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RESUMEN

El desarrollo del presente proyecto esta direccionado al disefio practico de una
guia de Neuromarketing, donde muestra la importancia de la generacion de una
cultura del servicio, relacionada con la estructuracion estética, cromatica,
informacion y atencién dentro de un centro de ventas masivas como es el local

comercial deportivo Marathon Sports del Centro Comercial Iiaquito.

El objetivo de este trabajo es el desarrollo de una guia que oriente modelos de
servicio hacia el publico. Debe motivar a los actores internos o implicados a la
innovacion constante de sus centros de venta y gestionar estrategias creativas
que llamen la atencion del publico en general, llevando al consumo del grupo

objetivo y originen la referencia hacia el usuario potencial.

El proyecto en general esta basado en 2 tipos de metodologias, la teorica y la
practica: la primera utilizada en el desarrollo de la investigacion, mediante
métodos de adquisicion de informacion y analisis. Como encuestas, entrevistas,

observacion, entre otras.

La segunda es el desarrollo practico del producto, aplicando valores obtenidos en
la investigacion tedrica, y plasmandolos de manera fisica, de acuerdo a las

necesidades obtenidas por el grupo objetivo.

Se debe manifestar que la investigacion sustenta diversos conceptos teoricos que
se han fijjado en el titulo del proyecto, y de manera analitica han sido
direccionados al desarrollo de la guia. Y de acuerdo a los métodos aplicados se

puede sustentar el proceso secuencial y organizado de toda la propuesta.
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ABSTRACT

This Project is addressed to develop a practical design of a Neuromarketing Guide
that shows the importance of creating a culture of service, linked to the structuring
of aesthetics, color, care and information of a massive sales center as the

Marathon Sports store in Ifiaquito Mall.

The aim of this Project is to develop a Guide which will direct models of service to
the public by encouraging internal actors, or the people involved, to constant
innovations of their sales centers. Creative strategies must be applied to draw
attention of the public in general, encourage consumption of the targeted group

and create a reference to the potential user.

The overall project is based on two types of methodologies: theoretical and
practical. The first one uses methods of acquiring information and analysis such as
surveys, interviews, and observation among others to develop the research. The
second applies the values obtained in the theoretical research and materializes

them according to the needs of the targeted group.

It should be stated that the research supports several theoretical concepts that
have been set in the project’s title and that have been directed analytically in the
development of the Guide. The sequential and organized process of the whole

proposal can be supported by the applied methods.
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INTRODUCCION

Actualmente las marcas sufren constantes cambios, esto debido a su evolucién
dentro de un publico cada vez mas exigente y psicologicamente
experimentado. Esto, ha generado una desvinculacion en el desarrollo de
estrategias publicitarias tradicionales, puesto que ya no tienen el mismo
impacto y sus funciones han perdido gran parte de su adaptabilidad en la
sociedad.

En el desarrollo de nuevas estrategias de comunicacién, pueden existir varias
falencias al momento de la aplicacién, lo cual genera confusion en el publico
objetivo. Una de las debilidades que se podrian encontrar en el proceso de
desarrollo es la limitada informacion existente. O de manera general no cuenta

con bases estratégicas concretas para su aplicacion.

Se debe mencionar que uno de los factores externos que pueden influir en el
desarrollo del tema, es el desconocimiento de varios conceptos dentro del
mismo, puesto que en la practica se puede deslindar su aplicacion, obteniendo
resultados adversos a los se proyectaban. Conllevando a un quebrantamiento
del interés de los clientes, que han optado por la busqueda, uso o consumo de

marcas alternativas.

En el Ecuador esto no es diferente, la competencia existe entre marcas locales
como internacionales, las cuales mediante estrategias de comunicacion tratan
de posicionarse en la mente del consumidor ecuatoriano, pero cada marca

simplemente hace lo justo y necesario para captar la atencion del consumidor.

El consumidor actual no le es completamente fiel a una sola marca, de hecho
cada vez es mas variable su toma de decisiones de acuerdo a su estado de
animo o complacencia encontrada en determinado lugar. Siempre esta
buscando una segunda opcion y esto complica la seleccién de un producto o

servicio a través de la publicidad.



La comunicacion tradicional en algunos casos ha funcionado de manera
aceptable y gracias a ello, algunas empresas han logrado mantenerse en el
mercado. Se debe manifestar que la perspectiva de los usuarios esta cambiado
fugazmente, tornandoles mayormente rigurosos, buscando nuevos elementos
que llamen su atencién y que cubran sus necesidades estéticas, funcionales y

emocionales.

Hoy en dia es muy importante crear estrategias de comunicacién nuevas, que
diferencien a las marcas de su competencia ya que solo asi llegaran a

sobrevivir en un mercado variable.

Una publicidad basada en el Neuromarketing es clave en la actualidad. Aspirar
a crear un impacto total en los cinco sentidos sera generar una conexion
directa con el consumidor, y que esta sea recordada y almacenada en la mente
como una experiencia personal vivida junto a la marca o producto. Las
personas aprenden y adoptan costumbres desde una experiencia; el crear
ambientes y escenarios que armonicen a cada producto o marca, despiertan de
forma diferente el interés de los consumidores al momento de recibir una
comunicaciéon, despiertan en ellos sentimientos y emociones hacia los
productos haciendo de estos una experiencia mas memorable a través de los

sentidos y experiencias.

En la actualidad en base a los cambios sociales y la globalizacion, las
empresas han tenido que adaptarse de manera eficiente a las necesidades
existentes en el mercado, especificamente buscando cubrir diversas

necesidades sociales en cuanto a la imagen, la comunicacién y el servicio.

Esta idea brinda una gran oportunidad en el tema planteado. La busqueda
incansable de nuevas estrategias publicitarias en el mercado permite que el
mismo se proyecte en la innovacién y el cambio del pensamiento de los
usuarios. Generando asi, una cultura muy aparte del consumismo,
direccionada a satisfacer, necesidades reales de las personas, no solamente
pensando en la estética, sino también en la funcionalidad y la calidad.



Debido a estas necesidades fueron surgiendo y evolucionando diversas
estrategias, que sobrepasaban las expectativas de las relaciones publicas y al
mismo tiempo la publicidad, lo cual se convierte en una gran fortaleza que
gestiona una interaccién con los usuarios y el publico en general. Brinda la
importancia que se merece, como promotor del desarrollo empresarial y

economia social.

De esta manera, con el desarrollo del presente estudio, se pretende brindar
conceptos claros y especificos sobre la importancia de la Publicidad, el
Marketing, el Field Marketing y el Store Environment. Proyectando estos
conceptos en el desarrollo de una guia que sustente las necesidades tedricas y
practicas de la propuesta. Ademas la importancia que el mismo manifiesta en
su aplicaciéon empresarial, generando culturas en base del servicio y también

cambiando la manera de pensar dentro de la identidad corporativa.

De esta idea nacen las expectativas del Field Marketing y el Store Environment,
los cuales buscan generar un vinculo directo con la emotividad de las
personas, haciéndoles participes interactivos con la marca, demostrando el
compromiso de la empresa con relacionarse y buscar las necesidades de los
usuarios. Estas ideas han generado diversos conceptos de sus aplicaciones y
su nacimiento, uno de los mismos es considerado de acuerdo a la conexion
directa que se tenia con el cliente, un modelo de promocion de frente al
consumidor final, generando un proceso de comunicacion en base a la
informacion, la venta, la promocion entre otras denominada “task force”. Este
concepto es una expresion inglesa que se aplica en el desarrollo de equipos de
trabajo, con un objetivo claro y comun, el cual se disuelve cuando el objetivo

ha sido cumplido.

El desarrollo de la guia presenta una oportunidad de cambio del enfoque
corporativo, direccionado a la satisfaccion de las necesidades intrinsecas de
los clientes. Priorizando el bienestar emotivo de los mismos al momento de
realizar una transaccién econdmica, lo cual de manera general dentro de los
almacenes de ropa deportiva no ha sido explotado en su maxima capacidad o

no ha sido tomado en cuenta.



CAPITULO |

1. GUIA

1.1. Definicidén e importancia

Una guia es un modelo que direcciona al usuario hacia un objetivo
determinado. Su uso no ha tenido una limitacion puesto que la misma se
adapta a las necesidades del contexto o contorno donde es aplicada. Un
ejemplo claro son las guias de estudio, las cuales tienen como objetivo orientar
a los estudiantes hacia un aprendizaje mas eficaz; o las guias turisticas, las
cuales representan de manera grafica y estética las riquezas ambientales
existentes en un cierto lugar. De manera general, LA RAE publica que la guia
es una “Lista impresa de datos o noticias referentes a determinada materia”. De
acuerdo al estudio, se debe manifestar que la guia de mayor influencia o
requerimiento es la de aprendizaje, puesto que se debe mantener una didactica

plena hacia el interesado, como se menciona a continuacion:

Libro de consulta donde se puede encontrar una serie de datos e
informaciones acerca de un servicio; generalmente se ordena por orden

alfabético o por materias. (Foronda, 2007)

El tratar de definir un concepto conciso sobre guia es muy diverso. Se apunta a
varias definiciones, siendo cada una de ellas debido a su objetivo principal,
pero existe una que ha sido aceptada, generalmente referenciada por
<<Lexicon of Archive Terminology>>, publicado en 1964, como lo sustenta la
autora Pescador del Hoyo (1993) a continuaciéon: “Es un instrumento de
trabajo para orientar a los lectores en el conocimiento y exploracion de fondos
de archivo” (p.116) y otro caso en particular, Garcia (1993) menciona que las
guias son el documento que orienta el estudio, acercando a los procesos
cognitivos del usuario el material impreso, con el fin de que pueda trabajarlo de
manera autonoma. En si, las guias en un sentido moderno pretenden generar

un proceso de ensefianza muy dinamico, “sin dejar de lado al experto”, pero



abre la brecha existente entre el conocimiento, la investigacion y la practica

efectiva.

Se las puede asociar con los guias espirituales, los cuales tienen una gran
afinidad con las personas, sabe escuchar, aconsejar y son un ejemplo de
conducta, sin imponer sus reglas de forma cortante, sino anexando diversos

conocimientos para encontrar una verdad latente.

En conclusién y de acuerdo a los conceptos ya antes mencionados, las guias
se adaptan a las necesidades de la investigacion convirtiéndose en una
herramienta de analisis y sintesis que facilitan la informacion al usuario,
efectivizando su aplicacién tedrica y practica. También denominados como
autoinstructivos puesto que son disefiados para promover un aprendizaje

individual.

1.1.1. A quiénes va dirigido

Basicamente las guias van dirigidas a dos tipos de publico:

El primero son los usuarios, los cuales buscan informacion para el desarrollo de
proyectos, utilizando la misma para sustentar investigaciones y justificar

tedricamente sus estudios.

El segundo son los técnicos, los cuales son destinados al asesoramiento de los
usuarios, varios de ellos son las personas que han gestionado el desarrollo de
las guias y detallado su informacién acorde a las necesidades y la

investigacion.
1.1.2. Para qué sirven
Como se ha manifestado, las guias son herramientas tedricas sustentadas en

la practica apropiada de su informacién, ademas las mismas buscan ser

modelos evolutivos, puesto que se van adaptando de acorde a las necesidades



del entorno. Encontrando dentro de la misma informacion retrospectiva, actual
y proyectiva, de un determinado sector o actividad, para poder estructurar
planes de analisis que aporten con el conocimiento plasmado.

La guia se adapta de acuerdo al contexto, pero de manera concreta y en todo
aspecto tiene el mismo objetivo que es conducir, encaminar y dirigir algo para

que la misma cumpla con un proceso adecuado y llegue a su objetivo final.

Las guias generan un panorama del sector, lugar, texto o informacion que
dentro consta. Es un modelo que brinda informacién esencial sobre diversos
puntos y que motiva a la practica para el desarrollo de un plan estratégico
empresarial, institucional, académico o social, ofreciendo analisis de caracter

orientativo que incluye prevision de varios factores preponderantes.

e ;Coémo utilizarlas?

La guia presenta una variedad de informacion enfocada a un cierto tema, pero
una de las novedades que jerarquizan las guias es su accesibilidad. No
necesita de un manual de instrucciones para su uso, la misma muestra de

manera oportuna cada paso y secuencia que se debe ir formalizando.

Brinda una perspectiva sobre las oportunidades que el usuario debe ir puliendo
al igual que muestra modelos de atenciobn o amenaza para que el mismo
mantenga una precaucion o riguroso cuidado. Toda esta informacion esta
actualizada segun la informacion de las fuentes oficiales. Por lo tanto, permite

orientar al usuario y mejorar los puntos fuertes desde el inicio de la actividad.
¢ ;Qué guias puedo encontrar?
Esta base se sustenta de acuerdo a un modelo empresarial de guias emitido

por el CENTRO EUROPEO DE EMPRESAS E INNOVACION DE GALICIA, las

cuales sustentan cuatro modelos que a continuacion se manifiestan:



- Guias sectoriales: son aquellas guias que analizan el conjunto de
actividades (o microactividades) que comparten un método, sin
considerar el colectivo al que estan dirigidas.

- Guias de actividad: estas guias se refieren a un método concreto de
hacer las cosas para un colectivo especifico con unas tareas precisas.

Tienen un ambito que supera el local.

- Guias de micro actividades: estas guias coinciden en la definicién con

las anteriores, pero o su ambito de actuacion es generalmente local.

- Guias adaptadas a los entornos locales. Obtenidas a partir de
Proyectos de Deteccion de Oportunidades de Negocio y Dinamizacién

Empresarial.

1.2. Tipos de guias

De acuerdo a sus necesidades de referencia y aplicacion se han clasificado las
guias en tres, pero se debe entender que las mismas tienen una proyeccion
pedagdgica pero también empresarial y sectorial, puesto que son la base para

su funcionamiento e interpretacion apropiada.

1.2.1. Diversidad

1.2.1.1. Guias de motivacion

La base de esta guia es que genera un ensayo mental en el usuario para
provocar la ejecucion de distintos eventos o acciones con voluntad y entrega,
como lo sustenta SPINA (2006) “las guias motivacionales son un ensayo
mental preparatorio de una accion para animar a animarse a ejecutarla con
interés y diligencia” (p. 16). En base a esta afirmacion, se manifiesta que la

motivacion dentro de estas guias pretende mostrar las actitudes y aptitudes del



usuario, para que el mismo se sienta confortable y a gusto con la actividad que

se deba realizar.

Ademas, la misma muestra que la motivacion puede ser de forma interna o
externa, partiendo desde la motivacién propia que se basa en la proactividad,
llevando adelante los intereses propios, en la manifestacién de aptitudes

positivas individuales.

La motivacion externa muestra diversas realidades, necesidades o metas en
base a otros personajes, aunque esta no genera el mismo impulso que la
interna, brinda diversos puntos de vista exteriorizar realidades ajenas,

causando analogia y en muchos casos la empatia.

Como el autor Spina lo sustenta, la motivacién nace por parte del ser humano y
su deseo de cubrir sus necesidades, dentro de la misma teoria lo referencia en

5 niveles de necesidad como se muestra a continuacion:

Auto realizacién

Necesidades del ego

Necesidades sociales

Necesidades de seguridad

Necesidades fisioldgicas basicas

Figura 1. Piramide de Maslow.
Tomado de Spina, 2006, p.17



Es asi que la guia de motivacién muestra un panorama al usuario sobre sus
necesidades secundarias especificamente donde son las necesidades
dominadas por la aceptacion social, incluyendo los logros, el afecto, entre
otros. La importancia de la misma es que genera una perspectiva del individuo
sobre su potencial, mostrando sus fortalezas y oportunidades dentro de un
entorno social, o empresarial y de la misma manera refuerza su interés en pulir

sus debilidades.

1.2.1.2. Guias de aprendizaje

Las guias de aprendizaje son un componente fundamental para la adopcién de
nuevos conocimientos. Promueven tanto el trabajo individual como en equipo,
aplicando técnicas que direccionan a la reflexion, el aprendizaje y la practica
colaborativa. Donde se sustenta el dialogo, la participacion activa y también la

construccion del conocimiento del entorno.

Las guias de aprendizaje son la referencia principal que tendra el participante
de una accién formativa sobre sus contenidos, estructuracion y programacion,
y las actividades asociadas al proceso de aprendizaje. De hecho, esta guia es
un buen recurso para ordenar el proceso formativo e implicar al aprendiz.
(L6pez, 2005, p. 407)

En este aspecto y secundado al autor Lépez, con la guia de aprendizaje se
puede brindar a cualquier participante una actividad formativa, que de manera
continua va mostrando los objetivos del aprendizaje y como asimilara cada uno
de los conocimientos. Ademas brida diversos recursos complementarios, como
son referencias bibliograficas, textos, revistas, paginas web. Ademas
elementos practicos como ejercicios, consultas, investigaciones entre otras. La
importancia de esta guia, es el seguimiento que brinda al aprendizaje,
mediante evaluaciones puesto que es de mucha importancia el generar un

modelo cualificador para cada uno de los usuarios de la guia.
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1.2.1.3. Guias de comprobacién

Como su nombre lo indica las guias de comprobacion son parte de la
verificacién del proceso, sea este practico o conceptual, la razén del mismos
es para fortalecer los conocimientos adquiridos, puesto que en la practica

tengan un desempefo secuencial y progresivo.

Dentro de estas guias se puede observar distintas variantes practicas, como
ejercicios, cuestionarios, test, informes, ensayos, entre otros. Es importante
mencionar que una de las fortalezas de esta herramienta es la interactividad
con el usuario, puesto que, fortalece los conocimientos vertidos en base de la

practica y la reiteracion.

1.2.2.Funciones

Las guias cumplen con diversas funciones, que pueden surgir como una mera
sugerencia para abordar el tema a ser expuesto, hasta ser una herramienta

especializada en la ayuda y comprensién didactica o técnica.

a) Funcion motivadora

e Despierta el interés y la atencion del usuario
e Motiva al usuario a una comprension y dialogo sobre el tema

e Sugiere distintos ejercicios practicos para su comprensiéon

b) Funcién facilitadora y activadora

e Estable las recomendaciones oportunas para conducir y orientar el
trabajo del usuario

e Aclara dudas en la admision de informacion

e Especifica previamente el contenido y la informacién ha ser tratada

e Propone objetivos y metas claras

e Organiza y estructura la informacion
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e Genera un ritmo en la informacion para que cada aspecto tenga un
enlace
e Sugiere técnicas de trabajo interactivo

e Motiva a al autoevaluacion

c) Funcién de orientacion y dialogo

e Propone ejercicios con mecanismos de evaluacion continua y
formativa

e Presenta ejercicios de autocomprobacion del aprendizaje

¢ Realimenta constantemente la informacién vertida

e Anima a la comunicacion interactiva con otros usuarios

e Ofrece sugerencias oportunas

e Especifica estrategias de trabajo individual y en equipo

d) Funcién Evaluadora

e Genera modelos de monitoreo para que el usuario evalue su progreso
e Provoca una reflexion por parte del beneficiario sobre su propio
desarrollo cognitivo y practico

e Realimenta constantemente la informacion.

1.2.2.1. Guias de sintesis

Como su nombre lo indica la sintesis es una base referencial, que resume de
manera concreta las partes mas importantes de un todo dentro de algun
modelo tedrico o practico. Son patrones resumidos que brindan una vision
general de un tema propuesto. Para lo cual se somete a una esquematizacion

de los puntos importantes de la propuesta.

Esta guia puede ser una innovadora manera de facilitar y efectivizar los
procesos de adopcion de conocimientos, puesto que el usuario puede llegar a

tener afinidad con la misma aumentado su interés u emotividad en la practica.
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La viabilidad de esta guia es que centra las ideas principales, sin que el
proceso pueda llegar a tener alguna falencia, por lo tanto la misma es muy

minuciosa y perspicaz.

La sintesis se puede referir a cosas de intuicion o a objetos de concepto. Las
cosas de intuicion son entidades en estado de existencia, singulares y
concretas...la sintesis de conceptos tienen puntos de partida y de llegada que

son en un caso, particulares, y en otros universales. (Palacios, 2005, p.21)

Como lo sustenta el autor Palacios la importancia de la guia de sintesis radica
en la perspectiva que brida sobre el tema, convirtiendo un modelo general a

uno individual y simple, sin olvidar los detalles de su jerarquia en la aplicacion.

1.2.2.2. Guias de aplicacién

Las guias de aplicacidon son procesos técnicos desarrollados minuciosamente,
para que el usuario pueda contar con la informacion técnica y visual de un
determinado procedimiento, la intencidén plenamente de esta guia es fomentar
la practica habitual de alguna actividad para que la misma sea perfeccionada e
innovada. Muestra conceptual y visualmente cuales son los pasos que se
deben cubrir dentro de un proceso, esto brinda al usuario un modelo interactivo
de aprendizaje. Las guias de aplicacién se pueden asociar con modelos

virtuales que fomentan de manera activa el conocimiento.

A continuacion se sustenta las variables sobre guias de aplicacién, desde

diferentes enfoques.

