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Resumen

El presente estudio de investigacién tuvo como objetivo elaborar un plan
estratégico de neuromarketing para lograr el posicionamiento de la empresa de
transportes Romero — Nieva Condorcanqui, 2020, el tipo de investigacion fue
descriptiva — propositiva, cualitativo, cuantitativa, con una poblacién estimada de
3500 clientes considerados los tres primeros meses del afio 2020, cuya muestra fue
180 encuestados, instrumento que se aplico fue un cuestionario elaborado con
preguntas que responda al estudio de nuestra variable dependiente,
posicionamiento, en el caso cualitativo extrajimos informacion de la entrevista que se
le hizo al gerente general de la empresa de transportes Romero, la técnica que se
aplicé fue una encuesta. La conclusién que la empresa no cuenta con un plan
estratégico de Neuromarketing y durante este periodo que son siete afios no han

aplicado ninguna estrategia de Marketing.

Palabras claves: Neuromarketing, posicionamiento, plan estratégico.



Abstract

The objective of this research study was to develop a strategic
neuromarketing plan to achieve the positioning of the transport company Romero -
Nieva Condorcanqui, 2020, the type of research was descriptive - propositional,
qualitative, quantitative, with an estimated population of 3,500 clients Considered
the first three months of the year 2020, whose sample was 180 respondents, an
instrument that was applied was a questionnaire elaborated with questions that
answered the study of our dependent variable, positioning, in the qualitative case
we extracted information from the interview that was made to the general manager
of the Romero transportation company, the technique that was applied was a
survey. The conclusion that the company does not have a Neuromarketing
strategic plan and during this seven-year period they have not applied any
Marketing strategy.

Keywords: Neuromarketing, Positioning, Strategic plan.
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|. INTRODUCCION

1.1 Realidad Problematica.
A nivel internacional

En términos competitivos a nivel mundial las empresas estan en accion sin
dormirse en sus laureles en aplicar estrategias con la finalidad de mantener sus
carteras de clientes como conseguir nuevos es por ello que en el Marketing hay
varias estrategias, propuestas, herramientas de cémo aplicar el Neuromarketing a
los consumidores y logra la fidelizacion de ellos mismos como la influencia a

nuevos clientes.

Alcivar, F. (2016) Quito, en la actualidad ejecutar un negocio se corre el
riesgo por la economia que esta viviendo en estos tiempos el pais Ecuador, donde
algunas amenazas que no se pueden controlar y a raiz de ello se tiene que cerrar
las empresas ocasionando despidos o reduccion de personal, las MYPES se ven
en la necesidad de paralizar sus proyectos de desarrollo o crecimiento y otras

nuevas empresas con la proyeccion de posicionamiento en los mercados.

El autor indica que las ventas a disminuido considerablemente y pone en
riesgo la crisis econdmica, politica social y legal que vive el pais son amenazas
gue no se puede controlar ocasionando el cierre de muchos negocios, es por ello
que se debe plantear estrategias de marketing aplicando el neuromarketing en los
consumidores con la finalidad de tener tanto el producto o la marca posicionada en

la mente de los clientes. (Alcivar, 2016).

Morena, A. (2016) Madrid, en su estudio neuromarketing y nuevas
estrategias de la mercadoctenia, en cuestion de genero los varones tienen una
conducta de compra a diferencia de las mujeres y esto tambien la diferencia de
recepcionar los anuncios publicitarios en la television o medio de informacién, las
opiniones que tienen del producto hacen que se mejore eficientemente, en este
estudio también se evidencié sus emociones, la preferencia, la motivacion y la

influencia de obtener el producto.
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La investigadora en la presente obra nos demuestra que la aplicacion de
estrategias de marketing y neuromarketing hacen que los consumidores capten los
anuncios publicitarios y desarrolle el producto y marca en su mente asi como
posicionandolo para un reconocimiento facil de acceder e influenciando en los

demés clientes. (Morena, 2016).

Dieguez, A. (2016) Chile, para comprender los comportamientos de los
consumidores es muy complejo por esa razdn es necesario aplicar una
herramienta como es el neuromarketing y solo asi poder conocer sus preferencias
por las marcas y que paises o como tambien las formas de negocios por ejemplo

en estos momentos el consumo online.

Los consumidores solo se dejan llevar por una marca reconocida por su
cerebro es por eso que la actuacion del neuromarketing estaria dando resultados
en algunas empresas para captar la atencion de los consumidores y a la vez
fidelizarlos a seguir adquiriendo el mismo producto con la misma marca y en el

mismo lugar. (Dieguez, 2016).

Morales, D. (2015) Ecuador, en este caso la empresa HARD COMPU tiene
la dificultad de posicionarse en el mercado por la competencia desleal que existe
en el servicio de venta y reparacion, un problema latente es que abaratan los
precios de los servicios y que los mercados globales quieren neutralizar y controlar
a los mercados pequerios; es por ello la aplicacion de estrategias a mediano y
largo plazo para asi fidelizar a los clientes y mantenerlos activos para reforzar el

posicionamiento de la marca.

Las estrategias de marketing se basa en que al cliente se le debe encantar
con el producto o servicio que brinda la empresa, es por ello que los expertos en
mercadotecnia utiliza todos sus esfuerzos en adaptar tecnicas que puedan
desarrollar efientemente el posicionamiento de la marca en el cerebro de los

usuarios o clientes aplicando el neuromarketing (Morales, 2015).
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A nivel Nacional

Calderdon, G. (2016) Lima, el neuromarketing olfativo ha creado conexion
emocional — cognitivo entre los consumidores y las marcas, esto permite que los
negocios 0 empresas puedan posicionar la marca de su producto y por
consiguiente permitird el posicionamiento de su marca, dado que el cliente

interactla con sus sentidos y detecta rapido las caracteristicas del producto.

El neuromarketing engloba los cuatro cuadrantes de los hemisferios
superior e inferior izquierda derecha lo que hace el funcionamiento de todos los
sentidos de nuestro cuerpo por lo que es facil reconocer el producto por el olfato,
gusto, sonido, tacto focalizandolo en el cerebro y posicionando el producto a

través de ello para su facil reconocimiento (Calderén, 2016).

Rivera, J. (2016). Lima, la mayoria de comerciantes tienen el afan de
posicionar sus marcas y se les hace muy complicado por la falta de expertos o
conocimiento en la aplicacion de estrategias y es que hay muchas marcas
competitivas en el medio que hace que una de ellas sea contrarrestada y es
necesario agregar a la publicidad ciertos criterios hacia donde quiere enfocar el
producto, que clientes es el objetivo.

Cuesta mucho posicionar una marca debido a la gran competencia de
marcas que salen dia a dia por lo que se tiene que aplicar una investigacion de
preferencia de marcas a los consumidores y que ellos den sus alternativas o
sugerencias para luego tomarlo en cuenta en la elaboracion de la marca de la

institucion o empresa (Rivera, 2016).

Gamarra, K. (2017) Lima, en estos momentos un buen porcentaje de
clientes o consumidores optan por adquirir los productos a traves de online, y con
las estrategias de neuromarketing se debe tener cual es el mayor impacto en el
mensaje que desea enviar al publico, impacto en colores e imagenes, que tipo de

publicidad ya que es clave para toda venta.
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Conforme la tecnologia va avanzando las nuevas tecnicas de
neuromarketing se van adaptandose para que haga el impacto del producto o
servicio que las empresas o instituciones brindan hacia el posicionamiento de los

consumidores y/o ultimo consumidor (Gamarra, 2017).

Guarin, MY. ( 2016) Lima, la aplicacion del neuromarketing es conocer los
estimulos de los consumidores y a traves de ello mostrar propuestas que le sea
favorable y necesario, por lo que al empresario podria anticipar ante cualquier

cambio en gustos y preferencias por el producto o servicio que brinda.

El autor sugiere que las definiciones de marca, posicionamiento, estrategias
vayan interactuandose con el consumidor con la finalidad que ellos puedan
reconocer rapido y posicionarlo en el cerebro para lograr la fidelidad del producto o

servicio (Guarin, 2016)
Contexto Local

Citamos en esta investigacibn como objeto de estudio a la empresa de
transportes Romero S.A; es una empresa peruana dedicada al rubro del
transporte, se encuentra ubicada en la calle Ciro Alegria N° 404, en la provincia de
Condorcanqui- departamento de Amazonas, inicio sus operaciones comerciales el
18 de febrero de 2009, cuenta con RUC 20480562373.

La empresa va por los siete afios de funcionamiento y no ha logrado
posicionarse en la mente de los clientes en su totalidad, algunos de sus clientes
no relacionan la marca de la empresa con el servicio; la empresa ha realizado una
fuerte inversion en mejorar el servicio, pero no ha logrado tener impacto por lo que

no han podido recuperar el presupuesto invertido.

El alcance que hicieron es aplicar las estrategias de un marketing mix;
tomando como punto el precio, pero aun no lo han logrado convencer a los
usuarios o clientes por la preferencia, fidelidad de la marca como asi la influencia

de otras personas para adquirir el servicio.
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1.2. Trabajos Previos.

Antecedentes Internacional

Molina (2016) en su investigacion “estrategia de neuromarketing para el
fortalecimiento de la atencion al usuario en la ciudad de Ambato - Ecuador 2016”.
Su objetivo es disefiar una estrategia de neuromarketing y que fortalezca la
atencion del consumidor, metodologia: cuantitativa ya que se obtuvieron
resultados de herramientas validas y estandarizadas, y buscara definir la
propuesta para que tenga como resultado la implementacion de estrategias de
neuromarketing con el fin de lograr fidelizacibn y satisfaccion de clientes.
Resultados: Se entrevistdé a quince usuarios en donde el 60% manifestod
insatisfaccion. Concluye: ayudara en mucho la creacion de estrategias de

neuromarketing y mantendra a la empresa activa en un mercado competitivo.

La aplicacion de estrategias de neuromarketing proyecta a que los usuarios,
consumidores y clientes se fidelice con el producto o servicio satisfaciéndolos ya

sea por la infraestructura, colores, marcas, logotipos entre otros (Molina, 2016).

De la Morena (2016) trabajo de investigacion denominado “nuevas
estrategias en la mercadotecnia aplicado el neuromarketing”. Tuvo como objetivo
crear y evaluar un modelo eficaz en la comunicacion y disefio del mensaje
publicitario. Metodologia: descriptiva propositiva, no experimental, la muestra
representativa es de 300 personas de los cuales 135 se consideré al género
femenino y 165 al género masculino. Concluyo: deben disefar eficientes

estrategias de Marketing para influir a los consumidores.

La aplicacion del Neuromarketing tambien procesa las emociones, los
recuerdos, ejemplo si un producto cubrio todas sus expectativas va a quedar un
bonito recuerdo, quiza fueron atentos en atenderte, quiza las envolturas estuvieros

acordes y tuviero una buena presentacion. (De la Morena, 2016).
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Velasquez (2015) en su tesis “disefio de estrategias de neuromarketing
para la comercializacion de productos naturales nutricionales” — Ecuador, tuvo
como objetivo elaborar estrategias de un plan integral basado en el
neuromarketing para la comercializacion, siendo la Metodologia descriptiva
propositiva, se aplicé a 361 encuestas siendo esta la muestra de este estudio.
Concluye: que a través de la aplicacion del neuromarketing es rentable

comercializar productos naturales nutritivos.

Para aplicacion de neuromarketing de productos naturales es factible
considerar nuestros cinco sentidos para palpar, saborear, oler; y asi convencer a
nuestro cerebro que estaremos consumiendo productos buenos, en excelente

presentacion (Velasquez, 2015).

