en varias

fases cuya importancia, intensidad y duracion dependerén,

fundamentalmente, del tipo de producto adquirido, admitiéndose en

general en la compra de productos dotados de importancia, riesgo

y complejidad; las cinco fases que presentamos en el siguiente

gréfico (L6pez, 2008).

1)

2)

Reconocimiento de la necesidad

Las necesidades cabe entenderlas como el marco en el que se
desarrolla nuestra vida diaria: tenemos sed, hambre,
necesitamos un medio de transporte, o entretenidos y queridos.
Su reconocimiento pone de manifiesto una carencia, tension,
desequilibrio (problema) entre un estado actual o real del

individuo, y otro deseado (expectativa o nivel de aspiracion).

Busqueda de informacion

Los procesos de busqueda y evaluacion de la informacion
pueden asimilarse de alguna manera al famoso slogan
publicitario de una empresa de productos de consumo:
“Busque, compare y si encuentra algo mejor, comprelo”.

La busqueda de informacion y su posterior evaluacion en
funcién de los criterios propios de cada consumidor, son
actividades directamente relacionadas con el conocimiento de

las diversas alternativas existentes en el mercado,
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3)

4)

5)

caracteristicas o atributos que deben ser considerados, y en

qué medida se encuentran en cada alternativa.

Evaluacion de alternativas

Los procesos de busqueda y evaluacion de alternativas son de
caracter mas simultaneo que secuencial, ya que la informacion
se va evaluando al mismo tiempo que se va adquiriendo. Tres
aspectos son relevantes en esta fase del proceso de decision:
los criterios de evaluacion, el conjunto de decision, y las reglas

0 estrategias aplicadas para decidir.

Decision de compra

Una vez la alternativa preferida ha sido identificada, se formara
la intensién de compra y se planificaran los pasos necesarios,
para culminar el proceso de decisién. Aunque ello pueda
parecer un paso sencillo y banal, la decisién de compra puede
considerarse en si misma como un conjunto de procesos de
decision. Asi hay que decidir si comprar o no comprar, cuando

y donde comprar, o como y cuando pagar, entre otros aspectos.

Evaluacion postcompra

La tarea del mercaddlogo no termina cuando se compra el
producto. Después de adquirir el producto, el consumidor
guedara satisfecho o insatisfecho y tendra un comportamiento

posterior a la compra que el interesa al mercadologo. ¢Que
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determina que el comprador quede satisfecho o insatisfecho
con una compra? La respuesta radica en la relacion entre las
expectativas del consumidor y el desempefio percibido del
producto. Si el producto no cumple con las expectativas, el
consumidor queda decepcionado; si cumple con las
expectativas, el consumidor queda satisfecho; si excede las
expectativas, el consumidor queda encantado. (Kotler y

Armstrong, 2001).

Figura N° 1.1: Modelo general del proceso de decision del consumidor.

VARIABLES INTERNAS

Molivacion

VARIABLES DE MARKETING
Producio FPrecio Distribucién  Promocian
Reconacimienio de fa necesidad
[Preblema, tension) VARIABLES EXTERNAS
| Enforno poltico,
Bq rndn de é'nformrirdm econémico y legal
. nierna, Externa
pacn [:> 1 c:l Culura
‘ Evaluacion de allernativas Grupos sociales
[Formacién de preferencias)
l Influencias personales
Decision de compra Situacion
(Eleccion producto, marca, establecimiento)

Fuente: Santesmases (2004) y Lopez (2008).
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2.2. MARCO CONCEPTUAL

Decision de compra
Etapa del proceso de decision del comprador en la que el
consumidor compra realmente el producto. (Kotler y Armstrong,

2001).

El cerebro

Malfitano y et al. (2007), descubrieron que: El cerebro es el nucleo
centralizador del sistema nervioso central (SNC), donde conviven la
emocion, la intuicion y la razén. EI SNC es la guia o brujula que
interpreta todos los sentidos y le da sentido a la vida; integra las
sensaciones cromaticas y acromaticas a través de la vista, los olores
a través del olfato, el sabor a través del gusto y el tacto a través de

la piel.

El cliente

Segun Pride y Ferrel (1982), el cliente es la persona mas importante
que existe en nuestra empresa, ya sea personalmente por teléfono
0 por correspondencia.

Inteligencia Emocional

¢ Ser seres humanos significa que somos racionales?, la respuesta
es no, puesto que nuestros instintos han sido tapados por nuestra
mente racional. Puesto que aun con nuestra mente racional, la
mayoria de nuestras actividades estan relacionadas con nuestros

instintos, sentimientos y emociones.
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Malfitano y et al. (2007), comenta que: La inteligencia emocional es
la consecuencia de nuestras propias emociones, de la capacidad
para manejarlas, de nuestras motivaciones personales, del
reconocimiento de las emociones de los otros y del manejo de las

emociones en contextos sociales.