Dentro del ambito politico las guias de aplicacion son un conjunto de buenas
practicas emitidas por los organismos del Estado para orientar y precisar la
forma de dar cumplimiento a las normas que se han emitido sobre temas

determinados.

En un ambito sectorial existen diversas entidades que solicitan, gestionan y

controlan el desarrollo de guias practicas, para otorgar certificados de calidad
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como es el caso de INEN o ISO. Lo cual se puede mencionar en la empresa
LAFARGE, en el desarrollo de su guia practica para fabricar hormigones de

calidad. Como a continuacion se referencia:

Cemento Selvalegre se fabrica con una piedra caliza de extraordinaria
pureza, proveniente de la zona de Selva Alegre en la provincia de
Imbabura, la cal de esta piedra combinada con 6xidos de aluminio, silice,
hierro y otros, rigurosamente seleccionados, finamente molidos y
mezclados produce un “crudo” que luego es calcinado a temperaturas de
alrededor 1.500 oC, como resultado de este proceso obtenemos un
material en formas esféricas que se conoce como “clinker”. El clinker es
molido muy finamente con pequefias cantidades de yeso y puzolana de
elevada reactividad. El producto final es el cemento Pértland Puzolanico
tipo IP. (Lafarge, 2009, p.4)

La guia de aplicacion se ajusta claramente a las necesidades del proyecto,
puesto que esta herramienta de aprendizaje detalla y deja cabos sueltos en su
metodologia teodrica o practica, ademas fomenta el analisis retrospectivo,

sustentando variantes de mejoramiento continuo.

1.2.2.3. Guias de estudio

La importancia de las guias de estudio radica en su aplicacion para innovar el
aprendizaje, puesto que se conciben como un material de apoyo que fomenta
la investigacion. Describe ademas un sistema de ensefianza que desarrolla
contenidos de manera progresiva, generando ambientes de instruccion
interactivos. Estas guias son herramientas de ayuda principal para el usuario
puesto que prepara las actividades, direccionando al asesor a gestionar nuevos

recursos académicos para la referencia de informacion.

El progreso de las guias de estudio en la actualidad ha tenido una fuerte
influencia debido al impulso de las TIC’s, que han sido una gran ayuda para la
implementacion interactiva de los conocimientos y también para la generacion

de nuevos. Esto brinda una amplia consideracion en el campo del aprendizaje
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de los usuarios, puesto que el correcto disefio de la guia puede lograr
sorprendentes avances en el conocimiento generando al mismo tiempo un

sentido de responsabilidad y compromiso.

La principal importancia de la guia es que incluye estrategias de estudio y
ensayo, fomentando una cultura sintesis y analisis en base a la lectura y la
escritura. Ademas de esto también la gestion de proyectos en un ambito
cultural, social y académico, que crea en el implicado una conciencia de

acuerdo a su realidad y entorno.

1.2.3. Intencionalidad pedagoégica

Tienen un objetivo principal que es brindar informacion de caracter didactico,
en base a distintas metodologias investigativas como practicas. La intencién de
la guia sea esta digital o impresa es la orientacién técnica del usuario, para el

desempenio eficiente de los elementos o actividades que conforma la misma.

1.2.3.1. Guias de lectura

Este modelos de guias tienen como principal objetivo el motivar al usuario a la
lectura de algun texto o libro, la razén del mismo es que presenta diversas
técnicas que facilitan e innovan la comprension lectora, esto para que aumente
el interés del individuo al igual que su comprension e interpretacion. Una de las
técnicas es mediante la formacion de preguntas y respuestas, también el
desarrollo de mapas mentales y cuadros sinépticos, puesto que el cerebro

asimila mayor informacién por la generacion de imagenes mentales.

A través de un cuadro sindptico de la lectura, donde se indica titulo de la
lectura, autor, nacionalidad, género literario, tipo de narrador, estilo narrativo,
personajes, ambientes, motivos y argumento. Al usuario le facilita el
entendimiento y analisis de textos y al asesor le ayuda para desarrollar

técnicas en sus asesorados. (Fundar, 2001, p.11)
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De acuerdo a esta concepcion y su importancia, las guias de lectura pretenden
formalizar una cultura de acuerdo al analisis profundo de la misma, sin que se
convierta en un sinénimo de monotonia, al contrario, que sea base para la
apertura de nuevos eventos creativos en base a la aventura que proporciona la

lectura.

1.2.3.2. Guias de observacion

Las guias de observacion son una parte fundamental dentro del desarrollo de
investigaciones, tanto asi que la misma se ha clasificado como parte del
método cientifico. La importancia es brindar a los usuarios bases para la
indagacion empirica y exploratoria, estableciendo recomendaciones oportunas

que orientan al usuario hacia conclusiones creativas.

Del mismo modo aclara sus dudas y generan un enfoque previsible para la
solucion de nuevos problemas, al mismo tiempo que se generan nuevas
expectativas que se cuestiona a través de interrogantes que obligan al analisis

y la reflexion, estimulen la iniciativa y la creatividad.

En consecuencia se puede manifestar que las guias de observacion son un
conjunto de sugerencias metodoldgicas que, puntualizando al asesor y al
usuario los objetivos generales y especificos que se persiguen con la misma.

Pero esto es gracias a la constancia de cada uno de los actores.

1.2.3.3. Guias de refuerzo

Las guias de refuerzo son una retrospeccion de las concepciones adquiridas,
para que las mismas sean aplicadas de manera eficiente en la practica,
anteriormente se tenian una idea errénea sobre las guias de refuerzo, como lo
manifiesta Fundar (2001), “que su objetivo era apoyar aquellos usuarios con
necesidades cognitivas especiales” (p.12), pero esta idea ha cambiado
rotundamente, puesto que la perfeccidon en el desarrollo de una técnica o
aptitud radica en la practica diaria, eficiente y apropiada.
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Otra de las fortalezas de esta guia es que establece actividades integradas de
aprendizaje en las cuales hace evidente en el usuario su aprendizaje;
monitoreando y evaluando el progreso. Usualmente consiste en una
autoevaluacion mediante un conjunto de preguntas y respuestas disefiadas
para este fin. Esta es una tarea que provoca una reflexion por parte del usuario

sobre su propio aprendizaje.

1.3. Partes de una guia

1.3.1. Objetivo

En el desarrollo de las guias se debe focalizar previamente el objetivo que
debe alcanzar la aplicacion o redaccion de la misma. La guia permite identificar
caracteristicas conductuales de los usuarios, sus actitudes y aptitudes, o de
manera directa las competencias que de deben generar, a fin de conseguir sus
metas. Se debe plasmar claramente el objetivo general de la guia para que el
usuario tenga claro el alcance de su participacion y lo que se espera de él.
Ademas, el asesor debe recalcar esta visidon, puesto que comprometera de

manera secuencial la participacion y evolucién del usuario.

El objetivo general debe hacer referencia al propdsito final de la guia,
vinculando dentro del mismo el perfil del usuario y las competencias
profesionales como conductuales con las cuales debe cumplir. De esta manera
también se van estructurando los objetivos especificos, que tienen un
lineamiento en base de procesos, son metas dentro del objetivo general que se

deben ir alcanzando paso a paso.

1.3.2.Estructura

La importancia de una adecuada estructuracion dentro de una guia es
fundamental, puesto que la misma podra estimular de manera visual y
psicoldgica al usuario, en otros aspectos también mantendra la concentracion

sin que invada la monotonia o el disgusto. Por tal motivo es importante disefar
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una guia en base de espacios 0 descansos visuales, con la inclusion de

imagenes, mapas mentales, informacion veridica e importante.

Ademas de esto debe generar espacios para observaciones u opiniones del
usuario, ya que asi, se genera una interactividad de acuerdo a sus expectativas
y se podra reconocer sus necesidades. Un modelo de estructura general para

el desarrollo de una guia se brinda a continuacion:

. Datos informativos
. indice

. Introduccion

. Objetivos generales
. Contenidos

. Bibliografia

. Glosario

. Anexos

© 00 N O O B~ W N -

. Evaluaciones

1.3.2.1. Orientaciones Generales

Las orientaciones generales son bases que se deben mantener al momento de
presentar una guia, esto mantendra la armonia dentro de la informacion y al
mismo tiempo direcciona al usuario sobre la informacién vertida dentro del

documento impreso.

* Unidad/numero vy titulo

* Objetivos especificos

» Sumario (temas)

* Breve introduccion

+ Estrategias de aprendizaje para conducir a la comprensién de los
contenidos

* Autoevaluacion

* Soluciones a los ejercicios de autoevaluacion



18

Esto es de un modo general donde se muestra varios de los puntos de
importancia, pero desde una perspectiva de la persona que va a realizar la guia

o la va a disenar previamente debe anteponer estas cuestiones:

Decidir el tipo de guia

Especificar en qué subsector

Determinar en qué nivel de acuerdo al conocimiento del usuario
Seleccionar el objetivo

Fundamentar en el cual se inserta

NN NN SR

Establecer el contexto de la informacion

Como se puede observar, muchos de los aspectos de la guia los brinda el
usuario, puesto que se debe manifestar informacién que sea una fuente de
nuevo conocimiento y que le ayude a retroalimentar el que ya tenia. Como se

manifiesta a continuacion:

1.3.3. Nivel del conocimiento

Dentro del desarrollo de la guia se debe previamente evaluar los conocimientos
previos del usuario como lo manifiesta Fundar (2001), “Es importante que la
guia sea acorde con las condiciones del usuario, es decir dirigida al momento
en que esta en su aprendizaje y adaptada a su realidad” (p.14). Se puede
entender esta parte para que no existan redundancias dentro del sistema de

aprendizaje, ya que puede causar un cierto desinterés por parte del perceptor.

En si el nivel de conocimiento tienen que ver con la pertenencia de atributos
sea para el area donde se vaya aplicar la misma, evaluando diversos puntos

como pueden ser:

e Capacidad:
a) Aprender a aprender
b) Aplicar los conocimientos en la practica

c) Analizar y sintetizar



19

d) Adaptarse a nuevas situaciones

e) Generar nuevas ideas (creatividad)

f) Trabajar en equipos interdisciplinarios y/o multidisciplinarios
9) Autogestionar el conocimiento

h) Organizar y planificar

e Conocimientos:

a) Basicos sobre el area de desemperio
b) Sobre el desempefio en la profesion
c) Culturales complementarios

e Habilidades de:

a) Liderazgo
b) Relaciones interpersonales
C) Comunicacion oral y escrita
d) Manejo de la computadora
e) Toma de decisiones
f) Investigacion y/o desarrollo

e Actitudes:
a) Etica profesional (valores)
b) Critica y autocritica
c) Diversidad y multiculturalidad

1.3.4. Contextualizacion

Al tomar modelos de guias de otros lugares u otros ejemplos muy apartados de
la realidad de un individuo en base a su entorno, le brinda un sentimiento de
incertidumbre, lo cual desmotiva al usuario a seguir participando en el
desarrollo de la guia, por tal motivo se debe entender cual es el contexto en el

que se trabaja. Como se sustenta a continuacion:

Hace muchos afnos, John Dewy (1938) propuso una teoria relacional de los

procesos cognitivos en la que utilizo el término “situacion” de un modo que
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conduce de forma natural a un debate del contexto: “Lo que se designa por la
palabra “situacién” no es un unico objeto, acontecimiento o conjunto de
objetos y acontecimientos. Pues nunca experimentamos ni tomamos juicios
sobre los objetos y los acontecimientos aislados, sino solo en relacion con un
todo contextual. Esto ultimo es lo que se llama una “situacion”. (p.66)
referenciado en (Cole, 2003, p. 216)

Es de esta manera que las guias disefiadas deben ser parte del contexto de las
personas a las cuales se las va a dirigir. En todo caso se deben nombrar
situaciones locales o ejemplos en base de situaciones correspondientes a su
entorno, para que los mismos tengan una empatia con la realidad y puedan
proyectar mejores respuestas creativas. Aunque no se debe dejar en alto
también el hecho que se conozca sobre diversos casos de indole global, ya
que le permiten tener puntos de referencia para comparar y elementos que le

ayudaran a formar su nivel critico.

1.3.5.Evaluacion

La evaluacion se basa en tres fases importantes, como lo sustenta el autor
Tenbrink:

1.- Preparacion: disponerse a evaluar
2.- Recoleccion de datos: obtener informacién precisa

3.- Evaluacion: formar juicios y tomar decisiones

Por tanto, en la asimilacion del concepto se entiende que: “La evaluacion es el
proceso de obtener informacién y usarla para formar juicios que a su vez se
utilizaran en la toma de decisiones” (Tenbrik, 2006, p.22). También se puede
someter a modelos de autoevaluacion, lo que tiene como propésito ayudar al
usuario a que se evalue por si mismo, en lo que respecta a la comprension y
transferencia del conocimiento, incluyendo ejercicios de practica. Esto generara
una retroalimentacion y manteniendo informado de los progresos tanto al
asesor como al usuario. Es sumamente importante que se deban evaluar

todos los puntos sustentados dentro de la guia, tomando muy en cuenta los
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objetivos especificos y debe haber tantos ejercicios de autoevaluacién como

objetivos.

Dentro de los puntos de importancia del desarrollo de guias se debe sustentar
que la misma deberia durar alrededor de 25 minutos en su lectura y también
ejecucion, esto es dependiendo el contexto, puesto que otras pueden rendir un
procedimiento practico mucho mas amplio, pero es recomendable, puesto que
el cerebro humano tiende a tener un limite en su concentracion. EI mismo que
oscila entre 20 a 30 minutos, luego de esto se puede perder la concentracion e

inclusive el interés.

Por este motivo, es recomendable generar espacios dinamicos en la
representacion fisica de la guia, para que la misma provoque un interés

apropiado y que los avances sean acordes a los objetivos propuestos.

1.4. Recursos para desarrollo de las guias

En el desarrollo de guias se debe tener muy clara la informacion a ser
plasmada como el grupo objetivo al cual va a ser direcciona, puesto que en
muchas ocasiones se puede plantear mentalmente una guia muy innovadora o
util, pero la realidad es diferente, puesto que las necesidades del usuario
pueden no estar acorde a las perspectivas del proyectista.

Actualmente en el desarrollo de guias la informacién con la que se cuenta es
ilimitada, pero se debe tener muy en cuenta que cada informacion o
conceptualizacion tiene un contexto especifico y no puede ajustarse a las
variables de los lugares donde se aplican. Es asi que las mismas solo sirven
como un modelo, o una linea de sugestién. Se debe tener muy en cuenta que
las guias transfieren informacion indispensable para el usuario o interesado,

por tal motivo se debe ajustar la informacion a sus necesidades.

Dentro de los recursos necesarios se puede sustentar los siguientes:
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1.4.1. Tiempo

El tiempo se sustenta en base de la observacion y la adopcion de informacién
por parte del usuario o beneficiario. Tomando sus opiniones y solicitudes como

parte importante para ser plasmados en la guia.

La inversién de tiempo para el disefo de la guia es indispensable, ya que se
debe ser muy detallista puesto que es una consideracion estética, practica y

estructural hacia el usuario.

1.4.2. Materiales

Al referirse al material, se direcciona al de apoyo, el cual puede ser digital

como:

Cd, presentaciones multimedia, videos, juegos interactivos, reproductores

audiovisuales, entre otros.

Con referencia a los materiales de apoyo académico pueden ser:

Revistas, libros, textos, paginas web, enciclopedias, diccionarios, publicaciones

anuales, mensuales o semanales, recortes, etc.

Para que los usuarios desarrollen el interés es importante que recurran a textos
o libros de consulta que se encuentran en las bibliotecas. Esto es vital para
fomentar un trabajo investigativo riguroso y que valide la observacion como

fuente de informacién principal.
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1.4.3. Reproduccioén

Es viable la generacion de guias en base de una necesidad latente en un
entorno social, cultural o econdmico, pues de la misma manera se puede
solicitar el auspicio a los grupos participantes y a los cuales sera de beneficio

esta informacion.

Ademas de esto se debe evaluar el precio, el numero de publicaciones y la

evolucion que la misma podra tener.

En la reproduccion técnica se debe sustentar material, tamafo, colores,
detalles finales, disefio y entrega. Sustentando econémicamente cada valor,
para que pueda ajustarse a los requerimientos econdémicos de los usuarios y

beneficiarios.
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CAPITULO I

2. MARKETING DE RELACIONES

2.1. Concepto de Marketing de Relaciones

El Marketing de relaciones tiene sus inicios en la década de los noventa, esta
iniciativa nace desde la importancia del cliente como base estructural del
crecimiento de las empresas dentro del mercado. Se manifiesta esta
conceptualizacion hacia un cambio de enfoque total sobre la importancia de la
calidad, la cual va direccionada al bienestar y comodidad con el cliente en base

del servicio.

El Marketing relacional ha surgido como un concepto que ayuda a que se
logre esa <<realineacion>>. Tradicionalmente el Marketing ha sido concebido
como una actividad dirigida a captar clientes. EI Marketing relacional se
orienta en dos sentidos: captar y retener a los clientes. (Christoper, Payne y
Ballantyne, 1994, p. X)

De acuerdo a su enfoque, existen diferentes conceptos sobre el Marketing

relacional, o de relaciones, que a continuacion se manifiesta:

Esta metodologia implica un sistema basado en herramientas tecnologicas
que permite construir la lealtad de y hacia el cliente. EI Marketing de
relaciones se fundamente en la idea de establecer con cada cliente una
relacion de aprendizaje, que se torna mas inteligente en cada interaccion.
Debe tenerse en cuenta que los clientes, ya sean consumidores u
organizaciones, necesitan exactamente lo que necesitan, y las tecnologias
interactivas y de base de datos hacen que sea posible responder a estas
demandas. (Dvoskin, 2004, p.429)
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Los autores Reinares y Ponzoa, manifiestan de la misma manera:

Las diferentes acciones e iniciativas desarrolladas por una empresa hacia sus
diferentes publicos o segmento de los mismos, dirigidas a conseguir su
satisfaccion en el tiempo, mediante la oferta de servicios y productos
ajustados a sus necesidades y expectativas, incluida la creacion de canales
de relacion estables de intercambio de comunicacién y valor afiadido, con el
objeto de garantizar un clima de confianza, aceptacion y aportacion de
ventajas competitivas que impida la fuga hacia otros competidores (Reinares
y Ponzoa, 2002)

Y por otra parte el autor Alfaro, también manifiesta los siguiente: “un esfuerzo
para identificar y mantener una red de clientes, con el objetivo de reforzarla
continuamente en beneficio de ambas partes, mediante contactos e

interacciones individualizados que generan valor a lo largo del tiempo” (2004).

Dentro de cada una de las concepciones se muestra la importancia del cliente
en las empresas, su estabilidad y fidelidad hacia sus productos o servicios. El
Marketing de relaciones pretende de manera concreta desarrollar valores
intangibles a los servicios, para que se pueda referenciar un sistema de calidad
dentro y fuera de las instalaciones fisicas de una empresa. Aunque esta
concepcion nace entre la década de los 80's, toma mucha fuerza e
importancia en los 90°s en base a diversas razones y acontecimientos que la

autora Kister menciona a continuacion:

Es en la década de los 90°s cuando cobra mayor relevancia el Marketing de
relaciones. Si nos detenemos a reflexionar acerca de las razones y/o
acontecimientos que propician la aparicion de este término, podemos
observar que, en primer lugar, las empresas industriales y de servicios
comienzan a otorgar una mayor importancia a las relaciones y, en segundo,
se produce una trasformacién en la forma de hacer negocios como

consecuencia de cambios producidos en el entrono. (Kuster, 2002, p.24)
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En relacion al entorno que menciona la autora se pueden mencionar que la
competitividad en el mercado fue aumentando cada vez mas, ademas que los

requerimientos del consumidor fueron siendo de mayor exigencia y control.

Otra también es la destreza existente en la operatividad del Marketing, sea esta
en el desarrollo creativo de la publicidad como en las tacticas de venta e

investigacion del consumidor.

De la misma manera no se debe olvidar los avances en la tecnologia que
fueron orientando al mercado hacia sistemas mas detallados y de mayor
calidad. El ultimo paso es la personalizacion del Marketing, ya que
anteriormente se mencionaba un universo de mercado, un grupo de individuos
con caracteristicas conductuales o intereses similares. Ahora la importancia
brindada a los clientes como seres individuales ha generado un valor agregado

en la satisfaccion personal del usuario.

A continuacién se puede observar como el Marketing vincula de manera

general sus propiedades de acuerdo al servicio al cliente y la calidad.

