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INFORMACION GENERAL
Contextualizacion del tema:

Los cambios en el mercado tradicional a base del desarrollo tecnolégico estan generando que los
directivos de las empresas se proyecten a incorporarse al nuevo modelo de negocio de forma digital. La
economia digital es aquella que incorpora las empresas digitales que buscan comercializar los productos
y servicios mediante el comercio electrénico. Sin duda, esos cambios requieren de estudios e
investigaciones sobre el mercado donde intervienen los compradores y vendedores de forma online. Pero
el dilema estd en cdmo reconocer las necesidades de los clientes o consumidores, es decir, conocer las
caracteristicas en el proceso de compra de las personas que visitan tiendas virtuales.

El desarrollo de la tecnologia no solo generd cambios empresariales sino a todo el entorno donde
operan los grupos de interés como el gobierno, las universidades, los profesionales, las asignaturas como
el marketing, la logistica, entre otros segmentos. También han aparecido nuevas profesiones o carreras
como la Inteligencia Artificial, la robdtica, el e-commerce, los influencers, editor de contenidos y
programadores web. Es evidente que, la transformacién digital cambio a las personas, a la sociedad y al
gobierno, este Ultimo debe buscar mecanismos para tributar a las empresas digitales, elaboracion de
politicas de comunicacidn para administrar los contenidos que se publicitan en las redes sociales.

Una de las ciencias que mds esta llamando la atencidn es la neurociencia, que es una rama de la
medicina que se enfoca en el estudio del sistema nervioso. Asimismo, se vincula a la perspectiva del
aprendizaje y la educacién. El conocimiento del cerebro es vital hoy dia porque es el motor del
conocimiento e incluso de comportamiento en la vida diaria.

Uno de las asignaturas en el campo empresarial es el marketing, que contiene elementos basados
en las 4P, precio, plaza, precio y promocidon que tiene por objeto el fortalecimiento de la comercializacién
de los productos y servicios de una empresa. En otras palabras, el marketing es una ciencia o arte que

explora, crea, entrega un valor para la satisfaccién de los clientes de un nicho de mercado.



El neuromarketing es la integracién de la neurociencia y el marketing para el fortalecimiento de
los elementos de marketing tradicional. Por ejemplo, se quiere conocer el comportamiento, sensaciones
gue genera el contenido, el color, el tamafio de una publicidad sobre un producto y servicio. Es decir, se
quiere conocer cdmo actua el cerebro antes de un proceso de compra. Los profesionales del marketing
en la actualidad deben enfocarse mas en el comportamiento de los clientes.

El comportamiento del ser humano es muy cambiante y para aquello se requiere de una
inteligencia de mercado que se enfoque en el branding, posicionamiento, el targeting y canales de
comercializacién. (Best, 2007). El estudio de las reacciones de las personas frente a las estrategias de
marketing son claves en el estudio de marcado. Por ejemplo, en el lado derecho se estudia las emociones,
ideas, animo, imagenes, colores y sonido; pero la parte izquierda analiza el dinero, objetivos, ldgica,
conciencia, crecimiento y patrones.

El objetivo del neuromarketing es la decodificacién de los procesos que son parte de la mente del
consumidor, especialmente de elementos con deseos, emociones, percepciones e incluso de ambiciones
gue presentan en el proceso de compra. Aqui estd inmerso el conocimiento de las partes del cerebro y
transmitirlos en datos cualitativos, cuantitativos para la toma decisiones a nivel empresarial. La neuro
cientifica permite el estudio del posicionamiento de la marca comercial de un producto o servicio. Las
dimensiones del neuromarketing estan en funcion de las emociones donde participa los sentidos que
tiene el ser humano como la parte visual, olfativo, auditivo, gustativo, tactil y memoria.

Otra de las variables que se consideré para el estudio fue la fidelizacion de los clientes que implica
el cumplimiento de las prioridades de las personas en un nicho de mercado, en el caso del mercado digital
son la forma de pago, flexibilizacidn de los requisitos para la navegacion en las tiendas virtuales, seguridad
de la informacién personal de los compradores en linea, entre otros elementos que garanticen el valor

para los consumidores.



Problema de investigacion

Las empresas desde su forma de operacidon en el mercado tradicional tuvieron problemas para la
satisfaccién del cliente desde diferentes perspectivas como la calidad, el precio, la promociodn, el valor
agregado como servicios a domicilio, postventa, descuentos, canales de comunicacidn, entre las
principales. Sin duda, estos problemas se deben a los factores externos e internos de una organizacion; el
marketing es una ciencia que busaca disminuir esa brecha de insatisfaccién del cliente por medio de
estrategias basado en la ventaja competitiva, donde el analisis de los factores externos como el contexto
politico, econdmico, social, tecnoldgico, ambiental y legal. Asimismo, se debe analizar la competencia,
proveedores, clientes, productos sustitutos y nuevos competidores.

Dentro de este orden de ideas estd por medio el desarrollo tecnolégico, que es el causante de las
modernizaciones en el mercado tradicional que se plasmé en el mercado digital, este ultimo incorpora
herramientas tecnoldgicas como los sitios web, tiendas online, redes sociales y el e-commerce. Al ser una
nueva forma de comercio se desconoce o es limitante el conocimiento de las emociones, actitudes,
comportamientos y nuevas necesidades de los clientes cuando realizan las compras online. El
distanciamiento social a causa de la pandemia del Covid-19, fortalecio las ventas y compras online en el
Ecuador, donde el 29.5% de la poblacion ya son parte del comercio electrénica.

La respuesta para mitigar las necesidades de los clientes que son parte del mercado digital es el
neuromarketin, que tiene como objetivo el estudio del funcionamiento del cerebro desde un contexto
encéfalo, neuronas y neurotransmisiones. El desarrollo y mejora de las estrategias permiten incrementar
las ventas, siempre y cuando se conozca la parte emocional del cerebro del consumidor.

Entonces, el problema radicé en comprender el proceso de ventas online de la empresa digital
Alma Mia, que se dedica a la venta de prendas de vestir de varias marcas comerciales a nivel local. Las

estrategias buscan conocer el tipo, caracteristicas, frecuencia de compra, percepciones, emociones y



habitos de compra. Ademas, la aplicacion de las técnicas desde las dimensiones del marketing para la
fidelizacidn del cliente; y, luego conseguir la sostenibilidad y la rentabilidad del proceso de venta online.
Objetivo general:

Identificar las técnicas del neuromarketing y su impacto en la fidelizacidn de clientes de la tienda
ON LINE ALMA MIA

Objetivos especificos

e Determinar Los conceptos basicos del neuromarketing en el proceso de la toma de decisiones de

los consumidores de la tienda de ropa on line ALMA MIA

e Diagnosticar los efectos de las técnicas de neuromarketing en los clientes de la tienda de ropa on

line ALMA MIA
e Validar la propuesta del pan de fidelizacién para la obtencién de la informacién primaria.

e Elaborar un plan de fidelizacidn con base en las herramientas del neuromarketing especifico para

el beneficio de la tienda de ropa on line ALMA MiA
Beneficios sociales y vinculacién con la sociedad

Las empresas de actualidad deben enfocarse en la nueva forma de comprar y vender online,
donde existe un desconocimiento de las nuevas formas de comercializacién a nivel global, porque el
comercio electrénico es eso. La descripcidon del proceso de compra permite el reconocimiento del
problema, la busqueda de la informacién, la evaluacidn de las alternativas, la decision de compras y la
postventa. Sin embargo, la aplicacién de los tipos de marketing como son el visual, auditivo, kinestésico
ayudaran a los directivos de la tienda online a aplicar mejor las estrategias de ventas.

El sabe cuando se debe lanzar una campafia de rebajas, ofertas y promociones. Un ejemplo, en el

mercado local es el dia de las fechas festivas como el dia de la Madre, donde los contenidos, colores y



atributos son diferentes al dia de la mujer. Asimismo, no es lo mismo colocar un video click para las
prendas de vestir para nifios que para las mujeres adultas.

No es lo mimos vender en una tienda fisica que online, donde el tacto no esta por medio sino la

visualizacidn, las facilidades de pago, el catdlogo de productos, la modelacién 3D, entre otros atributos

qgue se deben dar a los clientes.



CAPITULO I: DESCRIPCION DEL PROYECTO
1.1. El estado del arte

El estado del arte o en cuestion permite la revisidn de investigaciones similares, es decir, sobre el
neuromarketing en la fidelizacién de los clientes. A continuacién, se detalla cada uno de ellos:

El estudio realizado por Zambrano (2016), sobre el impacto del neuromarketing para la
fidelizacidn de los clientes que consumen plasticos del grupo HG en la ciudad de Guayaquil.

La investigacion fue de tipo Plan de Titulaciéon, donde las variables de estudio fueron el
neuromarketing y la fidelizacidon de los clientes, claro este tipo de trabajo se enfocaba al comercio
tradicional, donde se hizo referencia a los aspectos psicoldgicos y neuroldgicos. Asimismo, se considerd
las nuevas tecnologias que estan causando un comportamiento distinto a los esperado, y desde la
neurociencia se busca comprenderlos. Mientras el marketing debe adaptarse al mercado digital, pero lo
importante de esta investigacion fue que hizo referencia al analisis de las reacciones del cerebro bajo
estimulos de compra como son las promociones y publicidades. El autor considerd que el cliente no
responde a las mismas perspectivas que otra cliente por una oferta del 15% de descuento en una
mercaderia. Donde las percepciones de algunas personas fue que estan vendiendo porque no se ha
vendido en el tiempo, o sea nadie lo compré y por eso no le parece atractivo. Mientras otras personas
consideraron que es una oportunidad porque les gustaba el producto. La metodologia se aplico en la
investigacion fue de tipo cuantitativo.