La temperancia es la inteligencia basada en la capacidad de relacion
mediante el dominio de las emociones, es decir, la conciencia de la

conciencia.

Neuromarketing

Braidot (2011), lo define como una disciplina de avanzada, que
investiga y estudia los procesos cerebrales que explican la conducta
y toma de decisiones de las personas en los campos de accién del
marketing tradicional: inteligencia del mercado, disefio de productos
y servicios, comunicaciones, precios, branding, posicionamiento,

targeting, canales y ventas.
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CAPITULO I

MATERIALES Y PROCEDIMIENTOS
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CAPITULO lIl: MATERIALES Y PROCEDIMIENTOS

3.1. MATERIAL

3.1.1 Poblacion
e Consultores Corporativos: Doce (12) consultores corporativos
de la empresa Telcorp S.A.C.

e Clientes: Los clientes de la empresa Telcorp S.A.C. son 480.

3.1.2 Muestra
e Consultores Corporativos: El tamafio de la muestra estuvo
constituida por la totalidad de consultores corporativos que
laboran en la empresa, 12 personas.
e Clientes: En el caso de los clientes se utiliz6 un muestreo de
tipo probabilistico.
Para determinar el tamafio de la muestra de los clientes, se

aplicé la formula estadistica para una poblacidn finita.

n= Z2xPxQxN
Exx (N-1)+Z2xPx Q

N = poblacién 480 clientes mensuales.
n = tamafo de la muestra

Z = (nivel de confianza 1.96)

P= (probabilidad de éxito 0.70)

Q= (probabilidad de fracaso 0.30)

E= (nivel de error 0.05)

(1.96)2x (0.70) x (0.30) x (480)
N=" "0.05?) (480-1) + (1.96?) x (0.70) x (0.30)
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n-=

n-=

193.21

193 clientes

3.1.3 Técnicas e Instrumentos de recolecciéon de datos

» Técnicas:

e Observacion

Mediante esta técnica se determind las actitudes y
conductas que los clientes de la empresa tienen frente
a la publicidad mostrada antes de realizar la compra.
Encuestas

Se llevé a cabo una encuesta aplicada para los
integrantes de la muestra; 12 consultores corporativos
y 193 clientes de la empresa Telcorp S.A.C. A estos
ultimos, se les realiz6 una encuesta de tipo telefdnica,
para poder recabar informacion primaria de la

empresa.

3.2. PROCEDIMIENTOS

3.2.1 Disefio de contrastacion

Disefio descriptivo con dos variables

X | Y
Doénde:
— X Neuromarketing.
— Y Decision de compra de los clientes.
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3.2.2 Procesamiento y analisis de datos.

e Para el procesamiento de datos de la presente investigacion se
empled un sistema electronico de computo: Microsoft Excel.

e Las tabulaciones se presentaron en cuadros de doble entrada
y se emplearon algunos graficos de barras y circulares para
medir la frecuencia y proporcionalidad en cuanto a las
respuestas.

Para el analisis de los datos obtenidos también se emplearon:

e Tablas de frecuencias: Es una ordenacion en forma de tabla
de los datos estadisticos, asignando a cada dato su frecuencia
correspondiente.

e Graficos: Son representaciones visuales que emplean
simbolos, barras, poligonos y sectores, de los datos contenidos

en tablas de frecuencias.

40



3.3. OPERACIONALIZACION DE VARIABLES

VARIABLE DEFINICION CONCEPTUAL DEFINICION OPERACIONAL DIMENSIONES INDICADORES
Conocer los gustos y
Eficiencia preferencias del
cliente.
V. Independiente El Neuromarketing es una disciplina que , .
. P U El neuromarketing puede informar .
utiliza las técnicas de la neurociencia para Le esta pasando en el cerebro de un Nivel de ventas.
Neuromarketing investigar y estudiar procesos cerebrales q P . .
e cliente ante los diferentes estimulos
que inciden en la conducta y toma de Le recibe
decisiones de los consumidores dentro del | ‘
ambito del marketing. (Inst. de medicion:
observacién y
Efectividad encuesta).
Proceso de decision importante que se Eficiencia Evaluaciéon de las
halla detras del acto de comprar un herramientas de
V. Dependiente p_roducto 0 servicio, compuesto de Etapa del proceso de decisién del marketing.
diferentes etapas por las que pasa el .
- . comprador en la que el consumidor
. comprador para decidir qué producto o
Decision de o . compra realmente el producto. L
compra servicio es el que méas se adecua a sus (Inst. de medicion:
P necesidades y le proporciona un mayor observacién y
valor. - encuesta).
Efectividad
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CAPITULO IV

RESULTADOS
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CAPITULO IV: RESULTADOS

4.1 Resultados de la encuesta

4.1.1. Encuesta realizada a los clientes de la empresa Telcorp S.A.C.

Cuadro N° 4.1: ¢ Al momento de adquirir un producto o servicio, influyé

en usted la publicidad realizada por la empresa?