Gonzélez (2015) en su tesis denominado “plan de marketing para
posicionar de una nueva marca QUALITY HONEY de miel de abeja en la comuna
San Marcos de la parroquia colonche, Canton Santa Elena - Ecuador’. Cuyo
proposito es elaborar un plan de marketing mediante la implementacion de
estrategias de mercadotecnia, cuya metodologia cualitativa, descriptiva,
explicativo, aplico como técnica encuesta, instrumento cuestionario y como
muestra a 217 personas. Concluye: que el plan de marketing permite el

aseguramiento del volumen de produccion y comercializacion.

Esta institucion quiere lograr a traves de la estrategia de neuromarketing el
posicionamiento de su marca y que el sector de Santa Elena se logre captar las
preferencias de los consumidores (Gonzéalez, 2015).

Fueltala (2015) en su tesis denominada “plan estratégico de marketing
relacional y su correlacion en los niveles de fidelidad de clientes de la empresa
Agroquimica La Casa de los Abonos en la ciudad de San Gabriel”. Tuvo como
objetivo determinar el efecto entre marketing relacional y el grado de fidelidad de

los consumidores en la empresa, método es una descriptiva, explicativa no

16



experimental, con una muestra de 379 usuarios. Conclusion no aplica ninguna de

las estrategias lo cual el nivel de participacion en el mercado es limitado.

En estos tiempos es muy importante que las empresas implementen
estrategias de marketing para sus consumidores, porque precisamente ellos son la
fuente de vida del negocio y es quien determina seguir con el producto o cambiarlo
(Fueltala, 2015).

Antecedentes nacionales

Sagon (2015) en su investigacion “estrategias de neuromarketing para el
estimular el comportamiento de consumo online de jévenes universitarios” en la
Cajamarca. Tuvo como objetivo describir las técnicas de neuromarketing vy
destacar la importancia y la incidencia en la toma de decisiones de los
consumidores, la metodologia descripcion no experimental, propositiva; cuyo
resultado resaltante es que el 52% de encuestados determina el FanPage,
concluye: EI Neuromarketing como herramienta viene desarrollando técnicas muy
favorables para la empresa y que es un aporte para ayudar al consumidor en

tomar decisiones rapidas.

Muy aparte de las herramientas y técnicas de Neuromarketing que se
puedan utilizar también hay que sacar provecho de las redes sociales, las cuales
nos estan facilitando buscar nuestro cliente objetivo, y hacer una venta mucho

mas rapida. (Sagén, 2015).

Villanueva (2015) en su tesis denominada  “Neuromarketing como
herramienta de mejora en el posicionamiento de servicios de telefonia mévil de
operadoras locales en Chimbote — 2015”, cuyo objetivo identificar el estilo de
pensamiento a través del Neuromarketing, metodologia desde una perspectiva
cuantitativa en un nivel descriptivo, con un disefo transversal y no experimental,
con una poblacién de 367850 habitantes y cuya muestra representativa a

considerar es de 384 y el segmento aplicar dicha encuesta es a la clase
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econémica A,B,C, los resultados se evidencid que el 23.18% posee un
pensamiento ladico creativo. Concluye: Las herramientas de neuromarketing

estaran sujetas al consumidor como estrategia de posicionamiento.

Cada vez que se aplique estrategias de marketign o neuromarketing se
debe considerar si esto tendra un impacto favorable en los clientes o
consumidores, si realmente le aydudaria a la empresa aportar para poder
implementarla. El neuromarketing trabaja los cuatros cuadrantes de nuestro
cerebro, hay una parte de nosotros que aplicamos lo logico y analitico, haciendo
crear modelos y nuevos estilos en el pensamiento de los consumidores o clientes
(Villanueva, 2015).

Salas (2016) en su tesis denominada “elaboracion de un plan estratégico de
marketing orientado al posicionamiento de la marca ANAFLEX de la empresa
Laboratorio Bagdé - Lima”’. Cuyo objetivo es disefiar un plan de marketing
estratégico para el producto, método que considero para esta investigacion es
experimental, transversal, la poblacion y muestra a tomar es de 120 y las técnicas
que se usaron fue observacion, entrevista y encuesta; los resultados a nos
evidencia que el 50% optan por la marca PONSTAN y un 34% por ANAFLEX,
concluye: reconocida por sus consumidores como una marca responsable

socialmente que aplauden la iniciativa de Bago

El disefio de las marcas para los producto o servcios es una base
secundaria a parte de la calidad, en donde en ella se determina la atraccién que

tiene los consumidores por los colores, la textura, la presentacion (Salas, 2016).

Cabrera y Taipe (2016) en su tesis denominada “estrategias de marketing
para el posicionamiento de la empresa AERO SHOES en la ciudad de Huancayo”.
Objetivo es identificar las estrategias relevantes de Marketing. Metodologia
cuantitativa, y descriptiva. La encuesta como técnica para el recojo de datos, los
resultados la empresa “AERO SHOES”; respecto a si encuentra la marca de

calzado que utiliza con més frecuencia, estd orientada a la satisfaccion de mis
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deseos, el 46,8 % de acuerdo y el 38,7% estan muy de acuerdo. Concluye: Las

estrategias de marketing es el logro del posicionamiento de las marcas.

Las estrategias de marketing en este caso para la empresa es lograr el
posicionamiento de la marca en el cerebro de los consumidores, pero aparte de
ello existe otros factores como por ejemplo los ambientes de la empresa, la

insfraestructura, el personal, la distribucion, entre otros (Cabrera y Taipe, 2016).
Ambito Local.

Ferndndez (2018) en su investigacion denominado “estrategias de
marketing para fijar el posicionamiento de imagen de la Universidad Nacional
Toribio Rodriguez de Mendoza de Amazonas seccién Utcubamba, 2018, cuyo
objetivo fue determinar estrategias de marketing para fijar el posicionamiento de la
imagen en la universidad de Amazonas, el tipo de investigacién es aplicativa,
explicativa — pre experimental, con una muestra de 73 personas en donde se
considera a 10 ex alumnos, 10 docentes, 3 trabajadores administrativos, 20
estudiantes y 30 personas que integra la sociedad civil. Resultados el 54.8% que
es excelente con respeto a la coherencia, con respecto a creatividad un 41.1%, en
el caso de compromiso con el 46.6%, y credibilidad con el 63%. Conclusién: Tanto
en las entidades publicas como privadas el posicionamiento de la marca debe de
ser base prioritaria porque a través de ella va creciendo y extendiéndose a otros
mercados ya que solo se recomienda por el hecho de que la gente ya tiene

posicionada una marca que haya cubierto sus perspectivas. Fernandez (2018).

Campojo y Mufioz (2017) en su tesis denominado “estrategias para el
posicionamiento del centro histérico de la ciudad de Chachapoyas de la regién
Amazonas — 2017” cuyo objetivo es plantear estrategias para el posicionamiento
del centro turistico de Chachapoyas en la Region de Amazonas. El tipo de estudio
es descriptiva no experimental, cuya entrevista se realizaron a jefes encargados
de la institucion, en uno de sus resultados comentan que no existe cite tours,

shows publicos y las visitas a museos son limitadas, por lo que concluye: no existe
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una planificacion con las autoridades competentes y existe un desinterés en el

sector privado.

En las instituciones del estado también se requiere aplicacion de estrategias
de marketing y asi lograr un buen posicionamiento del servicio que ofrece, tal es el
caso de este museo que practicamente esta en total abandono y no existe gestiéon

(Campojo y Muiioz (2017).

Jiménez (2016) en su tesis denominado ‘gestion de marca vy
posicionamiento de comercial pintura y matizados Mi Karen en la cuidad de Bagua
Grande - Amazonas en el afno 2016”, cuyo objetivo es gestionar el
posicionamiento de la marca Mi Karen, metodologia es una investigacion
descriptiva, propositiva, no experimental, se consideré como poblacion 381 siendo
la muestra 160 personas que se le aplico la encuesta, el resultado indica que el
posicionamiento de marca es débil con un 81% y con un 19% es fuerte. Concluye:
Que se debe realizar estrategias para que el posicionamiento se fortalezca y que

la marca pueda permanecer por un buen tiempo.

Algunas marcas son débiles y necesitan aplicar estrategias de marketing
aplicando las herramientas de neuromarketing para que el posicionamiento influya
en el cerebro y se pueda distinguir a través de colores, dibujos, formas, siendo que
el consumidor no se esfuerce mucho en determinar que es su favorito (Jiménez,
2016).

Ramirez (2016) en su tesis denominado “aplicacion de marketing mix para
el posicionamiento en el restaurante viva mejor —Jamalca — Amazonas” cuyo
objetivo es determinar el posicionamiento con la aplicacion del marketing mix, la
metodologia es analitico e inductivo, descriptiva- propositiva, de disefio no
experimental, cuantitativo. Se sometieron a dicha encuesta 158 clientes y 6
trabajadores de la empresa, cuyos resultados fueron: ofrecen precios justos, no
ofrecen una buena atencion, tiene buena ubicacion, promociones y publicidad se

deben darse mas énfasis, y con respecto al posicionamiento no es reconocida por
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el publico. Conclusion: debe realizarse actividades para posicionarse en el

mercado.

La falta de posicionamiento en los consumidores se debe muchas veces a
que el producto o servicio no tiene un buen impacto en las estrategias de
marketing que la empresa aplica y es por eso que deben analizar a que mercado

objetivo quieren conquistar y asi puedan desarrollar la marca (Ramirez, 2016).

GOmez y Marin (2016) en su tesis denominado plan estratégico de
marketing para mejorar la gestion de las pollerias en la ciudad de Chachapoyas,
region Amazonas, 2016” cuyo objetivo es proponer un plan de Marketing para
mejorar la gestion de las pollerias en la region Amazonas, metodologia:
descriptivo — propositiva, no experimental, la aplicacion de la técnica una
encuesta, cuestionario como instrumento el cual se realizd la entrevista a los
propietarios de dichas pollerias. Resultados: no tienen planificacion estratégica, no
aplica estrategias de marketing y ninguna herramienta para beneficiar a los
clientes. Resultados: necesidad de elaborar un plan estratégico de marketing para
que los consumidores tenga fidelizacion y se posicione en la mente de estos

mismos.

Una vez mas observamos que los negocios no aplican estrategias de
Marketing y que menos serd aplicacibn de algunas técnicas como el
neuromarketing o el becmarketing que son técnicas muy necesarias para el
posicionamiento de las marcas de las empresas en la mente de los consumidores
(Gémez y Marin, 2016).
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1.3. Teorias relacionadas al tema.

Teorias de las estrategias del neuromarketing.

Quijano (2015), “en el Marketing existen elementos esenciales para cautivar
a los clientes y enamorarlos de nuestros productos o servicios como son; el olor, la
textura, el sonido y el color, siendo una herramienta muy poderosa para aplicar en
el marketing” (p.23). “nuestro cerebro tiene inclinaciones muy fuertes por los
colores y representa una fuente inagotable de inspiracion para ser aplicado en
muchos productos buscando la efectividad del marketing para poder de llegar a

nuestros consumidores de forma efectiva y contundente” (Quijano, 2015, p.25).

Corresponde a las famosas fichas Lego, porque el primer ordenador que
usaron los fundadores de Google, Larry Page y Sergey Brin, para dar cabida a su
buscador, estaba construido a base de piezas de Lego, ya que los equipos de
aquel entonces no tenian los requisitos técnicos necesarios para dar luz a su

proyecto. (p.31).