Principales conclusiones y hallazgos: Se establece que de todos los encuestados no estan
fidelizados con los productos de la empresa Grupo HG. Dentro de la seleccién de compra se adquieren los
productos de la empresa Grupo HG por el financiamiento que se ofrece para los pagos. Dentro de los
encuestados se refleja una cantidad del 58% que no estan fidelizados de manera directa y solo compran

los productos por alguna necesidad establecida (crédito, no hay otro proveedor, etc.).



Un estudio realizado por Castro (2019) sobre el neuromarketing y los efectos en el
comportamiento del consumidor detallé lo siguiente:

Tipo de documento: el trabajo de titulacion tiene la finalidad del presente trabajo de graduacién,
es estudiar de qué manera el neuromarketing influye en el comportamiento del consumidor cuando
realiza la compra, el proceso se mueve en un ambito mds especifico relacionado con el marketing
experiencial, donde los objetivos se integran a los deseos, emociones, comportamientos desde un
enfoque de la mercadotecnia en la comercializacion tradicional versus el digital, donde el actor principal
del proceso es el cliente desde un contexto humano. El ser humano desde un modo racional posee
caracteristicas simples como es la expresidn de sentimientos de forma espontdnea en la toma decisiones
cotidianas del dia a dia. Sin embargo, al momento de la seleccion de un producto o servicio se ha
considerado esa parte emocional y mds no su origen, es decir, el cerebro. Este elemento del ser humano
es la clave cuando una persona toma decisiones, en este caso, la compra de productos.

La metodologia que fue aplicada en esta investigacidon fue la exploratoria, de revision bibliografica
de articulos, trabajo de investigacién, entrevistas, encuestas y reportes de empresas dedicadas al estudio
de mercado. Ademas, considerd un enfoque cualitativo como cuantitativo.

Las conclusiones y los hallazgos determinaron que el estudio sobre en neuromarketing implicé la
revision de los conceptos, definiciones y teorias que fortalecieron la parte cognitiva del investigador sobre
las ventajas de esta ciencia. Las técnicas del neuromarketing permitié conocer que la el visual es la mas
utilizada para el reconocimiento de las marcas empresariales, por ejemplo, la Coca Cola es una marca
posicionada en los consumidores a nivel mundial. Esto demuestra que el ser humano tiene una dicotomia
entre lo consciente y no consiente cuando existe un desequilibrio entre el cerebro y las acciones en el
proceso de compra.

Holguin (2014) en su investigacion con el tema sobre el neuromarketing que hace referencia al

aroma de las prendas de vestir y como este afecta a la decision de compra de los consumidores.



El trabajo de investigacion hizo referencia a los elementos del marketing mix y la neurociencia,
donde la integracidén ha generado que los investigadores a nivel profesional tengan una popularidad en
las Ultimas décadas. La descripcién de las dimensiones del neuromarketing se encaminan o ponen
atencién en los sentidos del ser humano como son: la vista, el olfato, el oido, el tacto y el gusto. La
investigacion se enfoco en olfato, especialmente en la fragancia que tienen las prendas de vestir y que los
consumidores muchas deciden la compra por este factor. Las fragancias consideradas para este estudio
fueron: olor a limdén, manaza con canela, miel, pino navidefio y rosas que fueron arrojados a las prendas
de vestir para entender el comportamiento de los clientes.

La muestra para este experimento fueron 64 personas con un rango de edad de 18 a 30 afios, el
nivel socioecondmico fue de clase media y media — alta, donde se sometio la fragancia para estipular el
impacto en cada una de los participantes. Una de las variables que se identificd que la fragancia que se
utiliza en las tiendas de ropa a nivel fisico fue de manzana con canela, porque el efecto para los
consumidores era de relajacion. Por otro lado, la fragancia permitia una percepcion de que la tienda de
ropa tenga una imagen de exclusividad y lujo, asimismo, se evidencid que el aroma permitia que los
clientes se sientan mas cémodos y se quedan mas tiempo, ese comportamiento permitia mas
probabilidades de compra de las prendas de vestir.

La metodologia que aplico para esta investigacion fue la cuantitativa y cualitativa.

A modo de conclusién, esta investigacion permitié que la fragancia tiene una influencia
significativa en la decision de compra de los productos. Entonces, las personas de género femenino y
masculino de 18 a 30 afios de nivel socioecondmico media y media —alta optaron por la fragancia de
manzana con canela para las tiendas de ropa. Este fragancia genera una alteracion en el comportamiento
de las emociones y sensaciones; muchos de ellos se relajaban e incluso presentaban expresiones de
alegria como de euforia. Entonces, las tiendas de ropa pueden elegir tipos de fragancia con el contenido

de manzana con canela para incrementar las posibilidades de compra.



1.2. Conceptualizaciéon de neuromarketing

La revision bibliografica sobre neuromarketing permite definirlo como la ciencia que estudia el
cerebro, especialmente las neuronas del sistema nerviosos, esa informacion permite el desarrollo de
estrategias para la fidelizacién del cliente.

Braidot (2005) ha definido al neuromarketing como una disciplina que ayuda a la comprensién
del sistema sensorial del cerebro. Donde cada lado sensorial tiene la funcionalidad de decidir segun las
alternativas que se da en el mundo exterior. La sensaciones y emociones estdn acompafiados de
elementos como: el lenguaje, movimientos, gestos y acciones de comunicacidn segun la variacién légica
de las neuronas para el procesamiento de la informacidon. Uno de los fendmenos que se dan con la
funcionalidad de las neuronas es la neuroplasticidad.

El neuromarketing integra aspectos como la psicologia, administracion, la economia, el marketing
que lo plasma en conocimientos compartidos, técnicas y herramientas para el uso en temas
empresariales. Por otro lado, la neurociencia involucra asignaturas como la biologia molecular, la
anotomia, la biologia, la neurologia, neuropsicologia y teorias cognitivas. Kandel (1997) determiné que el
neuromarketing es la unién de la neurociencia y el marketing con el objetivo de analizar el
comportamiento de los seres humanos desde la funcionalidad sensorial del cerebro.

En este sentido, segun las investigaciones médicas explicaron que el cerebro es centro de la
mediacién en el ser humano, donde la expresion de las emociones y sentimientos se asocian con la toma
de decisiones en la vida cotidiana (Murphy et al. 2008).

De forma racional los seres humanos muchas veces no pueden responder o demostrar el porqué
de las acciones negativas o positivas. Por ejemplo, una cliente desconoce por qué compra prendas de
vestir de marcas caras, simplemente lo compra. Hay otros que desconocen el por qué que le gusta las

pastas, asi sucesivamente existe muchos casos de diferencia entre las personase (Zarday Tut a, 2013).
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El desconocimiento del por qué los comportamientos de los consumidores, nace el
neuromarketing que, mediante las herramientas, técnicas buscan comprender cada uno de las acciones
emergentes segln el método FMRI (Resonancia, Magnética, Funcional) permite el incremento de la
productividad en funcién de las estrategias de la marca comercial (Keller, 2008).

La marca comercial estd relacionada con el branding, donde la publicidad busca orientar a los
consumidores para que fortalezcan las decisiones de compra segun el analisis de las emociones,
comportamientos identificados en los clientes. Las estrategias relacionadas con el marketing buscan
incrementar las ventas manteniendo la calidad y el precio del producto (Roth, 2013).

La diferencia con el marketing tradicional es que, las estrategias estan enfocadas en dar una
ventaja competitiva y comparativa al producto. La utilizacién de herramientas como las 4P buscan orientar
las estrategias en relacion al precio, plaza, promocidn y producto. Entonces, el marketing tradicional se
limita al analisis profundo de los partes sensoriales del cerebro.

1.3. Importancia del neuromarketing

Los directivos de la empresa se han visto confundidos con las nuevas necesidades de los clientes
digitales, en este sentido, la compra y venta online han generado que los empresarios no tienen un
contacto directo con los clientes como en tienda fisica. El desafio de este cambio es cdmo reemplazar las
acciones que se realiza para la satisfaccién de los clientes.

Aunque, el mercado digital permite obtener informacion en tiempo real sobre las necesidades de
los clientes, especialmente cuando se realiza una encuesta para la obtencién de datos, una de las
herramientas es la base de datos y su respectiva modelacién. Las compras online permiten la captacion
de datos bdsicos mediante un formulario automatizado que arroja informacién inmediata para que los

especialistas tomen decisiones correspondientes.
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La automatizacion de los procesos, el desarrollo de la inteligencia artificial, la vinculacidn de las
plataformas virtuales con las redes sociales ayuda a la interactuacion entre ofertante y demandante (Zara
y Tuta, 2013).