ALTERNATIVA f %
Totalmente en desacuerdo 0 0
En desacuerdo 0 0
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 37 19
De acuerdo 156 81
Totalmente de acuerdo 0 0

TOTAL 193 100

Fuente: La encuesta

Elaboracion: Las autoras

GraficaN° 4.1

Al momento de adquirir un producto y/o
servicio influy6 en usted la publicidad
realizada por la empresa.
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Fuente: La encuesta

Elaboracion: Las autoras
Interpretacion: el 81% de los clientes encuestados indica estar de acuerdo
en que la publicidad realizada por la empresa, influyé al momento de

adquirir un producto y/o servicio.
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Cuadro N° 4.2: Los afiches, los colores, musica y comerciales en tv,

influyen en usted al momento de tomar la decisiébn de comprar.

ALTERNATIVA f %
Totalmente en desacuerdo 0 0
En desacuerdo 0 0
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 26 13
De acuerdo 67 35
Totalmente de acuerdo 100 52

TOTAL 193 100

Fuente: La encuesta

Elaboracioén: Las autoras

Gréafica N° 4.2

Los afiches, colores, musica y comerciales
en tv influyen en su decision de compras.
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Fuente: La encuesta

Elaboracion: Las autoras
Interpretacion: el 52% de los encuestados indica estar totalmente de

acuerdo en que los afiches, los colores, musica y comerciales en tv. influyen

al momento de tomar la decisién de comprar.
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Cuadro N° 4.3: ¢ Qué medio de publicidad influye mas en usted a la hora

de comprar un producto y/o adquirir un servicio?

ORDEN ALTERNATIVA f %
a Televisidon 89 46

b Radio 10 5

C Prensa escrita y/o afiches 33 17

d Web 61 32
TOTAL 193 100

Fuente: La encuesta

Elaboracioén: Las autoras

Grafica N° 4.3

Medio de publicidad que mas influye en usted a la
hora de comprar.
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Fuente: La encuesta

Elaboracion: Las autoras

Interpretacion: el 46% de los encuestados manifiesta que el medio de

publicidad que mas influye a la hora de comprar un productoy/o servicio es

la television.
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Cuadro N° 4.4: Por cudl, de los siguientes elementos, suele recordar la

marca de un producto y/o servicio:

ORDEN ALTERNATIVA f %
a Por su prestigio 92 48

b Por sus colores 27 14

C Por su logotipo 19 10

d Por su publicidad 55 28
TOTAL 193 100

Fuente: La encuesta

Elaboracion: Las autoras

GraficaN° 4.4

Por cual de los siguientes elementos, suele
recordar la marca de un producto y/o servicio:
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Fuente: La encuesta

Elaboracion: Las autoras

Interpretacion: un 48% de los encuestados indican que suelen recordar

la marca de un producto y/o servicio por su prestigio.
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Cuadro N° 4.5: ¢Cree usted que la publicidad que transmite

sentimientos y/o emociones, tiene mayor impacto en la mente del

cliente?
ALTERNATIVA f %
Totalmente en desacuerdo 0 0
En desacuerdo 0 0
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 9 5
De acuerdo 138 71
Totalmente de acuerdo 46 24
TOTAL 193 100

Fuente: La encuesta

Elaboracion: Las autoras

GraficaN° 4.5

La publicidad que transmite sentimientos y/o
emociones, tiene mayor impacto en la
mente del cliente.
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Fuente: La encuesta

Elaboracioén: Las autoras

Interpretacion: el 71% de los clientes encuestados manifiesta que se
encuentran de acuerdo en que la publicidad cuando transmite sentimientos

y/o emociones, tiene mayor impacto en sus mentes.