Las dos grandes divisiones de los Colores: Colores calidos provocan un
impulso de atraccién o atencién y se utilizan generalmente para destacar. Son
todas las combinaciones del color ROJO, siendo los colores frios los que provocan
una reacciéon de retardo del impulso y se suele utilizar como fondo para favorecer

el contraste, siendo todas las combinaciones del color AZUL (Quijano, 2015, p.36).
Teoria del mercado

Giraldo (2012), “en una economia encontramos cuatro agentes que
desempefian un papel importante a saber, las familias consumidoras de los bienes
finales que generan las organizaciones, las empresas que producen bienes
primarios, intermedios y finales” (p.9). Con el sector externo se realizan las
exportaciones e importaciones de muchos bienes y finalmente el gobierno que
regula la actividad econdmica, con estos actores se relacionan dos fuerzas muy

importantes; la oferta y la demanda, siendo estas dinamizadas por el mercadeo,
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actividad muy importante en la planeacién, organizacion y ejecucién en el mundo
de los negocios que mediante intercambios y negociaciones con los grupos meta a
atender satisface las necesidades y deseos de los clientes y a su vez las metas de
la empresa permitiendo el logro de objetivos que esta persigue (Giraldo, 2012,
p.14)

El mismo Giraldo (2012), revela que el marketing es un proceso social y de
gestion a través del cual los distintos grupos e individuos obtienen lo que
necesitan y desean, creando, ofreciendo e intercambiando productos con valor
para otros, la gestion de mercadeo es una filosofia de la organizacion al servicio al
cliente para satisfacer sus necesidades y lograr los objetivos de la empresa
(Giraldo, 2012, p.19).

El concepto de marketing implica accion para conquistar los mercados,
analisis para comprenderlos, y una ideologia para la construccion de la sociedad
de consumo, para ello la gerencia de mercadeo debe cumplir responsabilidades
como el analisis de las oportunidades de mercadeo, establecimiento de objetivos,
organizaciéon del mercadeo, recursos de mercadeo para la mezcla, creaciéon de la

oferta y evaluacion y control de actividades de marketing (Giraldo, 2012, p.26)
Definicion
Sierra (2016) El neuromarketing es una técnica cuyo unico fin es influir en la
neurociencia y dominar el comportamiento de los consumidores y determine las
decisiones de compra, el neuromarketing se basa en las percepciones,

emociones, la retencion, memoria y estimulos de una persona crea en el

subconsciente.

Por otro lado, Braidot (2020) el autor define el neuromarketing es la
disciplina que se encarga de investigar, estudiar los procesos cerebrales de la
conducta de los consumidores para tomar buenas decisiones en el accionar del
marketing ya sea en desarrollar nuevos producto o posicionamiento, en tal sentido

en ventas, precios desarrollo de marcas.
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Objetivo del Neuromarketing: es conocer los pensamientos de los
consumidores, es saber cudl es la légica de compra de los consumidores porque

prefiere una marca especifica en sus compras.

Importancia del Neuromarketing en las empresas

Segun Morin (2011) la aplicacion de esta estrategia de es vital importancia
a las empresas porque a través de ella se va tomando en cuenta como esta
desarrollandose la marca en el mercado, que cambios o innovaciones debe tener
considerando los gustos y preferencias de los consumidores y tomando sus
puntos criticos para asi mantenerse en el medio.

Por otro lado, tenemos: A Karos & Steenkamp (2005) recalca que el
neuromarketing llega a ser importante porque mide la satisfaccion del cliente
cubriendo sus necesidades y que a través de la neurociencia van conociendo las
emociones que tiene el cliente ante el servicio o producto en referencia a su

marca.

Aplicaciones en Neuromarketing

El conocimiento sobre los tres niveles cerebrales focaliza principalmente en
las necesidades humanas, a cuya satisfaccion apunta el neuromarketing, y en la
posterior conversion de éstas en deseos y demanda (Braidot N. , 2020). Por
ejemplo, la compra de productos y servicios como seguros, alarmas y todos
aquellos cuya demanda crece cuando existe una sensacion de inseguridad, tiene
su base en el cerebro reptiliano, que es instintivo (Braidot N. , 2020).

Del mismo modo, las necesidades relacionadas con emociones, como el
amor, el reconocimiento de los demas o la pertenencia a un grupo social
determinado, tienen origen en el sistema limbico (Braidot N. , 2020). El cortex o
cerebro pensante interviene cuando tendemos a analizar la informacion en forma

mas analitica, evaluando alternativas de manera consciente, por ejemplo, cuando
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hacemos una lista comparada de precios y caracteristicas de un producto que
estamos buscando (Braidot N. , 2020).

Técnicas utilizadas en el neuromarketing

Las técnicas que comunmente se utilizan en el neuromarketing es el
encefalograma, este posibilita el estudio y conocimiento de las reacciones ante
diversos estimulos; de la misma manera se utiliza la técnica de resonancia
magnética funcional, ya que, este permite conocer las actividades que se
desarrollan en el cerebro producto de alguna tarea asignada; asimismo, se maneja
la técnica de magnetoencefalografia, esta técnica permite estudiar las
interrelaciones entre las estructuras cerebrales con sus funciones (Salas H. ,
2018).

La otra técnica que se maneja es la electromiografia, esta técnica permite
comprender el significado de las expresiones faciales ante estimulos emocionales;
de la misma forma se puede utilizar la técnica seguimiento ocular, esta técnica
responde a la pregunta, ¢como reacciona un individuo o publico a ciertas figuras o
imagenes? Es la técnica de neuromarketing mas utilizada debido a que es la
menos intrusiva, pero presenta un dilema ético: los participantes saben que
forman parte de un estudio de marketing, pero ignoran el caracter cientifico de
éste (Salas, 2018).

El cerebro.

Toda marca penetra al cerebro a través de simbolos, sonidos, entre otros y
que a la vez comunica los impulsos nerviosos que se traslada a los circuitos
neuronales, por lo tanto, cada ser humano construye la realidad en funcion a que

Su cerebro prioriza o percibe e interioriza.

Se determina en concepto como el 6rgano que alberga las células que
activa a conscientes y no conscientes; tomamos como referencia algunas marcas

conocidas y es que nuestro cerebro ya grabo esas imagines que ya no es
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necesario este unido a la letra que determina el producto sino un simbolo o una
grafica y mencionados algunos, por ejemplo: Coca Cola, Nike, Adidas, Toyota,
entre otras marcas, el cerebro lo identifica por el logo y lo tiene almacenado en el

cerebro. El cerebro se agrupa en:

Sensitivas: el cerebro es capaz de recibir estimulos de 6rganos sensoriales,
los compara y procesa para formar parte de sus percepciones. Motoras: es
cuando emite impulsos que controlan los movimientos voluntarios e involuntarios
de nuestros musculos. Integradoras: el cerebro genera actividades mentales como

el conocimiento, la memoria, las emociones y el lenguaje.

Dimensiones del Neuromarketing:
Neuromarketing Visual.

Segun Renvoisé y Morin (2017) se da con el impacto visual que realiza el
consumidor ante el producto y si el producto o servicio que ofrecen las empresas

logro llamar la atencién visualmente.

La neurociencia desde la perspectiva del marketing estudia las emociones
del consumidor a partir de sus habitos de consumo y la reaccién que tiene ante los
distintos estimulos que brinda la publicidad. Muchas de las decisiones de los
consumidores se centran en sensaciones netamente subjetivas y estas, a su vez,
se encuentran ligadas con los estimulos sensoriales que se activan en el momento

de consumo (Tamblay, 2011).

“Una imagen vale mas que mil palabras”, manifiestan (Renvoisé & Morin,
2017), para referirse a que la vista, entre todos los sentidos, es la que accede con
mayor rapidez al cerebro (Avendafo, 2013). Los autores exponen que el cerebro
primitivo registra las imagenes mucho antes que el cerebro nuevo las reconozca y
analice (Avendario, 2013). El mejor componente para llegar al cerebro primitivo de

un cliente potencial es la imagen visual en forma de fotografia panoramica.
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De acuerdo a Guanipa (2017), las imagenes fotograficas se presentan
como recursos de gran valor e importancia en la comunicacion visual, en especial
en la publicidad al destacar el producto realzandolo a través de fondos, técnica de
los planos, manejo de las escalas dimensionales y volumétricas de la imagen y la

utilizacién de efectos escénicos que obligan al cliente a mirar.

En palabras de Barthes (2016), menciona que la fotografia contiene
inmersos dos mensajes, el mensaje denotado que es el propio analogo y un
mensaje connotado que es el modo en que la sociedad ofrece su opinidon sobre
este. Considerando lo expuesto por Renvoisé y Morin (2017), referente a la
fotografia panoramica, mencionan que las imagenes visuales con contraste son
mucho mas efectivas, pues requieren del uso de dos imagenes: la primera
muestra la vida del cliente sin el producto o servicio, mientras que en la segunda el
cliente disfruta de los beneficios del producto o servicio. Esta técnica fotografica,
maneja un contraste visual que impacta directamente al cerebro primitivo del ser

humano.
Neuromarketing auditivo

Es la ciencia que estudia la reacciéon del cerebro ante estimulos
auditivos. Es una de las estrategias de marketing mas potentes para cualquier

negocio (Acosta, 2019).

Tiene que ver con una explicacion de preferencias comunicacionales. Se
trata, entonces, de un analisis de la neurolinglistica que se integra al
neuromarketing como una parte del todo que es el neuromarketing (Braidot N. ,
2018).

Después de haber definido la dimension del neuromarketing, se procede a

conceptualizar los indicadores:

El primer indicador es la atencidn, esto hace referencia que, es la manera
de que forma impact6 la marca a los consumidores, es llamar su curiosidad y Si

estas cubren sus deseos 0 necesidades de los clientes utilizando la percepcion
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visual y selectiva. Esto se puede lograr a través de letreros, banners,
gigantografias, afiches, volantes y manuales que deben encontrarse a la vista o

estar en las manos de los clientes.

Asimismo, se conceptualiza el indicador Kinestésia, esto hace referencia
que no solo estudia el aspecto fisico sino la emocion, se encarga del estudio de
las sensaciones diferentes puntos corporales y que transmiten a los centros
nerviosos ya sea provocado internamente o externamente; tales son el caso de la
sensibilidad interoceptiva que su informacién lo transmite a través de receptores
de los musculos y neurovegetativos, puede entenderse facilmente si pensamos en

el hambre y la sed.

En cambio, en el indicador reuromarketing kinestésico, hace mencién ue se
toma en cuenta a las personas que prefieren los estimulos sensoriales del tacto, el
gusto y el olfato. Para algunos consumidores o compradores utilizan el tacto como
medio de comprobar la calidad del producto con tan solo tocar esta determinando
la calidad del producto, asi mismos cuando adquiere algun producto que va a
consumir pone a prueba el paladar y determina a través del gusto lo agradable o
desagradable que esta el producto, lo mismo ocurre con el olfato determina el
producto por el buen olor siendo este suave o intenso. A todo ello va trabajando el

neuromarketing en la neurociencia del consumidor o cliente.

Teorias del Posicionamiento.

Teoria de Jerarquia de Maslow

Las ventas dentro de una empresa son muy importantes, ya que a través de
las ventas de sus productos ganan su flujo econdémico, pero ojo que las
operaciones econdmicas son complejas, ya que deben dividir costos y las
inversiones a realizar, ademas del pago hacia los empleados, por eso es
necesario aplicar la gestion administrativa, ya que de esta manera podemos
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administrar el flujo monetario y reinventarse con nuevos productos al mercado y

recuperar mas de lo invertido.

Esta teoria menciona que cada integrante de la organizacion debe ser
consciente que, si formamos parte de una empresa, debemos darnos el tiempo de
analizar lo que estamos haciendo, pensar en que se puede invertir para seguir

creciendo cada afo.

Ahora hablando de los productos, debemos tener en cuenta nuestros
consumidores, ya que, ellos son la pieza clave para que la empresa se haga
reconocida, debemos adaptarnos a sus gustos e incluso ofrecerles mas de lo que
buscan, siempre tratarlos con respeto y tratar de comprenderlos, ya que ellos
suelen hablar con sus compafieros e incluso pueden hablar de tu empresa, es por
ello que Maslow (2018). Afirma que los vendedores llegan a conocer a sus
prospectos y les hacen preguntas con el fin de conocer sus necesidades en una

situacion de compra.
Teoria del Condicionamiento Operante — Thorndike y Skinner

Arancibia, Herrera y Strasser (2008), argumenta que el condicionamiento
operante es un proceso por el cual comportamiento es el resultado favorable a
partir de un estimulo y por lo tanto tiene la probabilidad de que vuelva a repetirse
(Arancibia & et al, 2015).