En el campo empresarial no todo es ventaja, sino hay personas criticas al analisis del cerebro de
los clientes, especialmente en el contenido de la publicidad, una de las razones es la vulneracién de la
privacidad de la informacidn de los clientes. Incluso existe una tendencia de manipulacién, hostigamiento
con contenidos publicitarios que afectan a la parte psicoldgica de los clientes. Sin embargo, la informacién
de las caracteristicas de los clientes permite dar un seguimiento a nivel postventa con el objetivo de
fidelizar al cliente (Zara y Tuta, 2013).

La acumulacién de productos similares en el mercado por parte de las industrias ha generado
alternativas para los clientes considerando la calidad, precio, entrega, garantia y utilidad. La aplicacion de
las estrategias basadas en el neuromarketing ayuda a la mejora continua, innovacidn, desarrollo de los
productos y servicios segun las especificaciones y necesidades de los clientes (Morin, 2011).

Por otro, la fidelizacion del cliente va de la mano con las estrategias del neuromarketing; primero,
se conoce que es lo que desea el cliente, pero lo mas importante es el porqué, cuando, cémo, para qué lo
desea en producto y/o servicio. Las perspectivas del marketing van de la mano del desarrollo tecnoldgico,
donde una buena administracién empresarial es adaptarse al mercado digital, sélo en el Ecuador en
promedio de 85% tiene acceso al internet y mas del 90% tiene un dispositivo movil (Laros y Steenkamp,
2005).

Los procesos de produccion se ven beneficiados porque se estandarizaria las actividades, eso
ayudaria a la reduccion de costos, mejorar la calidad y orientarse un segmento especifico (nicho de
mercado). Segun Roth (2013) en la actualidad aproximadamente el 80% de los productos tiene fallas en

el corto y mediano plazo.
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La informacidn de los consumidores ayudan a la mejorar las caracteristicas de los productos,
servicios y permite centrarse en un mejor contenido publicitario para el lanzamiento de marcas
comerciales, ofertas, promociones, descuentos, liquidaciones a nivel cualitativo y cuantitativo. Las
especificaciones deben ser segun el tipo de negocio, no todas las estrategias del neuromarketing son
viables para todas las empresas. Por ejemplo, las empresas que producen chocolate debe acompanar la
publicidad con actividades de degustaciones con el objetivo de que el cliente saboree el producto, al

mismo tiempo se asegura una futura compra en la tienda virtual (Hedda, 2013).

Figura 1. Modelo persuasivo de neuromarketing.

FASE DE EXPERIMENTACION FASE DE INTERVENCION

*Aspectos persuasivos con Proceso cognitivo racional

grupos de prueba. NEUROMARKETING
*Analisis del proceso o
cognitivo y emocional
(neuro-imagenes).

e e =
< v\
(\\?untos D,

—

Proceso cognitivo emocional

«Atencion i
*Asociaciones

*Sensaciones

*Imaginario
«Emociones : ;
*Seduccién sensorial
*Memoria o T :
sinteligencia
RESULTADO
Marca Multisensorial
Actitudes hacia la Sinergia creadorade:  Claridaddela +Consecuencias Reflexion
marcayasu *Relaciones propuesta individuales neuro-ética
proposicién de valor *Experiencias *Consecuencias
(accion de compra) «Eficiencia sociales

Nota. Tomado de Alvarez del Blanco, 2011.
1.4. El marketing mix y el neuromarketing
Los consumidores de un producto o servicio tienen proceso de compra que se basa en el precio,
producto, plaza y promocidn; las necesidades de los clientes se basan en estos elementos principalmente.

Por eso, las estrategias de neuromarketing deben asociarse a estos elementos. Por ejemplo, el cliente
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analiza y compara el precio segln la marca, donde posicionamiento, el color, la publicidad influye sin
considerar la calidad y cantidad.

El deseo estd por encima de las necesidades del cliente o viceversa, pero las estrategias del
neuromarketing permiten adecuarse mas a los requerimientos de los clientes previo al analisis de los
sentidos del ser humano. Incluso pueden existir una contradiccion de la informacién de cada uno de los
sentidos de una persona, por eso laimportancia de conocer y dominar el significado de cada lado sensorial
del cerebro (Ariely y Berns, 2010).

Kotler y Keller (2006) explicaron que el marketing ha evolucionado desde la aparicion del internet,
entre ella es la obtencién de informacidn de cualquier tema, producto, industria e incluso de los clientes.
Sin embargo, la cantidad de informacidn disponible puede afectar al desarrollo de estrategias para que
los clientes se orienten a la compra de un producto o servicio.

En el desarrollo de las estrategias de marketing se considera desde color de la marca, publicidad
y promociones, por ejemplo, el rojo implica amor, calor, pasidn, poder e inclusive peligro. Este color se
asocia con las marcas de Coca Cola, Red Bull y Puma. Mientras el color azul implica fuerza, frio, serenidad,
confianza e inteligencia, la marca que asocia esta Facebook.

Kotler y Armostron (2007) por su parte explicaron que las estrategias de marketing buscan el
control de las estrategias basados en 4P que implica dar un valor agregado al producto, fijar el precio
segln el costo, seleccion del canal de comercializacién segln la capacidad del negocio y la promocidn

segun el branding.

Figura 2. El marketing mix y su modelo
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MARKETING
MIX
/\
MERCADO
OBJETIVO
PRODUCTO POSICION
* Variedad * Canales
+ Calidad * Cobertura
* Diseno * Surtidos
+ Caracteristicas PRECIO PROMOCION * Ubicaciones
* Marca registrada » Precio de lista * Promocién de venta * Inventario
* Embalaje + Descuentos « Publicidad * Transporte
* Tamgnos * Rebajas * Fuerza de ventas
* Servicios * Periodo de pago * Relaciones publicas
* Garantias * Plazos de crédito * Marketing directo

* Devoluciones

Nota. Tomado de Kotler y Keller, 2011.

1.4.1. Lapublicidady el neuromarketing

Ariely y Berns (2010) explicaron que la publicidad tiene una relacién directa con el
neuromarketing porque se deriva en el branding, o sea la marca que resulta en un anuncio de contenidos
que busca llamar la atencién de los clientes.

Entonces, los anuncios publicitarios tienen mensajes, colores, imagenes, tamafios, iluminacion del
contenido que busca llegar a los consumidores en un nicho de mercado. Si bien la integracion de estos
elementos estaba empiricamente asociada, con la ciencia de la neurociencia se busca analizarlo el porqué
de las preferencias, requerimientos y necesidades de los clientes varian de unos a otros. Mientras los
psicélogos estdn utilizando los elementos de esta ciencia para entender el comportamiento desde una
perspectiva sensorial hacia la compray el consumo (Morin, 2011).

Kenning y Linzmajer (2011) explicaron que la publicidad se realizar segin el estudio del
comportamiento de los clientes, por ejemplo, el color rojo permite una atraccidon de los descuentos o
promociones de los productos y servicios; es un color vivo que resalta una atraccion, curiosidad de las
actividades comerciales. Sin embargo, con los elementos del neuromarketing se busca presentar

contenidos segun las sensaciones de las partes de la corteza prefrontal y el estriado ventral que conlleve
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a la actuacion de ser humanos en funcién de las emociones, actitudes y las habilidades cognitivas que
poseen para el desarrollo de una actividad. Mientras la relacidn con el marketing es la P (promocidn) que
buscan generar una diferencia en los contenidos y el branding para la atraccién de clientes de mercados
mas segmentados y sean los que generan un dinamismo econdmico.

Con el estudio se busca identificar, analizar el contenido, mensaje, direccidén, iluminacién y
coloridos de los anuncios publicitarios en funcion del retorno de la inversién, entre otras palabras,
entender si la publicidad generd o no un impacto positivo hacia la compra. Porque los clientes tienen
memoria para recordar los anuncios que fueron lanzados en el tiempo, entre los elementos esta el color,
el tamafio, el contenido e incluso la iluminacion.

Uno de los aspectos que analizar los mercados logos son las expresiones faciales de los clientes al
revisar unos productos y/o servicios; sélo el hecho de una sonrisa o admiracion es sinénimo de que la
publicacidn fue significativa, pero el mismo conlleve a la compra ya es efectiva. (Morin, 2011)

Uno de los elementos que se publica en una cadena de supermercados es el precio de la oferta
de las prendas de vestir, las misma se asocia con la calidad, marca y la entrega a los hogares de
consumidores. Sin duda, el neuromarketing va mas alla de la publicidad sino busca la fidelizacién en corto,
mediano y largo plazo. (Bijmolt et al. 2005).

En el marketing el precio es un factor determinante en la oferta de productos y servicios. La
mayoria de los propietarios de los negocios se arriesgan a lanzar campafias publicitarias sin estudio previo
de los requerimientos de los clientes. Por ende, la toma decisiones no tienen una validez en el crecimiento
del negocio, incluso puede ser un gasto que genere deudas en el tiempo (Kotler y Keller, 2013).