Cuadro N° 4.6: Presta atencidon a los mensajes publicitarios de los
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diversos productos y/o servicios que ofrecen los puntos de venta, porque

considera que son:

ORDEN ALTERNATIVA f %

a Novedosos 83 43

b Ofrecen ofertas y/o promociones 93 48

c Presentan personajes animados 5 3
Incluyen musica 12

TOTAL 193 94

Fuente: La encuesta

Elaboracioén: Las autoras

Grafica N° 4.6

Presta atencion a los mensajes publicitarios de
los diversos productos y/o servicios porque
considera que son:
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Novedosos Ofrecen Presentan Incluyen
ofertas y/o personajes musica
promociones animados

Fuente: La encuesta

Elaboracion: Las autoras

Interpretacion: 48% de los encuestados presta atencidén a los mensajes
publicitarios de los diversos productos y/o servicios cuando estos ofrecen
ofertas y/o promociones y un 43% de los encuestados indica cuando son

novedosos.

Cuadro N° 4.7: ¢ Cuando usted va comprar, la forma en que se presentan
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los productos, la publicidad mostrada y la variedad de modelos, colores y

sonidos, lo llevan a comprar algo mejor de lo que habia planificado?

ALTERNATIVA f %
Totalmente en desacuerdo 0 0
En desacuerdo 0 0
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 13 7
De acuerdo 172 89
Totalmente de acuerdo 8 4

TOTAL 193 100

Fuente: La encuesta

Elaboracion: Las autoras

Gréafica N° 4.7
La presentacion de los productos, la publicidad, la
variedad de modelos, colores y sonidos lo llevan a
comprar algo mejor de lo que habia planificado.
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en desacuerdo acuerdo ni de acuerdo
desacuerdo en
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Fuente: La encuesta

Elaboracion: Las autoras

Interpretacion: el 89% de los encuestados indican estar de acuerdo que
cuando van a comprar, la forma en que les presentan los productos, la
publicidad mostrada y la variedad de modelos, colores y sonidos, si los

llevan a comprar algo mejor de lo que habia planificado.

Cuadro N° 4.8: ¢Ingresa a locales comerciales que presentan escasa
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publicidad?

ALTERNATIVA f %
Totalmente en desacuerdo 114 59
En desacuerdo 47 24
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 32 17
De acuerdo 0 0
Totalmente de acuerdo 0 0

TOTAL 193 100

Fuente: La encuesta

Elaboracion: Las autoras

Grafica N° 4.8

Ingresa a un local comercial que presenta escasa

publicidad.
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Fuente: La encuesta

Elaboracion: Las autoras

Interpretacion: el 59% de los encuestados indica estar totalmente en

desacuerso en ingresar a un local comercial que presenta escasa

publicidad.
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Cuadro N° 4.9: Cuando no recuerda el nombre o marca del producto,

suele recurrir a tararear (cantar) su slogan.

ALTERNATIVA f %
Totalmente en desacuerdo 0 0
En desacuerdo 18 9
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 82 42
De acuerdo 93 48
Totalmente de acuerdo 0 0

TOTAL 193 100

Fuente: La encuesta

Elaboracion: Las autoras

GraficaN° 4.9

Cuéando no recuerda el nombre o marca del
producto, suele tararear (cantar) su slogan.
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Fuente: La encuesta

Elaboracion: Las autoras

Interpretacion: el 48% de los encuestados indica estar de acuerdo que
cuando no recuerdan el nombre o marca del producto suelen tararear su

slogan.
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4.1.2 Encuesta realizada a los consultores corporativos de la empresa

Telcorp S.A.C.

Cuadro N° 4.10: ¢Cree usted que la publicidad influye en los clientes al

momento de la decision de compra?

ALTERNATIVA f %
Totalmente en desacuerdo 0 0
En desacuerdo 0 0
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 2 17
De acuerdo 10 83
Totalmente de acuerdo 0 0

TOTAL 12 100

Fuente: La encuesta

Elaboracioén: Las autoras

Grafica N° 4.10

La publicidad influye en los clientes en su
decision de compra.
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Fuente: La encuesta

Elaboracioén: Las autoras

Interpretacion: el 83% de los consultores corporativos encuestados
indican estar de acuerdo en que la publicidad si influye en los clientes en

su decision de compra.

52



Cuadro N° 4.11: Considera usted que la publicidad como: afiches,
colores, musica y comerciales en tv, son buenos aliados para influir en la

decisién de compra de los clientes.

ALTERNATIVA f %
Totalmente en desacuerdo 0 0
En desacuerdo 0 0
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 0 0
De acuerdo 2 17
Totalmente de acuerdo 10 83

TOTAL 12 100

Fuente: La encuesta

Elaboracion: Las autoras

GraficaN° 4.11

El uso de afiches, colores, musica y comerciales de
tv, son buenos aliados para influir en la decisién de

compra.
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Fuente: La encuesta

Elaboracioén: Las autoras

Interpretacion: el 83% de los encuestados estan totalmente de acuerdo
en que el uso de afiches, los colores, la musica y los comerciales en tv, son

buenos aliados para influir en la decision de compra de los clientes.
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Cuadro N° 4.12: ¢Qué medio de publicidad influye mas en los clientes a

la hora de comprar un producto o adquirir un servicio?