La postura estd determinada por las condiciones externas cuyas
consecuencias construyen las conductas del ser humano. Se considera que el
comportamiento es una variable dependiente de los estimulos ambientales que
aumentan la probabilidad de que en un futuro se refuerce por medio de respuestas
positivas 0 negativas como consecuencia durante el estimulo (Arancibia & et al,
2015).

La teoria del condicionamiento clasico explica el aprendizaje a partir de los

estimulos y sus respuestas, mientras que el operante se basa en las
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consecuencias que trae una respuesta determinada y que tienen la probabilidad

de ser emitida con frecuencia en un fututo (Arancibia & et al, 2015).

Al estimular el aprendizaje de los consumidores conoceremos cada
comportamiento de compra que estos llevan a cabo, debiendo esto ser constante,
ya que esto es variable en el tiempo, es por eso que, las organizaciones deben
contar con un plan de accion que les permita tomar medidas previas a la

disminucion de sus ventas, permitiéndoles adelantarse a situaciones complejas.
Definicion.
Para Kotler & Armstrong (2008) es ganar espacio en un lugar como
mercado objetivo y que la empresa ha desarrollado una marca con valores

agregados a los clientes tomando en cuenta sus atributos y que esto puedan

posicionarse en la mente con mucha facilidad.

También Ries & Trout, (2003) hace referencia al posicionamiento como
inicio o proposito que tiene una institucion, empresa 0 una persona que tiene

prospecto de agradar a un segmento estratégico determinado.

Segun Solomon & Kotlher (2012) que el posicionamiento de un producto va
mas alld de los atributos, sino que a veces el precio y buena calidad son
fundamentales para los consumidores porgue se pegan al buen servicio o marca e

influyen a otras personas.
Importancia de conocer el perfil del consumidor

En la comprension del consumidor radica el éxito de la empresa. Una vez
que lo identificamos, investigamos y analizamos, podemos obtener grandes
hallazgos de necesidades insatisfechas que pueden dar pie a grandes ideas,
productos y beneficios (Cruz P. , 2016).

Y eso no solo queda ahi, ya que a través de los insights a los clientes y

consumidores, podemos hacer realidad grandes ideas aplicando acciones tacticas
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de marketing como lo son las 4ps (Cruz P. , 2016). Investigando al consumidor
podemos identificar una oportunidad de negocio o abordar una amenaza con
antelacion (Cruz P. , 2016).

Si nos preocupamos en conocer el perfil del consumidor vamos a encontrar
los cuellos de botella que vienen causando problemas a nuestra empresa con
anticipacién, pudiendo dar solucién a los mismos mediante estrategias gerenciales
y estratégicas, teniendo como resultado mantener el nivel 6ptimo de ventas que
nos permitan obtener mayor rentabilidad en el ejercicio econdbmico que viene

ejecutando la entidad.
Distribucion Del Presupuesto De Gasto De Los Consumidores

Los gastos que mas peso tienen actualmente en el presupuesto de los
consumidores son los de vivienda y los de alimentacién y limpieza, seguidos de
los de combustible para vehiculo, suministros de luz, agua y gas, teléfono movil,
seguros, ropa y calzado, comunidades de propietarios, formacion y estudios y

mantenimiento y reparacion de vehiculos (Garcés & Ramos, 2017).

‘A lo que menos dinero dedican es a la practica de deportes, compra de
cosméticos, bisuteria y joyeria, transporte publico, cuotas a asociaciones o
entidades, donativos solidarios, peluqueria, compra de mdsica, asistencia a

espectaculos deportivos y la compra de videojuegos” (Garcés & Ramos, 2017).

Para nuestra investigacion vamos a tomar en cuenta el consumo de
combustible de los consumidores, ya que de acuerdo a Garcés y Ramos (2017),
mencionan que ocupa el tercer lugar en la clasificacion por importancia que le dan

los consumidores.

Dentro de esta variable hemos considerado utilizar un enfogque que contine
cognicion, tension e inercia individuales de la organizaciéon procedente de la

psicologoa social.
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Importancia del posicionamiento

Para Fraga (2019) el posicionamiento de la empresa es importante siempre
y cuando el cliente se sienta identificado con nuestros valores, lo que defendemos,
nuestro producto, lo que repercutird (si optamos por una estrategia de

exclusividad, calidad e innovacion).

La teoria del posicionamiento como herramienta para el analisis de los

entornos virtuales

El posicionamiento de la empresa se da siempre y cuando el producto o la
calidad de atencion al cliente sea la mejor, ya que si existe una buena relacion
entre comerciante y consumidor no habrd ni un problema en el ambito
empresarial, sin embargo persisten diferentes tipos de deficiencias al posicionar
un producto en la mente del consumidor, tales como la falta de reconocimiento de
los gustos del consumidor, de su estabilidad econdémica y la falta de estrategias
para mejorar las ventas de sus productos, como sabemos en la actualidad existe
un gran progreso tecnoldgico, lo cual satisface a las personas y a las empresas en
general ya que de esta manera la marca de la empresa estara muy bien
posicionada y sera reconocido por los consumidores, es por ello que, Harré y
Langenhove (2017) sostiene que en su teoria del posicionamiento de la empresa
es especialmente adecuado para el analisis de la interaccién y la produccion de

sociabilidad en entornos virtuales.

Dimensiones.

Calidad del servicio.

Para Deming (2018) calidad se relaciona con la satisfaccion que el cliente o
consumidor tiene por el producto o servicio y que el precio que paga espera ser

recompensado por el valor que recibira.

Asi mismo Deming (2018) dice que calidad es conformidad y que ellos

cubren todos los requerimientos que el consumidor o cliente quiere recibir al final
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de obtenerlo y que muchas veces el precio es irrelevante solo desea que sea de

buena calidad y dure.
Marca.

El mismo Deming (2018) la marca se desarrolla cuando tiene relevancia con
los clientes y que estos en un tiempo corto hayan sido completamente satisfechos
con el producto o servicio que brinda, pues ahi empieza a influir a otras personas
siendo favoritos de muchos consumidores es en donde se va fortaleciendo
muchas veces ya no necesitan de mucha publicidad, sino que del buen servicio

que recibio el cliente y la marca va teniendo credibilidad.

Por otro lado, en referencia a la marca comenta otro autor: Villafafie (2016)
se refiere a marca la identidad personal es decir la reunién de un conjunto de
rasgos y atributos que definen la esencia uno que otros son tangibles e
intangibles. Est4 compuesta por activos y pasivos que vincula a su nombre y
simbolo que incorpore a su marca afiadiendo el valor suministrado por el producto

o servicio de la empresa a sus usuarios (Villafafie, 2016).

Precio.
Segun Kotler (2008) es el valor del servicio o producto lo cual ha sido
transformado considerando valor como final y que los consumidores o usuarios

desembolsan un dinero por obtenerlo.
Satisfaccion del cliente.

Segun Jones y Sasser (1995) es la accién que reune el producto en varias
caracteristicas exigidas por los clientes o consumidores, los cuales esta
predominado a que los usuarios siempre estén satisfechos o contentos habiendo

cubierto todas sus expectativas creadas antes de recibir el producto o servicio.
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Los mismos Jones y Sasser (1995) determina el concepto de satisfaccion al
cliente como el logro de las expectativas creadas por los consumidores y que haya

alcanzado o logrado satisfaccion o agrado.

1.4. Formulacion del problema.

¢,De qué manera las estrategias de Neuromarketing contribuiran a lograr el

posicionamiento de la empresa de transportes Romero — Nieva Condorcanqui?

1.5. Justificacién e importancia del estudio.

Justificacion del estudio

Con respecto a la justificacion tedrica, las variables de estudio se justifican en
la conceptualizacion de las variables, importancia, dimensiones e informacion
relevante para el correcto desarrollo de esta investigacion; con respecto a la
justificacion metodoldgica se justifica porque la investigacion presenta un tipo y
disefio en su construccién, también se ha utilizado una técnica con su respectivo
instrumento de recoleccién de datos, siendo un estudio de tipo descriptivo -
propositivo, con disefio No experimental. Se justifica de manera préactica, porque
se ha podido aplicar las teorias indicadas en el marco teorico, y que ademas los
resultados van a servir para el conocimiento de otros investigadores que deseen

profundizar en el estudio de estas variables
Importancia del estudio

Este estudio es importante porque permitird a la empresa transportes
Romero, identificar los cuellos de botella que vienen generando la pérdida de sus
clientes y por ende parte del mercado, esto se realizé a través de la identificacion
de la problematica que presenta esta organizacion, es por ello, que se han
planteado dos estrategias de neuromarketing tomando en cuenta el tamafo y las
condiciones economicas de la empresa, es por ello, que es de suma importancia
que se apliquen estas estrategias ya que, le permitird en lo posible lograr el

posicionamiento de la empresa en la mente del consumidor.
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1.6. Hipotesis

Si se aplican las estrategias de neuromarketing entonces contribuiremos al
logro del posicionamiento de la empresa de transportes Romero — Nieva

Condorcanqui’.

1.7. Objetivos

1.7.1 Objetivo general

Proponer estrategias de neuromarketing para el logro del posicionamiento

de la empresa de transportes Romero — Nieva Condorcanqui, 2020.

1.7.2 Objetivos especificos

o Diagnosticar las estrategias de Neuromarketing utilizadas por la
empresa de transportes Romero — Nieva Condorcanqui’, 2020

e Identificar el nivel del posicionamiento de la empresa de

transportes Romero — Nieva Condorcanqui, 2020.

e Diseflar estrategias de Neuromarketing para el logro del

posicionamiento de la empresa Romero — Nieva Condorcanqui 2020.
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ll.  MATERIAL Y METODO

2.1Tipo y disefio de lainvestigacion

Tipo de Investigacion. — Hernandez, et al (2014) “La tesis responde al tipo
descriptivo porque miden, evalian o recolectan datos sobre diversos conceptos,

aspectos, dimensiones o componentes del fendmeno a investigar”.

El tipo fue descriptivo - Propositivo. “La investigacion descriptiva intenta
determinar las participaciones, los rasgos y las sombras de individuos, conjuntos,
colectividades, terminologias, metas o cualquier otro andémalo a analizar’.
(Valderrama, 2017; p.43).

Disefio de Investigacion. — Esta investigacion fue de disefio no
experimental transaccional de tipo propositivo segun (Hernandez, et al, 2010).
Porgue se realiz6 un diagnéstico del posicionamiento de la empresa Romero, para
finalmente proponer un plan estratégico de Neuromarketing. Se expreso en el

siguiente Esquema:

@
1 >
@7

Tx: Teorias sobre plan estratégico de neuromarketing para el
posicionamiento.

Dx: Evaluacion diagndstico del posicionamiento.
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Px: Estrategias de Neuromarketing para lograr el posicionamiento de

la empresa de transportes Romero — Nieva Condorcanqui’.

2.2. Poblacion y muestra

Poblacion.

Palella (2012) conceptualiza la poblacién como: “Es el conjunto de unidades
de las que se desea obtener informacion y sobre las que se van a generar

conclusiones”.

La poblacion que se ha considerado en este estudio es estimar los clientes

recurrentes en los tres primeros meses del afio, enero, febrero, marzo.