Desde otra perspectiva se evidencia que los consumidores pueden ser perjudicados por el
contenido publicitario, donde el precio es sumamente econdmico pero la calidad es minima. Por ejemplo,

existen productos chinos de pésima calidad y otros son se AAA, es decir, cumplen con todas las normas,
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reglamentos y certificaciones, estos productos tienen un precio similar e incluso con mayor precio de los
productos de marca reconocidas como Toyota (Kotler y Keller, 2013)

1.4.2. Eldesarrollo de la marca y el neuromarketing

Los gerentes de las empresas o negocios no tienen la capacidad o conocimiento de las tendencias
del marketing, incluso muchos profesionales de otras dreas practican consultorias de investigacién de
mercados. El dilema del marketing es no ser estudiado desde las diferentes aristas como la psicologia,
neurociencia, la tecnologia, la cultura, lo social, lo econédmico y hasta religiosidad. En los mercados
emergentes se evidencia aun el empirismo. Un ejemplo, son las personas que realizan rétulos, donde la
experiencia les encamina a los colores e incluso los contenidos sin previo sondeo de los requerimientos
de los clientes. Un ejemplo, porque los clientes son fieles a las marcas como Sony, Coca Cola, Pepsi,
Toyota, entre otras marcas. La diferencia el mensaje que han demostrado en los ultimos afios ha sido
agrado de la poblacion.

Bechara y Damasio (2005) demostraron que las marcas referenciales antes mencionadas tuvieron
un estudio precio. El color amarillo de Mc Donals crea una sensacién de hambre, consumo y gasto; es
evidente que los anuncios tienen ese color e incluso su decoracién tienen las tonalidades de amarillo,
blanco y rojo.

La creacién de marca comercial va mas del nombre o siglas de los nombres de los emprendedores
sino implica una tendencia hacia el futuro. El caso de Space X, que lidera Elon Musk y ha visto en Tesla un
sindnimo de innovacion futurista para viajar al espacio. Existe una gran variedad de casos de las marcas
comerciales que han tenido éxito y otras no. Desde la otra parte, los consumidores ven en una marca la
seriedad, los productos, el personal calificado y el aspecto fisico de la infraestructura (plantas de
produccidn). Es decir, las personas en la actualidad analizan el contexto de la publicidad digital por medio
de videos, post, tarjetas de presentacion, gif, entre otros productos que buscan la fidelizacién del cliente

(zaray Tuta, 2013).
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Las técnicas como EMRI, EEG O MEG hacen posible que los profesionales del marketing tengan
acceso a la informaciéon del estudio del cerebro, especialmente de los niveles sensoriales de la parte
izquierda o derecha que se activan cuando sus emociones se vinculan a la publicidad con valor comercial.
Una persona que visita un minimarket tiende a encontrarse con sinnumeros de marcas con diferentes
precios, pero su capacidad de andlisis segun las experiencias propias o ajenas no dudan en seleccionar el
producto correcto.

El branding esta relacionado con el neuromarketing porque implica el disefo, el color, el espacio,
la imaginacion basado a la realidad de los consumidores. Asimismo, la postventa es clave para la
fidelizacidn de los clientes, especialmente al lanzar campafias publicitarias de facil comprensién y sea
realista con lo comunica. Sin duda, el mayor de los éxitos es comprender los patrones sensoriales del
cerebro como son la ldgica, el objetivo, la conciencia, crecimiento, colores, sonidos, motivacion, ideas y
emociones.

La disciplina del neuromarketing es clave para alcanzar la fidelizacidn de los clientes porque se
estudia los comportamientos e interacciones en las prdcticas del mercado. En la actualidad, es la
compresion de las interacciones en las redes sociales (Zara y Tuta, 2013). En otra perspectiva, Kotler
(2013) especifica que las marcas comerciales deben ser desarrolladas segin un estudio previo del

comportamiento de los clientes frente a los productos y servicios que presenta una organizacion.
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CAPITULO II: METODOLOGIA DEL PROYECTO
1.1. Tipo de investigacion

1.1.1. Inductiva

Para este estudio se considerd el tipo de investigacion inductiva que se fundamenta de la revision
sistematica de la observacion de los hechos para la obtencién de las conclusiones, es decir, permite el
anadlisis desde un contexto general hacia lo particular. En este caso, se conocerd la importancia del
marketing para la fidelizacidon de los clientes.

2.1.2. Exploratoria

Otro de los tipos de investigacion estd la exploratoria que permite un andlisis de la revision
bibliografica o de los hechos en funcidn de los datos primarios. Este tipo de investigacidn le permite al
investigador a un andlisis superficial de los hechos. En el caso del proyecto se observa el comportamiento
de los clientes al momento de la compra de un producto y/o servicio.

2.2. Métodos de investigacion

2.2.1. Transversal

Es la incorporacién de varios elementos a las variable dependiente e independiente con el
objetivo de la comparacién de las caracteristicas, comportamientos e interacciones de los consumidores
al momento de tomar una decisidon de compra de un producto y/o servicio.

2.2.2. Descriptiva

Una investigacion presenta parametros, causales, hechos, situaciones que conllevan al
investigador a describir los efectos de un fendmeno o problema en cuestion. Logicamente, la descripcion
viene después de la observacién. En el caso de la investigacion se evidencia que los consumidores tienen
rasgos, emociones, acciones, interacciones a nivel individual como colectiva antes de realizar una compra

de un producto y/o servicio.
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Desde otro predmbulo, la investigacidn descriptiva puntualiza las caracteristicas del fenémeno, o
sea él porque de las situaciones. Este método se utiliza porque la investigacién tiene un enfoque
cuantitativo, el estudio es transversal.

2.3. Enfoque de la investigacion

2.3.2. Cuantitativo

La investigacion tiene una tendencia de estudio que se centra en la revision de los datos,
especificamente en estudio se evidencia los KPI sobre la fidelizacion de los clientes. En otras palabras, el
enfoque cuantitativo es numérico, porcentual, proporciones e incluso permite realizar un andlisis de
datos.

2.3.2. Cualitativo

A diferencia del enfoque cuantitativo se caracteriza por una interpretacién de los hechos o de la
problematica. La generalidad de caso de estudio se enfoca en las cualidades de los consumidores de los
productos y/o servicios. Asi se trata de revisar el nivel de satisfaccion del cliente cuando realiza la compra.

2.4. Poblacién y muestra

2.4.2. Poblacion

La poblacion se considera como un conjunto de personas u objetos que son considerados para
una investigacion (Pineda et al., 1994). Tamayo (2012) sefald que la poblacién se considera el total de
elementos de un fendmeno. Para el estudio se considerado los clientes del tienda online Ramona y los
directivos del sitio.

Tabla 1. Poblacion Total

Poblacién Cantidad
TIENDA DE ROPA ON LINE RAMONA 1
CLIENTES DE LA TIENDA DE ROPA RAMONA 200

Nota: Datos tomados de las empresas on line RAMONA(2023)
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2.4.2. Muestra

La muestra es una pequeiia porcion de la poblacion, la misma es seleccionada y denominada nicho
de mercado. La muestra se obtiene de una poblacién finita o por conveniencia. Desde otra
conceptualizacidn se evidencia que se puede obtener del muestreo probabilistico y no probabilistico.

En el muestreo probabilistico se aplica la formula de la poblacidn finita donde los elementos de |a
poblacién pueden ser elegibles al azar. Mientras en muestreo no probabilistico se puede realizar por
ajuste o por conveniencia, las misma se da cuando la poblacién es pequefia.

Para una buena investigacidn se requiere de una poblacién grande, es decir, mayor nimero de
encuestas mejor sera la informacidn primaria. Y una de las desventajas de este tipo de muestro es que
puede ser costosa. Para la investigacion se considerd una poblacidn de 200 clientes que interactdan con
la tienda online Ramona. Para calcular el tamafio de la muestra se utilizard la férmula:

Donde:

e n:tamafio de la muestra.

e N:tamafio de la poblacién (200 clientes)

Z: nivel de confianza (por ejemplo, para un nivel de confianza del 95%, Z = 1,96)

® p: proporcion de la poblacién que cumple con la caracteristica de interés (porcentaje de clientes

satisfechos, p =0,5).
® (:1-p(proporcion de la poblacion que no cumple con la caracteristica de interés).
e e: margen de error deseado (margen de error del 5%, e = 0,05)

B 1,962 % 200 * 0,5 * 0,5
0,052 % (200 — 1) + (1,96 % 0,5 = 0,5)

192,08
"~ 11,4579

n

n
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n =132

Para la investigacion se requiere de muestra de 132 clientes, las mismas deben llenar el formulario

de la encuesta.
2.5. Técnicas y herramientas de la investigacion

2.5.1. Técnicas

Las técnicas para investigacidon permiten la obtencidén de informacién primaria. Asi lo describe
Finol y Nava (1993) que sefialaron que las técnicas de la investigacion son procedimientos que se lleva a
cabo mediante una encuesta, entrevista o focus group, entre otros que ayudan a la recopilacién de
informacion de forma descriptiva.

2.5.2. Instrumentos

Los instrumentos de investigacion hacen referencia a las herramientas estadisticas, office y otros
qgue ayudan a la tabulacién de la informacion recopilada. Hernandez (1991) explicé que los instrumentos
mas habituales es el Microsoft Excel y Word. A eso se suma los programas estadisticos como el SPSS, Info
7, stata, entre otros.

2.5.3. Encuesta

Es una técnica para la obtencién de la informacidn, la misma esta compuesta por cuestionario de
preguntas cerradas especificamente. Con la encuesta de obtiene informacion primaria. A eso se suma la
entrevista que es un cuestionario de preguntas abiertas, especificamente para los directivos o gerentes
de un negocio.