Viarketing

N

El nivel de servicio a la clientela debe
determinarse en funcién de las
mediciones que se basan en las
investigaciones de las necesidades de
los clientes y en las actuaciones de los
competidores, reconociendo los
diferentes tipos de necesidades que
tienen los segmentos del mercado

La calidad debe determinarse
desde la perpectiva de los
clientes, con base en las
actividades continuas de
investigacion y control

=~ Y4

El concepto de calidad total debe
influir tanto en los elementos de los
procesos (determiando los puntos de
falla) como en el elemento personal

Figura 2 Proceso del Marketing

Adaptado de Christoper, Payne y Ballantyne, 1994, p.4.
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Aunque existe una estrecha relacion entre estos factores, cabe mencionar que
no se ha podido formalizar una comunicacion horizontal entre cada elemento,
puesto que cada uno de ellos cubria sus propios intereses, mantenian sus
modelos organizacionales y comunicativos. Lo que el Marketing Relacional ha
logrado es “surgir como un nuevo punto focal que integra el servicios a la
clientela y la calidad con la orientacion al Marketing” (Christoper, Payne y
Ballantyne, 1994, p.4). En si, la importancia del Marketing Relacional es cerrar el
ciclo donde los clientes no solamente sean captados, sino también retenidos de

acuerdo a calidad y servicio eficiente.

Al asociar de manera colectiva los factores mencionados anteriormente, se
puede mostrar que en cada uno de los elementos el factor de mayor
importancia es el cliente, puesto que el Marketing Relacional no vende
productos tangibles sino valores intangibles que se quedan impregnados en la

mente del cliente o consumidor, aumentando el potencial interés del mismo.

Marketing
Relacional

Figura 3 Marketing de Relaciones
Adaptado de Christoper, Payne y Ballantyne, 1994, p.5
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Una de las fortalezas que caracterizan a este modelo es la comunicacion en
toda las areas de la empresa la cual esta dirigida al servicio a la clientela, “esta
vision del servicio plantea un contexto mucho mas amplio, con enfoques
multidimencionales que inciden en las relaciones que se establecen con los
clientes” (Christoper, Payne y Ballantyne, 1994, p.5). De aqui, se puede
mencionar las diferencias existentes entre una y otra concepcién sobre el

Marketing y Marketing relacional, para formalizar de manera concreta su

importancia e influencia dentro de las empresas.

Marketing tradicional Marketing relacional
Enfoque transaccional del intercambio Enfoque relacional
Acciones puntuales Acciones a largo plazo
Transacciones a corto plazo Relacion a largo plazo
Marketing de masas Marketing de servicio e industrial
Captacion de clientes Retencion y fidelizacion de clientes
Calidad enddgena Calidad exdgena
Orientacion al producto Orientacion al cliente

Tabla 1. Marketing tradicional vs. Marketing relacional
Adaptado de Burgos, 2007, p. 15

Dentro de las nuevas generaciones nacidas en un bombardeo de imagenes,
las marcas han ido perdiendo efectividad en el mercado, y al mismo tiempo

muy pocas de ellas se han identificado en base a la calidad.

Los medios pierden su influencia. Cada vez son mas, y también son mayores,
los canales de comunicacién con el cliente por lo que los impactos pierden
efectividad ya que el cliente se pierde ante el bombardeo masivo de los
medios. Aunque también aparecen medios especificos que permiten la
relacion con el pequefio segmento mas rentable de clientes de la empresa. El
desarrollo de las nuevas tecnologias, permite nuevas comunicaciones
personalizadas (Internet, e-mail) tanto en el medio, como en el mensaje o el

producto. (Burgos, 2007, p.15).
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En conclusion y ante todo lo anterior mencionando, la empresa debe buscar
mejores canales de comunicacion directos con el cliente, saltando el ruido
existente para entrar en contacto con el usuario o posible consumidor,
escuchandolos, comprendiéndoles y adaptandose de manera eficiente a sus
exigencias. Y de manera ética podra gestionar el aumento de mas clientes

rentables y fieles.

2.1.1.0bjetivos del Marketing de Relaciones

El Marketing de Relaciones se encarga en las diferentes actividades que una
empresa realiza para captar la atencidon y satisfacer las necesidades del
publico al que vaya dirigido determinado producto o servicio, estableciendo
canales de relacion estables de intercambio de comunicacion que garantizan

ventajas competitivas.

El Marketing relacional tiene como objetivo maximizar la lealtad, a fin de
aumentar el valor de cada cliente a largo plazo en su empresa. Por tanto, la
fidelidad sera el indicador de la gestiéon del Marketing relacional de la

compania. (Burgos, 2007, p.15).

De acuerdo al objetivo planteado por el autor Burgos se puede manifestar que
el Marketing de Relaciones maneja un cierto proceso para alcanzar su objetivo

principal, basado en tres objetivos especificos los cuales son:

1.- Identificar al cliente, es un estudio muy minucioso puesto que no toma
un grupo de personas como un segmento, sino que cada individuo es un
segmento, conoce y caracteriza a cada persona para luego clasificarlos
en grupos.

2.- Diferenciar al cliente, esto es de acuerdo al consumo: frecuencia, valor
y ultimo consumo

3.- Interactuar con el cliente, sostener un servicio hacia un cliente

determinado, para garantizar su estabilidad y comodidad.
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En si, el Marketing de relaciones pretende crear, fortalecer y conservar las
relaciones de la empresa u organizacién con sus usuarios, siempre buscando
una proyeccion a corto, mediano y largo plazo. Ademas de esto trata de
siempre innovar en sus procesos, buscando una satisfaccion completa del

cliente hacia los valores intangibles que la empresa proporciona.

2.1.2.Beneficios de la relacién cliente / compaiia

v' Beneficios para los clientes

Uno de los principales beneficios en torno a los clientes es la generacion de la
fidelidad en la mayoria de sus consumos, ademas de esto que genera un
sistema de cadena publicitaria denominada “de boca a boca”, donde un cliente
refiere los beneficios del servicio o de un producto a las personas que se
encuentran en su entorno personal o familiar. “El cliente ocupa “el nucleo” del
concepto de Marketing de Relaciones y lo ocupa en su calidad de “impulsor” de
Marketing en la empresa, reconociéndole un papel activo y buscando su
cooperacion” (Vértice, 2010, p.26). Uno de los principales objetivos del
Marketing Relacional es ser parte directa de la percepcion del cliente, tratando
de permanecer en su mente y esto se logra en base de las emociones y
sensaciones positivas, el direccionar el estado de animo a la confianza y la

dedicacion.

v Beneficios de la confianza

La base de este punto es generar en el consumidor sentimientos de seguridad.
“El objetivo, por tanto, es “fidelizar” a los clientes, promoviendo aquellas
acciones que contribuyan a incrementar su lealtad, de tal modo que se pueda
cumplir el ciclo: prospecto comprador - cliente promotor - defensor”. (Vértice,
2010, p.26). Disminuyendo en este caso los sentimientos de inseguridad y
ansiedad, ya que se tiene un conocimiento pleno de los requerimientos y

necesidades del cliente.
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v Beneficios Sociales

Dentro de los aspectos éticos de una empresa, debe cumplir con una
responsabilidad social, trabajando exclusivamente por el bienestar y desarrollo
de la sociedad, donde pertenece. Velando por la seguridad de sus

colaboradores y del impacto de sus productos o servicios en el entorno.

v' Beneficios de trato especial

El Marketing Relacional tiene por objetivo principal la personalizacion del
servicio al cliente, el tratamiento individual del mismo en la medida de lo
posible, que pueda ser citado, llamado o visitado como persona, como amigo y
como socio fundador del proyecto. Esto para promover un sentido de
importancia hacia la forma de pensar del cliente, generando al mismo tiempo
interactividad hacia la importancia de su opinion.

2.1.3.Beneficios para las organizaciones

Dentro de los beneficios para las organizaciones esta crear una base de datos

concreta y actualizada sobre sus clientes.

v" Incremento de las compras

La vinculacién existente por parte de los clientes es mayor y direccionan un

porcentaje mayor de sus compras hacia la organizacion.
v' Costos mas bajos
No se deben generar campafas o estudios para desarrollar la fidelidad en los

clientes, puesto que son los mismos ya establecidos los que regresan por su

cuenta.
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v" Publicidad

Como se sustento anteriormente, uno de los mejores medios publicitarios
dentro del Marketing de Relaciones, es el que se brinda de manera personal o
referencial. Donde una persona brinda comentario positivos sobre algun
producto o servicio, a las personas que se encuentran en su entorno,

publicidad “boca a boca”.

v" Retencion de los empleados

Es una base de la comunicacion organizacional, cuando los colaboradores
internos sienten un apego emocional hacia la organizacion, por tal razén
generan una entrega total hacia su trabajo, sin pensar en causar algun dano

material o econdmico hacia su principal fuente de economia.

2.1.4. Valor del cliente a través del tiempo

Indica de manera porcentual cual el nivel de interaccion participativa del cliente
hacia la empresa, beneficiando de manera econdémica a la empresa y
generando una proyeccion del margen de ganancia que la misma podria tener
en un tiempo determinado. Pero la autora Kuster, sugiere que el valor del
cliente se debe ver desde dos perspectivas:

e Valor superior que la empresa debe proporcionar al cliente

e Valor que un cliente puede tener para el vendedor relacional

v' Ofrecimiento de un valor superior al cliente

Existen varios valores aparte del monetario que se pueden ofrecer al momento
de realizar un ofrecimiento, puesto que el cliente lo que busca es la mejor
propuesta econdémica, pero al mismo tiempo, que las garantias tanto del
producto como del servicio sean inigualables y unicas. Como se muestra en la

siguiente gréfica:
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Suma de h «Valor del producto »
«Valor de los servicios
Val_o_res «Valor del pgrsonal
pOS|t|VOS «Valor de la imagen y
Suma de « Precio monetario h
» Tiempo empleado
Valores *Energia empleada
neg ativos - Costes psiquicos
) J
~
« Valor recibido neto
4

Figura 4. La venta relacional
Adaptado de Kuster, 2002, p.76

Los valores sustentados a un producto o servicio tienen una importancia
considerable, puesto que estos valores tangibles e intangibles seran los que

generen la ultima decisién de compra.

v Determinacion del valor del cliente

Analizar el valor al cliente es fundamental en la gestion del fidelizar sus
consumos, pero también se debe buscar los beneficios para la empresa, donde

se manifiestan tres puntos que se deben tener a consideracion:

v Entre el 20 y 40 por ciento de los clientes no resultan rentables

v Los clientes grandes son los mas exigentes. Piden muchos servicios y
descuentos lo que reduce los beneficios y puede llegar a generar
pérdidas.

v Los costes del intercambio con clientes pequefios reduce la
rentabilidad.
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Es por tal motivo que si las empresas supieran cual es el valor real por la
pérdida de un cliente, podrian efectuar una evaluacién que sustente cual es el
nivel de inversion para retener a los clientes. Un modelo es el multiplicar la
venta promedio anual por el numero de afios que el cliente ha consumido en la

tienda.

Ejemplo: 155USD al mes, en un afo = 1.860USD y en 10 afios = 18.600 USD

Si al mismo tiempo se puede compartir o se referencia la publicidad de “boca
en boca” y se consigue un cliente de igual importancia esto determinaria un
valor aproximado de $ 37.200 USD. Y ahi que considerar que el modelo de

publicidad se considera que un cliente puede atraer a minimo 3 clientes mas.

2.1.5. La satisfaccion del cliente y la obtencion de lealtad

Dentro de los enfoques antiguos empresariales uno de sus principales
objetivos era el de la busqueda constante de clientes nuevos, en base a este
pensamiento ambiguo los clientes eran menos exigentes y mas faciles de
complacer. Pero como se ha sustentado anteriormente esta perspectiva ha
cambiado rotundamente en las ultimas décadas, puesto que se han generado
diversos factores que son parte de la satisfaccion del cliente. Asi lo menciona la

autora Kuster:

v El creciente dinamismo de los mercados finales, lo que obligan a dar
una respuesta rapida a las cambiantes demandas del consumidor final

v La creciente exigencia y experiencia del consumidor final, lo que obliga
a las empresas a incrementar sus esfuerzos de Marketing

v El considerable aumento de la competencia y a la vez reduccién de la
diferenciacion, lo que obliga a las empresas a buscar valores afiadidos
para el cliente

v' Las nuevas tecnologias que han permitido crear las herramientas de
bases de datos que ayudan a identificar a los consumidores con sus

nombres y apellidos.
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Es de esta manera, que se debe analizar la satisfaccion como la lealtad del
cliente, ya que es el objetivo de cualquier estudio complementario de Marketing

de Relaciones.

2.1.5.1. La satisfaccion del cliente

De acuerdo a datos empiricos, se ha podido determinar que el estado de animo
de un cliente de acuerdo a un servicio es el determinante al momento de la
toma de decisiones y de la misma forma este estado de satisfaccién o

insatisfaccion sera el que fomentara la compra futura.

Para tener una idea clara sobre la satisfaccion hacia el consumidor se refiere el

siguiente cuadro:

CONTENIDO

ausencia de
disatisfaccion. Se
produce en
situaciones de
baja implicacién

productos o
situaciones donde

el consumidor y Satisfaccion
busca ser afectiva en la
confrontado a una adquisicion de un
experiencia nueva producto

SORPRESA

El consumidor se
enfrenta a una
experiencia nueva
sin que lo espere
o busque

Figura 5 Elementos de la satisfaccion al cliente
Adaptado de Kuster 2002, p.85
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Al vendedor en particular y a la empresa en general, le interesara determinar la
satisfaccion que espera ofrecer al consumidor y analizar si la misma va a

generar la fidelidad del mismo.

2.1.5.2. La lealtad de la clientela

El interés de las empresas hacia la importancia de la fidelizacion del cliente, ha
supuesto varios estudios para analizar los pros y contras del mismo, ademas
de la generacion de expectativas empresariales en base del mejoramiento de
la comunicacion interna como externa, innovando de manera continua la
identidad corporativa para proyectar la imagen deseada al consumidor final.
Por tanto y para tener claro la fidelidad se sustenta tres conceptos de acuerdo

al consumo.

INERCIA

La compra repetitiva
de una marca para
ahorrarse esfuerzos

AUTENTICA
FIDELIDAD FIDELIDAD LATENTE

La compra refleja una Existe una actitud
decision consciente de subyacente favorable
continuar aquiriendo la hacia la marca
misma marca

Figura 6. Importancia de la fidelizacion al cliente
Adaptado de Kister , 2002, p.86



37

En base a los conceptos sustentados de la autora Klster, se debe entender
que las mismas se manifiestan a través de las actitudes y el comportamiento,
por lo que puede ser una compra repentina de acuerdo a una necesidad
momentanea, o teniendo la predisposicidon a volver a comprar y al mismo

tiempo de recomendarlo.

Dentro de la fidelidad se encuentran diversos factores que influyen de manera

determinante los cuales son:

- La satisfaccion

- Las influencias de la familia, el entorno y la religion

- Las caracteristicas sociodemograficas

- El deseo de eliminar riesgos en la compra y el interés por ahorrar tiempo
de busqueda de informacion

- Elliderazgo detectado por la marca o su caracter innovador

- La atencion del personal del contacto

- La accesibilidad del producto

- Aquellos elementos del Marketing de Relaciones (confianza,
compromiso y las relaciones a largo plazo) a través de canales de

comunicacion.

En base a la sustentabilidad de estos factores se pueden obtener resultados
muy oportunos para las organizaciones, gestionando modelos psicologicos en
los clientes para que los mismos tengan menor ansiedad y su busqueda de
alternativas sean minimas, ademas la atraccibn o persuasiéon de Ila

competencia es menor.

De acuerdo al tiempo, su volumen e incremento de compras es mayor y de
forma automatica la referencia hacia otros posibles clientes. Por tanto se debe
comentar que el desarrollo y consecucion de clientes fieles depende del
progreso apropiado del Marketing de relaciones. Para ellos sus herramientas
deben ser proyectadas de manera apropiada hacia el mercado correspondiente

y en base de estrategias.



2.1.6. Estrategias de retencién

Cualquiera sea la estrategia de Marketing, siempre esta basada en 4 objetivos

principales los cuales son: convertir, atraer, retener y aumentar, Las estrategias

de retencion se orientan hacia los ultimos 2 objetivos, por tanto debe:

- Reafirmar a los clientes actuales que han hecho la mejor adquisicion

posible, aumentando sus niveles de satisfaccion

- Sugerir que una cantidad

adquisicidon de los productos o servicios, por sus niveles de satisfaccion

- Recordar a los clientes los motivos iniciales por los cuales adquirieron el

producto o servicio.

- Eliminar cualquier duda existente en base de la informacién concreta del

servicio o producto referenciado

De esta manera se puede decir que las estrategias, se manifiestan en cuatro
niveles los cuales son: estructurales, financieros, sociales y personales. Como

se puede observar en el siguiente cuadro:

r
« Recompensas por
volumen de

frecuencias

« Ventas por paquetes y
ventas cruzadas

* Precios Estables

e

Incentivos
financieros

Incentivos
Sociales

« Relaciones continuas

« Relaciones personales

« Incentivos sociales
entre clientes

Figura 7. Tipos de incentivos

importante de clientes confian en

o Sistemas de )
informacién integrados
« Alianzas de inversién

¢ Procesos y equipos
compartidos

Incentivos
estructurales

Incentivos
personalizados

Anticipacion
Innovacién

» Adaptacion Masiva

e Relacion con el cliente
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Es de esta manera que la generacion de estrategias debe ser basada en la
absoluta interactividad entre el cliente y la empresa, teniendo en cuenta que el
cliente ya tiene una experiencia y un nivel de satisfaccion y se trata de llenar
nuevas expectativas para que el mismo pueda referir una informacion completa
en su publicidad personal y que de la misma manera pueda obtener estimulos

por su fidelidad y compromiso.

Ejemplo:

v Incentivos financieros: Precios mas bajos por volumen de venta.

v Incentivos sociales: A través del trato personalizado, de la calidad de
la relacién interpersonal, de la atencién y servicio esmerado.

v Incentivos personalizados: Se individualiza el servicio adaptandolo a
las necesidades especiales del cliente, (MARKETING UNO A UNO).

v Incentivos estructurales: Los incentivos estructurales se crean por
medio de la prestacion de servicios al cliente que suelen disefarse en
el propio sistema de entrega del servicio para ese cliente particular. Se
suman a los tres niveles citados anteriormente.

v' Apreciacion del cliente: Mostrar aprecio e interés por el cliente y por

Su negocio.

2.2. Store Environment

El Store Environment se basa en diversos estudios de a cuerdo a la influencia
que existe en la conducta del consumidor diversas variables ambientales, como
puede ser la musica, el olor, el ambiente o el color. De manera global se refiere
a la impresion que el consumidor tiene sobre algun establecimiento, puesto que
esta direccionado a las sensaciones o el desarrollo de un estado emocional y
como las mismas influiran en el consumo. El Store Environment tiene como
objetivo el generar estados emocionales sugestivos, para que el consumidor
desee perdurar mas tiempo y, por tanto, habra mas posibilidades de que

compre mas productos.
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Las tiendas al menudeo tienen sus propias imagenes, y éstas influyen en la
calidad percibida de los productos que ofrecen y en las decisiones de los
consumidores respecto del lugar donde realizardn sus compras. Tales
imagenes surgen de su disefio y su ambiente fisico, de sus estrategias en
cuanto a precios y del surtido de las mercancias. Una investigacion que
examino los efectos de los factores ambientales en tiendas especificas, sobre
las inferencias de calidad, encontr6 que las percepciones de los
consumidores estaban mas ampliamente influidas por los factores
ambientales (como el numero, el tipo y el comportamiento de otros clientes
dentro de la tienda, y el personal de ventas), que por las caracteristicas de
diseno de la tienda (Schiffman y Kanuk, 2005, p.194)

Store Environment, es un modelo interactivo aplicado en las distintas tiendas
departamentales, los cuales tratan de generar una ambientacién armonica de
acuerdo al servicio o el producto de referencia. Uno de los principales
objetivos del mismo es generar medios accesibles para tipos especificos de
publicos, aplicando parametros que influiran en la toma de decisiones de

acuerdo al consumo.

Muchos estudios reconocen la importancia del entorno en las tiendas como una
herramienta de diferenciacién en el mercado (Levy y Weitz, 1995). El ambiente,
el entorno fisico compuesto de muchos elementos incluyendo musica, la
iluminacion, la disposicion, la sefalizacion direccional y elementos humanos, y
también se puede dividir en entorno exterior y el medio ambiente interno (es

decir, exterior e interior de un almacén).

2.2.1.Modelos

Para determinar los modelos se sustentan de acuerdo a los sentidos primarios
del ser humano, puesto que cada uno de ellos puede generar varias
sensaciones, las cuales influenciaran en el comportamiento del consumidor,
por ejemplo la musica direccionada al oido, la cual se ha comprobado que si es
aplicada en un ritmo lento, el flujo de los compradores dentro de un

establecimiento es significativamente mas pausado. De esta manera se
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incrementa su estadia dentro del local comercial, lo cual puede significar que

su observacion puede ser mas detallada, y aumente sus consumos.

Desde cierto enfoque, se podria decir que el aplicar musica lenta dentro de un
local comercial es la mejor solucion para incrementar sus ingresos, lo que no
es puramente necesario, pues los fines de semana y feriados existe una
afluencia masiva dentro de los locales comerciales, para lo cual se aumenta el
ritmo de la musica, provocando asi una mayor rotacién de los clientes dentro

del mismo.