Tabla 1:

Numero de clientes 03 primeros del afio 2020

Mes N° Clientes

Enero 1500

Febrero 1200

Marzo 800
Total 3500

Fuente: Informacién proporcionada por la empresa de transportes Romero

Muestra. — Segun Hayes ( (1999) existen tres métodos de muestreo:
censal, con base en el criterio personal y estadistico. En nuestro caso, el tipo de
muestreo realizado es el censal constituida por toda la poblacion, este tipo de
método se utiliza cuando es necesario saber las opiniones de todos los

participantes o cuando se cuenta con una base de datos de facil acceso.
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Para obtener los resultados se aplicd la siguiente formula con poblacién

considerando el numero de los clientes en los tres primeros meses del afio 2020.

Nxzzxpxq

eZx(N—L)+ZZ2=<pxgq
Datos:
Z=1.96 1458X1.96X90X10
P=0.9 e = 180 muestra
Q=0.1 5 X (3500-1) + 1.96X90X10
E=0.05

N=3500

La muestra censal sera de 180 encuestados para esta investigacion.

2.3. Variables, Operacionalizacion

Variable Independiente: Neuromarketing.

Para Braidot (2020) el concepto de Neuromarketing es analizar e investigar
los procesos cerebrales, con la finalidad de conocer la conducta determinada
acerca de una marca especifica para luego tomar decisiones y poner en accion el
marketing de la empresa para desarrollo o innovar el producto o servicio que se

ofrece.
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Variable Dependiente: Posicionamiento.

Segun Kotler y Armstrong (2008) para posicionarse una marca en el
cerebro de los consumidores se debe tener en cuenta que ha cubierto sus
expectativas y perspectivas de la marca o servicio que viene recibiendo. Si el

cliente esta satisfecho es muy rapido el posicionamiento en su cerebro.
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Operacionalizacién de Variables
Variable Independiente

Tabla 2:

Operacionalizacion de variables

Variables Dimensiones Indicadores items Instrumento
Atencién ¢Alguna vez ha realizado estrategias de marketing?
Neuromarketin . L . . ,
9 Kinestésia ¢Alguna vez aplicaron estrategias de
. Visual " i ?

Variable sua Sensitivas Neuromarketing para la empresa*

independiente _ Motores ¢ Piensa que los clientes se dejan llevar por los
_ Neu_r_omarketlng colores de la marca?

Estrategias de  auditivo Integradores

neuromarketing

¢,Cree gue los clientes tienen percepcion del servicio
recibido?

¢, Considera que los clientes llegan a su empresa por
conocimiento y recomendacion de sus servicios?

¢, Considera que los clientes perciben por los
sentidos, visién, los servicios de la empresa?

Cuestionario
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Variable Dependiente

Variables Dimensiones Indicadores items Instrumento
¢, Consideras que la empresa cuenta con buenos
. Maquinarias/equipos equipos y maquinarias adecuadas para el
. Calidad del .
Variable . Solucion de transporte?
. servicio : -
dependiente problemas ¢, Crees que la empresa te soluciona rapido los
Marca Reconocimiento problemas que tuvieran los clientes?
Disefios . .
¢, Consideras que la marca Romero ya esta
. . ) posicionada en sus mentes? Cuestionario
Posicionamiento Precio Accesibles
¢, Consideras que los disefios de su marca que
Satisfaccion utilizan la empresa Romero, llaman la atencion”
del cliente . ¢ Consideras que el precio del servicio es
Expectativas . . .
- accesible a los bolsillos de los clientes?
Percepcion

¢ Consideras que la empresa cubre tus
expectativas del servicio?

¢, Crees que la percepcidon que tiene de la
empresa determina la decision de los clientes?
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2.4. Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos, validez y confiabilidad.

Técnicas. Observacion. — Segun Lugo, (2018) define a la observacién como
un elemento esencial de todo proceso de investigacion; porque alli se apoya el

investigador para obtener la mayor cantidad de informacion relevante.

En el presente caso se ha realizado dentro y fuera de la empresa Romero, se
ha detectado el problema como es la dificultad de la aplicacién de estrategias para

extender el posicionamiento en los clientes.

Encuesta. — Esta técnica se aplicd a los clientes para conocer la calidad del
servicio que recibe por parte de los elementos de la empresa y cuales son sus

inquietudes a resolver.

Entrevista. — Se le aplicé al gerente de la empresa Romero ya que es una
informacion de primera fuente y necesitabamos corroborar lo que ya habiamos

observado y creado una percepcion.

Instrumentos. Cuestionario. — El cuestionario utilizado en la investigacion,
fue elaborado con preguntas de respuesta tales como: muy en desacuerdo,
desacuerdo, indeciso, de acuerdo, muy de acuerdo. Este instrumento mide variables
cualitativas por lo que se encuentran dentro de la escala de medicion ordinal, el

mismo que es pertinente a las caracteristicas de nuestro estudio.

2.5. Procedimiento de andlisis de datos.

El uso de las herramientas estadisticas es prioritario porque sera de una
manera cuantitativa los resultados en cuadros y graficos para su mejor interpretacion,
el Software que se utilizara es el SSPP version 25 cual se hara el procesamiento de
la informacion. De acuerdo a lo mencionado por Lugo (2018) el procesar datos
consiste en recopilar informacion las cuales seran transformadas en datos

entendibles, tales como los graficos, tablas documentos etc.
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2.6. Aspectos éticos.

En esta investigacion queda totalmente en anonimato los nombres de los
clientes y parte de la empresa con la finalidad de no generar inconvenientes, como
investigadores seremos muy disciplinados cumpliendo las politicas de la Universidad
y en especial de la facultad de la carrera de Administracién; tal como lo menciona
Lugo (2018), es la moral, hablar con la verdad, no hacer trampas, ser generoso y

leal, demostrar solidaridad en todos nuestros actos.
2.7. Criterios de Rigor Cientifico

Consideramos la credibilidad de las personas que han sido entrevistadas y
encuestadas, porque es una opinién que a las finales nos van a reflejar la situacion
actual de la empresa; como también el investigador de tomar algunas referencias
gue ayude y porte para nutrir la investigacion de fuentes veraces y creibles. Para
Lugo (2018), viene a ser el rigor y la calidad cientifica de las investigaciones
cuantitativas y sobre ellas existe un acuerdo total. Estos criterios vienen a ser la

credibilidad de todo lo descrito.
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. RESULTADOS

3.1. Tablas y Figuras.

Objetivo 1. Diagnosticar las estrategias de neuromarketing utilizadas por la

empresa de transportes Romero — Nieva Condorcanqui’, 2020.

La entrevista fue realizada en la misma empresa de transporte ROMERO - al

gerente.

Tabla 2:

Entrevista realizada al gerente de la empresa de transportes Romero

No. Pregunta de cuestionario Respuesta del directivo
1 ¢Alguna vez ha realizado estrategias de marketing? No se
ha realizado

2 ¢Alguna vez aplicaron estrategias de Neuromarketing para la empresa? No se
hizo

3 ¢ Piensa que los clientes se dejan llevar por los colores de la marca? Si, les

llama la atencion

4 ¢,Cree que los clientes tienen percepcion del servicio recibido? Si, porque lo
recomiendan

5 ¢, Considera que los clientes llegan a su empresa por conocimiento Si, otros
clientes influyen

y recomendacion de sus servicios?
6 ¢,Considera que los clientes perciben por los sentidos, ya tienen una

idea del servicio que

vision, los servicios de la empresa? Brinda la empresa y

es bueno.

Fuente: Empresa de transporte ROMERO
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Objetivo 2: Identificar el nivel del posicionamiento de la empresa de

transportes Romero — Nieva Condorcanqui, 2020.

Tabla 3:

Consideras que la empresa cuenta con buenos equipos y maquinarias adecuadas

para el transporte.

Categoria Clientes Porcentaje (%)
Completamente en 0 0%
desacuerdo
En desacuerdo 0 0%

Ni en desacuerdo ni de 100 55 50
acuerdo

De acuerdo 50 27.7%
Completamente de acuerdo 30 16.8%

Fuente: Elaboracion propia.

B Completamente en
desacuerdo

En desacuerdo

Ni en desacuerdo ni de
acuerdo

De acuerdo

B Completamente de
acuerdo

Figura 1. Equipos y maquinarias adecuados.

Interpretaciéon: El 55.5% de las personas encuestadas opinan se inclinan por ni de
acuerdo, ni desacuerdo en referencia a equipos y maquinarias adecuados en la
empresa de transportes Romero, con un 27.7% de acuerdo y con un 16.80%

completamente.
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Tabla 4:

¢,Crees que la empresa te soluciona rapido los problemas que tuvieran los clientes?

Categoria Clientes Porcentaje (%)
Completamente en desacuerdo 0 0%
En desacuerdo 50 28%
Ni en desacuerdo ni de acuerdo 60 33%
De acuerdo 30 17%
Completamente de acuerdo 40 22%

Fuente: Elaboracion propia.

SOLUCION RAPIDA A LOS
PROBLEMAS

B Completamente en
desacuerdo

B En desacuerdo

Ni en desacuerdo ni de

acuerdo

De acuerdo

17%

Figura 2. Solucién rapida a problemas.

Interpretaciéon: El 33% opinan que no estan ni de acuerdo, ni en desacuerdo en
referencia a la solucion rapida de problemas, con el 28% estan en desacuerdo, 22%

completamente de acuerdo, y un 17% de acuerdo.
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Tabla 5:

¢, Consideras que la marca Romero ya esta posicionada en sus mentes?

Categoria Clientes

Porcentaje (%)

Completamente en desacuerdo
En desacuerdo

Ni en desacuerdo ni de acuerdo
De acuerdo

Completamente de acuerdo

0
90
15
25
50

0%
50%
8%
14%
28%

Fuente: Elaboracion propia.

Figura 3. Posicionamiento de la marca.

B Completamente en
desacuerdo

M En desacuerdo

 Ni en desacuerdo ni de
acuerdo

De acuerdo

B Completamente de
acuerdo

Interpretacion: el 50% esta en desacuerdo en referencia a la marca es que

encuentre posicionada, un 28% completamente de acuerdo, de acuerdo con un 14%,

y un 8% ni en desacuerdo ni de acuerdo.
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Tabla 6:

¢ Consideras que los disefios de su marca que utilizan la empresa Romero, llaman la

atenciéon?
Categoria Clientes Porcentaje (%)

Completamente en desacuerdo 0 0%
En desacuerdo 60 33%
Ni en desacuerdo ni de 80 45%
acuerdo

De acuerdo 20 11%
Completamente de acuerdo 20 11%

Fuente: Elaboracion propia.

m Completamente en
desacuerdo
M En desacuerdo

® Ni en desacuerdo ni de
acuerdo

Figura 4. Disefio de su marca.

Interpretacion: El 45% opinan no estar ni de acuerdo ni desacuerdo con respecto al
disefio de su marca llame la atencién a los clientes, con el 33% en desacuerdo y un

11% de acuerdo y completamente de acuerdo.
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Tabla 7:

¢ Consideras que el precio del servicio es accesible a los bolsillos de los clientes?

Categoria Clientes Porcentaje (%)
Completamente en desacuerdo 0 0%
En desacuerdo 25 14%
Ni en desacuerdo ni de acuerdo 25 14%
De acuerdo 30 17%
Completamente de acuerdo 100 55%

Fuente: Elaboracion propia.

B Completamente en
desacuerdo

M En desacuerdo
 Ni en desacuerdo ni de
acuerdo

De acuerdo

M Completamente de acuerdo

Figura 5. Precios Accesibles
Interpretacion: El 55% estan completamente de acuerdo a que los precios en la

empresa de transporte Romero estan accesibles, con un 17% de acuerdo, con un

14% en desacuerdo, y un 14% ni desacuerdo ni de acuerdo.

35




Tabla 8:

¢ Consideras que la empresa cubre tus expectativas del servicio?

Categoria Clientes Porcentaje (%)
Completamente en desacuerdo 0 0%
En desacuerdo 50 28%
Ni en desacuerdo ni de acuerdo 25 14%
De acuerdo 65 36%
Completamente de acuerdo 40 22%

Fuente: Elaboracion propia.