Por ultimo, se considerd la informacidn secundaria, es aquella informacion que se encuentra en
instituciones como el Banco Central, Instituto de Estadistica y Censos, entre otros.

Cuestionario

Estd compuesto de 10 preguntas, las mismas deben ser respondidas previa lectura.
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22

Tabla 2. Sexo
Detalle Frecuencia Porcentaje
Femenino 99 75,0
Masculino 33 25,0
Total 132 100,0
Elaborado por: Autora
Figura 3. Sexo
Sexo
E Femening
Wl Masculing

Elaborado por: Autora

Interpretacion

De la poblacién de encuestados se evidencia que el 7% fueron de sexo femenino y apenas el 25%

fueron de sexo masculino.
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Tabla 3. Edad

Detalle Frecuencia Porcentaje
15 a 20 afios 14 10,6
21 a 30 afos 53 40,2
31 a 40 anos 46 34,8
Mas de 40 afios 19 14,4
Total 132 100,0

Elaborado por: Autora

Figura 4. Edad

Edad

15 a 20 afios
W21 a30 afios
31 340 afios
[E mas de 40 afios

Elaborado por: Autora

Interpretacion

Las edades de los encuestados van desde los 15 afios en adelante, en rango edad para esta investigacion

con mas frecuencia son el 21 a 30 afios con el 40.2% y 31 a 40 afios con el 34.8%.



1. ¢Qué le motiva la compra?

Tabla 4. Motivo de la compra
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Detalle Frecuencia Porcentaje
Necesidad 12 9,1
Impulso 14 10,6
Caracteristica 40 30,3
Moda 66 50,0
Total 132 100,0
Elaborado por: Autora
Figura 5. Motivo de la compra
LQue le
motiva la
compra?
Eriecesidad
Bl Impulso
M Falcer
[ rmoda

Elaborado por: Autora

Interpretacion

o

0 5]

De las personas encuestadas se evidencié que el motivo de la compra se da por la moda con el 50% y

placer 30.3%.

Analisis

Para la fidelizacion de los clientes se evidencia claramente que la moda es una variable a considerar en las

personas, al mismo tiempo las mujeres tienen esa caracteristica hacia la compra, otras por necesidades y
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por impulso. Las estrategias de la tienda online deben estar enfocados en estas variables para el plan de
fidelizacién.
2. ¢En qué momento decide la compra?

Tabla 5. Decision de compra

Detalle Frecuencia Porcentaje
Diario 27 20,5

Semanal 23 17,4

Mensual 63 47,7
Anual 19 14,4
Total 132 100,0

Elaborado por: Autora

Figura 6. Decision de compra

iEn que
momento
decicde la
compra?
[ piario

M Semanal
Ml rMensual
[ Anual

Elaborado por: Autora

Interpretacion

Segun los encuestados el momento de compra se da a nivel mensual con el 47.7%, diario con el
20.5% y semanal con el 17.4%.
Analisis

La frecuencia de compra de las personas de articulos es muy importante para el estudio,

especialmente en el mercado local siempre esperan el fin de mes para la compra, entre las razones es que
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reciben el salario. Aunque hay personas a nivel femenino que visitan sitios web de tipo online todos los

dias.

3. ¢éQué canal de distribucion utiliza con mas frecuencia?

Tabla 6. Canal de distribucion

Detalle Frecuencia Porcentaje

Tienda online 85 64,4
Tienda Fisica

(Catdlogo) 47 35,6

Total 132 100,0

Elaborado por: Autora

Figura 7. Canal de distribucion

£Queé canal
de
distribucidén
utiliza con
mas
frecuencia?
[ Tienda anline
Ml Catalgo

Elaborado por: Autora

Interpretacion

Con respecto al canal de distribucion se evidencia en la actualidad que, el 64.4% de las personas
realizan las compras en plataformas virtuales o tiendas online y el 35.6% en tiendas fisicas o mediante

catdlogos.

Analisis
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En la actualidad el mercado digital esta presente y serd el futuro de las compras, por eso, las
estrategias de fidelizacion cambiaron notablemente seguin los requerimientos, necesidades de los
clientes, especialmente segun las nuevas alterativas de pago, logistica y compra.

4. ¢Qué percepciones analiza antes de la compra?

Tabla 7. Percepcion de compra

Detalle Frecuencia Porcentaje
Colores 14 10,6
Marca 47 35,6
Fragancia 5 3,8
Atencion al cliente 66 50,0
Total 132 100,0

Elaborado por: Autora

Figura 8. Percepcion de compra

&Queé
percepciones
analiza antes
de la compra®?

H calares

W rarca

M Fragancia

I atencidn al cliente

Elaborado por: Autora
Interpretacion

Segun las encuestas se evidencié que la percepcién de compra el 50% es la atencidn a los clientes,
35.6% es la marca, 10.6% colores y 3.8% es la fragancia.

Analisis
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Es evidente que los clientes para la realizacion de la compra tienen caracteristicas Unicas y de
forma individual, donde el que mds prima es la atencién del cliente, la marca, fragancia y colores. Es

evidente que el desafio de mejora la calidad en servicio en el sitio web.

5. ¢élos productos que compra lo realiza por?

Tabla 8. Realizacion de la compra

Detalle Frecuencia Porcentaje
Oferta 29 22,0
Promocion 40 30,3
Liquidacion 44 33,3
Nueva coleccion 19 14,4
Total 132 100,0

Elaborado por: Autora

Figura 9. Realizacion de la compra

iLos
productos
que compra
lo real’i’za por

E Oferta

Il Fromocion

M Liquidacién

I Mueva coleccian

Elaborado por: Autora
Interpretacion
Los productos que optan por comprar los encuestados se evidencid que, liquidacién con el 33.3%,

promocién con el 30.3%, oferta con el 22% y nueva coleccién con el 14.4%.
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Analisis
Para el plan de accion para la fidelizacion de los clientes en la compra de los productos es evidente
gue siempre requieren de ofertas, promociones para la introduccién de nuevas colecciones. Por eso, la
fijaciéon de la tasa o porcentaje deben estar calculados matematicamente para encontrar el rango del
descuento.
6. ¢éQué variable influye al momento de realizar la compra?

Tabla 9. Variables que influye en la compra

Detalle Frecuencia Porcentaje
Sitio de compra 44 33,3
Forma de pago 29 22,0
Precio del producto 54 40,9
Estilo y valor 5 3,8
Total 132 100,0

Elaborado por: Autora
Figura 10. Variables que influye en la compra

LQueé variable
influeye al
momento de
realizar la
compra?

[H sitio de compra

M Forma de pago

M Frecio del producto
[ Estilo y valor

Elaborado por: Autora
Interpretacion

Los encuestados en cuanto a las variables que influye en la compra fue precio del producto con el
40.9%, sitio de compra con el 33.3% y forma de pago con el 22%, sitio de compra con el 33.3% y estilo con

valor con el 3.8%.
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Anidlisis
Los factores que influyen en el proceso de compra de los productos es el precio, por eso la fijacion
de esta cantidad debe estar en funcion de los costos, competencias, productos sustitutos y la demanda.
Sin duda, la fidelizacion de los clientes es diferente a la forma tradicional, mas bien esta enfocado en las
redes y plataformas sociales.
7. ¢éQué le gusta mas de una tienda online?

Tabla 10. La tienda online

Detalle Frecuencia Porcentaje
Disefio 5 3,8
Pasarela 66 50,0
Atencidén 14 10,6
Facilidad de pago 47 35,6
Total 132 100,0

Elaborado por: Autora
Figura 11. La tienda online

Qué le gusta
mas de una
tienda online?

H Diserio

M Fasarela

B Atencién

[ Facilidad de pago

Elaborado por: Autora
Interpretacion
Los encuestados evidenciaron que cuando visita un sitio web es la pasarela con el 50%, facilidades

de pago 35.6%, atencién personalizada con el 10.6% y disefio con el 3.8%.
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Analisis
En la actualidad las personas al tener acceso al internet tienen la facultad de visitar sitios web,
tiendas virtuales, redes sociales de forma permanente y mas seguido. La planificacion y el desarrollo de

estrategias para la fidelizaciéon de los clientes debe estar orientados bajo el marketing mix.

8. ¢éQué sentidos es el que utiliza al momento de realizar la compra?

Tabla 11. Sentidos al momento de la compra

Detalle Frecuencia Porcentaje
Olfato 19 14,4
Vista 67 50,8
Gusto 34 25,8
Tacto 12 9,1
Total 132 100,0

Elaborado por: Autora

Figura 12. Sentidos al momento de la compra

LQue
sentidos
es el que
utiliza al
momneto

de
realizar la
compra?

H Cifato
st

B Gusto

[ Tacto

Elaborado por: Autora
Interpretacion

Asimismo, los encuestados determinaron que parala compra de un producto utilizan sus sentidos
con el 50.8% es la vista, gusto con el 25.8%, olfato con el 14.4% y tacto con el 9.1%.

Analisis
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Un ejemplo, para el desarrollo de estrategias para la fidelizacién de los clientes es el analisis de
las personas en funcién de los cinco sentidos existentes, sin duda, los clientes siempre quieren ver, tocar

e incluso probarse el producto para la respectiva compra. Por eso, debe enfocarse actividades o proceso

de disefio de las pasarelas online.