ORDEN ALTERNATIVA f %
a Televisiéon 6 50

b Radio 0 0

C Prensa escrita y/o afiches 2 17

d Web 4 33
TOTAL 12 100

Fuente: La encuesta

Elaboracioén: Las autoras

Grafica N° 4.12

Que medio de publicidad influye mas en los
clientes.

= Televisién
= Prensa escrita y/o afiches

= Web

Fuente: La encuesta

Elaboracioén: Las autoras

Interpretacion: el 50% de los encuestados indica que el medio de

publicidad que mas influye en los clientes es la television.
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Cuadro N° 4.13: Por cudl, de los siguientes elementos, los clientes suelen

recordar la marca de un producto y/o servicio:

ORDEN ALTERNATIVA f %
a Por su prestigio 6 50
b Por sus colores 0 0
c Por su logotipo 0 0
d Por su publicidad 6 50
TOTAL 12 100
Fuente: La encuesta
Elaboracién: Las autoras
Grafica N° 4.13
Por cual, de los siguientes elementos, los
clientes suelen recordar la marca de un producto
y/o servicio:
= Prestigio
= Publicidad

Fuente: La encuesta

Elaboracioén: Las autoras

Interpretacion: el 50% de los encuestados manifiestan que los clientes

suelen recordar la marca de un producto y/o servicio por su prestigio y el

otro 50% por su publicidad.

55



Cuadro N° 4.14: (Cree usted que la publicidad que transmite

sentimientos y/o emociones, tiene mayor impacto en la mente del cliente?

ALTERNATIVA f %
Totalmente en desacuerdo 0 0
En desacuerdo 0 0
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 0 0
De acuerdo 0 0
Totalmente de acuerdo 12 100

TOTAL 12 100

Fuente: La encuesta

Elaboracion: Las autoras

GraficaN° 4.14

La publicidad que transmite sentimientos y/o
emociones, tiene mayor impacto en la mente del

cliente.
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Fuente: La encuesta

Elaboracion: Las autoras

Interpretacion: el 100% de los consultores corporativos manifiestan estar

totalmente de acuerdo en que la publicidad que transmite sentimientos y/o

emociones, tiene mayor impacto en la mente del cliente.
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Cuadro N° 4.15: Los clientes suelen prestar atencién a los mensajes
publicitarios de los diversos productos y/o servicios que ofrecen los puntos

de venta, si estos son:

ORDEN ALTERNATIVA f %
a Novedosos 5 42

b Ofrecen ofertas y/o promociones 7 58

C Presentan personajes animados 0 0

d Incluyen musica 0 0
TOTAL 12 100

Fuente: La encuesta

Elaboracioén: Las autoras

Gréafica N° 4.15

Los clientes prestan atencion a los mensajes
publicitarios cuando estos:

= Novedosos

= Ofrecen ofertas y/o
promociones

Fuente: La encuesta
Elaboracién: Las autoras

Interpretacion: el 58% de los encuestados indica que los clientes prestan
mas atencién a los mensajes publicitarios cuando estos ofrecen ofertas y/o

promociones y un 42% también manifiesta cuando estos son novedosos.
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Cuadro N° 4.16: ¢Cuando el cliente va a adquirir algan producto y/o
servicio, la forma en que se presentan los productos, la publicidad
mostrada y la variedad de modelos, colores y sonidos, lo llevan a comprar
algo mejor de lo que habia planificado?

ALTERNATIVA f %
Totalmente en desacuerdo 0 0
En desacuerdo 0 0
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 0
De acuerdo 2 17
Totalmente de acuerdo 10 83

TOTAL 12 100

Fuente: La encuesta

Elaboracion: Las autoras

Grafica N° 4.16

La presentacion de los productos, la publicidad,
variedad de modelos, colores y sonidos y llevan a
decidir por algo mejor a lo que pensaba.