Figura 6. Expectativas del servicio.

B Completamente en
desacuerdo

M En desacuerdo
 Ni en desacuerdo ni de
acuerdo

De acuerdo

B Completamente de acuerdo

Interpretacion: el 36% estan de acuerdo en que, si cumple las expectativas del

servicio, el 28% en desacuerdo, el 22% completamente de acuerdo, y un 14% ni de

acuerdo ni en desacuerdo.
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Tabla 9:

¢,Crees que la percepcion que tiene de la empresa determina la decision de los

clientes?

Categoria Clientes Porcentaje (%)
Completamente en 0 0%
desacuerdo
En desacuerdo 0 0%

Ni en desacuerdo ni de 20 11%
acuerdo

De acuerdo 60 34%
Completamente de acuerdo 100 55.5%

Fuente: Elaboracién propia.

B Completamente en
desacuerdo

M En desacuerdo

= Ni en desacuerdo ni de
acuerdo

De acuerdo

H Completamente de
acuerdo

Figura 7. Percepcion del servicio.

Interpretacién: el 55.5% de los encuestados opinan en estar completamente de
acuerdo de que el cliente enfoca la percepcién del servicio antes que lo adquiera,

con un 34% de acuerdo, con el 11% ni de acuerdo ni en desacuerdo.
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Tabla 10:

Alfa de Crombach Posicionamiento

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de Cronbach basada
en elementos
Alfa de Cronbach estandarizados

N de elementos

, 781 783

-
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3.2. Discusion de Resultados.

Con respecto al objetivo general: Proponer estrategias de
neuromarketing para el logro del posicionamiento de la empresa de
transportes Romero — Nieva Condorcanqui, 2020. Se evidenciaron que la
empresa no utiliza estrategias de neuromarketing por el poco o nulo conocimiento
sobre este tema, aparte de ello, porque consideran que es muy costoso el cual
puede afectar seriamente a la liquidez de la empresa, es por estos motivos que se
ha planteado como propuesta a dos estrategias que no se necesita un
presupuesto elevado, el cual, les permitirA poco a poco posicionarse en el
mercado. Estos resultados son respaldados por el trabajo de Campojo y Mufioz
(2017) en su tesis denominado “estrategias para el posicionamiento del centro
histérico de la ciudad de Chachapoyas de la region Amazonas — 20177,
concluyendo que, en las instituciones del estado también se requiere aplicacion de
estrategias de marketing y asi lograr un buen posicionamiento del servicio que
ofrece, tal es el caso de este museo que practicamente esta en total abandono y

no existe gestion

Asimismo, lo hace el estudio de Ramirez (2016) en su tesis denominado
“aplicacion de marketing mix para el posicionamiento en el restaurante viva mejor
—Jamalca — Amazonas”, donde concluy6 que la empresa debe realizar estrategias
que le permitan posicionarse en el mercado, de lo contrario podria desaparecer
del mercado.

Con respecto al primer objetivo especifico: Diagnosticar las
estrategias de neuromarketing utilizadas por la empresa de transportes
Romero — Nieva Condorcanqui’, 2020. Se concluyé que esta empresa no viene
utilizando estrategias de Neuromarketing, el cual, ha generado que pierdan sus
clientes, disminuyendo sus ventas y perjudicando enormemente en los ingresos de
esta organizacion. Estos resultados se comparan con el estudio de Molina (2016)
en su investigacion “estrategia de neuromarketing para el fortalecimiento de la

atencion al usuario en la ciudad de Ambato - Ecuador 2016”. Donde menciona que
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la creacidén de estrategias de neuromarketing permitird a la empresa estar activa
en un mercado competitivo.

Asimismo, nuestros resultados se asemejan al trabajo de Villanueva (2015)
en su tesis denominada “neuromarketing como herramienta de mejora en el
posicionamiento de servicios de telefonia mévil de operadoras locales en
Chimbote — 2015”, donde manifiesta que las herramientas de neuromarketing

estaran sujetas al consumidor como estrategia de posicionamiento.

Con respecto al segundo objetivo especifico: Identificar el nivel del
posicionamiento de la empresa de transportes Romero - Nieva
Condorcanqui, 2020. Se concluyé que la empresa ha perdido gran parte del
mercado, el cual, ha sido generado por no conocer el perfil de sus clientes, de la
misma forma ha sido causado por un mal servicio dentro de las instalaciones de
esta empresa. Estos resultados son respaldados por el informe final de tesis de
Sagon (2015) en su investigacion “estrategias de neuromarketing para el estimular
el comportamiento de consumo online de jovenes universitarios” en la Cajamarca.
El cual, concluyé que el neuromarketing como herramienta viene desarrollando
técnicas muy favorables para la empresa y que es un aporte para ayudar al

consumidor en tomar decisiones rapidas.

De la misma forma se asemeja al estudio de Salas (2016) en su tesis
denominada “elaboracién de un plan estratégico de marketing orientado al
posicionamiento de la marca ANAFLEX de la empresa Laboratorio Bagé - Lima”.
Llegé a concluir que las marcas son reconocidas por sus consumidores como

responsable socialmente que aplauden la iniciativa de Bago.

Con respecto al tercer objetivo especifico: Disefiar estrategias de
neuromarketing para el logro del posicionamiento de la empresa Romero —
Nieva Condorcanqui 2020. Se concluy6 que la empresa no viene, ni ha utilizado
estrategias de neuromarketing, no siendo por desconocimiento, Sino porque no
han tomado en cuenta que esto ayudaria a que la empresa Romero obtenga

mayores ingresos econodmicos, impactando que esta se posicione en el mercado.
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Estos resultados se asemejan al estudio de Veldsquez (2015) en su tesis “disefio
de estrategias de neuromarketing para la comercializacion de productos naturales
nutricionales” — Ecuador, el cual, menciona que a través de la aplicacion del

neuromarketing es rentable comercializar productos naturales nutritivos.

Asimismo, se asemeja al trabajo de Jiménez (2016) en su tesis denominado
“gestion de marca y posicionamiento de comercial pintura y matizados Mi Karen
en la cuidad de Bagua Grande — Amazonas en el afio 2016”, donde indica que el
posicionamiento de marca es débil con un 81% y con un 19% es fuerte. Y también
lo hace el estudio de Gémez y Marin (2016) en su tesis denominado plan
estratégico de marketing para mejorar la gestion de las pollerias en la ciudad de
Chachapoyas, region Amazonas, 2016” no tienen planificacién estratégica, no
aplica estrategias de marketing y ninguna herramienta para beneficiar a los

clientes.
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3.3. Aporte cientifico (propuesta-si el caso lo amerita).

PROPUESTA DE ESTRATEGIAS DE
NEUROMARKETING PARA LOGRAR EL
POSICIONAMIENTO DE LA EMPRESA ROMERO - NIEVA
CONDORCANQUI - 2020

Generalidades

La aplicacién de estrategias de neuromarketing permiten a las organizaciones
posicionar su marca en la mente de los potenciales clientes con el propésito de

incrementar sus ventas y abarcar mayor parte del mercado.

Es por ello que, todas las organizaciones, por mas pequefias que sean, deben
utilizar el neuromarketing ya que, esto les permitira crecer como empresa el cual,

impactara de forma positiva en sus estados financieros.
Introduccion

La empresa de transportes Romero tiene 7 afios de funcionamiento y a través
de una investigacion y observacion se detectaron que la empresa no esta
posicionada completamente, que les falta aplicar estrategias para lograr el
posicionamiento a corto plazo antes que la competencia y es que ha sido un poco
tardio la decision de aplicar la estrategia de Neuromarketing y aun asi se espera

lograr buenos resultados para el despegue hacia el crecimiento a nivel nacional.

Si esta empresa Romero utilizara y aplicara las estrategias de neuromarketing, como
la estrategia denominada neuromarketing Visual y neuromarketing auditivo,
obtendria multiples beneficios econémicos ya que esta estrategia influye en el cliente
en tomar una decision, de la misma forma le permite a la empresa conocer la
realidad al momento de elaborar un disefio publicitario de los servicios que esta
ofrece.
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Fundamentacién

Lo que se observa y lo que se escucha es lo que mas incentiva al cerebro
de los potenciales clientes, con ello, llamamos su atencion y podemos conseguir

que estos decidan por contratar nuestros servicios.
Importancia

Las estrategias de neuromarketing son muy importantes si es que una
empresa quiere crecer en el mercado competitivo, ya que, estas estrategias le

permitiran conocer el comportamiento en tiempo real de sus clientes.

Objetivos de la propuesta

El objetivo principal de la propuesta de este estudio es que a través de las
estrategias de neuromarketing digital permita lograr el posicionamiento de la

empresa Romero.
Objetivos especificos

1. Establecer estrategia para el componente neuromarketing Visual.

2. Establecer estrategia para el componente neuromarketing auditivo.
Desarrollo de la propuesta
Plan de accion

El objetivo general de la propuesta de este trabajo es que a través de las
estrategias del neuromarketing permita lograr el posicionamiento de la empresa

Romero — Nieva Condorcanqui 2020.

Objetivo especifico 1: Establecer estrategia para el componente
neuromarketing Visual.

En este punto se evidencié que la empresa no conoce, ni ha utilizado esta
estrategia, solo se interes6 en alquilar un local y que las personas lleguen por

defecto o por recomendacion de algan familiar un amigo.
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VARIABLE DIMENSION ESTRATEGI | PUNTOS DETALLE
A

Estrategias de | Neuromarketin | Elaborar e Centrode |se pretende

neuromarketin | g Visual letreros con la ciudad. |informar a

g

disefios de
los  centros
turisticos de
Nieva y sus

alrededores

e Local dela
empresa.

e Recreos
turisticos
mas
concurrido
sdela

Zona

los
consumidore
s de los
centros
turisticos que
ellos pueden
conocer en
su travesia
utilizando el
transporte de
esta
empresa,
pero para
ello se
necesita
elaborar
estos
letreros que
permitan
trabajar la
forma visual
de sus
clientes y
potenciales

clientes
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Con esta estrategia se pretende informar a los consumidores de los
centros turisticos que ellos pueden conocer en su travesia utilizando el transporte
de esta empresa, pero para ello se necesita elaborar estos letreros que permitan

trabajar la forma visual de sus clientes y potenciales clientes.
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Letreros con disenos de
los centros turisticos de
Nieva y sus alrededores

https./fbigducknyc.com/
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Con respecto al segundo objetivo especifico: Establecer estrategia

para el componente neuromarketing auditivo.

En este caso se evidencié que en el local de la empresa cada chofer coloca

su musica, generando malestar en las personas que se encuentran esperando que

el carro de turno pueda completar el nUmero de pasajeros para poder recién salir

de ese enorme problema auditivo para ellos.

Es por estas razones que se pretende que el administrador de esta

empresa sea el Unico y exclusivamente coloque la musica que se debe escuchar

tanto en el local como en el transcurso del viaje, debiendo para ello, informar a

todos los socios y conductores de esta empresa.

VARIABLE DIMENSION ESTRATEGI | PUNTOS DETALLE
A

Estrategias de | Neuromarketin | Mdsica e Localdela |se pretende

neuromarketin | g auditivo relajante  en empresa. brindar una

g el local; e Vehiculos buena
musica en el que se atencion
vigie: Grupo utilizan en la | auditiva a
Hot Chip, empresa los clientes,
como: para el en el local y
Momentum, traslado de | durante
Boy From los todo el viaje
School, Over pasajeros hasta llegar
and Over, el destino,
Hungry Child, esto
Flutes, permitira a
Huarache la empresa
Lights posicionars
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e en la
mente de
cada uno
de las
personas
que
desearon
convertirse
en sus

clientes.

Con esta estrategia se pretende brindar una buena atencion auditiva a los
clientes, en el local y durante todo el viaje hasta llegar el destino, esto permitira a
la empresa posicionarse en la mente de cada uno de las personas que desearon

convertirse en sus clientes.