9. ¢De qué forma le incentivan a la compra?

Tabla 12. Incentivo para la compra

Detalle Frecuencia Porcentaje
Radio y television 19 14,4
Redes Sociales 63 47,7
Experiencia de otras 50 37.9
personas
Total 132 100,0

Elaborado por: Autora

Figura 13. Incentivo para la compra

éDe que forma le
incentivan ala compra?
E rRadio y television
Bl Redes Sociales
I Experencia de otras personas

Elaborado por: Autora

Interpretacion
Los encuestados respondieron que los factores que influyen a la compra de los productos son las

redes sociales con el 47.7%, experiencias de otras personas con el 37.9%, radio y televisién con el 14.4%.
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Las redes sociales son una herramienta que deber ser utilizado con contenidos bajo del branding,

donde los colores, las formas, tipo de letra, el mensaje, el contenido y la explicacidon simple ayuda a la

presentacién de nuevas experiencias que vivido las otras personas.

10. ¢Usted donde toma la decisidon de compra?

Tabla 13. Toma decisiones de compra

Detalle Frecuencia Porcentaje
Al momento de la 36 65,2
compra
Antes de la compra 46 34,8
Total 132 100,0

Elaborado por: Autora

Figura 14. Toma decisiones de compra

Elaborado por: Autora

Interpretacion

iUste donde tomala
decision de
compra?
[ 21 momento de la compra
Il Antes de la compra
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Los encuestados respondieron que el 65.2% toman decisiones al momento de la compray 34.8%
lo hacen de la compra.
Analisis

Los clientes buscan utilizar todas las percepciones para la compra de un producto, es decir, mira
la marca, la calidad, el uso, el precio, los colores e incluso las experiencias de otras personas, por eso no

duda en realizar compra en sitios online. Pero hay personas muy desconfiadas por las noticias de estafa.

2.7. Resultados de las entrevistas a propietaria de tienda de ropa online RAMONA
1. ¢Qué estimulos de impacto (visuales, auditivos u otros) implementa para mostrar el producto?

Se implementa estimulos visuales inicialmente, estimulos auditivos en las redes sociales mediante
reels. También me gusta aplicar estimulos sensoriales a través de imagenes con texturas de las telas que
te generan una idea de como puede sentirse la tela (este ultimo no sé si te sirva)

2. ¢Cudl es la estrategia que aplica con respecto al precio?

Me gusta ser justa con los precios en cuanto a las prenda que va desde el disefio, el patronaje, la
confeccidn, el marketing de la prenda hasta el envio de la esta.

3. ¢éDe qué manera atrae a los clientes para que permanezcan mas tiempo en el punto de venta,
incrementen su gasto y regresen?

La manera mas frecuente de las estrategias que se aplica para que mis clientes permanezcan mas
tiempo con mi tienda de ropa, es mediante promociones mensuales y regalos de la marca especificos para
cada uno de mis clientes.

4. ¢Como hace el control y seguimiento de sus clientes frente a la fidelizados con su producto?

Mediante una lista de clientes frecuentes (VIP) especificada en EXCEL donde se determina los
ingresos y el numero compras realizados por cada uno, y por medio de un monitoreo diario de los

mensajes directos y abiertos que se generan por las redes sociales
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5. éComo cree que las técnicas de neuromarketing aplicadas han fidelizado sus clientes?
Las técnicas de neuromarketing utilizadas en mi tienda de ropa me han permitido la fidelizacién
de esta por mi enfoque personal en el manejo de la tierra, sustentabilidad, negocio Justo, disefios

personalizados y Unicos disefios

CAPITULO I1l: PROPUESTA DE PLAN DE FIDELIZACION
3.1. Antecedentes

La tienda Online nace hace dos afios, especificamente después de la pandemia del Covid-19,
donde la propietaria tuvo las necesidades de ofertar los productos (linea de ropa) que antes de la
pandemia lo comercializaba por medio de catalogos en las redes sociales y algunas veces en sitios fisicos.
Sin embargo, se decidid optar por el 100% la venta en linea, para la misma se tuvo que disefiar una tienda
virtual enfocado en la industria textil y/o de la confeccién para la venta marcas nacionales e
internacionales.

El boom de las redes sociales y los sitios web permitid ir abriendo mercado a las personas que
tienen acceso a la internet, donde se puso en marcha el catdlogo de productos. De forma resumida, el
mercado digital se tuvo que adaptarse a las necesidades, requerimientos de los clientes. Sin embargo, las
estrategias comerciales y de marketing no tuvieron los resultados esperados, por eso, la alternativa de
estudiar mejor al cliente desde la ciencia de la neurociencia que desencadena en el neuromarketing. La
idea crear una identidad, un flujo de suscriptores o afiliados al vincular el trafico de visitantes de las redes
sociales y generar perspectivas de compra de los productos.

La tienda Online en la actualidad vende en promedio de $500 a $1.000 ddlares mensuales, las

entregas se realizan de forma personalizada a los clientes locales e incluso se utiliza medios de entrega
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digitalizados como Rappi, Pedidos Ya, entre otras empresas digitales. En la actualidad se cuenta con tres
personas que administran la tienda, las mismas se rotan segun el tiempo disponible. Las personas tienen
profesiones en administracion de empresas, disefio grafico y ventas. Por ultimo, la tienda al ser creado y
adaptado de forma empirica a las nuevas tendencias de las redes sociales el e-commerce busca
proyectarse con estrategias y acciones segun las realidades del mercado para garantizar la sostenibilidad,
competitividad en la economia digital.
3.2. Diagnéstico

Con los antecedentes descritos en el anterior aparatado y la informacidn que se obtuvo en la
encuesta a los clientes y la entrevista a la propietaria de la tienda online se encontrd los siguientes
aspectos.

Tabla 14 Matriz FODA

Fortalezas Oportunidades
Cartera de clientes Crecimiento poblaciéon
Reconocimiento en el mercado textil Acceso al internet de la poblacion
Catélogo de productos Poblacién con teléfonos inteligentes
Trafico de visitantes de las redes sociales Presencia de redes sociales

Inventario de las marcas nacionales e
Presencia Influencers
internacionales

Incremento de las ventas Economia digital

Debilidades Amenazas
Sin plataforma E-commerce Impuestos a los negocios digitales
No utiliza medios de pagos electrénicos Vulneracion de la informacién digital
Clientes insatisfechos Nuevas tiendas online
Demora en la entrega de pedidos Presencia de sitios falsos

Tardanza en la interaccion con cliente

La marca comercial no estd posicionada

Elaborado por: Autora
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3.3. Objetivos
Los objetivos estdn enmarcados en el plan de fidelizacién de los clientes que visitan la tienda
online.
3.3.1. Objetivo general
Proponer estrategias para la fidelizacion de los clientes a base de las técnicas del neuromarketing
para el incremento de las ventas en la tienda online.

3.3.2. Objetivos especificos

e Identificar el nicho de mercado al que oferta los productos actualmente la tienda online bajo la

segmentacién de mercados.

e Disefiar un programa de fidelizacion de clientes para tienda online en funcién del marketing mix

con enfoque digital.

® Presentar un plan de seguimiento para los programas de fidelizacidon de clientes de la tienda
online mediante indicadores de trafico e interacciones en las redes sociales y plataforma web.
3.4. Plan de accion
El plan de accion se encamina en la fidelizacién de los clientes que son parte de la tienda online,
para la misma se ha considerado la segmentacion de mercados. La segmentacion de mercado estd divida
en geografica, demogréfica, conductual y psicoldgica. En torno al primer objetivo se presenta la
segmentacion de mercados. El objetivo es el establecimiento de una comunicacidn al segmento meta los
beneficios de la empresa.

Figura 15. Criterios de segmentacion del mercado (STP)



Es la division del mercado

en grupos pequefios de
consumidores

Eleccion de los grupos

Los beneficios que tiene el
negocio para los
consumidores

Elaborado por: Autora

Tabla 15. Segmentacion del mercado para el negocio

Segmentacion de mercados

Detalle

Geogréfica

Pais: Ecuador
Provincia: Pichincha
Cantodn: Quito.

Demogriéfica Sexo: Femenino
Edad: 12 a 20 anos
Edad: 21 a 30 anos
Edad: 31 a 50 afios

Conductual Compras online

Acceso al internet

Manejo de redes sociales
Dispone de cuenta bancaria
Emociones

Sensaciones

Decisidon de compra

Psicografica

Moda.

Ropa de marca

Calidad de tela
Promociones y descuentos
Comunicacién

Satisfaccidén al cliente
Necesidad del cliente

Socioecondmicos

Personas que pertenecen al PEA.
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Elaborado por: Autora

Después de la segmentacién de mercado es evidente que el negocio oferta y comercializa ropa
para el género femenino y el mercado actual sera la ciudad de Quito. A continuacidn, se cuantifica el nicho
de mercado:

Figura 16. Cuantificacion del nicho de mercado

Elaborado por: Autora

La identificaciéon del nicho de mercado permite presentar los elementos desde un entorno
empresarial con tendencia al marketing digital y la perspectiva del e-commerce es una opcién muy
importante tanto en la estructura organizacional y el mapa de procesos:

3.4.1. Direccionamiento estratégico de la tienda online

El direccionamiento estratégico permite dar a conocer la mision y visién del negocio online:

Mision: Ser una tienda online especializada en la venta de prendas de vestir con y sin exclusividad
segln la moda sumado en la experiencia de la asesoria de compra y la asesoria digital mediante
contenidos creativos acorde a las expectativas de los clientes.