83%

100
80
28 17%
0, 0, 0,
28 0% 0% 0% -
Totalmente En Ni de De acuerdo Totalmente
en desacuerdo acuerdo ni de acuerdo
desacuerdo en
desacuerdo

Fuente: La encuesta

Elaboracioén: Las autoras
Interpretacion: el 83% de los encuestados indican estar totalmente de
acuerdo en que la presentacion de los productos, la publicidad, la variedad
de modelos, colores y sonidos, logran influenciar en los clientes para que

decidan por algo mejor a lo que pensaba.
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CAPITULO V

DISCUSION
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DISCUSION

La discusion de resultados de acuerdo con los objetivos planteados se

expone a continuacion:

El 81% de los clientes encuestados indican estar de acuerdo en que influyé
en ellos la publicidad al momento de adquirir un producto y/o servicio, o
cual es corroborado por el 83% de los consultores corporativos de la
empresa TELCORP S.A.C. que ratifican dicha respuesta, indicando
ademas el 52% de los clientes estar totalmente de acuerdo que tanto los
afiches, los colores, la musica y comerciales en televisidn presentados
influyen al momento de tomar la decision de compra, y el 83% de los
consultores corporativos estan totalmente de acuerdo en que son buenos

aliados para realizar una venta, ya que influyen en la decisién de compra.

Lo anterior tiene relacion con lo mencionado por Sepulveda (2008), en su
monografia: Neuromarketing, publicidad cientifica que puede llegar a ser
perjudicial, que llego a la siguiente conclusion: el neuromarketing es una
herramienta muy efectiva para el comerciante ya que le permite conocer a
fondo las reacciones del consumidor ante los diferentes atributos de su

producto; asi como la efectividad de las estrategias de publicidad.

Asimismo, el 46% de los clientes manifiestdé que el medio de publicidad que
mas influye en ellos a la hora de comprar un producto y/o servicio es la
television, considerando los consultores corporativos en un 50% también a

la televisibn como un medio influyente, seguido por la web en un 33%.
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Ante dicha respuesta, recordamos lo indicado en el marco teérico por
Aguilera (2012), que dice que los ojos son los principales catalizadores de
las emociones, a través de estos recibimos todo tipo de imagenes y cada
una la percibimos de diferente manera. Cada dia recibimos alrededor de
2000 imagenes publicitarias pero la manera en que las recordamos es muy
diferente. Esta informacion nos permite, ademas, cumplir con nuestro
objetivo de conocer las estrategias e instrumentos de marketing que usa la

empresa para llegar a sus clientes.

Un 48% de los clientes indican que suelen recordar la marca de un producto
y/lo servicio por su prestigio obtenido, ratificando los consultores
corporativos en un 50% lo mismo y el otro 50% indican que se debe a la
publicidad que presenta la empresa, por otro lado el 71% de los clientes
estan de acuerdo en que la publicidad cuando transmite sentimientos y/o
emociones, tiene mayor impacto en sus mentes, estando totalmente de

acuerdo en un 100% los consultores corporativos.

Dichos resultados tienen relacién con lo dicho por Vigo (2014), en el marco
tedrico; que de esta forma, las marcas conocen los principales estimulos
tales como olores, colores, sabores, sonido, tacto lo que realmente

“conecta” mas al cliente con una marca.

Siendo ademas coherente con lo indicado por Aguilera (2012), en su tesis:
Neuromarketing: herramienta de nueva generacion para entender mejor al

cliente, concluye que: las personas no son estadisticas. Las personas son
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un conjunto de emociones, sensaciones, sentimientos y en conjunto hacen

que los productos adquieran vida, muy a la manera de cada persona.

El 48% de los clientes indica que presta atencidbn a los mensajes
publicitarios de los diversos productos y/o servicios cuando estos ofrecen
ofertas y/o promociones y el 43% cuando estos son novedosos, lo cual es
corroborado en un 58% y 42% respectivamente por los consultores
corporativos. Dicha informacion permite a la empresa describir a través de
los vendedores cual es el comportamiento de los clientes frente al

neuromarketing.

El 89% de los clientes indican estar de acuerdo que cuando van a compratr,
la forma en que les presentan los productos, la publicidad mostrada, la
variedad de modelos, colores y sonidos, los llevan a comprar algo mejor de
lo que habian planificado, lo cual es confirmado por los consultores
corporativos en un 83% quienes se encuentran totalmente de acuerdo, y
frente a la publicidad que presentan los locales comerciales el 59% de los
clientes indicé estar totalmente en desacuerdo en ingresar a un local

comercial que presenta escasa publicidad.

Dicha informacion nos recuerda lo comentado por Alvarez (2011), en su
tesis: Neuromarketing y su influencia en el consumo de servicios de internet
de operadoras locales (Porta, Movistar y Alegro), que tuvo la siguiente
conclusion: el desconocimiento de estas nuevas técnicas del marketing en

nuestro mercado, y sumado a esta batalla publicitaria y de marketing entre
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estos grandes ofertantes de servicios de telecomunicacion; por su interés
de captar mayores usuarios a sus bienes y servicios, pueden confundir a
sus consumidores como un intento de manipular sus mentes al momento

de consumir.