Por otra parte, el olor en referencia al sentido del olfato, ha sido unos de los
componentes menos estudiados y, sin embargo, es uno de los que ejerce
mayor influencia en comercios como alimentacién, restaurantes o tiendas de

cosmética.

Existen algunos trabajos que afirman que el olor influye en la evaluacion del
consumidor del establecimiento asi como en su comportamiento. Por ejemplo,
se ha comprobado que las evaluaciones referidas al comercio y al ambiente
del mismo son mas positivas cuando el olor es agradable que cuando no lo
hay. Concretamente, el establecimiento se percibia mas atractivo, moderno,
etc. Asimismo, los consumidores estimaban que los productos eran mas
modernos, estaban mejor seleccionados y tenian mas calidad. Ademas,
manifestaban mayor intencion de visitar el establecimiento en la condicién de
olor agradable que sin olor. Pero, hay que tener en cuenta que aunque el olor
agradable es importante a la hora de incitar a la accién, lo es mas la

congruencia del olor con el producto que estamos ofertando.

Un ejemplo, de acuerdo a un estudio japonés, manifiesta que el aroma a limén
puede reducir los niveles de ansiedad y estrés, generando un detalle mas

optimo dentro de oficinas para la reduccion de errores.

En base al sentido de la vista el color, afecta a las reacciones del organismo
humano provocando respuestas fisioldégicas, creando ciertos estados

emocionales o atrayendo la atencién.
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Por ejemplo los colores denominados calidos llaman la atencién de los
usuarios, y los colores frios son aplicados en interiores para denotar un
equilibrio estabilidad. Por esta razén, los colores frios resultarian adecuados
para situaciones donde los consumidores tuvieran que tomar decisiones
importantes ya que en este tipo de situaciones los colores calientes generarian
mas tension, llegando a hacer la toma de decisiones mas efimeras, hasta el

punto de hacer aplazar la decisidon de compra al consumidor.

2.2.2. Aplicacién

Uno de los factores que han dado mayores resultados dentro de los locales
comerciales ha sido la materializacién de un espacio personalizado de una
marca, generando un ambiente ideal que sean validos para un tipo de negocio
o de producto, brindando una mejor oportunidad de éxito. Esto se refiere a que
se genera un ambiente en el cual el consumidor o el publico se siente
identificado, mostrando al mismo tiempo la importancia que le dan a sus

productos y el compromiso hacia sus grupos objetivos.

El Store Environment influye de diversas maneras en el proceso cognitivo de
los consumidores, por ejemplo en la atencion, la percepcion, la categorizacion

y el procesamiento de la informacion.

Es asi que de acuerdo a su aplicacion se pueden obtener 6ptimos resultados,
por ejemplo en un restaurante de comida rapida la categorizacion de los
consumidores depende del aspecto externo. Por otra parte, el medio ambiente
puede influir directamente en el consumidor de acuerdo a las evaluaciones de
las sefiales periféricas o una evidencia tangible de evaluar el servicio y la

calidad de la mercancia entre otros.

2.2.3.Beneficios

Los efectos del ambiente no sélo influyen en el estado emocional, también lo

hacen en la capacidad de autocontrol de los consumidores. Asi los que estan
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dotados de menos capacidad de autocontrol seran mas vulnerables a los
efectos del contexto y, por tanto, mas proclives a que el gasto de recursos
(tiempo y dinero) sea mayor. Pero la influencia del ambiente no se queda aqui
sino que también afecta a la percepcion de la calidad del producto, la cual
interactua con el tipo de producto. Por otra parte, el ambiente contribuye a
crear la imagen global o actitud hacia el establecimiento asi como a la eleccion
del establecimiento.

Resumiendo, podemos decir que las variables ambientales influyen en
aspectos como el tiempo de permanencia, la imagen que tenemos del
establecimiento, la percepcidn de calidad, la satisfaccion de compra... pero
ademas hay que tener en cuenta que, aparte de estos factores ambientales,
también influyen decisivamente los estados emocionales asi como la propia

personalidad de cada consumidor.

Ante estos dos ultimos factores poco podemos hacer excepto estudiar en
profundidad las variables ambientales para intentar minimizar sus efectos o

bien para implantar mecanismos de adaptacion a ellas.

2.3. Field Marketing

2.3.1.Concepto

Field Marketing es una herramienta, que estudia y se centra en la emotividad
de las personas, haciéndole un modelo participe dentro de la marca. Pero este
nuevo concepto, se considera como una nueva disciplina del Marketing que ha
tenido un amplio crecimiento y expansion en los ultimos afios que persigue la
interactividad y la cercania con el publico. Una de sus fortalezas es el
desarrollo de la creatividad hacia elementos atractivos, estéticos y funcionales
acercando afablemente la marca o producto al target. Sin duda, el Field
Marketing es un medio que busca la aceptacion, alejandose de la pasividad

habitual del publico ante los distintos mensajes publicitarios.
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El Field Marketing genera muchas expectativas en los ultimos afios hasta
ahora, posicionandose como una de las formulas preferidas por los
consumidores para interactuar con las marcas. Esta tactica muestra que no es
necesario mediatizar para tener alcance, sino que el contacto directo, el “cara a
cara” de las estrategias en el punto de venta, puede dar muy buenos

resultados cuando se tiene ingenio y creatividad.

En base del estudio de la psicologia, experiencias y la interaccion, las marcas
logran tener un gran acercamiento con los consumidores, y éstos a su vez
viven, disfrutan o sienten una empresa o marca de una forma diferente. Como
campana de Marketing, es diferencial de otras acciones que pueden realizarse
y muy necesarias cuando la marca, lo que promete es evidentemente,

experiencias.

e Azafateo

El azafateo es mayormente conocido como un sistema de Marketing personal
“de cara a cara”, genera un grupo de personas las cuales se capacitan sobre
los servicios o productos a referir. Luego de esto buscan un esquema acorde a
sus focus group, y generan diversas entrevistas con los usuarios o posibles
consumidores, respondiendo de manera directa hacia sus necesidades

informativas y promoviendo las propiedades objetivas de sus servicios.

e Task force

Esta es una expresién inglesa que se determina para la creacién o designio de

grupos de trabajo.

Los grupos de trabajo se constituyen para conseguir una serie especifica de
tares u objetivos. Un grupo de trabajo (task force) es un grupo que se forma
con un proposito especial y normalmente se desmantela cuando se da por

finalizada la tarea. (Zastrow, 2008, p.6)
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De acuerdo a esta concepciéon el task force, son grupos de trabajos

momentaneos con objetivos claros y determinados dentro del tiempo y espacio.

2.3.2. Importancia

Esta corriente de Marketing presenta como principal importancia al capital
humano, puesto que asocia los conceptos del Marketing y los recursos
humanos para ponerlos a disposicion del cliente, mostrando a cada uno de
ellos cual es su objetivo en la optimizacion del servicio personal. La base de
este modelo es poder direccionar a elevado numero de recurso humano

teniendo la capacidad de retener el talento.

Debemos saber que las inversiones millonarias en televisiéon ya no son tan
efectivas como antes. Con el “Field Marketing” podemos tener muchas
alternativas que nos diferenciaran de las formulas tradicionales empleadas
por la competencia. Sus resultados de una mayor cercania, un contacto mas
directo y una mayor interactividad nos posibilitaran conseguir una informacion
mas rica y Util para nuestra empresa. Algo especialmente valioso de esta
relacion mas personal con nuestros clientes, es que ellos nos pueden
proporcionar ideas para crear nuevos productos o alternativas para el
negocio. La conclusion: clientes seguros, ventas seguras. Exito garantizado.
Por ultimo, el “Field Marketing” no exige inversiones cuantiosas, sino solo la
capacitacion correcta del personal. Ademas, nos ahorra el trabajo de hacer
segmentaciones, pues el publico objetivo ya se presenta —casi siempre—

totalmente segmentado.

De acuerdo a esta concepcion se sustenta que el Field Marketing es un modelo
creativo de llegar a las personas de manera ética, sincera y directa, sin que la
misma signifique la inversiones millonarias, ademas de esto brinda una
perspectiva global sobre la problematica, pero un plan de accién local.
Brindado soluciones eficientes a problemas cotidianos en base a la

comunicacion existente entre la sociedad y las organizaciones.
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2.3.3. Crecimiento comercial

El desarrollo constante de los mercados y su internacionalizacién de los
mismos producen fuertes amenazas, pero al mismo tiempo, grandes
oportunidades, puesto que debe enfrentarse a un mercado global, sin dejar de
un lado el desarrollo creativo de nuevas estrategias que llegan de manera
Optima a las personas. Esto ha hecho que el panorama de las ciencias
encaminadas al estudio y la interactividad con los consumidores cambie
sustancialmente, dejando a un lado la importancia directa de la generacion de
dinero en base a la venta inescrupulosa de productos. Sino mostrado un nuevo
modelo encaminado a la importancia del cliente como un activo fijo

empresarial.

Ante esto, Kotler da la clave: El Marketing debe de cambiar. El futuro esta de
la mano de la reforma en la concepcion de “communication mix”, proporcionar
mejores relaciones entre el Marketing y ventas. Invertir en el desarrollo de
nuevos productos, dar una mayor importancia a la planificacion estratégica, la
tecnologia y la holistica Siempre que se le pregunta por estos temas Kotler
del cuidado de lo global y lo local: Hay que trabajar con la filosofia del
“tailoring”. Cada tienda es un punto de imagen, de publicidad. La experiencia
de marca se construye en cada punto de venta mas que en la idea de marca
global. La tarea pendiente de este siglo XX| es redisefiar el modelo de

Marketing, explica este guru.

De acuerdo a esta afirmacién se considera la respuesta para el crecimiento
comercial, aplicando un Marketing que ya no es masivo ni que requiere de
millonarias sumas de dinero o de la saturacion visual del los mensajes. Lo que
se propone es llegar a maximizar las marcas en base a los valores
emocionales que la misma puede transmitir y que de manera ética fomente una
cultura de interaccion y comunicacion con los usuarios o publico objetivo, y de
las mismas acciones se pueda conservar la reaccion favorable del consumidor,
para que el mismo pueda transferir las ideas interactuando con los miembros

de su medio social.
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CAPITULO Il

3. NEUROMARKETING

3.1. Del Marketing al Neuromarketing

Desde sus comienzos, la actividad de Marketing se sustenté en conocimientos
procedentes de otras disciplinas, como la psicologia, la economia, las ciencias
exactas y la antropologia. Al incorporarse los avances de las neurociencias, se
produjo una evolucién de tal magnitud que dio lugar a la creaciéon de una nueva

disciplina, que se conoce como el Neuromarketing.

Esta evolucion nace desde los anos noventa, conocida también como la
década del cerebro, lo que supone el desarrollo de un conjunto de
metodologias cuya aplicacién arrojo luz sobre temas ante los cuales se ha
mantenido al margen, permitiendo confirmar diversas afirmaciones que el
Marketing tradicional, como la eficiencia de la publicidad emocional en la

fidelizacion de clientes.

El Neuromarketing trae consigo un conjunto de recursos de enormes valor
para investigar el mercado, segmentarlo y desarrollar estrategias exitosas en
materia de productos (disefio, marca, packaging), posicionamiento, precios,
comunicaciones y canales. Estos recurso se basan en el conocimiento de los
procesos cerebrales vinculados a la percepcion sensorial, el procesamiento
de la informacioén, la memoria, la emocion, la atencion, el aprendizaje, la
racionalidad, las emociones y los mecanismos que interactuan en el

aprendizaje y toma de decisiones del cliente. (Braidot, 2009, p. 16)

3.2. Neuromarketing

La manifestacion del Neuromarketing radica en la respuesta del cerebro a los
diversos estimulos visuales existentes en el medio ambiente social. En este
entorno se puede decir que es la ciencia derivada del Marketing que investiga
los segmentos del cerebro que determina el comportamiento del cliente al
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momento de generar un indistinto consumo. Como lo dice el autor KOTLER
“Una necesidad humana es un estado de carencia dado que experimenta el
individuo; en cambio, el deseo humano es la forma que adopta la necesidad al
ser moldeada por la sociedad. (Cayuela, Arteaga y Romano, 2007, p. 28).

3.2.1.Evolucién y Aplicaciones del Neuromarketing.

La evolucién del Neuromarketing, tiene sus inicios desde el nacimiento del ser
humano y su necesidad de sobrevivir al medio que lo rodeaba, puesto que la
obligacién del mismo en conseguir bienes para cubrir sus necesidades
primarias, programaba imperceptiblemente el cerebro del mismo, buscando
medios mas innovadores y atractivos. Desde ese momento las necesidades
fueron aumentando convirtiéndose en aspiraciones, luego en pretensiones vy

por ultimo en ambiciones.

A finales del siglo XIX, el magnate de las tiendas de Norteamérica John
Wanamaker, considerado como el padre de la publicidad moderna y pionero
del Marketing, manifestd que “con certeza la mitad del dinero que gastaba en
publicidad y promocién se va a la basura, pero que no sabia cual mitad era”.
(Falkon A, 2007, p. 1) Antes este mensaje sostiene que a partir del enfoque del
autor, cada vez mas el Marketing se encuentra basado en métodos cientificos y
estadisticos, porque ya no se puede hablar de Marketing sin ningun argumento
cuantitativo y que en términos generales la mayoria de empresarios se

identifican con la frase de Wanamaker.

En primer lugar, las encuestas no pueden captar nuestra verdadera reaccién
a un estimulo, sino la explicacion verbal que damos sobre esa reaccién. Esa
explicaciéon es posterior, racionalizada, y muy dependiente de nuestra

habilidad para poner en palabras profundos procesos mentales.

En segundo lugar, las encuestas y los focus groups permiten captar
solamente aquellas reacciones de las que somos conscientes. Pero muchas

veces no sabemos lo que queremos y aun asi consumimos. (Falkon, 2007,
p-2)
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Falkon, manifiesta conjuntamente que el Neuromarketing tiene sus inicios en
los afios 90, innovando y sacando a la luz ciertos temas que no habian sido
considerados por otros autores. Desde este punto toma su consideracion a
estudios mas profundos, verificando una perspectiva cientifica y econémica,
dando de manifiesto la previsibilidad del consumidor al conocer sus intereses
primarios a través de un analisis cerebral. Por esta razén la actividad de
Marketing se sustenta en conocimientos procedentes de otras disciplinas, como
la psicologia, la sociologia, economia y antropologia. “Al incorporarse en los
avances de tal magnitud que dio lugar a la creacion de una nueva disciplina,

que conocemos con el nombre de Neuromarketing”. (Braidot, 2009, p. 15)

En resumen, el Neuromarketing es el analisis del funcionamiento del cerebro
de acuerdo a la toma de decisiones en la adquisicion de un bien o un servicio.
Dicho de otra manera, es un nuevo campo del Marketing que investiga la
respuesta cerebral a los estimulos de entorno visual, embarcando mensajes
politicos, culturales, sociales entre otros. Es una nueva forma de conocer al
consumidor, la que consiste en la aplicaciéon de las neurociencias dentro del
Marketing, estudiando el impacto visual de la publicidad en el cerebro, con la

intencion de poder predecir o direccionar el consumo.

Es demostrado que la mente humana retiene el 75% del la informacién a
través de la experiencia sensorial, puesto que los procesos mentales se
manifiestan enteramente en el subconsciente, es por tal motivo se trata de
sustentar las decisiones del consumidor, en modelos visuales atractivos,
generando estimulos sensoriales que se activen en el momento del consumo y
que estén bajo el nivel de la conciencia. Este enfoque ha determinado que la
busqueda el Neuromarketing este direccionada a la busqueda de la respuesta
inconsciente de las personas, ya que se deslinda de los multiples factores
racionales. En si, el propésito del Neuromarketing es el empleo practico de los
conocimientos sobre procesos cerebrales innovando la eficacia de las
decisiones que determinan la relacién de la marca con sus consumidores.

El Neuromarketing responde con un mayor grado de certeza a muchas de las

preguntas que siempre existieron en la mente del ser humano, por ejemplo:
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v" Qué estimulos debe contener una comunicacion visual para lograr un
mayor grado de impacto.

v' Cual debe ser el nivel de reproduccion y el medio para que una
campafa sea efectiva.

v' Cuales son los estimulos sensoriales que debe contener un producto
para lograr la satisfaccion del cliente.

v' Cual es la mejor estrategia con respecto al producto, precio, plaza y
promocion.

v. Cémo se puede atraer a los clientes para mantener la fidelidad,
aumentando el volumen de consumo y su retorno.

v" Qué tipo de instruccion debe tener el recurso humano en ventas para

que su competitividad.

3.2.1.1. Canal Visual Auditivo y Cinestésico

Los seres humanos se mueven y adaptan dentro de su entorno por los cinco
sentidos vista, oido, tacto, gusto y olfato, por los mismos llega toda la
informacion del mundo exterior e interior. Estos cinco sentidos actuan a modo
de filtro, depurando la informacion de forma consiente he inconsciente por los
cinco sentidos, entonces los cinco sentidos son los canales, de los cuales hay

tres visual, auditivo, y cinestésico (kinestésico).

El canal cinestésico engloba al tacto, gusto y olfato, es decir a las sensaciones.

Son los tres medios principales por los cuales el cerebro discierne la
informacion del mundo exterior, puesto que al canalizarse por los sentidos solo
llega un porcentaje de la realidad. Asi que la informacién que no puede ser
determinada por el cerebro, como por ejemplo los campos magnéticos, rayos
gamma, entre otros. Se forma en el cerebro una idea de realidad, un mapa

mental para encontrar una razén a lo que no se puede ver, oir, tocar u olfatear.

Este mapa no es la realidad sino que una aproximacion de la misma, es de

esta manera cuando la distorsion de la realidad en algunos casos, es
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demasiado variable puede provocar alucinaciones o ataques de panicos e

esquizofrenias.

Por lo tanto el mapa no es la realidad, no se puede leer el pensamiento de las
personas, puesto que algunas personas son mas proclives a recibir la
informacion por un canal mas que por otro, esto depende del desarrollo de
cada canal, ya que hay personas que tienen el canal visual mas desarrollado
que los otros dos y asi le gustan las cosas muy estéticas, les gusta la belleza,
les gusta el cine, les gusta verse bien. Los que se mueven por el sistema
auditivo (por el canal auditivo) hablan mas lento que los anteriores, tratan de
dar con la palabra detalles significativos que exprese lo que quieren decir para
que todo suene bien. Los cinestésicos, a estas personas les encanta vivir
situaciones limites, les gusta sentir la adrenalina, hablan mas o menos lento,

les gusta sentir las cosas con cada fibra de su ser.

Descubren que el sentido mas importante es el oido, seguido del olfato y
después la vista. Advierten que, sin embargo, hoy 83% de la comunicacién
actual va dirigido al sentido de la vista. EI Neuromarketing es una de las
nuevas ciencias que analiza los actos y habitos de los consumidores y la

relacion que tienen los cinco sentidos al momento de decidir una compra.

Martin Lindstrom, uno de los principales referentes a nivel mundial del
Neuromarketing, afirma que la incorporacion de varios sentidos del cuerpo
humano en la promocion de un producto incrementa en alrededor de 30 por

ciento la factibilidad de que un consumidor se acerque a una marca.

“Lo que aprendimos es que el sentido mas importante es el oido, seguido del
olfato y después la vista. Esto es sorprendente porque 83% de la
comunicacion actual va dirigido al sentido de la vista, y deja so6lo 17% a los
otros cuatro sentidos; mientras que el ser humano esta 51% de su dia

hablando de ella”, explicé Lindstrom.

También comenté que el sonido en el mundo comercial no se usa de manera
correcta y que deberia emplearse mas, “porque da la capacidad de que uno

pueda recordar alguna marca en particular”. El especialista afirmé que 85%
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de las actividades que realizamos durante el dia no son conscientes. “Ahi es
donde uno debe hacer foco para construir una marca que sea solida, y con

visién a futuro”, agrego.

El ser humano es una mezcla puesto que para algunas cosas usamos mas un
sentido que otro, también se puede perfeccionar o entrar en un canal cuando
se necesite, o salir de uno. ElI Neuromarketing delimita estos valores
conceptuales para poder configurar y desarrollar sus estudios sobre el cerebro
y el impacto de la informacién sobre el mismo, tratando de conocer la forma de
llegar de manera directa al subconsciente y la informacion emitida sea

plenamente interpretada por el perceptor.

3.3. Como descubrir las necesidades y deseos

El autor Braidot, manifiesta que existen 2 preguntas frecuentes en las cuales se
enfoca el Neuromarketing.

1.- ¢, Se podra conocer a cabalidad la mente del consumidor?
2.- ;Se podra llenar las expectativas y satisfacer las necesidades del
consumidor en base de técnicas innovadoras a las aplicadas

actualmente?