48




Mdusica relajante en el local
y durante el viaje

Tertulias

Musica
relajante

Grupo Hot
Chip

https://bigducknyc.com/
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Cronograma de Actividades.

ACTIVIDAD Semana Semana Semana Semana Semana

1 2 3 4 5

Andlisis de la propuesta

Recolecciéon de informacién

Validacion informacion obtenida

Analisis de los resultados

Proyecto de estrategias

Deliberacion de estrategias

Puesta en marchas propuesta

Aceptacién y exposicion de la

propuesta
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Presupuesto

Con respecto a la primera estrategia de neuromarketing denominada:
Elaborar letreros con disefios de los centros turisticos de Nieva y sus alrededores,
se necesita un presupuesto de 2850 soles anuales, dicho dinero servira para el
disefio, elaboracion impresion marco, instalacion y permisos para poder ubicar

cada uno de los letreros.

Con respecto a la segunda estrategia de neuromarketing titulada: Musica
relajante en el local; musica en el viaje: Grupo Hot Chip, como: Momentum, Boy
From School, Over and Over, Hungry Child, Flutes, Huarache Lights, se necesita
como presupuesto la suma de S/ 980.00, esto servira para adquirir parlantes,
consola y la musica que sera programada en el local y en las unidades de

transporte de la empresa Romero.

En conclusion, para la elaboracion de ambas estrategias se necesitara la

suma de S/ 3,830,00 (Tres mil ochocientos treinta con 00/100 soles).
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IV. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

CONCLUSIONES.

e Con respecto al objetivo general: Proponer estrategias de
neuromarketing para el logro del posicionamiento de la empresa de
transportes Romero — Nieva Condorcanqui, 2020. Se concluy6 que la empresa
no utiliza ninguna estrategia de este tipo, siendo uno de los factores que vienen
ocasionando la pérdida de clientes en estos ultimos afios.

e Con respecto al primer objetivo especifico: Diagnosticar las
estrategias de neuromarketing utilizadas por la empresa de transportes
Romero — Nieva Condorcanqui’, 2020. Se concluyd que esta empresa no viene
utilizando estrategias de Neuromarketing, el cual, ha generado que pierdan sus
clientes, disminuyendo sus ventas y perjudicando enormemente en los ingresos de

esta organizacion.

e Con respecto al segundo objetivo especifico: Identificar el nivel del
posicionamiento de la empresa de transportes Romero - Nieva
Condorcanqui, 2020. Se concluyé que la empresa ha perdido gran parte del
mercado, el cual, ha sido generado por no conocer el perfil de sus clientes, de la
misma forma ha sido causado por un mal servicio dentro de las instalaciones de

esta empresa.

e Con respecto al tercer objetivo especifico: Disefiar estrategias de
neuromarketing para el logro del posicionamiento de la empresa Romero —
Nieva Condorcanqui 2020.Se concluy6 gue la empresa no viene, ni ha utilizado
estrategias de neuromarketing, no siendo por desconocimiento, sino porque no
han tomado en cuenta que esto ayudaria a que la empresa Romero obtenga

mayores ingresos econdmicos, impactando que esta se posicione en el mercado.
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RECOMENDACIONES.

- Se recomienda hacer una evaluacién interna para mejorar el servicio,
empleando herramientas competitivas, como el neuromarketing, para asi generar
satisfaccion total en los clientes; asimismo, redisefiar la marca con colores y letras

que puedan ser identificados con rapidez por parte de los clientes o usuarios.

- Es importante conocer los servicios que ofrecen las empresas de
trasporte de la competencia y de esta manera superar a la competitividad; para lo
cual es importante generar un direccionamiento de ventas a través de la publicidad
y promocion para dinamizar la demanda de los potenciales clientes; asimismo, los
colaboradores deben usar por lo menos un polo, camisa o0 gorra impreso la marca

innovada para trabajar el posicionamiento en el cerebro de los clientes.

- Que la empresa trace su vision y convertirse como las grandes
empresas de transporte y ser los primeros en la region; es importante que la
empresa establezca un plan de neuromarketing para dinamizar su imagen
comercial, posicionandose en la mente del consumidor como una empresa

eficiente.
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ANEXOS

CUESTIONARIO

El presente cuestionario es parte de una investigacion que tiene por objetivo
Elaborar un plan estratégico de Neuromarketing para lograr el posicionamiento
de la empresa de transportes ROMERO — Nieva Condorcanqui’. Es totalmente
confidencial y anénimo, por lo cual le agradeceremos ser los mas sincero

posible.

Instrucciones: Lea atentamente y marque con una X en el casillero de su

preferencia del item correspondiente.
Datos Generales

Edad: () Sexo () Ocupacion: 1. Profesional ( ) 2. Técnico ( ) 3. Auxiliar ( )

Para evaluar las variables, marcar con una “X” en el casillero correspondiente segun

a la siguiente escala:

Completamente en desacuerdo = 1 En desacuerdo =2 Ni en desacuerdo ni de

acuerdo =3

De acuerdo =4 Completamente d de acuerdo =5

N° ITEMS 1123 ]4]|5

VARIABLE 2: posicionamiento

1 ¢, Consideras que la empresa cuenta con buenos

equipos y maquinarias adecuadas para el transporte?

2 ¢,Crees que la empresa te soluciona rapido los

problemas que tuvieran los clientes?

3 ¢, Consideras que la marca Romero ya esta

posicionada en sus mentes?
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4 ¢, Consideras que los disefos de su marca que

utilizan la empresa Romero, llama la atencion?

5 ¢, Consideras que el precio del servicio es accesible a

los bolsillos de los clientes?

6 | ¢Consideras que la empresa cubre tus expectativas

del servicio?

7 | ¢Crees que la percepcién que tiene de la empresa

determina la decision de los clientes?

Gracias.
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21.

*  Disofiar un plan Meromarieling  pard & emprosa Fomsemn,

EVALUE CADA ITEM DEL INSTRUMENTO MARCANDO CON UN ASPA EN
“TA" 51 ESTA TOTALMENTE DE ACUERDO CON EL ITEM O “TD" S ESTA
TOTALMENTE EN DESACUERDD, 51 ESTA EN DESACUERDD POR FAVOR

ESPECIFIGUE SUS SIMGERENCIAS.

DETALLE DE LOS
INSTRUMENTO

ITEMS DEL

El imstrumenio consta de 7 reacivos y ha
sido consbtnuedo, fermendo =n cuenia &
revisidn de la lileratura, luego del juicio
de mxperios que delerminard la validez
de= conlenido serd somebds a prueba de
piloo para & cilculo de la conliabiidad
con & cosficienie de alfa de Cron Bach y
finabmenls sard apbcado a las unidadss
de andlisis de esta invesligacidn.

VaRIABLE 2 : POSICIONAMIENTO

T~ Do ST 2 U [& & T CL BT T
Dol vCe By eOc Y G N S, ke sada
para il et T

&) Totaimenie desacisids B detacusda o
Wi ey d ) Ao &) Tolad meime G
FETE Y

TAL X )
SUGEREMCIAS:

™ )

2 -j Crars quE |a empress i soluGona

ripe bors probbemias GLi e 1
chernes 7

&) Tombrsinie desaeiasids B disasuendo £
i d b Aaciserdio ) Todalmemie o
ST ]

TAx |
SUGEREMCIAS:

™ )

3 - Conaigeras QU [a Marca Fomens ya
il OGO Nada o SIS M T

il | Totslmeinie deSaiinsids B oo £
iraSikeradie d ) Aoisedo &) Todsd e e
S

TA{x
SUGERENCIAS:

™

4 g Conshderas que ks o de su
e ok UEEEan kb omdresa R,
lamai la aerecadn T

& Tomalmeie Sesaoiaiin B dinacuindn £

i d b Aaciserdio ) Todalmemie o
ST ]

TAL X )
SUGERENCIAS:
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5 -¢ Con sideras que ol precio del sendco es | TA x ) T
aroTi il b o bt Pl B i o Clinlies
SUGEREHCIAS:
| Tomalmenins deaaiiaiod B oS i £
adiberamia: dj Scuserdo &) Todalmaedmie di
e
H- g LN ST 3 ik |o e ol i Dus TAL k) TOY
Eireli Driars ch S s T
SUGEREHCIAS:
| Tomalmenins deaaiiaiod B oS i £
inatibanamid d ) Acuesndo &) Todslmedmie G
e
7 -¢ Crots qui la peroepain que Tene oo la | TA x ) T
ETOricaa i N ke desidden G oS
SUGEREHCIAS:

chennes ™

& Tomabmenie Sesacimaidd B disesusida £
Iectiberermie d ) Acuendo o Tobal men e de
ECURETEG

1. PROMEDIC OBTEMIDD:

" TA 7 WTD

2 COMENTARIOD GEMERALES

1. OBSERVACIONES

i /
.j_',i:a-:-:.-".:' P/
——

JUEE = EXPERTO
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e |

w  Ciagiothoar bo [eolores dol pooaadn afesio di & eneca
dh s pore & AOMERD - Micva Condorcanoud 2031
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EVALUE CADA ITEM DEL INSTRUMENTO MARCANDO COM UN ASPA EN
“TA™ 81 ESTA TOTALMENWTE DE ACUERDO COM EL ITEM O “TD" 51
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; EXPERIENCIA |
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TITULO DE LA INVESTIGAGION

ESTRATEGIAS DE NEUROMARKETING PARA LOGRAR EL
POSICIONAMIENTO DE LA EMPRESA DE TRANSPORTE ROMERO-
NIEVA- CONDORCANOQLUI, 2020

"DATOS DEL TESISTA: i

' NOMBRES | Valdivia Andrade Diana Lisbeth

i ESPECIALIDAD | ESCUELA DE ADMINISTRACION
CINSTRUMENTO  Cuestionans

| EVALUADO -
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OBJETIVOS | Elagorar un plan estratégico de Neuromarketing pars
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INVESTIGACION
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PERMISO OTORGADO POR LA EMPRESA ROMERO

W ‘

CARTA DE ACEPTACION

Bagua, 27 de Noviembee del 2019

MRECTOR DE LA FACULTA DE ADMINISTRACION
UNIVERSIDAD SENOR DE SIPAN
PIMENTEL - CHICLAYO

— |

Tengo of agrado de dimpuirsse a Usted con la finalidad de hacer de =
cenocimens que Is Sra. DEANA LISBETH VALDIVIA ANDRADE. bachiller de 1 cerera de '
Administrocwn de Empreses gee Ustod Represcrta, ha sido adminda pess qee resdice s trabajo
de mvestigacson  TESIS: ESTRATEGIAS DE NEUROMARKETING PARA LOGRAR

‘ EL POSICIONAMIENTO DE LA EMPRESA DE TRANSPORTE ROMERO- NIEVA -
\ CONDORCANOUL-2019, en la Sede de Nieva — Condercangul.

| Wﬂobwmmmc_ﬂaximya—m

e ;)'.‘\' (1 '
"tv‘.t " fc” et
BEM vy “":W
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MATRIZ DE CONSISTENCIA

NOMBRE DEL ESTUDIANTE: Valdivia Andrade Diana Lisbeth

FACULTAD/ESCUELA: CIENCIAS EMPRESARIALES / ACADEMICO PROFESIONAL DE ADMINISTRACION

TIPO DE METODOS
. VARIABL - | POBLACI B DE
PROBLEMA OBJETIVOS HIPOTESIS ES INVES'II'\:GACIO ON TECNICAS ANALISIS
DE DATOS
Variabl La tesis | La
_ , . : ariable _ .
¢De que Anlizar  los Si- se aplica Independi | "ésponde al tipo | poblacion
manera la factores  para la_ estrategia ente descriptivo que se ha Andlisis  de
propuesta  de @ propuesta de Neuromark | porque  miden, | considera datos con el
una estrategia e ectrateqias Neuromarket eting evaltan o | do en este programa
de g ing lograra el : Encuesta
de recolectan datos | estudio es estadistico
Neuromarketing Neuromarketin posicionami Variable |sobre diversos | estimar los SPSS
lograra el o para lograr el ento de la Depn?gdle conceptos, clientes version 25
posicionamient Sosicionamient empresa de aspectos, recurrente
Posiciona
o de la empresa ) N N transportes miento dimensiones ol!s en los
de transportes empresa de ROMERO - componentes tres
ROMERO - Nieva del fendmeno a | primeros
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Nieva

Condorcanqui?.

transportes
ROMERO -
Nieva

Condorcanqui’.