Por ultimo los clientes manifiestan en un 48% estar de acuerdo en que
cuando no recuerdan el nombre o marca del producto suelen tararear su
slogan, lo que nos recuerda lo dicho por Aguilera (2012) en el marco teérico;
gue la mausica es considerada como el arte de mover el animo para
despertar la comunicacion o determinados sentimientos por medio de
vibraciones sonoras (voz humana o instrumentos musicales), sometidas a

ritmo y proporcion, segun las leyes de la melodia y la armonia.

En conjunto toda esta informacion nos permitié6 conocer la influencia que

tiene el neuromarketing en la decision de compra de los clientes de la

empresa TELCORP S.A.C.
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CONCLUSIONES
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CONCLUSIONES

1. Se concluye que el neuromarketing influye positivamente en la decision
de compra de los clientes de la empresa TELCORP S.A.C. distribuidora

de Claro Empresas del distrito de Trujillo.

2. Segun los resultados cuantitativos (81%) y cualitativos, se concluye que
los clientes cuando toman una decision de compra, estos vienen siendo
influenciados por alguna determinante no consciente, adquirida mediante

la convivencia publicitaria.

3. Existe una respuesta positiva e inmediata cuando la empresa realiza la
publicidad de algun producto y/o servicio enfocada a lo sentimental o
emocional (segun encuesta en un 71%), ya que los clientes suelen

asignarle sentimientos a los productos creando conexiones duraderas.

4. La empresa TELCORP S.A.C. por ser una distribuidora de Claro
Empresas, cuenta con muchos medios de publicidad, al alcance de todos
los sentidos de tal manera que su radio de captacién de atencién del

cliente es amplia y efectiva.

5. El cliente suele asociar la marca de un producto y/o servicio por su
prestigio en un 48%, considerandolo a éste, como parte de lo ganado por

una buena publicidad.
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6. Se concluye que el cliente puede ser influenciado por una empresa en su
decision de compra siempre y cuando ésta conozca los comportamientos,
necesidades y preferencias de sus clientes, y ponga en practica el

neuromarketing.
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RECOMENDACIONES

Finalizada la investigacion se plantean algunas recomendaciones para mejorar

las posibles debilidades percibidas en la empresa TELCORP S.A.C.

1. Se propone aplicar de manera constante la segmentacion de clientes y los
atributos que estos valoran en el proceso de decision de compra, en la medida
que cambien sus gustos y preferencias y ocurran eventos coyunturales que
modifiquen la accién de compra, por lo que se recomienda realizar esta
investigacion en forma continua en el tiempo, con el fin de encontrar

modificaciones y aportes a ésta.

2. Se debe capacitar al consultor corporativo acerca el neuromarketing para que
en cada contacto con un posible cliente, éste logre con su objetivo de cerrar
una venta, ademas de brindar informacion a la empresa acerca de las

reacciones que tiene el cliente frente a la publicidad exhibida.

3. Se recomienda utilizar todos los modelos de investigacién presentados, ya
sea cualitativos y cuantitativos, pero en especial los relacionados con el
estudio del neuromarketing, los que generaran mayor informacion relevante
para la toma de decisiones en cuanto al medio publicitario a usarse y asi
obtener la mayor certeza de los atributos que estimulan la compra de los

productos.
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ANEXO N° 01

ENCUESTA AL CLIENTE

A continuacion se presentan una serie de preguntas, elaboradas con el propésito
de determinar cémo influye el neuromarketing en la decision de compras de los
clientes de la empresa Telcorp S.A.C., y realizar un analisis con la informacién
recabada; para ello se le pide responder a todas las preguntas con sinceridad y
absoluta libertad. Lea cuidadosamente cada pregunta y seleccione la alternativa

que usted considere refleja mejor su situacion.

|. DATOSGENERALES

Edad: anos Sexo:

ll. INFORMACION ESPECIFICA

1. ¢Al momento de adquirir un producto o servicio, influyé en usted la

publicidad realizada por la empresa?

Totalmente en desacuerdo ()
En desacuerdo ()
Ni de acuerdo ni en desacuerdo ( )
De acuerdo ()
Totalmente de acuerdo ()

2. Los afiches, los colores, musica y comerciales en tv, influyen en usted al
momento de tomar la decision de comprar.

Totalmente en desacuerdo (

En desacuerdo (

)
)
Ni de acuerdo ni en desacuerdo ( )
De acuerdo ()

)

Totalmente de acuerdo (
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3. ¢Qué medio de publicidad influye mas en usted a la hora de comprar

un producto y/o adquirir un servicio?