El Neuromarketing, Neuromanagement y las Neuroventas han sido las
respuestas hacia estas preguntas, que cada vez son mas comunes el poder
escucharlas en las areas corporativas y empresariales, “designando un
conjunto de disciplinas de avanzada que...han surgido como resultado de la
explosiéon de conocimiento que se produjeron a partir de la “década del
cerebro” y constituye una verdadera promesa para la gestion de negocios
moderna” (Braidot, 2009, p.41)

3.3.1. Targeting y posicionamiento. En el cerebro del cliente

En el Neuromarketing, al momento que se direcciona al target, se direcciona al

mercado objetivo, el grupo de personas delimitada en base a estudios socio
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graficos, econdmicos, politicos, entre otros, a los cuales se direcciona una
propuesta comercial concreta relacionada con un producto o servicio. Pero al

momento de incorporar el targeting se relaciona con la palabra “accion”, “es
decir la aplicacion de actividades estratégicas dirigidas hacia potenciales

receptores” (BraidoT, 2009, p.69).

De acuerdo al autor Braidot, la accion es todo lo que brinda un sentido al
concepto de target, referenciado el movimiento como principal caracteristica
dentro de una secuencia ordenada. Pero la importancia del target es la
proyeccion que brinda hacia la segmentacion del potencial cliente y también de
los posteriores. Esto se puede referenciar en la siguiente grafica:

Las neurociencias modernas, combinadas con la neuropsicologia y la
antropologia sensorial, han dado como resultado wuna integracion
interdisciplinaria de avanzada para la investigacion y comprension de los tres

grandes temas que determinan el éxito de un negocio.

El conocimiento
profundo de personas
con necesidades
similares para quienes
se disefan los
productos y servicios

A
\ La seleccion de eestas
personas
‘ El constructo mental
\ (imagen y sistema de

identidad) del producto
o servicio en el cerebro
de esas personas

Figura 8 Neuromarketing en accion
Adaptado de Kuster 2009, p.70
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Es asi, que el estudio o segmentacion se direcciona a poder conocer
estructuralmente el mercado, definirlos por caracteristicas unicas de cada
grupo social, como por ejemplo, actividad econdmica, ingresos, o tendencias
personales, luego de este estudio se manifiesta la accion destinada a construir
el futuro del negocio, teniendo como principal objetivo el estudio a profundidad
del cliente, de manera consiente como inconsciente, aplicando a esta

informacion el desarrollo de productos o servicios.

Se debe entender que el desarrollo de un producto, no solo se basa en el valor
estético que se le puede dar, sino también al valor intangible que se va
formando en los diferentes sistemas de memoria de las personas a partir de los
estimulos sensoriales que desencadenan tanto los satisfactores incorporados
en el producto en si como la estrategia de comunicacion definida para este vy,
por supuesto, el aprendizaje y la propia experiencia del cliente.

3.3.2. Inteligencia de negocios. Indagar la mente del mercado

Hacer inteligencia de negocios consiste, fundamentalmente, en obtener
informacion confiable para el desarrollo de productos y servicios de éxito y ello
implica en primer lugar, indagar y comprender que y como piensan los clientes.
No se trata de una tarea sencilla, y por esa razén desde el nacimiento del
Marketing comenzd6 el desarrollo de un conjunto de técnicas que han ido
evolucionando a medida que avanzan los conocimientos en otras disciplinas,
como la psicologia, sociologia y la estadistica aplicada a la investigacion de
mercados.

3.3.2.1. El por qué de la necesidad de un cambio de enfoque
La historia del Marketing registra numerosos casos en que los participantes de

una muestra representativa afirmaban que les gustaba un producto y lo

adquiririan cuando fuera lanzado al mercado, pero luego no lo hicieron.
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El convencimiento de que la respuesta a esta pregunta reside en algunos de
los denominados errores no muestrales y fundamentalmente, en las dificultades
de las técnicas tradicionales, como los focus group, la observacién, los
experimentos y las encuestas, para ayudar a pronosticar tanto el
comportamiento de las personas como su receptividad a determinadas piezas
publicitarias. Por lo tanto y sintetizando lo que se menciona al principio: la clave
de la inteligencia esta en indagar sobre las causas que subyacen en la en la
conducta del consumidor mediante el estudio de los mecanismos cerebrales
que se activan cuando son expuestos a determinados estimulos. El instituto
Siegfried Vogele y la universidad de Bonn han realizado varios estudios sobre
los estimulos que percibimos por debajo del umbral de conciencia, analizando
cuales son mas eficaces y como se pueden aplicar en comunicaciones

publicitarias.

Uno de los experimentos estudié el efecto neuronal que provoca la observacion
de un catalogo de ventas general y un catalogo de ventas especializado.
También se ha investigado el efecto de estimulos visuales y auditivos, asi

como el efecto de los simbolos de rebajas en el Marketing directo.

Las técnicas neurocientificas corroboran lo que se afirmado: detras de las
aparentes “racionalizaciones” que hacen los consumidores se esconden
verdades a las que no se tiene acceso consciente. En el campo de accion del
Neuromarketing, la informacion relevante sobre el comportamiento del cliente
es la que se obtiene a partir de la indagacion e interpretacién de sus procesos

mentales.

3.3.2.2. Nuevos paradigmas basados en el desarrollo de las

nheurociencias

Con la incorporacién de los avances producidos en las neurociencias a la
investigaciéon de negocios han surgido nuevas metodologias que, en forma

complementaria con algunas de las técnicas desarrolladas por los psicologos
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cognitivos permiten indagar y encontrara explicaciones mas profundas sobre

las percepciones y conducta de compra del consumidor.

Este es el motivo por el cual se ha decidido denominar inteligencia de negocios
a un tema que en la mayor parte de la bibliografia se conoce como
investigacion de mercados. Contando con la capacidad necesaria para
transformar la informacidén obtenida en conocimiento nuevo, capaz de generar
soluciones diferentes, porque los negocios de hoy necesitan un flujo continuo

de informacion.

La informacion mas valiosa es la que se obtiene directamente del entrevistado.

Esto significa que la mejor fuente para predecir el futuro de un negocio es
siempre el cliente. Ya no hay duda de que las asociaciones que hacen como
consumidores, al igual que en la mayor parte de los procesos mentales, se
verifican en el plano meta consciente, ello obliga a implementar nuevas
técnicas para investigar las verdaderas razones que determinan el

comportamiento de compra.

3.3.2.3. Neuroinvestigaciones relacionadas con productos. El

experimento de Caltech.

Los investigadores registraron lo que pasaba en los cerebros de los
participantes después de proyectar un conjunto de imagenes de productos (con
sus respectivas marcas), fotografias de celebridades, entre ellas, Uma

Thurman, Al Pacino, Barbra Streisand y de disefiadores de moda, reconocidos.

La informacion fue sopesada posteriormente con las respuestas de los
voluntarios a un cuestionario de 4 paginas. Con esto se descubrié que los
productos que estos asociaban con modelos distintivos de cerebro les
permitian clasificarlos en amplias categorias psicolégicas. En un extremo
estaban las personas cuyos cerebros respondian intensamente a productos y
celebridades denominadas. Los cientificos dieron ha estas personas el hombre



57

de, probablemente por ser impulsivos o compradores compulsivos. En el otro
extremo se encontraban aquellos cuyo cerebro reaccionaban solamente ante
los productos sin estilo. Este grupo esta conformado por individuos que tienden
la ansiedad, lo relevante es que en el caso de los denominados, se observo
que en las imagenes de las celebridades se activaban circuitos que también se
encendian ante la vision de algunos productos. Estas se manifestaron
mediante espasmos de sinapsis en una parte de la corteza cerebral llamada
area de Brodmann 10, que esta asociada a un sentido de identidad e imagen

social.

Como ejemplo de este método de investigacidn en el cerebro de uno de los
voluntarios la imagen de uno de los productos considerado deseable provoco
un movimiento involuntario de sinapsis en una zona del cerebelo que activaba
el movimiento de una mano. En términos de uno de los investigadores sin que
la mente de este participante sea consciente de ello, su cerebro ha comenzado

a elegir ese producto.

3.3.2.3.1. Métodos de avanzada. Caracteristicas y aplicaciones

Los equipos modernos permiten observar las reacciones de las personas en el
momento en que se producen, por ejemplo, cuales son las regiones cerebrales

que se activan cuando saborean un producto u observan un producto.

v' Técnicas de exploracion cerebral

Las investigaciones neurocientificas pueden dividirse en 2 tipos: clinica y

experimental.

La investigacion clinica esta a cargo de neurdlogos, psiquiatras vy
neurocirujanos y la experimental es tan amplia que abarca las metodologias
posibles: tipo de tomografias computadas, electroencefalogramas,

amplificadores y osciloscopios.etc.
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Por lo general todos los casos incluyen 4 etapas: observacion, reproduccion,

interpretacion y verificacion.

Los principales métodos son:

Electroencefalograma: permite medir la activad eléctrica del cerebro mediante
la colocacion de pequenos electrodos que se distribuyen sobre el cuero
cabelludo durante la presentacion de diversos estimulos de activacion
neuronal, como los que se desencadenan durante la observacion de un

anuncio en los cuales se puede menciona las siguientes métodos:

Biofeedback: traduce en el monitor de un ordenador las reacciones fisioldgicas
que se generan en el organismo como respuesta ante determinados estimulos

del Marketing y se realiza colocando pequefios sensores sobre la piel.

Esta técnica permite saber que piensa o siente verdaderamente el cliente; mas

alla de lo que declare a través de sus palabras.

Neurofeedback: brinda informacion sobre la actividad eléctrica del cerebro.

Espectrografia mediante rayos infrarrojos: esta técnica produce imagenes a
partir de la cantidad de energia que consume cada parte del cerebro en un

momento determinado.

El consumo de energia cerebral esta relacionado con las actividades que
realiza el ser humano en forma automatica, por ejemplo, con todo lo que se

realiza mas rapido por la comodidad.

El ahorro de energia cerebral es muy importante para el Neuromarketing
porque esta relacionado con la resistencia al cambio por parte del consumidor,
lo que hace que el cliente no preste atencion a los nuevos productos o que

compre siempre las mismas marcas o productos.
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v" Aplicaciones: {Como se hace?

Todo el proceso de inteligencia de negocios supone un conjunto de etapas
relacionadas entre si que sirve como guia para la investigacion desde su

concepcion hasta el andlisis y evaluacion final de la informacion obtenida.

En este marco, un problema puede ser lanzar un nuevo producto, redisenar el
packaging, analizar nuevas alternativas en canales de Marketing, definir una
campanfa publicitaria, reposicionar un producto actual, analizar cual es el mejor
medio de pago, abordar los mercados de otro pais, comprender por qué

bajaron las ventas, etc.

En los departamentos de Marketing lo que todas las investigaciones tienen en
comun es la necesidad de informacion para la toma de decisiones. Por ello,
fundamental es seleccionar las técnicas adecuadas, de manera tal que la

informacion que se obtenga sea exhaustiva y, al mismo tiempo, eficiente.

v' Centro de investigacion en neurociencias aplicadas

Los centros de investigacibn en neurociencias aplicadas a la vida
organizacional y a la inteligencia de negocios estan registrando un crecimiento

muy interesante en los estados unidos y en varios paises europeos.

Desde un ambito creado especialmente para tal fin, se promueve no solo el
interés en investigar e incorporar conocimientos procedentes de la
neurociencias, sino también el desarrollo de sus aplicaciones en el ambito
empresarial a medida que surgen descubrimientos que permiten mejor las

metodologias que se estan utilizando.
v' Técnicas avanzadas
En los apartados siguientes se describen las principales metodologias de

investigaciéon que se estan implementando en el momento en que se escribe

esta obra.
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v Rastreador de indicios metaconscientes

Se trata de un procedimiento que apela a metaforas y analogias, y opera con
ayuda de recursos técnicos, sensoriales, cognitivos y vivenciales que permiten
indagar los elementos motivadores metaconscientes que no afloran

espontaneamente.

v" Agente en cubierto

Con esta metodologia se investiga lo que sucede del otro lado del mostrador,
es decir, los factores que, ademas de contribuir a una evaluacién de quien
atiende a un cliente. Permiten conocer las motivaciones, percepciones y

sugerencias de este.

La mayoria de las investigaciones que se utilizan la metodologia mistery
shopper se concentran en evaluar la atencion al cliente. Sin embargo, al
focalizar en quien atiende, pierden de vista lo que le sucede al cliente cuando

se encuentra en un punto de venta.

v Acompanamiento etnografico
En la actualidad, los puntos de ventas constituyen ambitos altamente
motivadores y plenos de estimulos que llevan a los clientes a decidir sobre las
marchas.
Esta técnica permite reconstruir el modelo secuencial con sus diferentes
acontecimientos, y posibilita la identificacion de los mecanismos intervinientes
en la toma de decisiones.

v Simulador sensorial

Asimismo, estan las investigaciones que optan por realizar los abordajes en

escenarios reales: pruebas de uso, product test, etc. Sin embargo, y como
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ocurre en tantos otros estudios, las mayorias de ellos no investiga los aspectos

neurosensoriales involucrados en las mencionadas experiencias.

El objetivo estratégico de la investigacion neurosensorial es la integracién de
estimulos que permitan activar estados placenteros y generar un ambiente de

confianza.

Se aplica para disenar tantos los productos y servicios como los ambitos de

venta en funcién de las preferencias sensoriales de los clientes.

v indices cognitivo-sensoriales

La mayor parte de los métodos tradicionales apela al empleo de indices con el
propdsito de analizar variables complejas, por ejemplo el indice de nivel
socioeconomico, pero omiten la incorporacién de los aspectos sensoriales aun
cuando ha sido demostrado cientificamente que son esto lo que determinan la
mayor parte de las decisiones como consumidores. Para subsanar este defecto
metodoldgico, se han desarrollado indices neurosensoriales que combinan, en
unico instrumento de medida, las dimensiones neurolégicas (conscientes y
metaconscientes) con las sensoriales (auditiva, tactil, olfativa, gustativa y

visual).

3.4. Beneficios del Neuromarketing

En el Neuromarketing existen muchos beneficios de los cuales las grandes
empresas han sabido aprovechar manejandose desde dos perspectivas:

Desde el lado empresarial Con el Neuromarketing, disminuye el riesgo
empresarial porque se hacen productos que estan mas ligados con lo que
quieren, realmente, las personas.

Desde el lado de los consumidores. EI Neuromarketing no tiene otro fin que
manipular a los consumidores para inducirlos a comprar los productos que las
empresas quieren. (OLAMENDI G, 2010, p. 3)
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Los beneficios de esta ciencia emana exclusivamente de sus palabras, puesto
que dentro del estudio del cerebro humano se derivan varios puntos de

analisis.

Veo dos beneficios, la comunicacion de las empresas con los consumidores
empezara a ser mas relevante. Un problema importante hoy es que muchos
de los mensajes que se recibe de las empresas no son relevantes para
nosotros. Al abrir la cuenta de Gmail, se puede observar como siempre 200 o
300 mensajes de correo basura, que me hacen perder tiempo a mi y recursos
a Google. En el futuro, cuando comprendamos qué quieren y qué no quieren
los usuarios, nos daremos cuenta de lo importante que es ofrecer informacién
personalizada. El otro beneficio seran las mejoras en el disefio de los
productos, cada vez mas intuitivos y menos necesitados de manuales de

instrucciones para usarlos (Lindstrom, 2010, p. 1).

En referencia a esta idea, se manifiesta el reto que debe cubrir un mensaje de
alto impacto, puesto que debe sobresalir entre la constante invasion visual y

que al mismo tiempo el mensaje sea receptado y interpretado.

3.4.1.Importancia del Neuromarketing

Dentro de la labor practica en la comunicacion visual, el Neuromarketing,
innova constantemente las técnicas y los recursos publicitarios, comprendiendo
la relacién entre la mente y el comportamiento de los clientes, lo que es de vital
importancia para el desarrollo empresarial.

Si bien lo que cada producto representa en la mente de las personas es el
resultado de un proceso individual, de hecho, no todos tienen la misma
imagen sobre un Ferrari u otro tipo de auto que pueden tener semejanzas que
son compartidas por grupos caracteristicos homogéneos. (Gestién, 2000, p.
34)

Como un ejemplo es la fidelidad existente en un cliente al momento de comprar

un producto, aunque ingresa a un lugar nuevo por algun producto especifico,
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prefiere consumir en su lugar habitual, esto debido a una informacion
especifica que se encuentra dentro del subconsciente.

La importancia radica en la utilidad que brinda para encontrar las necesidades
y anhelos de los clientes que no necesariamente manifiestan estos aspectos,
facilitando la elaboracion de nuevos productos y/o servicios o de mejorarlos si

asi sea el caso.

De igual forma, (Gestién, 2000), manifiesta que el Neuromarketing abrié un
area de investigacion innovador en relacion al comportamiento de consumo de
los clientes, porque sus técnicas analizan tanto las conductas que son

observables y las que no se las observan faciimente.

3.4.2.Como crear vinculos con el cliente

3.4.2.1. El Neuromarketing y el Marketing Experiencial

Como se ha conceptualizado el Neuromarketing sigue acaparando la atencion
de las empresas, con el fin de entrar mas que en su vista y en su gusto, sino en
el cerebro de los clientes. Pero habria que hacer relacién con el Marketing
Experiencial, “de la universidad de chile sefiala como una prolongacién del
Marketing relacional que busca generar mediante una marca o producto

experiencias en los consumidores”. (Martin, 2007, p. 1).

Entonces esto permite que tanto el Neuromarketing y el Marketing en primera
instancia tendrian una relacion porque involucran los cinco sentidos de los

consumidores con el fin de establecer una marca o producto dentro de ellos.

De cualquier forma en la actualidad los consumidores son sobre estimulados
debido al crecimiento del mercado, y por acaparar mas que la simple utilidad
sino establecer su negocio en la mentalidad del cliente.
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Cuando el Marketing Experiencial trabaja debemos ademas entender de forma
empirica que los compradores tienen un aprendizaje significativo sobre lo que
consumen, y que mediante este acontecimiento el Neuromarketing se basa
para adentrarse en el cerebro de los consumidores como algo establecido en el

cerebro y que por ende sea parte de su subconsciente.

En definitiva, en ambos casos tanto el Neuromarketing y el Marketing deberan
ser utilizados pero mediante experiencias, vivencias y medios de cualquier
ambito relacionadas al producto y/o marca que cualquier empresa decida

promover.

El deseo humano es la forma que toman las necesidades cuando son
impactadas por los diferentes estimulos y que los factores personales,
culturales, sociales y sus caracteristicas psicologicas, entre muchas otras
variables influyen en la conducta de consumo y este deseo se transforma en

una demanda de un producto y/o servicio en concreto (FERRER, 2009, p. 49).

Ante este entorno de aspectos sefalados es facil evidenciar la utilidad de
manejarse bajo el Marketing Experiencial, pero mas aun si se conoce el
Neuromarketing, sobre todo cuando se conoce el comportamiento de los

consumidores finales.

3.4.3. La Publicidad dentro del Neuromarketing

Bajo los antecedentes detallados anteriormente, se podria aseverar que la
publicidad quedaria rezagada porque no abarca todos los ambitos que el
Neuromarketing involucra en el impacto de compra de los consumidores. Pero
a su vez también la publicidad seria establecida como la herramienta que las
empresas requieren para dirigirse con el Neuromarketing, pues ante estos

aspectos como se menciona:

El Neuromarketing sera el préximo gran fendmeno de la industria de la

publicidad y el mercadeo, porque las empresas hoy no estan obteniendo
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ningun valor de la publicidad tradicional y necesitan nuevas posibilidades para

sobrevivir (Lindstrom, 2010, p. 1).

Lindstrom sefiala ademas que el Neuromarketing al ser una ciencia nueva tiene
muchos aspectos que manifestar y representa un instrumento para las

empresas en su afan de retomar los clientes impredecibles y complejos.

Si bien es aceptable por la mayoria de empresas que la elaboracion de un
estudio de mercados es necesario y de vital importancia para poder instaurar
una marca dentro del mercado por medio del trafico de consumismo hacia el
producto/servicio anunciado, es también muy acertado afirmar que los estudios
de mercado no garantizan, por si mismos, el éxito de consumo del bien
sefalado. Es por tal razon que el nacimiento de estudios dirigidos a la
psicologia de consumo ha sido el determinante que desde comienzos del 2010
desata una nueva corriente a través del cual los expertos del Marketing
afirmaron haber encontrado una solucion en la ciencia neuroldgica,

denominada como Neuromarketing.

El Neuromarketing ha sido definido como el estudio de los efectos que produce
la publicidad en el cerebro y en qué medida esta afecta la conducta de los
posibles clientes, los publicistas en su incansable busqueda para llegar a la
mente del consumidor y persuadirlos de que el producto/servicio referido es el
mejor del mundo, no han dejado pasar la oportunidad de emplear dentro de su
responsabilidad la aplicaciones de nuevas técnicas y herramientas que la
ciencia les facilita. Esta nueva técnica, que contempla la realizacién de una
resonancia magnética, concede a las marcas la informacién sobre las

emociones que se desatan ante un anuncio de un producto.