Vision: Marcar una experiencia Unica en el mercado digital ofertando las marcas de las prendas
de vestir mediante un canal de fuerzas basado en contenido digital que proyecte las caracteristicas de los
productos segun las necesidades de los clientes.

3.4.2. Estructura organizacional de la tienda online

La estructura de la tienda online estara conformada de la siguiente manera:

Figura 17. Estructura de la tienda online
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Elaborado por: Autora

El segundo objetivo de la propuesta es la presentacion de un plan de accién segun el marketing

mix con enfoque digital.

Tabla 16. Plan de accidon

Objetivo Estrategia Actividad Tiempo Costo Resp.
Analizar las primeras
impresiones del cliente
Identificaciéon | Generacion de
Identificar | delarueda contenidos e historias de
las de las felicidad
emociones | emociones de | Presentar videos con
de los Robert experiencias de
clientes Plutchik satisfaccion
cuando Relacionar a las
visitan la | Proyectar una | emociones con el color
tienda imagen ideal Especialista
online de la marca en
comercial de Marketing
la tienda Comparar acciones con digital
online emociones $1000
Revisar las La melodia del corazén
sensacione mediante el oido
sdelos (audiobranding)
clientes Recibir sugerencias de
cuando se los clientes sobre la vista
interactia | Interactuar de la tienda online
nenla conla Entender las reacciones
tienda sensaciones positivas 0 negativas
online del cliente sobre la marca comercial $250
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Elaboracién de
contenidos con
informacion de la
Entender . produccion de la
Promocionar .
los , prendas de vestir
, estimulos a
estimulos . Exponer datos
o los clientes
psicoldgico relevantes de las
S para prendas de vestir
convencer Proyectar la novedad de
al cliente la moda internacional $250
Reconocer el problema
Identificar gue tienen los clientes
el proceso | Atraer hacia | Buscar informacion Investigado
dela la decisién de | sobre prendas de vestir rde
decisiéon de | compraalos | Evaluar alternativas mercados y
compra clientes Postventa $500 psicologo

Elaborado por: Autora

Las politicas para la operacidn de la tienda online estan en funcidn delos elementos del marketing mix:

Factor Politica online
Producto . . . . .

e La tienda online tiene la facultad de cambiar los catdlogos de las
prendas de vestir cada 30 dias, donde cada prende esta codificado
segln la fecha de compra.

e Latienda virtual tiene la razonabilidad de rematar la mercaderia cada
120 dias, con el valor econdmico de compra.

e Latienda virtual ofrece la garantia de cambiar de prenda en caso de
fallas o dafios en las adquisiciones, el tiempo para este proceso es de
7 dias después de la compra online.

Precio ; i ii3r3

® Los precios de las prendas de vestir se fijardan de acuerdo a los costos
de operacién y comercializacion de la tienda online.

® Los descuentos de las prendas de vestir no seran acumulables, por
eso el cliente solo tiene una eleccién de acuerdo a su conveniencia.

e El porcentaje de descuento de la tienda online no debe ser superior
al 50%.

® Las colecciones de las prendas de vestir seran remarcadas con

descuento después delo 60 dias que esta en la plataforma online.
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Los precios varian de la etiqueta con la entrega a domicilio, el cargo
dependera del sector de la ciudad de Quito.

El proceso de pago en la actualidad es mediante transferencias y
tarjetas de crédito.

Las compras de las prendas vestir deben superiores a los $50.

Plaza

La tienda online en la actualidad presenta las mismas colecciones de
prendas de vestir para el mercado local, nacional e internacional.

La entrega de las prendas de vestir mediante las empresas de entrega
en 12 horas como maximo y 48 fuera del nicho de mercado.

La tienda online se respalda en un espacio fisico para la solucién de
problemas y confianza de los clientes.

La interaccion con los clientes en la tienda virtual es personalizada y
esta vinculada con las redes sociales.

Promocion

Las estrategias de promociones seran comunicadas a los clientes
afiliados con 15 dias de anticipacién.

La publicidad de los descuentos estara proyectada en las redes
sociales.

El descuento a base de las promociones sera igual o superior a los
montos de $100.

Los descuentos por la compra de prendas de vestir estan estipulados
en 10% para la primera compra y 15% para la segunda compra en
diferentes prendas de vestir.

Elaborado por: Autora

3.5. Indicadores

Los indicadores de la tienda online estan en funcidon del incremento de las ventas, desarrollo

tecnoldgico y cualificacién de las personas que son parte del e-commerce. La herramienta que se utilizé

fue el CMI (Cuadro de Mando Integral).

Tabla 17. Cuadro de mando integral

Objetivo Estrategia Accion Indicador Resultados Costo
Promociones | Direccionar a un blog y | Incremento
Incremento segun las las redes sociales el | delaventas .
gun . / Facturacién $3000
de ventas tendencias de | contenido de las | prendas
la moda. promociones vendidas
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Incrementar un sitio con
enfoque en vitrina o
modelacion 3d

Numero
compras
online
/Numero de

Afiliarse al plan de pagos | Ventas por
Kushki para facilitar el | Kushki/ total
Utilizar un pago de las prendas de | medio de Clientes
medio de pago | vestir al cliente pago -
" afiliados
Kushki
Coordinar las compras | Compras en
mediante las | tienda online
herramientas de | /compras en
Instagram IG Shop redes sociales
Numero de
Presentar catalogos por | visitas enla
Implementar tipo y tiempo de Ila tiendal online/
- moda 365 dias ,
la trazabilidad Registro en
de las prer.1das NGmero de el sitio web
de vestir .
Presentacién de la | me gustanen
prendas de  vestir | redes sociales
mediante el cobranding | /365 dias
Evaluaciéon de costos de Contabilidad
operacion de la tienda | Presupuesto
online 2023
Gastos
Inversion para | Cuantificacion de los | comerciales
la potenciacion | costos por envid de los | /total
del sitio web productos al domicilio presupuesto
Contratar una | Busqueda de | Ventas /costo | Informe
consultora consultoria para | de asesoria financiero
Desarrollo . .
L. para marketing digital
tecnolégico .
determinar el B/C Ventas
costo beneficio /costos
de la tienda | Calcular el costos | totales
online beneficio
Implementar Numero de
un  software actividades
para la | Levantar procesos de la | /Tienda Eficiencia
automatizacié | tienda online Online
n de los Numero de
proceso de clientes/
venta en la | Automatizar los | gasto
tienda online procesos software
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Cualificacio
n del
Talento
Humano

Identificacion Personal Némina
de las contratado/p
responsabilida ersonal
dy politicas Analizar las hojas de | reclutado
del puesto vida del personal
Numero
habilidades
con tienda
Check list de funcionesy | online/total
responsabilidades habilidades
Evaluacion del | Evaluacion Formacion
Desarrollo de desempefio de las | 360° continua
un manual de personas
procedimiento | Andlisis de las | Nivel de
para el herramientas del e- | desempefio
personal commerce laboral
Numero de
Programas de | habilidades Desarrollo
capacitacién en | /total de las
Plan de marketing digital err,1pleados personas
capacitacion Nimero de
personas
Formacion en | capacitados/T
actividades de e- | otal
commerce y moda presupuestos

Elaborado por: Autora

3.6. Resultados esperados

Segun el plan de accidén se busca determinar los resultados esperados a nivel cualitativo y

cuantitativo, con a este Ultimo se presenta el retorno de la inversién. La informacion permite identificar

que el gasto de plan de fidelizacién se encamina en $5.000 y la poblacién objetivo que se determind fue

62.877 personas.

Ventas — Inversion

ROI =

Inversion

_ $220.080 — $5.000

$5.000
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ROI = 43.01

El ROl para la propuesta alcanzé el 43.01% que viene ser aceptable, donde las ventas se
consideraron el 10% de 62.877 personas (62.877 personas por el 10% = 6.878) y el precio por prenda que

compra un cliente es de $35. (62.878 personas*$35 = $220.080 al afio.

CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

Conclusiones

En la revisidn bibliogréfica se evidencid que existe una relacién directa y significativa entre el
neuromarketing y la fidelizacidn de los clientes, la misma fue determinante en un estudio realizado con la
prueba de Rho de Spearman con r=0,458 y el p-valor de 0,00. Con esta informacidn se sustenta el proyecto
gue se ha realizado para la tienda online.

Las técnicas que se identificaron en la investigacidn fueron las emociones, sensaciones, estimulos
y decision de compra que presentan los clientes en funcion de la marca de las prendas de vestir, el

conocimiento de los productos, la calidad de atencidn e interaccidn en la tienda online. Asimismo, toda
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persona proyecta la percepcién visual, percepcién tactil sobre las variedades, calidad, modelos,
promociones, beneficios antes de realizar la compra. En el Ecuador, el 29.5% de las personas ya realizan
las compras online.