-Diagnosticar
los factores del
posicionamient
0 de la
empresa de
transportes
ROMERO -
Nieva

Condorcanqui’.

-Disefiar un
plan
Neuromarketin
g para la
empresa

Romero.

Condorcanq

ur.

investigar.

meses del
ano,
Enero,
Febrero,
Marzo,
siendo
3500

clientes.

DISENO
Esta

investigacion fue
de disefio no
experimental

transaccional de

tipo propositivo.

MUESTR
A

La
muestra
censal
sera de
180
encuestad
0S para
esta
investigaci

on.

INSTRUMENT
OS
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El instrumento
aplicado fue el
cuestionario
medido con la
escala de
Likert.
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RESOLUCION DE PROYECTO.

'($ UNIVERSIDAD
SENOR DE SIPAN

FACULTAD DE CIENCIAS EMPRESARIALES
RESOLUCTON N* 6215 FACEM-1SS-2018

Chicdayo, 1€ ge marzo  del 2098,

wsTO
Elgfcio N* 0203-ZC1AFACEM.DA-USS, da fecsa 1% de marzo dad 2018, an donde ia Coordinadorns

da % EAP de Adminsyaciin, Mg Cara A Rapes Reyss, soicka ia AProbRcicn de e proyacios de
fesis Ao koG eatuciantes dal X Gidko del samests acadbmico 2017-1 v

CONSIDERANDO:

Que, lo wesigecdn constituye ung fusncien esancial y chigsioria de lo Facullac de Cunciss

- Empresariales de I USS, ya que @ rawés de & produccitn del conoomients s¢ O0ssa-Tolan
mmsdemuonommmubmdnom«monhmmmmm
naconsd

Que, el trabwja de nvestigacian lesis, as s oStndis suw debe denotar rigulosidad smatndoldacs,
onginalidad relevancia socis, uibdad tedrica Wo prdclics an ol Ambito empresaial.

Que.uog.helammbwddncgbmmao&myfmammuhﬁmeu e vax
Sehesc of thulo de! rabKo de iwestigacidn Tesis, por parte dal comibs & Investioacin de &
&3cusles profosional dsts sard regisrado en & catdogo virtual de YRbhos o4 investigaodn da ia
Fw.twdnlmmueanoobmm profasicnsl de n Facultad de
Cienclas Empresanaies.

Esuooaloemuce:orendusoammomm

SE RESUmLVE

ARTICULO UNICO: APROBAR loa Progucto de Tesks 98 06 astudisntes ol 1X ok dal L]
8d33emico 2017-1 de ta EAP de Adminzirecitn, modalidad conusides¥o o cargo def MEA Caros
- Actorio Anguio Corcueea de acuerda ol cusdve adunio

REGISTRESE, COMUNQUESE Y ARCHIVESS
W B e

r At



[SS UNIVERSIDAD
SENOR DE SIPAN

FACULTAD DE CIENCIAS EMPRESARIALLS
RESOLUCION N° 0215- FACEM-USS-2018

N2 NOMBRE DEL ESTUDIANTE TITULO DE LA INVESTIGACION

23 | SILVA VASQUEZ, FLORIBEL LA CALIDAD DE SERVICIO Y SU INFLUENCIA EN LA SATISFACCION DEL CLIENTE EN
EL BANCO FINANCIERO DEL PERU AGENCIA CHEPEN, 2018

24 | SISNIEGAS CHANAME, JEAN LA GESTION POR COMPETENCIAS ¥ SU INFLUENCIA EN EL DESEMPERO LABORAL

MARCOS

DE LA EMPRESA TOTTUS CHEPEN, 2018

25 1S0TO RODRIGUEZ, FABIOLA CLIMA ORGANIZACIONAL Y EL DESEMPERO LABORAL DE LOS COLABORADORES
o DE LA EMPRESA SCHNEIDER ELECTRIC 5.A. SEDE CHICLAYO, 2018
D JRBINA MUROZ, JESSICA ESTHER PROPUESTA DE UN SISTEMA ERP PARA MEJORAR LA CALIDAD DE ATENCION AL
CLIENTE DE LA EMPRESA M&A COMUNICACIONES, CHEPEN - 2018
27 | VALDIVIA ANDRADE DIANA ESTRATEGIAS DE NEUROMARKETING PARA LOGRAR EL POSICIONAMIENTO DE LA
LISBETH EMPRESA DE TRANSPORTE ROMERO-NIEVA- CONDORCANQU! ‘

@ Y
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8 | UNIVERSIDAD
| SENOR DE SIPAN

FORMATO N¢ T1-VRI-USS AUTORIZACION DEL AUTOR (ES)
(LICENCIA DE USO)

Pimentel, 02 DE FEBRERO DEL 2021

Sefiores

Vicerrectorado de Investigacion
Universidad Sefior de Sipan
Presente.-

El suscrito:
vValdivia Andrade Diana Lisbeth, con DNIN® 47545831

En ml calidad de autor exclusivo de |2 investigaclén titulada: ESTRATEGIA DE NEUROMARKETING
SARA LOGAR EL POSICIONAMIENTO DE LA EMPRESA OE TRANSPORTE ROMERO-NIEVA-
CONDORCANQUI 2021, presentado aprobado en el afio 2021 como requisito para optar el titulo
de Licenciada de Administracién, de la Facultad de Clencias Emprensariales, Programa Académico de
ADMINISTRACION, por medio del presente escrito autarizo {autorizamos) al Vicerrectorado de investigacién
de 1a Universidad Sedior de Sipdn para que, en desarrollo de la presente licencia de uso total, pueda ejercer
sobre mi (nuestro) trabajo y muestre al mundo la produccidn intelectual de la Universidad representado en
este trabajo de grado, a traveés de la vislbilidad de su contenldo de la siguiente manera:

«  Les usuarios pueden consultar el contenido de este trabajo de grado a través del Repesitorio
Institucional en el portal web del Repositorio Institucional = httpy//repositorio.uss.edu.pe, asi
como de las redes de informacion del pais y del exterior,

e Se permite la consulta, reproduccion parcial, tetal o cambio de formato con fines de
conservacin, a los usuarios interesados en ¢l contenide de este trabajo, para todos los usos
que tengan finalidad académica, siempre y cuando mediante la correspondiente cita
bibliografica se le dé crédito al trabaje de investigacion y a su auter.

pe conformidad con la ley sobre el derecho de autor decreto legislative N® 822, En efecto, la
Universidad Sefior de Sipan estd en la obligacién de respetar los derechos de autor, para lo cual
tomara las medidas correspondientes para garantizar su observancia.

APELLIDOS ¥ NOMBRES NUMERD D€
DOCUMENTO DE

IDENTIDAD

VALDIVIA ANDRADE DIANA LISBETH 47545831
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REPORTE TURNITIN.

ESTRATEGIAS DE NEUROMARKETING PARA LOGRAR EL
POSICIONAMIENTO DE LA EMPRESA DE TRANSPORTE

ROMERO-NIEVA- CONDORCANQUI, 2020

ISFORME DE ORIGIMALIDAD

16. 15, 1.

INDICE DE SIMILITUD  FLENTES DE PUBLICACIONES
INTERMET

9.

TRABRAICE DEL
ESTUDIANTE

FUENTES PRIMARLGS

repositorio.uss.edu.pe
Fuente de imernet

H

4,

repositorio.ucv.edu.pe
Fuente de imernet

~

Submitted to Universidad Cesar Vallejo

Trabaja ded essudianbs

1o

repositorio.untrm.edu.pe
Fuente de imernet

g A

1o

WWW_YLUIMpU.com
Fuente de inlernet

1w

repositorio.une.edu.pe
Fuente de imernet

1w

repositorio.unajma.edu.pe

Fuents de imlernet

1o

es.scribd.com

Fuente de inlernet

1o
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ACTA DE ORIGINABILIDAD.

E | UNIVERSIDAL
SENOE DE SIPAN

ACTA DE ORIGINALIDAD DE LA INVESTIGACION

Yo, Abraham José& Garcla Yovera, Coordinador de Imvestigacion y Riesporsabilidad
Social de la Esouela Prodesional de Adminisiacidn y revisor de la investigacidn aprobada

mdante Fescluocn N 0MS-FACEM-2018, presentado por ella Bachiber, VAL DIVIA
AMDRADE DMANA LBSBETH., ocon su  tesis Thubda: "ESTRATEGIAS DE

MEUROMARKETING PARM LOGRAR EL POSICIOMAMIENTO DE L4 EMPRESA
FOMERA, <MIEVA-CONDORCANOL

Se deja constancia gue la imeesSgacidn antes indicada bene un indios de simdltud
del 16% werticable en &l reporte final del andlisis de onginabdad mediante &l sofwane de
similisd TURKITIM.

Por ko gue se oonchuye gue cada una de s conckdendas detectadas no consiiuyen
plagio y cumple oon o establecido en la directiva sobee &l nivel de similiud de producios

acrediables de investigacdn, aprobada mediante Resclucion de dirschoria N® 221-
019PD-UES de b Universidad Sefor de Sipdn.

Pimentel, 09 de nowviermbre de 2020

LY

kig. Abraham i a Foera
Ol H* B2 T0534
Esousla Académico Prodesional de Adminisracion.

80



DECLARACION JURADA

SENOR DE SIPAN

DECLARACION JURADA

| VALDIMVIA ANDRADE DRANA LISBETH |

[$ UNIVERSIDAD

Apelicios y nombess
|  4arsases1 | | 2iemmsn | | A demmnaa |
De W Codgo N Modabdod de esudo
l |
| Asmmnistrackin |
Escusld acaddmico profesonal
[ Crwncss Frpmesnses |
Facuitad de la Universctad Senicr de Sipan
ik X
DATOS DE LA INVESTIGACION

Yo |x |
DECLARD BAJ0 JURANENTO QUE:
1. Soy sutoes dw b e St
ESTRATEGIAS DE NEUROMARKETING PARA LOGRAR EL POSICIONAMIENTO
DE LA EMPRESA DE TRANSPORTE ROMERO-NIEVA- CONDORCANQULY, 2020
La miSma que prasento pers opter of grado de

Titaks Prcissicral on Adminstacion

2. Que f Twes ctado, ha cumpdso con by ngurekind Gentfica que 1 inworsdad cage ¥ quo por 10 ks
N0 sdarvhan coovs derachos de M NOMTEos por Ley.

3 Guw no he cometdn piagio. fotal 0 parcial. tampoco otras fonmas de fraude. pirateria o falsficocdn en la
slnbornadn del proyecio Wo nlorme de 5.

4 Quo of 5o do B toelds y 105 dI0S presenmadios o0 06 resulados Son Sutinioos y onginales, no han s«do
Petiicados il presentados amesoamente Daro oplar 3ig0n graco ACeEMICO rewo o thulo peofesional

N somsio 3 1o 3pHcocdn de noMaividad § (eocotimienmos vigenies por parte de I UNIVERSIDAD
SEROR DE SIPAN y anle 1ercems, on 0aso e delenvisgna & comsién de wgin Selllo on conia du los

darechons o 2w

DNIN™ 47525831