Esta ciencia se considera como una inversiéon 100% rentable y eficiente puesto
que a través de la exposicion publicitaria y la investigacion cerebral se pueden
identificar las necesidades e intereses de los usuarios, lo cual es una
informacion invaluable para las marcas. Centrando esta novedad en el mundo
de la publicidad en un contexto de crisis econdmica, esta investigacion no se

encuentra muy bien estimada, pero las empresas han denotado la utilidad de
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esta ciencia que ha sido considerada como una gran inversion vy el tiempo
destinados a analizar desde su origen las emociones que acompafan a los

usuarios en su proceso de compra.

Al momento que la publicidad cumple con su deber, se muestra ante la retina
donde luego de un proceso interno del cerebro zonas especificas se activan
mas intensamente, sin embargo este proceso es parte del ser humano por
tanto no significa que se vaya a adquirir impulsivamente el producto/servicio

ofrecido.

Esto depende exclusivamente de la manipulacién y del estudio del cerebro,

accediendo a las areas donde se concentra el deseo de compra.

Se confirma de esta forma que la publicidad y el Marketing son eminentemente
emocionales y si bien los consumidores creen que las campafias y estrategias
puestas en marcha por las marcas responden a analisis y estudios totalmente
racionales, lo cierto es que son las emociones las que guian y acompafian a
los consumidores en su decision de comprar, lo que ha llevado a las marcas a
acudir a técnicas como el Neuromarketing para identificar qué demanda en el

cerebro de los consumidores

En conclusion, las principales ventajas del Neuromarketing las encontramos en
la gran cantidad de informacion de relevancia que para las marcas supone el
acceso al punto exacto del cerebro donde se desatan las emociones

relacionadas con la decision de compra.

Esta en manos de marcas y de profesionales de la publicidad y el marketing
elaborar campanas publicitarias que respondan a las necesidades e interese
que subyacen tras esas emociones, logrando la efectividad maxima en cada
campana generada y estableciendo una lealtad sélida basada en la confianza y
la calidad del servicio prestado, alimentando en definitiva, las emociones

positivas que vinculan a los usuarios con las marcas.
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CAPITULO IV

4. Objetivos de la investigacion

4.1. Objetivo General

Adquirir informacion en referencia al posicionamiento de la marca Marathon
Sports en el mercado, segmentando los grupos psicosociales de acuerdo al
experimento de Caltech para que la misma brinde estrategias de

implementacion del Neuromarketing, Field Marketing y Store Environment.

4.1.1.0bjetivo Especificos

v' Determinar el niumero locales de ventas existentes de Marathon Sports
existe en el mercado y seleccionar el de mayor afluencia y necesidad
para la investigacion.

v' Determinar de acuerdo a entrevistas los modelos de comunicacién o
estrategias de publicidad que mantiene l|la empresa con sus
consumidores.

v" Conocer cuales son las expectativas del consumidor sobre los valores

intangibles denotados dentro del proceso de consumo o informacion.

4.2. Universo

4.2.1.Segmentacién del grupo objetivo

El desarrollo de la investigacion se debe direccionar hacia diversos criterios de
segmentacion como lo son la zona geografica, donde se reconoce la ubicacion
e instalacion del proyecto. El proyecto se realizara en la regién sierra del pais,

en la provincia de Pichincha, en el Distrito Metropolitano de Quito, zona central.
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En los aspectos demograficos, la poblacion esta segmentada desde los 18 a
los 50 afios de edad, en un género masculino y femenino. Poblacion
econdmicamente activa, que tengan afinidad con el deporte.

4.2.2. Tamano del Universo

Para poder determinar el tamano de la muestra, el universo para la presente
investigacién esta conformado por: personas naturales, que tengan afinidad
con el deporte y el buen estado fisico, los cuales sean nacionales o extranjeros
residentes en el Cantdon Quito, en el Distrito Metropolitano, de nivel econémico
Medio y Alto, segun el INEC determinados como grupos socio econémicos tipo
A (alto), B (medio), C+ (medio tipico), C- (medio Bajo) pertenecientes a la edad
entre 22 a 54 afos, de sexo masculino y femenino. Para la misma se debe
determinar el sitio de la investigacion, por lo tanto se brinda una pequefia

referencia sobre la empresa en la cual se gestionara este estudio:

Marathon Sports es una compafia 100% ecuatoriana con un fuerte

compromiso por el deporte y el desarrollo econémico del pais.

Desde su fundacion en Quito, el 2 de mayo de 1980, mantiene una vocacion
de liderazgo, que con afos, experiencia, esfuerzo, pasion y dedicacion la
posicionan como la tienda deportiva N°1 del Ecuador y la mas importante en

Latinoamérica.

Marathon Sports es respeto, compaferismo, innovacion, pasion, trabajo en
equipo, disciplina, juego limpio y superacion permanente por alcanzar los mas

altos niveles de calidad en el crecimiento personal, profesional y empresarial’.

Marathon Sports cuenta con diversos sucursales dentro del Distrito
metropolitano, teniendo presente que sus lugares de mayor influencia han sido
los centros comerciales, por ejemplo. C.C. Quicentro Shopping, C.C. Condado
Shopping, C.C. San Luis Shopping, C.C. El Jardin, C.C. IAaquito, C.C. El

! Marathon Sport, descripcion [en linea] disponible en https://www.marathon-sports.com ingreso 19-
06-2013
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Recreo, y ademas de diversas bodegas deportivas en el norte sur y centro de

la ciudad.

La investigacion se manejara en el “Centro Comercial Ihaquito — C.C.I.”, la
razon es por funcionalidad, puesto que este local ha sido uno de los primeros
dentro de la ciudad, y actualmente de acuerdo a la necesidad de espacio en el
mismo se estan desarrollando cambios fisicos, ademas es uno de los de mayor
afluencia y consumo dentro del distrito. Esto puede ser de acuerdo a tradicion,
confianza o costumbre, estos son aspectos que se los analizaran en base a las

encuestas realizadas en este mismo capitulo.

4.2 .3.Estudio de la muestra

Para la presente investigacion se aplicara el modelo probabilistico de aleatorio
simple para determinar el tamano de la muestra. El Universo se considera a la
poblacion econémicamente activa en el D.M.Q. segun el ultimo Censo de
poblacion y vivienda en la ciudad de Quito residen alrededor de 2.239.191
personas. Esto en su totalidad, pero la PEA “poblacion Econdmicamente activa

dentro del mismo es de:

Hombres: 442.750
Mujeres: 357.880
Total: 800.6302

Se mantendra esta informacion puesto que al ser el C.C.1., una zona central de
consumo e informacion este valor esta de acuerdo a las necesidades de la

investigacion.

A continuacion se determinara el tamafio de la muestra mediante los siguientes

calculos:

* Poblacién de 10 y mas anos por condicién de actividad, segun provincia, cantén y parroquia de
empadronamiento y sexo, Datos INEC [en linea] disponible en
http://www.inec.gob.ec/cpv/index.php?option=com content&view=article&id=232&Itemid=128&lang=
es ingreso 26-06-2013
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p.g*N

S—(N-)+pa

n= tamano de la muestra

p= probabilidad de éxito (0.5)

g= probabilidad de fracaso (0.5)

N= tamafio de la poblacién (800.630)
Z= nivel de confianza 95% (1.96)

E= error maximo admisible (0.07)

Remplazando:

El tamafo de la muestra a ser estudiada esta determinado en 197 personas.

4.3. Desarrollo de la investigacion

La investigacion se realiza por medio de un estudio tedrico — practico, la razon
es para adoptar nuevos conocimientos basados en investigacion de diversas
reflexiones filosoficas encontradas en libros y multimedios ademas de
entrevistas a grupos conocedores del objeto de estudio y los mismos sean
aplicados dentro del desarrollo de la propuesta.

4.3.1.Fuentes de investigacion

Como fuente principal de informacién, el estudio fue realizado a los agentes
internos y externos del local de ventas de Marathon Sports, ademas de

informacion receptada por el departamento de Marketing del mismo.

Las fuentes secundarias seran la informacion obtenida de diversos recursos
impresos como digitales. Sean estos Libros, revistas, enciclopedias, textos,

manuales, periodicos, etc., y para los elementos digitales informacion obtenida

> GALINDO Edwin, Estadistica para la Ingenieria y la Administracidn, Graficas Mediavilla Hnos., Primera
Edicion, 1999.
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de la World Wide Web (WWW), paginas web, sitios, videos, publireportajes,
etc.

4.3.2. Método de recoleccion de datos

El método aplicado dentro de la investigacion es el cuantitativo y cualitativo,
puesto que es un modelo que permite determinar diversas variables en el
problema, y al mismo tiempo generar soluciones viables para el desarrollo de
propuesta. Ademas permite generar diversos puntos de vistas de agentes
participativos de las empresas, buscando los procedimientos aplicados a estas
falencias y como las mismas pueden ser suplidas. La metodologia permite el
usos de varias herramientas como puede ser las entrevistas, y encuestas,

como a continuacién se puede observar.

4.3.2.1. Entrevistas y su profundidad

Se debe manifestar que las entrevistas fueron desarrolladas en dos modelos, el
primero realizados a dirigentes o administradores de la empresa y el segundo
se realiza especialistas conocedores de estos fendmenos del marketing,
profesionales en la carrera de publicidad, los cuales nos brinden una
expectativa mucho mas amplia de la importancia del desempefio laboral en su
trabajo.

ENTREVISTAS

1 Paola Jaramillo Publicista y Licenciada en Directora de Marketing Global
Comunicacién Social Partners desde 2011.
2 Nelson Herrera Economista Mercadeo Marathon Sports
3 . Ingeniera Comercial Gerente almacenes propios.
Karla Granja Master en RRHH Pinto
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4.3.2.2. Entrevistas a profesionales

Modelo de entrevista.

N/

UNIVERSIDAD DE LAS AMERICAS
Laureate International Universities

Fecha: Profesion:
Género: F M Edad:
ENTREVISTA CASO

Objetivo: Determinar la influencia e impacto que tiene Marathon Sports en el publico en

general.

1. Tipo de marketing y publicidad que han aplicado en campafas?

2. Conoces acerca del Neuromarketing, Field Marketing o Store

Environment? Alguna vez lo han aplicado?

3. Crees que aplicando el Store Environment a través del Neuromarketing
se incrementen las ventas y logres una mayor fidelidad x parte de los

clientes?
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4. Qué opinas de la elaboraciéon de una guia para la aplicaciéon del Field
Marketing y el Store Environment a través del Neuromarketing para
aplicar a tiendas de ropa deportiva, especificamente Marathon Sports?

N/

UNIVERSIDAD DE LAS AMERICAS
Laureate International Universities

Fecha: Profesion:
Género: F M Edad:

ENTREVISTA A EXPERTO

Objetivo: Determinar el concepto de los clientes sobre el servicio y la imagen de Marathon
Sports.

1.- Estas familiarizada con los términos "Neuromarketing”, "Field

Marketing" o "Store Environment"?

2. Has realizado campaifas aplicando el Neuromarketing? Han tenido

mayor impacto en los clientes?
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3. Piensas que el Store Environment influye en la decision de compra? Es

una forma de estimular al cliente para que adquiera un producto?

4. Qué opinas de que se elabore una guia de aplicacion del Field
marketing y el Store Environment a través del Neuromarketing para ser

aplicado en tiendas de ropa deportiva en el Ecuador?

Las respuestas a las entrevistas se encuentran en el anexo N°1

v" Resumen entrevista

En las entrevistas realizadas se manifiesta la importancia de las campanas
innovadoras e impactantes, donde generar un modelo de comunicacién basada
en la atencion es de vital importancia ya que el consumidor muchas veces llega
a la compra por impulso, por lo que ve, mas no por la experiencia de
satisfaccion del producto. El cambio de enfoque es importante, puesto que
Marathon es una empresa de variedad de productos deportivos, donde se ha
logrado una mayor fidelidad en los clientes que visitan las tiendas al tener la
diversidad de marcas y la flexibilidad de escoger diferentes productos de
calidad, mas la fidelidad del cliente es por la gran diversidad de marcas élites
que manejar el retailer, pero si el cliente es mas exigente en especifica marca
se ha creado la opcién de tener stores de cada marca o cada concepto como
son las tiendas NIKE, PUMA o ADIDAS que hoy por hoy brindan su producto

especializado en cada centro comercial.

Otra de las perspectivas que se brinda es reconocer que la comunicacion no
debe ser un campo que debe desarrollarse por si solo, sino que este debe

estar en constante evolucion y actualizacion. Presentando diversas
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herramientas didacticas hacia los interesados, para una adopcion de

informacion mucho mas veras e intuitiva.

Un aspecto que puede favorecer de forma mucho mas eficiente la
comunicacion de Marathon Sports con sus clientes, es el poder reconocer
cuales son las caracteristicas emocionales en el proceso de interés,
informacion, compra y uso de los productos. Adaptando asi sus propiedades

hacia las necesidades de cada uno de ellos.

v Conclusion

La propuesta como tal en la aplicacion, no se puede considerar como
innovadora, puesto que Marathon Sports como ha manifestado a llevado a
cabo diversas campafas de esta manera, pero de acuerdo a la marca del
producto “Adidas, Puma, Nike, etc”. Esto significa que como tal Marathon
Sports ha llegado a posicionarse en el mercado como tal, sino que se apoyado
en las marcas deportivas para concretar una asimilacion dentro de la mente de
las personas. Es asi que el proyecto debe enfocar sus objetivos a realzar el
nombre de Marathon Sports, de acuerdo al servicio, puesto que el producto

esta ya posicionado.

4.3.2.3. Encuestas y su profundidad

Las encuestas se han realizado especificamente en tres locales de Marathon
Sports, especificamente en los centros comerciales de la ciudad de Quito, en el
Norte “Condado Shopping”, centro “C.C.I"” y Sur “C.C. Recreo”, esto para
mantener el enfoque sobre las necesidades de consumo y conductuales de las

tiendas deportivas.



Modelos de encuesta

N/

UNIVERSIDAD DE LAS AMERICAS
Laureate International Universities

Fecha: Profesion:
Género: F M Local visitado:
Edad:

Objetivo: Determinar el concepto de los clientes sobre el servicio y la imagen de Marathon

Sports.

1.- ¢ Para usted, qué método de atencidn al cliente es el mas efectivo?

PERSONALIZADO GENERAL
___Caraacara ___Llamadas telefénicas
___Demostracion del producto __Redes sociales
___Muestreo ___E-mail

2.- ;Cudles son sus expectativas sobre un servicio al cliente eficiente?
Nota: Escoja 4 opciones
__Atencion __Control __Informacion __ Emotividad

__Rigurosidad ___Individualidad ___Formalidad ___Bienestar

3.- ¢ Cudles son sus motivaciones para retornar a un almacén?

Nota: Escoja 4 opciones

___Organizacién ___Atencion __ Creatividad ___Garantia
__Eficiencia __ Precio ___ Calidad ___Informacion

___Horario de atencion

4.- ; Como podria usted describir al personal de Marathon Sports?

__Organizado ___Educado ___Carismatico
___Amable __ Paciente __Voluntarioso
___Mal humorado __Agil Otro

5.- ¢ Qué opinién tiene sobre la decoracién de Marathon Sports, como local comercial?
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6.- ¢ La seialética del local es adecuada?

_Si __No

7.- ¢ Dentro de la tienda, encuentra con facilidad las marcas y productos que desea?
Si No

8.- ¢ Le gustaria contar con un mayor apoyo referencial o visual?

_Si __No

Cuales:

___Panfletos ___Instrucciones de Uso ___Stands informativos
__ Guias de Usuario ___ Demostraciones ___Instructores

9.- ¢ Segun su experiencia, determine qué sensaciones le produce visitar una tienda de
de Marathon Sports?

Nota: Escoja 3 opciones

___Felicidad ___Motivacion ___ Seriedad
___Tristeza ___Tranquilidad ___Emocion
___Ansiedad

10.- ; Considera Usted que la tienda de Marathon Sports tiene caracteristicas Unicas en
el ambiente?

___Olor ___Color ___Mudsica ___ Textura ___ninguna

11.- ¢ Como definiria usted a una tienda de Marathon Sports?
__Organizada ___Aburrida ___Acogedora

__Dinamica __ Divertida ___Desordenada

12.- ; Cual es su promedio de visitas a Marathon Sports?

__1vezalmes ___ 2 veces por mes Otro

___ 3 veces por mes ___4 veces por mes

13.- ¢ Cuales son los medios de comunicacioén por los cuales obtiene informacién de
productos o promociones de Marathon Sports?
Web ___Radio ___Tiendas de ventas

Tv ___Prensa Otro

14.- ; A su parecer, cual medio de comunicacidon considera mas efectivo para recibir
informacion sobre Marathon Sports?

__Web ___Radio ___Tiendas de ventas

__Mail Tv

__Redes Sociales __Prensa Otro
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Esta encuesta esta direccionada a tener presente la importancia del servicio
personalizado o individual en las empresas, al mismo tiempo cual es el estado

de animo que transmite, el servicio, el local y la marca.

Hay que entender que la encuesta es general, se puede aplicar en cualquiera
de los MS, porque lo que se trata de medir es la importancia del
Neuromarketing, de acuerdo a los valores intangibles, el Field Marketing en
cuanto a atencién personalizada y el Store Environment con base en la imagen

de la marca.

Tabulacién de datos

Numero de Encuestados: 197

Edad: 22-54 afios

Locales: Centro sur y norte

Profesion: La profesién es muy variada, pero se pudo manifestar que el nivel
de educacion esta relacionado al tercer y cuarto nivel.

Género: 160 hombres y 37 mujeres.

1.- ¢ Para usted, qué método de atencion al cliente es el mas efectivo?

Numero s
Variables de %
Personas
Total 197 100%
A

Las exigencias del publico son generalmente personalizados, puesto que
muchos solicitan de manera continua informacion sobre el producto y esperar

un trato personalizado.



2.- ;Cuales son sus expectativas sobre un servicio al cliente eficiente?

Total

Numero
Variables

de Personas

197

100%

%

o

Pregunta N22

i Atencién

i Control

i Informacion
& Emotividad
i Rigurosidad
i Formalidad
& Bienestar

& Individualiad

Total

J
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De acuerdo a la encuesta la mayoria de personas esperan un servicio de

acuerdo a sus expectativas conductuales, lo que significa que siempre el

consumo o el interés se genera por el buen trato y la atencion detallada.
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3.- ¢ Cuales son sus motivaciones para retornar a un almacén?

Numero de
Variables %
Personas

Total 197 100%

i Atencién

i Control

& Informacion
Emotividad
Rigurosidad
Formalidad
& Bienestar

& Individualiad

© Total

- J

La informacién y la eficiencia son parte fundamental para que el cliente retorne
a un centro comercial, puesto que el cliente busca sentirse unico y especial en
el servicio, pero esto de acuerdo a la informacidon necesaria, la organizacion y

la eficiencia.
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4.- ; Como podria usted describir al personal de Marathon Sports?

Numero de
Variables %
Personas

Como se observa, Marathon Sports, cuenta con una reputacion servil buena,
pero existen algunos parametros que aun deben ser pulidos y direccionados de

mejor manera, puesto que un mal servicio representa una pérdida incontable.
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5.- ¢Qué opinidén tiene sobre la decoracion de Marathon Sports, como

local comercial?

Al ser esta una pregunta abierta y de opinidon, se encontraron diversas
perspectivas, pero la gran mayoria mantiene su interés de acuerdo a la
importancia que se da a las marcas, y no al servicio. Puesto que resaltan de
gran manera la importancia de tener calidad y no la calidad de la comunicacion

interna.

6.- ¢La senalética del local es adecuada?

Numero de
Variables %
Personas

Total 197 100%

S J

Hay que tener presente que del 100% de personas que ingresan, el 40 por
ciento tiene un objetivo claro de consumo, por tanto son ellas las que prestan
atencion a la informacion grafica dentro de los locales comerciales, y son los

mismos que han detallado la falta de informacion y direccion grafica.
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7.- ¢Dentro de la tienda, encuentra con facilidad las marcas y productos

que desea?

Numero de
Variables %
Personas

Total 197 100%

. J

Se debe reconocer que Marathon Sports es conocido exclusivamente por las
marcas que promueve, es asi que las mismas ya estan posicionada dentro de
la mente del consumidor, y no es complicado el poder ubicarlas dentro de local

comercial, pero la misma puede tener una variacion por el servicio prestado.

8.- ¢ Le gustaria contar con un mayor apoyo referencial o visual?

Numero de
Variables %
Personas

Total 197 100%




I No; 4%

Numero de
Variables %
Personas

Total 197 100%

84
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Se debe tener presente que al ser una prioridad la informacién, las personas lo
que buscan es un modelo directo y personalizado. Pero se debe ampliar la

informacion prestada en los centros comerciales deportivos.

9.- ;Segun su experiencia, determine qué sensaciones le produce visitar

una tienda de Marathon Sports?