La propuesta estda enmarcada en las dimensiones del neuromarketing y los elementos de
fidelizacidn de los clientes mediante la aplicacidn de las cuatro P del marketing Mix con tendencia digital.
El e- commerce, las redes sociales, el catdlogo de productos, el contenido promocional e incluso la
publicidad mediante la estrategia afiliaciones promoveria incrementar las interacciones, estos a su vez
reorientarlos a la decisién de compra, que segun el 62.5% lo realiza al momento de visualizar, palpary
gustarle la prensa de vestir.

Una de las herramientas para verificar la importancia del neuromarketing es el ROI, y segun el
proyecto alcanzé el 43.01 que estan en el rango del mercado digital. Por una parte, se ahorran recursos
en relacion al mercado tradicional, por otra parte, se requiere de inversiones en Inteligencia Artificial,
softwares que permitan automatizar los procesos y garanticen seguridad, confidencial de la informacidn
de los clientes.

Recomendaciones

Se recomienda a los directivos de la tienda online que apliquen la estadistica inferencial entre las
variables de neuromarketing y la fidelizacion de los clientes para determinar si existe una relacion directa
y positiva entre las variables.

Los directivos del negocio deben alinearse a los requerimientos de los clientes y uno de las
alternativas es la aplicacidn de pago online como Kushki.

La decision de compra de los clientes no es tarea facil, por eso se debe apoyarse en especialistas
como los psicélogos del marketing que son personas especializadas en entender mejor el comportamiento
de los clientes en plataformas virtuales. Por eso se recomienda contratar un psicélogo para este tipo de

estrategias.
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Se recomienda levantar procesos y crear una base de datos de todas las personas que interactdan

en la tienda online y las redes sociales para darle un seguimiento antes y después de la compra.
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ANEXO 1:

Entrevista a propietaria de tienda de ropa online RAMONA

é¢Qué estimulos de impacto (visuales, auditivos u otros) implementa para mostrar el producto?
éCual es la estrategia que aplica con respecto al precio?

éDe qué manera atrae a los clientes para que permanezcan mas tiempo en el punto de venta,
incrementen su gasto y regresen?

¢Como hace el control y seguimiento de sus clientes frente a la fidelizados con su producto?

é¢Como cree que las técnicas de neuromarketing aplicadas han fidelizado sus clientes?

ANEXO 2 PREGUNTAS ENCUESTA:

éQué le motiva la compra?

¢En qué momento decide la compra?

é¢Qué percepciones analiza antes de la compra?

éLos productos que compra lo realiza por?

¢Qué variable influye al momento de realizar la compra?

éQué le gusta mas de una tienda online?

éQué sentidos es el que utiliza al momento de realizar la compra?
éDe qué forma le incentivan a la compra?

éUsted donde toma la decision de compra?
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ANEXO 3:

UNIVERSIDAD TECNOLOGICA ISRAEL

ESCUELA DE POSGRADOS “ESPOG”

MAESTRIA EN ADMINISTRACION DE EMPRESAS

INSTRUMENTO PARA VALIDACION DE LA PROPUESTA

Estimado colega:
Se solicita su valiosa cooperacidn para evaluar la siguiente propuesta del proyecto de titulacién:

Plan neuromarketing para la fidelizacién de clientes en la tienda de ropa on line RAMONA. Sus criterios
son de suma importancia para la realizacidén de este trabajo, por lo que se le pide brinde su cooperacién
contestando las preguntas que se realizan a continuacién.

Datos informativos

Validado por:
Titulo obtenido: MBA con mencidn en Gestion de la Calidad y Productividad
C.1.: 1717721169

E-mail: josse 937@hotmail.com

Institucidon de Trabajo: EP PETROECUADOR
Cargo: Especialista de Programacion de costos

Afos de experiencia en el area: 5 aios

Instructivo:

e Responda cada criterio con la maxima sinceridad del caso;


mailto:josse_937@hotmail.com
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e Revisar, observar y analizar la propuesta del proyecto de titulacién; vy,

e Coloque una X en cada indicador, tomando en cuenta que Muy adecuado equivale a 5, Bastante
Adecuado equivale a 4, Adecuado equivale a 3, Poco Adecuado equivale a 2 e Inadecuado equivale
al.

Tema: “Plan neuromarketing para la fidelizacion de clientes en la tienda de ropa on line

RAMONA”
Indicadore Muy Bastante | Adecuado Poco Inadecuado
s adecuado | Adecuado adecuado

Impacto X

Aplicabilidad X

Conceptualizacion X

Actualidad X

Calidad Técnica X

Factibilidad X

Pertinencia X

TOTAL 20 12

Observaciones: Aplicar neuromarketing en empresas en linea tiene un gran impacto para los
emprendedores porque les permite aprovechar al maximo el contacto del cliente con sus empresas a
través de sus plataformas virtuales, ademas de que permite tener un enfoque mas claro en las
herramientas en las que los emprendedores pueden invertir con mas factibilidad y menor riesgo.
Recomendaciones: es importante que la investigacion involucre metodologias y herramientas actuales
que potencialicen el contacto del cliente acorde con el tipo de segmento del mercado al que esta
dirigido, por ende, que su aplicabilidad esté intimamente ligada con el mercado meta al que se quiere
llegar.



Lugar, fecha de validacién: Quito. 8 de marzo de 2023.

Firmado electzénicamente por
JOSELYN ESTEFANIA SALAZAR
CEVALLOS

Firma del especialista
JOSELYN ESTEFANIA SALAZAR CEVALLOS
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UNIVERSIDAD TECNOLOGICA
ISRAEL

ESCUELA DE POSGRADOS “ESPOG”

MAESTRIA EN ADMINISTRACION DE
EMPRESAS

INSTRUMENTO PARA VALIDACION DE LA PROPUESTA

Estimado colega:

Se solicita su valiosa cooperacion para evaluar la siguiente propuesta del proyecto de titulacion: Plan
neuromarketing para la fidelizacion de clientes en la tienda de ropa on line RAMONA. Sus criterios son
de suma importancia para la realizacion de este trabajo, por lo que se le pide brinde su cooperacién
contestando las preguntas que se realizan a continuacion.

Datos informativos

Validado por: ALVARO ALFONSO TELLO ACOSTA
Titulo obtenido: MAGISTER EN FINANZAS
C.1.: 0926569286

E-mail: ALVAROTELLOI10@HOTMAIL.COM

Institucion de Trabajo: GOBIERNO PROVINCIAL DEL GUAYAS -
PREFECTURA

Cargo: ANALISTA SENIOR DE LA GESTION ADMINISTRATIVA

Afios de experiencia en el area: 3 ANOS


mailto:ALVAROTELLO10@HOTMAIL.COM
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Instructivo:
e Responda cada criterio con la maxima sinceridad del caso;
e Revisar, observar y analizar la propuesta del proyecto de titulacion; y,

e Coloque una X en cada indicador, tomando en cuenta que Muy adecuado equivale a 5, Bastante
Adecuado equivale a 4, Adecuado equivale a 3, Poco Adecuado equivale a 2 e Inadecuado equivale
al.

[ ]
Tema: “Plan neuromarketing para la fidelizacion de clientes en la tienda de ropa on line

RAMONA.”
Indicadores Muy Bastante | Adecuado Poco Inadecuado
adecuado | Adecuado adecuado
Impacto X
Aplicabilidad X
Conceptualizacién X
Actualidad X
Calidad Técnica X
Factibilidad X
Pertinencia X
TOTAL
L0 T T T V7 Tod o 4 =R



Lugar, fecha de validacion: QUITO, 10 DE MARZO DEL 2023.

Firmado electrénicamente por
ALVARO ALFONSO TELLO ACOSTA

Firma del especialista

Mgs. ALVARO ALFONSO TELLO ACOSTA
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UNIVERSIDAD TECNOLOGICA ISRAEL
ESCUELA DE POSGRADOS “ESPOG*“

MAESTRIA EN ADMINISTRACION DE EMPRESAS

INSTRUMENTO PARA VALIDACION DE LA PROPUESTA

Estimado colega:

Se solicita su valiosa cooperacion para evaluar la siguiente propuesta del proyecto de
titulacién: Plan neuromarketing para la fidelizacion de clientes en la tienda de ropa on line
RAMONA. Sus criterios son de suma importancia para la realizacién de este trabajo, por lo
gue se le pide brinde su cooperacion contestando las preguntas que se realizan a
continuacion.

! S
Datos informativosAk)D(leb AHOQQSO =eeAND,

Ualidado por: LI

3365310

SR
s

Instructivo:



e Responda cada criterio con la maxima sinceridad del caso;

e Revisar, observar y analizar la propuesta del proyecto de titulacién; y,

e Coloque una X en cada indicador, tomando en cuenta que Muy adecuado equivale a 5,
Bastante Adecuado equivale a 4, Adecuado equivale a 3, Poco Adecuado equivale a 2
e Inadecuado equivale a 1.

Tema: Plan neuromarketing para la fidelizacion de clientes en la tienda de ropa on line

RAMONA.
Indicadore Muy Bastante | Adecuado| Poco Inadecuado
S adecuado | Adecuado adecuado

Impacto ; 4

Aplicabilidad ~

Conceptualizacion 8

Actualidad e

Calidad Técnica

Factibilidad
Pertinencia 7(:
TOTAL
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Lugar, fecha de validacion:

QUITO.

10— 03 - 2077

A

Firma del especialista
Nombre del especialista
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