Television ()
Radio ()
Prensa escrita y/o afiches ()
Web ()

4. Por cudl, de los siguientes elementos, suele recordar la marca de un
producto y/o servicio:

Por su prestigio ()
Por sus colores ()
Por su logotipo ()
Por su publicidad ()

5. ¢Cree usted que la publicidad que transmite sentimientos y/o
emociones, tiene mayor impacto en la mente del cliente?

Totalmente en desacuerdo

En desacuerdo

(
(
Ni de acuerdo ni en desacuerdo  (
De acuerdo (

(

N’ N’ N N N

Totalmente de acuerdo

6. Presta atencion a los mensajes publicitarios de los diversos productos
y/o servicios que ofrecen los puntos de venta, porque considera que
son:

Novedosos ()
Ofrecen ofertas y/o promociones ()
Presentan personajes animados ()

Incluyen musica ()

75



7. ¢Cuando usted va a comprar, la forma en que se presentan los
productos, la publicidad mostrada y la variedad de modelos, colores y
sonidos, lo llevan a comprar algo mejor de lo que habia planificado?

Totalmente en desacuerdo

En desacuerdo

(
(
Ni de acuerdo ni en desacuerdo (
De acuerdo (

(

N N’ N N N

Totalmente de acuerdo

8. ¢lIngresa a locales comerciales que presentan escasa publicidad?

Totalmente en desacuerdo
En desacuerdo

De acuerdo

(
(
Ni de acuerdo ni en desacuerdo  (
(
Totalmente de acuerdo (

Nl N N N N

9. Cuando no recuerda el nombre o marca del producto, suele recurrir a
tararear (cantar) su slogan.

Totalmente en desacuerdo
En desacuerdo
Ni de acuerdo ni en desacuerdo

De acuerdo

AN AN AN N/
N N N N N

Totalmente de acuerdo
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ANEXO N° 02

ENCUESTA A LOS CONSULTORES CORPORATIVOS

A continuacion se presentan una serie de preguntas, elaboradas con el propdsito
de determinar cémo influye el neuromarketing en la decisién de compra de los
clientes de la empresa Telcorp S.A.C., y realizar un analisis con la informacién
recabada; para ello se le pide responder a todas las preguntas con sinceridad y
absoluta libertad. Lea cuidadosamente cada pregunta y seleccione la alternativa
gue usted considere refleja mejor su situacion.

II. DATOSGENERALES

Edad: anos Sexo:

ll. INFORMACION ESPECIFICA

1. ¢Cree usted que la publicidad influye en los clientes al momento de la

decision de compra?

Totalmente en desacuerdo ()
En desacuerdo ()
Ni de acuerdo ni en desacuerdo ( )
De acuerdo ()
Totalmente de acuerdo ()

2. Considera usted que la publicidad como: afiches, colores, musica y
comerciales en tv, son buenos aliados para influir en la decisién de

compra de los clientes.

Totalmente en desacuerdo ()
En desacuerdo ()
Ni de acuerdo ni en desacuerdo ( )
De acuerdo ()
Totalmente de acuerdo ()

3. ¢Qué medio de publicidad influye mas en los clientes a la hora de comprar
un producto o adquirir un servicio?

Television ()
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Radio (
Prensa escrita y/o afiches (
Web (

N N N

Por cudl, de los siguientes elementos, los clientes suelen recordar la
marca de un producto y/o servicio:

Por su prestigio ()
Por sus colores ()
Por su logotipo ()
Por su publicidad ( )

. ¢Cree usted que la publicidad que transmite sentimientos y/o emociones,

tiene mayor impacto en la mente del cliente?

Totalmente en desacuerdo ()
En desacuerdo ()
Ni de acuerdo ni en desacuerdo ( )
De acuerdo ()
Totalmente de acuerdo ()

Los clientes suelen prestar atencion a los mensajes publicitarios de los
diversos productos y/o servicios que ofrecen los puntos de venta, si estos
son:

Novedosos ()

Ofrecen ofertas y/o promociones ()
Presentan personajes animados ()
Incluyen musica ()

. ¢ Cuéando el cliente va a adquirir algin producto y/o servicio, la forma en
gue se presentan los productos, la publicidad mostrada y la variedad de

modelos, colores y sonidos, lo llevan a comprar algo mejor de lo que habia

planificado?

Totalmente en desacuerdo ()
En desacuerdo ()
Ni de acuerdo ni en desacuerdo ( )
De acuerdo ()
Totalmente de acuerdo ()
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