Numero de
Variables %
Personas

Total 197 100%

. Felicidad; 9% |

. J

El estado de animo de las personas dentro del centro comercial es muy
variable, pero existe poco del estado de animo que debe transmitir un centro

comercial. Inclinandose mas a la importancia de la venta y no a la del servicio.
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10.- ¢;Considera Usted que la tienda de Marathon Sports tiene

caracteristicas unicas en el ambiente?

Numero de
Variables %
Personas

Total 197 100%

(. J

El 64% de personas, mantienen su postura sobre que Marathon Sports, no
tiene diferencia sobre otras tiendas deportivas. No consideran alguna

innovacion y se considera como monaotono y regular.

11.- ; Como definiria usted a una tienda de Marathon Sports?

Numero de
Variables %
Personas




-
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Total 197 100%

k' Aburrida; 17%
k Aco

. i Dw‘l; B

ra; 14%

k4 Desordenada;

M

Aunque la organizacién es parte esencial del desempefio de una tienda de

deportes, hay que considerar que los mismos pueden llegar a fortalecer la

monotonia, sin ser un punto de atraccion para los clientes.

12.- ; Cual es su promedio de visitas a Marathon Sports?

Numero de
Variables %

Personas

Total 197 100%
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L 3 veces por mes;

. J

Las personas entrevistadas, manifiestan que visitan el centro de deportes por
costumbre o por dar una vuelta, ya que se encuentra dentro de los C.C., pero

es muy rara vez el consumo, puesto que no tienen informacién nio servicio

preferencial.

13.- ¢Cuales son los medios de comunicacion por los cuales obtiene

informacién de productos o promociones de Marathon Sports?

Numero de

Variables %
Personas

Total 197 100%
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4 fiensai 3% Sp—ry
_ J

La television es el medio de mayor referencia de promocién y publicidad de
Marathon Sports, lo cual lo referencian estratégicamente con partidos de la
seleccion o equipos de futbol.

14.- ;A su parecer, cual medio de comunicacién considera mas efectivo

para recibir informaciéon sobre Marathon Sports?

Numero de
Variables %
Personas

Total 197 100%
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; 34% as; 37%
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" J

La television sigue siendo el medio de preferencia de parte de la gente para la
comunicacién, pero para un servicio mas establecido o preferencial se necesita
de una tienda informativa o por medio de redes sociales, donde existe mayor

cobertura.

v" Resumen de la encuesta

La encuesta se realizo a un grupo determinado de personas, siendo la misma
in situ del centro deportivo, esto para que las respuestas del grupo objetivo
sean acorde a observaciones o necesidades encontradas en el momento de su

visita.

e Conclusiones

De acuerdo al analisis realizado a las encuestas se puede concluir lo siguiente:
 La informacién directa con el cliente en los centros deportivos de publicidad
tienen muchas falencias y debilidades, por tanto es una herramienta que no
puede ni debe desarrollarse sola.

* Las guias al igual que diversos materiales de apoyo, son herramientas

necesarias dentro de cada almacén, ya que transfieren conocimientos y
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norman actividades de interés para el grupo de personas que trabajan y visitan
el almacén.

* Es muy necesario el poder segmentar al cliente dentro de los almacenes
deportivos, puesto que se podra manifestar un estilo de servicio de acuerdo a

las necesidades del mismo.
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CAPITULO V

5. Diseno de la Guia de aplicacién.

El capitulo presenta el desarrollo fisico, estructural y conceptual de la guia,
basandose en las expectativas del grupo de investigacién al igual que las
necesidades del almacén deportivo Marathon Sports. Para el desarrollo de la
propuesta se emplea el modelo metodolégico de Bruce Archer, el cual divide el

proceso en tres simples pasos.

Fase Analitica Fase Creativa Fase Ejecutiva
Recopilacién de datos Implicaciones Valoracién critica
) Formulacion de ideas )
Ordenamientos Ajuste de la Idea
rectoras
. Toma de partido o Idea
Evaluacion o Desarrollo
basica
Definicion de - )
. Formalizacion de la idea Proceso
condicionantes
Estructuracion y L o
Verificacion Materializacion

Jerarquizacion

Tabla 2 La practica del disefio
Adaptado de Fuentes, 2005, p.35

Esto ayuda para concatenar ideales con necesidades y creatividad, para que
las mismas puedan cubrir necesidades conceptuales, estéticas ademas de

funcionales.
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Proceso Metodolégico

Ordenamientos
Recopilacion Y

de Datos * Evaluacién

FASE ANALITICA
Ay Definicién de
condicionantes
Estructuraciéon y
jerarquizacion
Formulacién de

Implicaciones Ideas Rectoras
P Toma de Partido

* Y L° idea bdsica
FASE CREATIVA

N

Verificacién

Formalizacién
de la Idea

Ajuste de Idea
Valoracién
Critica * Y ; Desarrollo

Proceso

Materializacién

FIGURA 9. Proceso metodoldgico

5.1. Fase analitica

La fase analitica se la puede observar claramente en el capitulo IV, donde se
ha gestionado el estudio de la muestra, dando a conocer las necesidades del
grupo objetivo y al mismo tiempo diversas falencias en las politicas de
informacion, estrategias de retencién del mercado y evaluacion de satisfaccion
del estado del cliente. Pero cabe mencionar que este modelo metodoldgico va
a ser tomado como base para el desarrollo de la guia, puesto que la misma es
adaptable a diversos casos y de manera directa, solicita informacion que dentro

de una investigacién es vital para el desarrollo de una propuesta innovadora.

5.1.1.Recopilacion de datos

Personas naturales, que tengan afinidad con el deporte y el buen estado fisico,

los cuales sean nacionales o extranjeros residentes en el Cantén Quito, en el
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Distrito Metropolitano, de nivel econdmico Medio y Alto, segun el INEC
determinados como grupos socio economicos tipo A (alto), B (medio), C+
(medio tipico), C- (medio Bajo) pertenecientes a la edad entre 22 a 54 anos,
de sexo masculino y femenino.

Numero de Encuestados: 197

Edad: 22-54 afos

Locales: Centro, sury norte

Profesién: La profesion es muy variada, pero se pudo manifestar que el nivel
de educacion esta relacionado al tercer y cuarto nivel.

Género: 160 hombres y 37 mujeres.

5.1.2. Ordenamientos

Los ordenamientos hacen referencia a los modelos de adquisicién de
informacion, en el caso de la investigacion hacia las encuestas realizadas al
publico en general y también las entrevistas a los profesionales en el area y
colaboradores directos de la empresa. Ademas manifiesta la segmentacion del
mercado esto determinando como ordenamiento puesto que es necesario para

la proyeccion del resultado final, hacia el grupo objetivo.

5.1.3.Evaluacion

La evaluacion, es la tabulacion realizada a los distintos datos obtenidos en las

encuestas y entrevistas, las mismas que brindan una proyeccion clara sobre el

problema y también las posibles soluciones viables a los mismos.

5.1.4.Definicion de condicionantes

Organizaciones

e Inversiones no apropiadas a un Ooptimo desarrollo estrategias

publicitarias
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e Economizar los recursos financieros, excluyendo el valor estratégico de
la publicidad.

e Busqueda de servicios que promuevan la reduccién de sus costos, los
cuales no cuentan con una apropiada capacitacion u experiencia.

Publicidad

e Falencias estructurales en el desarrollo de estrategias de acuerdo

a las necesidades organizacionales y empresariales.
Profesional
e No es rentable el desarrollo de estudios direccionados a
organizaciones o grupos sociales.

e La gestion de comunicacion no es aplicable a grupos de

capacidad humana inferiores al de una multiorganizacion.
5.1.5.Estructuracion y jerarquizacién
Este punto manifiesta la importancia de mantener un proceso metodoldgico en
el desarrollo de un proyecto, ya que el mismo brinda pautas y jerarquiza puntos
de interés que se deben conservar e ir justificando.
Dentro del proyecto se estructura en tres punto principales:

v Fase Analitica

Distincion de diversos puntos ya analizados, concretando la delimitacion del

proyecto, y generando nuevas perspectivas en la investigacion.

v" Fase creativa

Generacion de diversos enfoques, para el desarrollo del producto.



96

v" Fase Ejecutiva

Elaboracion vy justificacion del producto final.

5.2. Fase Creativa

La fase creativa implica los diversos procesos para el desarrollo estratégico del

producto final, en este caso la guia.

5.2.1.Implicaciones

En esta base de la investigacidn se basa en las siguientes implicaciones las
cuales se pueden clasificar de forma abstracta puesto que los mismos fueron

conocimientos solventados desde:

e Libros

e Revistas

e Periddicos
e Folletos

e Apoyo multimedia y audiovisual

Estos materiales fueron usados para el desarrollo de conocimientos y la

practica en la elaboracion del producto.

5.2.1.1. Desarrollo de la guia

Para el desarrollo del producto se identifican materiales reales como el

siguiente:

v Material educativo

Lapiz, esferograficos, hojas formato A4 y A5, cuadernos, borrador,

Pinturas, cartulinas, carpetas.
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v" Materiales Tecnologicos

Computadora, grapadora, perforadora, impresora, copiadora,

calculadora.

Materiales técnicos

Estilete, compas, curvigrafos, rotulador, tablero, escalimetro. La
aplicacion de estos materiales, fueron en base de las necesidades que

el proyecto presentaba.

Tecnologia

La tecnologia se puede apreciar como el conjunto de saberes o
habilidades que adquiere el ser humano para el desarrollo de un objeto
determinado, pero en base de la utilizacion de objetos artificiales, de tal
forma la tecnologia no solo se basa en el conocimiento empirico sino

también en el practico.

Es por tal motivo la tecnologia aplicada se manifiesta en la siguiente manera:

Procesador

| Mac, Intel Core i5, 2.7GHz Quad Core , Snow Leopard, Radeon HD
6750M

Office Mac

Adobe creative suite CS5 (lllustrator, Photoshop, InDesing,

Dreamweaver, Flash, Fireworks, Adobe Readear)

Copiadora / Impresora

Canon MP190, b/n y colores
Ricoh Aficio CL700
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5.2.2.Formulacion de Ideas rectoras

Actividad Recurso Recurso Recurso Recurso | Promedio

Econémico | Técnico Tecnolégico Humano

Desarrollo de la
Investigacién 5 4 5 £

Diserio de la
guia impreso el
cual 4 5 5 4 4.5
fundamente el

proceso de
desarrollo de la

estrategia

Total 17 19 19 16, 5 17,9

5.2.3.Verificacion

Muy Bueno
Bueno
Regular
Deficiente
Malo

- N W ~ O

La viabilidad de este proyecto es notable de acuerdo al resultado de 89.4%

obtenido en la matriz. Este cuadro se basa en la sumatoria de cada uno de los
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puntos de viabilidad, siendo 5 el de mayor aceptabilidad y 0 o 1 los de menor
asentimiento. Al generar un porcentaje de la sumatoria dispone una valoracion
del 100%, para su viabilidad.

Si la suma de cada actividad es igual a 20, se asimila su disposicion para el

desarrollo.

5.2.4.Fase Ejecutiva

La fase ejecutiva, justifica el desarrollo del producto final, dentro del mismo
manifiesta estructuracion, tipografia, cromatica, entre otras. Bases

conceptuales aplicadas dentro de la guia.

5.2.5.Valoracion Critica

Dentro del proceso de investigacion se puede referir diversos problemas
encontrados, como por ejemplo: Los grupos encuestados no cuentan con una
idea clara sobre, la verdadera funcion del servicio efectivo, eficiente o una
referencia sobre la importancia del Neuromarketing. Carecen de conceptos
concretos de cuales son sus herramientas y beneficios en su aplicacion en

diversos modelos empresariales, productivos y de servicios.

Por tanto dentro de la valoracion se puede manifestar que la guia es un
instrumento de interés publico, puesto que presenta un sistema claro y muy
apropiado para la ejecuciéon. Por tanto tendra una amplia acogida, puesto que

guarda temas sugestivos.

5.2.6.Ajuste de la idea

Dentro del mismo constan los temas y fundamentos dentro del producto final.
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1.- Portada
2.- Creéditos
3.- Contenidos
4.- Justificacion
e Introduccion a las guias
o Definicion e Importancia
o A quienes va dirigido
o Para que sirven
o Como Utilizarlas
e Conceptos Generales
o Field Marketing
o Objetivos del Marketing de Relaciones
o Store Environment
o Neuromarketing
o Evolucion y aplicaciones del neuromarketing
o Canal visual Auditivo y Cinestésico
o Targeting y posicionamiento, en el cerebro del cliente
e Estrategias para el desarrollo de un plan de Neuromarketing
o Marathon
o Experimento de Caltech
e Desarrollo de la Propuesta
o Proceso

e Propuestas Graficas

5.2.7.Desarrollo

Se debe denotar aspectos generales aplicados dentro del disefo y desarrollo

del producto como son:

5.2.7.1. Cromatica

La cromatica es parte fundamental del proyecto puesto que trata de comunicar

a través de las sensaciones, busca generar un nexo entre la imagen y el
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consciente humano para causar un impacto deseado. El color es un recurso
esencial en el conocimiento del mundo que nos rodea. Al percibirlo y

relacionarlo con la experiencia, proporciona valiosos indicios.

De esta manera los colores aplicados dentro del desarrollo de la guia buscan
ser parte integral del mensaje al igual que de la imagen para promover una

comunicacion eficiente.

Uno de los colores aplicados es el color negro en una escala porcentual como

a continuacion se referencia

80% 60% 40% 19% 9%

Otro color aplicado es el color cyan, igualmente aplicado en dos tipos de

escalas como a continuacidon se manifiesta.

100% —Cyan.- 83%

5.2.7.2. Proceso

Las tipografias aplicadas dentro del proyecto pertenecen al grupo denominado
como de palo seco, las cuales no cuentan con remates en sus esquinas, que

denotan equilibrio, seriedad y formalidad.

Impact

Es una tipografia sin remates en sus puntas, ademas su contextura gruesa,

brinda fuerza e innovacién en su mensaje.
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Abcdefghijkimnopgrstuvwxyz
0123456789

5.2.7.3. Dibujos Constructivos

o Tamano
En base a la eficiencia del tamafio en el mercado y por el rendimiento que
promueve se ha optado por la aplicacion de los formatos DIN en la serie B. la

cual se aplica para el disefio de cartas publicitarias, folletos, prospectos,

catalogos, etc.

18 cm
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25,5cm

o Estructuracion de paginas maestras
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Pagina Maestra A
Aplicada para la portada de manual.
Estudio de puntos de interés

Aplicacion

Aplicacionde

|
|
| Store Environment y
|
|
|

Field Marketing a traveés de NeuroMKT
para

Pagina Maestra B

Aplicada para los créditos, contenidos y agradecimientos

Aplicacién

Elaboraciony

. Creditos
L imisi

Lic. Maria Teresa Pifieiros.

Concento y Textos
oo

Tammy Grania

|
|
I
realizaile con el auspicio ie fa UDLA
I “Uni ad tle Ias Américas”™
I ICION: Ryosto 2013
I
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Pagina Maestra C
Aplicada para los créditos, contenidos y agradecimientos
Estudio de puntos de interés

écaila de los noventa, esta iniciativa nace destde

Aplicacion
| | |
| | |
| | |
| | |
| | |
_____ I oncepios
l
l ENERALES
! .
| | Sy Fieii Marketing o Marketins e refaciones
| | % H Marketing de relaciones tiene sus inicios en Ia
|

Ia importancia del cliente come base esiructural
del crecimiento de las empresas dentro tel
mercado. Se manifiesta esta conceptualizacion
hacia un cambio de enfomue total sobre la
importancia de Ia calita, Ia cual va direccionada
al bienestary comoditiad conel cliente en hase tel

»)
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CONCLUSIONES

- Se creo6 un producto impreso, como resultado de un proceso de investigacion
y adecuada metodologia, logrando un desarrollo analitico oportuno.

- Se aplicaron los resultados de las encuestas y entrevistas, de acuerdo a las
falencias determinadas por el grupo objetivo, las mismas fueron direccionadas
al desarrollo de la guia impresa impreso.

- La investigacion efectuada en base del Neuromarketing, Field Marketing y
Store Environment, abren nuevas expectativas sobre su aplicaciéon dentro de
nuevos campos, haciéndoles participes de un modelo de gestion muy
interesante y efectivo en todas las areas de la industria y la sociedad.

RECOMENDACIONES

- Se recomienda la utilizacién adecuada de la informacién derivada, sirva como
un refuerzo conceptual para el desarrollo de nuevos estudios en base de la
profesion de publicidad.

- Es recomendable en el proceso de desarrollo aplicar de manera apropiada las
metodologias, ya que la misma brinda la pauta para el proceso del producto
como de la investigacion.

- Se recomienda que los profesionales de la comunicacidon, tomen esta
informaciéon como una base referencial para el desarrollo de nuevos proyectos
direccionados a satisfacer las necesidades de distintos grupos sociales como
empresariales.

- La guia se maneja de forma didactica y secuencial, puesto que esta basada
en dos tipos de metodologias (practica y tedrica) , por tanto se recomienda que
su aplicacion sea de igual manera, ya que el proceso de empleo debe

direccionarse al los intereses tanto de la empresa como del consumidor final.
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Adaptandonos

Enla actualidad en base a los cambios sociales
v la slobalizacion, las empresas han tenido nue

adaplarse de manera eficiente a las
necesidades existentes el mercado,
especificamente buscando cubrir diversas
necesidades sociales en cuanto a laimagen, la
comunicaciony el servicio.

Esta idea brinda una gran oporlunidad en el
tema planteado, puesto gue la hisqueda
incansahle de nuevas estrategias publicitarias
en el mercado, permite gque el mismo se
provecte en la innovacidn y el camhio del
pensamiento de los usuarios. Generando una
cultura muy aparte del consumismo, sino
direccionado en satisfacer, necesidades reales
de las personas. No solamente nensando en la
esiética, sino también en la funcionalidad y la
calidall

»§
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Dehido a estas necesidades fueron surgiendoy
evolucionando diversas esiratevias, que
sobrepasaban las expectativas de Ia
publicidad, lo cual se convierte en una gran
fortaleza puesto que gestiona una interaccion
con los usuarios v el miblico en seneral,
brindandole la importancia nue se merece,
como promotor del desarrollo empresarial v
economia social.

De esta manera, el desarrollo del presente
estudio pretende brindar conceplos claros y
especificos sobre la importancia de la
publicidad, el marketiny, el Field Marketina v el
Store  Environment. Proyectando estos
conceptos en el desarrollo de una yuia que
sustente las necesidades tedricas y practicas
de la propuesta. Ademas la importancia que el
manifiesta en su  aplicacién
emaresarial, senerando culturas en base del
servicio y también cambiando la manera de
pensar dentro de la identidad corporativa.

|
»

niroduccion a »

Definicion e imporiancia
Una suia es un modelo que tirecciona al usuario
hacia un objetive determinaio. Su use no ha tenitdo
una limitacion puesto nue la misma se adapta alas
necesidades dei contexto o contorno dende sea
aplicara.

la presemte guia, pretende brindar un motelo
tedrico y prictico Sobre Ia importancia de fa
informacion, el servicio, las imagenes vy la
estructuracion  estética dentro de un
estahlecimiento de consumo masive.

A quiénes va dirigido

Estaguia van dirigida a dos tipos de usuarios:

B primero, los cuales buscan ampliar sus
conocimientes sobre los concepios hdsicos
aplicados en la yuia.

H segundo son los especialistas internos de la
empresa Marathon Sports, para que gestionen el

riesarrolio e Ia propuesia y de manera creativa,
puedan aplicar esta informacion tiversos
aspectos dentro fle a empresa.

Esta guia brinda un panorama del sector, luyar,
texto o informacion que dentro consta, es un
modelo nue brinda informacion esencial sobre
diverses pumtos motivande a Ia priclica en el
desarrollo die un plan estratégico ¥ la innovacion
del servicio desde varios puntes de vista,
informativos, emocionales, estructurales, entre
ofros.

¢Gomo utilizarias2

Gestiona un proceso mue el usuario debe ir
cumpiiendo, al isual brinda pautas srificas sobire
Ias posibles aplicaciones, para uue la idea sea
concretaiia y direccionatia a distintos puntos de
intereés.
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H Marketing de relaciones tiene sus inicios en la
iiécada de los noventa, esta iniciativa nace deste
Ia importancia del cliente como hase estructural
del crecimiemto e as empresas dentro del
mercao. Se manifiesta esta conceptualizacian
hacia un cambio de enfonue total sobre la
imnortancia de Ia calidad, la cual va direccionada
al bienestary comedidad con el cliente en base del
Servicio.

El Store Environment se basa en diversos estudios
de a cuerdo a Ia influencia nue existe en la
conducta del consumidor diversas variables
amhbientales, como puede ser la miisica, el olor, el
ambiente oel color. De manera global se refiere ala
impresion que el consumidor tiene sobre alyin
establecimiento, puesto que esta direccionado a
las sensaciones o el desarolio de un estado
emecional y como las mismas influiran en el
consuma. El store environment tiene como objetive
el generar estados emocionales sugestives, para
nue el consumidor esee perdurar mas tiempo y,
por tanto, habra mas posibilidades de yue compre
mas protuctos.

Store Environment, €S un modelo interactive
aplicade en fas distintas tiendas departamentales,
los cuales tratan de yenerar una ambientacion
arménica de acuerdo al servicio o el producto de
referencia. Uno de los principales objetives del
miSme es generar medios accesibles para tinos
especificos de miblicos, aplicando parametros que
influiran en Ia toma de decisiones de acuerdo al
CONSUMG.

Muchos estudios reconecen la importancia del
entorno en las tiendas come una herramienta de
diferenciacion en el mercado (Levy y Weitz, 1995).

»

Ohjetivos del Marketing de relaciones
E Marketing de relaciones se emcarsa en las
diferentes activitlades gue uma empresa realiza
para captar la atencidn v satisfacer las
necesidades del miblice al que vaya dirigide
determinado producto o Servicio, estableciendo
canales de relacion estables de intercambio de
comumicacion oue  sarantizan  vemtaias
Ccompetitivas.

1- ldentificar al cliente, es una estudio muy
minucioso PUEsto Gue no toma un Srupo de
DErsonas COMO Un Sesmento, sino gue cada
individuo 5 un Segmento, conoce Y caracterizaa
caida persona para luego clasificarios en grupos.
2- Diferenciar al cliente, esto es ile acuerdo al
consume: frecuencia, valor v iltimo consume.

3.- Interactuar con el cliente, Sostener un sefvicio
hacia un cliente determinacdo, para sarantizar su
estabilidad y comodidail

En si, el Marketing de relaciones pretentde crear,
fortalecer y conservar las relaciones de la
Empresa U orsanizacion con sus usuarios, siempre
buscando una proveccion a corto, mesiano y larse
plazo. Ademas de esto trata de Siempre innovar en
sus procesos, buscando una satisiaceion completa
del cliente hacia los valores intangibles que Ia
Empresa proporciona.

i«

Ambiente de Ia tienda, el entorne fisico de una
tienda, se compone de muches elementos,
incluyende misica, Ia iluminacidn, la disnosicion,
Ia seiializacion direccional v elementos humanos,
y también se puede dividir en entorno exterior y el
medio ambiente intermo (es decir, exterior e
interior de un aimacén).

Aplicacin de! Store Environment

Uno de los factores nue han dado mayores
resuitades dentro de les locales comerciales ha
sifo la materializacion de un espacio
personalizade de una marca, generando un
ambiente ideal yue sean validos para un tipo de
negocio o de products, brindando una mejor
oportunitad de éxito.
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Heuromarketing

La manifestacion del Neuromarketing radica en la
respuesta del cerebro a los diversos estimules
visuiales existentes en el medio ambiente Social En
este entorno se puede decir que es la ciencia
derivada del Marketing gue investiva los
seymentos del cerebro gue determina el
comportamiento del cliente al momento de
generar un indistinto consume. Gome lo dice el
autor KOTLER “Una necesidad humana es un estatdo
iie carencia tiado que experimenta el individuo; en
camhbio, el leseo humanao es Ia jorma gue adopta la
necesitad al ser moldeada por la sociedad.

Evolucion v anficaciones del Neuromarketing.

1a evolucidn del Heuromarketing, tiene sus inicies
fesde el nacimiento del Ser humane y su
necesidad de sobrevivir al medio que lo rodeala,
puesto gue la oblisacion del mismo en consesuir
bienes para cubrir sus necesidades primarias,
programabia impercentibiemente el cerebro del
| mismo, buscande medios mds innovadores y
| atractivos. Destle ese momenio las necesidades
fueron  aumentande  comvirtiéndese
aspiraciones, luego en pretensiones y por dltimo
£ ambiciones. A finales del sigio XIX, el magnate
e ias tiendas e Norteamérica John Wanamaker,
consitleraide como el padre de la publicidad

»1

moidema v pionero del Marketing, manifestd nue
“con certera Ia mitad del dinero que gastaba en
publicitiad y promocion se va a la hasura, pero que
no sabia cual mitad era”.

Ganal Wisual Auditivo v Ginestésice

Los seres humanos Se mueven y adaptan dentro de
su entorno por los cinco sentidos vista, oide, tacto,
guste vy olfate, por los mismes llesa toda la
informacion del mundo exterior € interior. Estos
gineo sentidos actiian a medo de filtro, depurando
lainformacion de forma conciente he inconsciente
por los cinco sentidos, entonces los cinco sentidos
son los canales, de los cuales hay tres visual,
auditivo, y cinestésico (kinestésicol.

H canal cinestésico engloha al tacto, yustoy olfato,
es tlecir a las sensaciones.

Son los ires medios principales por los cuales el
cerebiro discieme Ia informacion del munte
exterior, puesto que al canalizarse por los sentides
solo liesa un norcentaie de la realidad. Asi aue la
informacion gue ne puede ser determinada por el
cerehirte, como por ejemplo los campos
magnéticos, 1ayos samma, entre otros. Se forma en
el cerebro una idea de realidad, un mapa mental
Bara encontrar una razen a lo que no se puede ver
i, tocar u olfatear.

Gome descubirir ias necesidades y deseos.

EH autor Braidot, manifiesta uue existen 2
preguntas irecuentes en las cuales se enfoca el
Heuromarketing.

1- ¢S¢ podra conocer a cabaliad la mente del
consumidor?

2- ¢Se podra lienar las expectativas v satisfacer
las necesidades del consumidor hase de
técnicas  innovadoras a las  aplicadas
actualmente?

»§

» :
TN @

B«

B Meuromarketing, neuromanagement y las
neuroventas han sitlo las respuestas hacia estas
preguntas, que cadavez son mas comunes el poder
escucharlas en las dreas cerperativas V
empresariales, “desionando un conjunto de
disciplinas de avanzada nue_han surgide come
resultado de ia explosion de conocimiento que se
produieron a partir de la “década del cerebro” y
constituye una verdadera promesa nara Ia gestion
e negocios moderna”

Targeting y posicionamiento. En el cerebro del
cliente

En el Meuromarketing, al momento que Sse
direcciona al target, se direcciona al mercado
objetive, el grupo e personas delimitada en base 2
estudios socio yrificos, econdmicos, politices,
entre otros, a los cuales se direcciona una
propuesta comercial concreta relacionada con un
producto o seqvicio. Pero al momento de incorporar
el targeling se refaciona con la palabra “accion”,
“s decir la aplicacidn de actividades estratégicas
dirigidas hacia potenciales recentores”

De acuerde al autor Braidet, la accion es todo lo
nue brinda un sentido al concepto de target,
referenciade el movimiento como principal
caracteristica dentro de una secuencia onlenaia.
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Pero la importancia del target es la proyeccion que
brinda hacia la segmentacion del potencial cliente
v también de los posteriores. Esto se puede
referenciar en la siguiente yrafica:

las neureciencias modemnas, combinadas cen la
neurepsicologia v la antropologia senserial, han
dado come resultade uma  integracion
imerdisciplinaria de avanzada para la
investigacion y comprension de los tres srandes
tentas que determinan el éxito de un negocio.

E! cznocimienio
profunda de zersonas
2 03N Tecesidazes
" simiares para quieres
se Jisefan s
produdlos y sarviclg

La ssiescin de sestas
persoras

El constructo irenal
{imagen y sistena da
Idenlidad) del peadugte
asanico en al cereina
de 838 perscnas.

»0

Estrategias para el desarrolio de un plan

e NeuroMKT
—

Marathon Sports es uma compafifa 100%
ecuatoriana con un fuierie compromiso por el
teporie y el desarrello econdmico el pais.

Desie su fundacion en Quite, el 2 de mayo de 1980,
mantiene una vecacion de liderazgo, que con aiios,
experiencia, esfuerzo, pasion y dedicacion la
posicionan come la tienda depertiva N°1 del
Ecuador y Ia mas imperiante en Latinoamerica.
Marathon Sports es respeto, compaiierisme,
innovacion, pasion, trabaje en equipo, disciplina,
juego limpie y superacion permanente por
alcanzar los mas altes niveies de calidad en el
crecimiente personal, profesional y empresarial.

Marathon Sports cuenta con iversos sucursales
dentro del Distrito metropolitano, teniende
presente fue sus lugares de mayer influencia han
siio los centros comerciales, por ejemple. G.G.
Quicentro Shopiny, G.C. San Luis Shoping, G.C. €l
lardin, G.G. liiaquito, G.G. El Recres, y ademds de
fiversas hodegas deportivas en el norte sur y
centro de la ciudad.

la estrategia sera apliacada en el “Gentro
Gomercial Wiaguito — GGL", Ia razén es por
funcionalidad, puesto yue este local ha sido uno de
les primeros dentro de la ciudad de Quito, v
actualmente e acuerdo a la necesidad de espacio
en el mismo se estan desarrollande cambios
fisicos, ademas es uno de los de mayor afluencia y
consume dentre del distrito.

>> Bxperimento de Gaitech

Registro de Ia respuesta del cerebro de acuertdo al
e modelos grificos de celebridades, para el
desarrolio de campaiias en el consume ie
productes especificos.

Ei. Zapatos deportives utilizados por Leonel Messi
[Adidas) y Gristiane Ronalde (Nike)

»H

CRISTIAND RONALDD

Se pude observar, wue aungue no existia el
consume inmediato del producto, llamaba mucho
Ia atencion del potencial cliente. Esto de acuerdo a
un estimulo cerebral al relacionar el products con
Io yue representa caida uno de estos iconos del
fiithol. Sean estos odiatos o idolatrades, lo que se
toma es el concento de su desempeiio dentro de un
campo de juege.

El medeie de Caltech, es aplicado de manera
general en diversas discipiinas deportivas, entre
los nue resaltan, hasket, tennis, fiithol y natacion.
Puesto gue se aprovecha el nivel de admiracion
fiue genera un deporiista, para ser tomado en
cuenta en laventa e productos.
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OMEGA

Un Eemplo real es del plusmarguista mundial
Machael Phelps, que luego de Ia asaiia conseguida
en Pekin 2008, al lograr 8 medallas de oro de
manera individual, paso a ser la nueva figura de
OMEGD. Donule y e acuerdo a datos estadisticos te
Ia web de la misma empresa, demuestra gue sus
vetas se triplicaron, va que Phelps, pase a ser un
icono nacional. Asi transfermanto al producto
un concepto e eficiencia, liderazgo y éxito.

Por tanto se dehe manifestar que el producio en

base al experimente de Galiech, depende del
concepto del personaje que lo acompaia.

»i

>> Marathon Sports - G.G..

e

Aplicacion del experimento

de Galtech

De acuerdo a lo mencionado anteriormente, el
experimento e Galtech, es la asociacion existente
entre el concepto yue una persona brinda en hase
a su excelencia, pero también al nivel de
aceptacion que el mismo tiene a nivel social.

En Ecuadoer, los mayeres icones en base al deporie
ha sido Jefierson Pérez, Juan Francisce Gevallos e
fvan Uallejo gue en el momento determinado
Marathon Sperts, aproveche este grado de
nopularidad para lanzar su propuesta te campaia
detenminada “el deportista gue hay en &
mostrandoe el fado mas humilde de los mismos,
haciendo gue el espectador revivan aguel
memento de gloria por los cuales fueron conocidos
y mostrando gque todas las personas nueden
aleanzar lo que deseen, Siempre y cuando se fensa
los ohjetivos clarosy el deseo de triunfar.

. Antonio Ualenca (fithol)

?? Pronuesta de Galtech

Actualmente, los o istas  ecuatorianes
tlestacados a nivel nacionalle intermacional son:

Jefierson Montero [hitholl
Alex Quiiienez [atletismo)
la imporiancia de Ia Prepuesta radica en el
concepio que cada uno e estos persenajes
| represents:

Jefierson Montero [fithel - Uelocitiad, juventud,
ENresa, otmismo.

Antonio Ualencia (fithol) -rmﬁm constancia,
] grandeza, desempeiio, excelencia.

Alex Quifionez [atletismol |- Innovacion, fuerza,
velocitlad, fidelidad.

iflad del evento
(1a copa mundiall

Por tante y de acuerdo a la

pubiicitiad puede ser mas

fjue el experimento e
de los resultades

as. Si los mismos son
fl

oficial puede ofertar.

Propuesta de acuerido a

Task force

>> Marathon Sports- GEL

Gomo se ha manifestado, Task Force es Ia
generacion de grupes de trahajo en base a un
obietivo comwin v te tiempo esnecifico, cuando el
objetivo se ha cumplido el grupe de trabajo
termina sus activitades.

En Marathon Sports, la generacion de grupes de
trahajo es contante, pero se dehe determinar que
Ia importancia del desarrolle de les mismos es
estratégicamente necesario por las temporatas, o
disciplinas. Ei. Fithol es constante tedo el aiio, pero
el aumente del consumo de productos del
aficionada es en las finales o en las efiminaterias
mundialistas.

En base al mismo se pueide sestionar la venta de
camisetas o imnlementos, con impulsadoras fuera
e los escenarios Heportives.
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Task Force en base a Field Marketing

Se puede aplicar en el desarrollo de 9rupos de
trahaje, tireccionades a Ia atencion personalizada.
Interactuando con las personas para oliener una
idea clara sobre sus necesitades, meoderando
puntos de vista de cada persona, nara aplicar sus
ideales dentro del desempedio laboral.

La propuesta se basa en el sisuiente orden.

Temporadas: Un fin de semana antes, de acuerdo a
eliminatorias mundialistas. En el Mundial, todes les
fines de semana, puesto que las personas cuentan
€on un tiempo mas amaplie para la ohservacién y
disertacion de encuiestas o entrevistas.

Ubicacion: La mesa de trabajo se dehe ubicar
dentro del area de interés, siempre teniendo
presente un espacie para la ohservacion de
productos, donde se pueda demestrar la calidad
el misme y brinde las exnectativas para preguntar
solire otro tino de protuctos.

Estructura: La mesa de informacion e interaccion
ebe ser para un mdaximo de 7 personas, donde
consta el misme infermante, el cusl se encarsara
de direcionar las respuesitas y moderar las
diversas actividades gue se pueden hacer.

Gomio por ejemplo, sestion de ideales de acuerdo
al servicio, desarrollo de propuestas de
mejoramiento de la marca, entre otras.

Desarrollo de la

Preceso

Ei desarrolio de Ia Propuesta constara de 5 pasos
esenciales nara la misma, va que dehera mantener
un orden de acuerdo a las necesidades especificas
0 a las que se vayan presemtando duranie el
transeurso su aplicacion:

1- Planteamiento
- Justificacion

- Bisciplinas
3-Pregramacidn

- Fecha de inicio

- Feeha de Aplicacion

- Fecha de Gulminacion
4.- Presupuesta

- Inversidn total de Ia estrategia
5.- Responsabilidades

- Departamentos encarsatlos

- Personal Capacitado
6.- ualuacion

- Seguimienta

- Resultados

Propuesta

Planeamiento

Desarrollo de un pian de Neuromarketing, basado
en Field Marketing v Store Environment, los cuales
buscan gemerar un vinculo directo con la
emotividad de Ias personas, Raciéndoles
participes interaciivos con la marca, demestrantdo
el compromiso de la empresa en busear las
necesidades de los usuarios. Estas ideas han
senerado diversos conceptos de sus aplicaciones
¥ sunacimiento, uno de los mismos es considerate
de acuerdo a Ia conexion directa que se tenia con
el cliente, un modele de promocion de frente al
consumidor final, senerando un proceso de
comunicacion en base a la informacion, la venta, la
promocién enre otras denominada “task force”,
esie COncepto B Una expresion inglesa nue se
aplica en el desarrollo de equipes e trabajo, con
un ohjetivo claro y comin. H cual se disuelve
cuando el shietivo ha sido eumplido.

Generar un vincule, directo con Ia emotividad y
atencion del cliente en base al servicio.

- Estrategia
“task force”




Delimitacion del srupe objetivo de acuerdoe a Ia
estrategiay alatemporada.

En los aspectes demourificos, Ia pohlacion esta
segmentada desde los 18 a los 50 aiios de edad, en
un género masculine y femenino. Peblacion
econdmicamente activa, yue tensan afinidad con
el leporie.

Se lo realizara de manera general, puesto mie se
tiebe implementar previamente un medelo de
servicio seneral base a Field Store, para
proyectar une especifico en Store Environment.

- Lugar
Almacén deportive Marathon Sporis, Gentre
Gomereial liiaguito.

- Disciplinas

* Field Marketing
Informaciony Servicio

* Store Environment
Fiitbol y basnuet

»8

»

Presunuesto

En el edlculo que se realiza anticipadamente para
determinar fa inversion para dicha esiratesia.
Manifestandese come un pian de accion, dirigide a
cubrir economicamente carla necesitiad existente
el evento.

.

Banner, gigantosrafias, fivers, stands, afiches,
identidad corporativa, publicidad directa e
indirecta, Radio, TWy Prensa.

Responsabilidailes
Task Force, Grupo de trabajo encargade del estudio
y desarroiio de Ia estrategia de acuerdo a puntos
anteriormente mencionades, esto en hase de
gustos, preferencias y capacidades.

Evaluacion

Determinar Ia efectividad de Ia estratesia, por
medio de la implentacion de encuestas o
entrevistas.

Esta evaluacion brinda una amplia perspectiva
sobre varios puntes tie vista, ademas ayuda a ser
testige fiel de la innovacion de! servicio.

»d

.x‘s g

Programacion
Ia programacion es importante puesto que las
estrategias se hasan de acuerto, alas temporadas.
H. Campeonato mundial., de fithel , olimpiadas
nacionales e interaciomales, = campeol

nacional, eliminaterias mundialistas, entre otras. \

Pero se dehétener presente que el Fiehl Marketing, |
€S constante v de manera adecuada puede elevag

m laimagende la empresa.

. Hemplo Aplicado al campeonato mundial
| Fecha de inicio

8 Enere 2014, aplicacion efimera de Ia campaiia

Fecha de Aplicacion

= Abril 2014, mayor constancia puesto gue el

mpeonatoe, inicia en Junio 2013.

"l Fecha e Gulminacion
Julio 2014, En hase aresultados.
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>> PROPUESTAS GRAFIGAS

Fieldl Marketing
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Gomo se puete ohservar en la propuesta grafica la Gomplementariamente se dehie manifestar que se
implementacion de pantalias touch screem, donde estaimplementantdo un modele visual y tactil, nero
se encuentra programada informacion basica de la se defie también ejercer impacto en los otros
empresa. sentides. Gomo por ejemplo: El sonido dentro de

un centro comercial, es especificamente
Ubicacidn: Ingreso al local, insreso a pisos instrumental, por tanto no se dehe senerar una
superiores y lugares de concentracion masiva, variacion en el mismo estilo de nuisica de fondo.
como pasillo o sala de estar. Pero es importante generar un tipo de misica en

ase a un instrumento princinal lo cual marca una
Estructura: Ergonémicamente Ia medida debe ser influencia de recordacion en el subconsciente de
establecita entre 150 m de alto x 60 cm de ancho. las personas. Y esto llevara a la asimilacion y
Esto para gue los usuarios esiratégicamente sean relacionamiento con el lugar, el nroducto o el
personas aduitas wue busguen sefvicies o estado de animo que ie produce.
preductos determinados.
Otro factor es la cromatica e implementacion de
colores dentre del almacén depertivo.
Anteriormente se utilizaba, iversos colores para
generar una segmentacion de cada drea, pero los
contrastes existentes en otres locales, generaha
una confusion en el cerebre, io gque causaha
desinterés del lugar o dependiendo Ia experiencia
mantenida en olres centres comercial, se
arriesgaba a una aversion hacia Ia marca o el
produeto.

Por tante es recomendable, gestionar una hase de
colores primaries nero en una saturacion del 50%,
puesto que son los te mayor atencion y atraceion
atdaptable a Ia vista del ser humane. Lo wue
simplemente lo atrae y se queda impregnade de la
Sensacion.

Amarille = Peier
Rojo = Pasion
Azl = Equlibrio

i«

Esta propuesta puede ser aplicada
teside dos punto e vista, de acuerido a
lapsos de tiempo, © productes
especiales.  lapsos de Tiempo o
temporadas, esto de acuendo de
competencias nacionales e
internacionales de interés popular.

Productos esneciales, nueves
productos gque se deseen ingresar al
mercatlo, Bara posicionarse.

Ergondmicamente el mufieco, puete
tener el tamaio real de una persona,
destde 170m, pero el impacto visual y
emotive radica en la posicion del
muiieco. Gome se puede observar
desde Ia preparacion hasta, lo gue se

>> PROPUESTAS GRAFIGAS
Store Environiment

La propuesta es, senerar ambientes de
acuerdo al deporte que se encuentre
apogeo, se ha hecho una referencia al
atletisme, buscande resaltar el fugar
tionde se encuentra ubicado, asocianido
también dentro del mismo diversos
implementos utilizados en fa misma
disciplina, ejemplo: Los zapates para
correr

Por tanto Stere Environment, husca
hacerle parte presencial al piblico
objetivo, dantio una referencia visual de
Ia disciplina.

»§
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