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Introduccion

El proyecto tuvo como finalidad realizar un estudio exhaustivo sobre la disciplina
conocida como el Neuromarketing, por medio del cual se busco la formulacion de estrategias
para poder captar nuevos clientes pertenecientes al segmento de las Pequefias y Medianas
Empresas (PYMES), en el segmento de crédito productivo, de la agencia Orquideas del
Banco Pichincha. Mediante la investigacion se recurrié al apoyo de fuentes de informacion
primarias, secundarias y resultados de investigacion pertenecientes a otros autores con el
objetivo de darle forma al proyecto y aterrizarlo al tema principal.

El presente proyecto toma al Neuromarketing como el objetivo principal de estudio por
que es una disciplina de importancia hoy en dia en el mundo empresarial, por medio de la
cual se pueden conocer aspectos que influyen en los clientes a tomar decisiones con respecto
a productos o servicios particulares ofrecidos por las compaiiias del sector.

Segun Braidot (2011), el Neuromarketing es una disciplina avanzada, con el objetivo de
realizar investigaciones de estudios del funcionamiento del cerebro, para de esta manera
poder tener explicacion del comportamiento de los consumidores en determinados momentos
y cudles son los motivos de la toma de sus decisiones. La intangibilidad de esta disciplina es
importante, ya que mediante la utilizacion del Neuromarketing se pueden realizar estrategias

para captar clientes en posibles segmentos de mercados.



CAPITULO |
1.1 Tema
ESTRATEGIAS DE NEUROMARKETING PARA CAPTAR NUEVOS CLIENTES
PYMES, SEGMENTO CREDITO PRODUCTIVO, AGENCIA ORQUIDEAS DE BANCO

PICHINCHA.

1.2 Planteamiento del problema

El Banco Pichincha fue fundado el 11 de Abril de 1906, actualmente es la institucion
financiera mas grande del mercado ecuatoriano, cuenta con $8,928 millones de ddlares en
activos y reporta la mayor utilidad nominal del sistema financiero con 58.5 millones de d6lares
en su balance del afio 2015, de igual forma posee el portafolio de clientes mas grande del
sistema financiero con 3.4 millones de clientes que gozan de la mayor cobertura de red de
agencias a nivel nacional, compuesta inclusive por oficinas de representacion en Miami,
Panamé, Colombia y Peru. A inicios del afio 2015, Banco Pichincha anuncio la apertura de una
nueva agencia en la zona de la autopista Narcisa de Jesus frente a la ciudadela Orquideas, esto
tras el despunte inmobiliario y comercial que la zona venia presentando en los ultimos afios, el
proyecto tendra un costo superior al medio millon de délares y abrird sus puertas en el primer
trimestre del afio 2016.

Sin embargo, durante el afio 2016 acontecimientos adversos para el pais como el terremoto
de 7.8 en la escala de Richter y la caida del precio oficial del barril de petréleo hicieron que se
viviera una recesion econdmica en el pais, la cual afecto el flujo de clientes en las instituciones
bancarias asi como los montos de los depositos y la colocacion de créditos (Banco Central del
Ecuador, 2017), todos estos factores hicieron que la apertura de la agencia Orquideas se
retrasara hasta Octubre del 2016.

Cuando una nueva agencia bancaria abre sus puertas, la creacidn de un portafolio de clientes

es un proceso que puede inclusive llevar mas de un afio, es por esto que una estrategia habitual



es que las agencias mas cercanas cedan un porcentaje de sus clientes a la nueva oficina para
que pueda armar un portafolio y asi rentabilizar los primeros meses de funcionamiento; sin
embargo, la compleja situacion econémica que atraveso el pais hizo que esta sea una estrategia
arriesgada; ya que, se puede desestabilizar la rentabilidad de las oficinas que ceden sus
clientes, es por este motivo que la gerencia regional Costa del Banco Pichincha tomé la
decision de no ceder clientes a la nueva oficina bancaria y solicitar que se trabaje en funcion de
crear un portafolio para la agencia a la brevedad posible.

En una agencia bancaria el 70% de la rentabilidad de la oficina se obtiene mediante la
colocacion de créditos productivos del segmento PYMES, porque constituyen los desembolsos
de mayor monto, adicional este segmento apalanca otro tipo de negocios como los servicios de
Cash Management y de Comercio Exterior (COMEX) que generan ingresos por comisiones
para la agencia, esto hace que poseer un portafolio de clientes PYMES sea de vital importancia
para cualquier oficina bancaria. Sin embargo, luego del primer semestre de haber abierto sus
puertas, la oficina no ha logrado crear un portafolio de clientes PYMES que genere la
rentabilidad esperada través de la colocacion de créditos productivos, situacion insostenible si
la oficina desea mantener sus puertas abiertas al pablico.

El oficial encargado del segmento PYMES de la agencia Orquideas de Banco Pichincha
tiene 38 afios de edad y es un ejecutivo con mas de 10 afios de experiencia en banca; sin
embargo, no esta logrando captar nuevos clientes con la celeridad que el banco requiere, esta
claro que las técnicas que se utilizaban una década atras ya no tienen la misma repercusion que
antes y que un speech basado en la confianza y solidez que ofrece la institucion bancaria se ha
quedado corto a través de los afios, esto pone en evidencia que las técnicas que se han venido
utilizando tradicionalmente para captar nuevos clientes, ya no tienen la misma efectividad
dados los cambios generacionales, del mercado y principalmente a la manera en que las

personas se comunican y desenvuelven.



Si este problema continla amenaza la permanencia operacional de la oficina bancaria, por
lo cual resulta indispensable determinar los estimulos que son efectivos en los clientes

PYMES.

1.3 Formulacion del problema
¢COmo se puede captar nuevos clientes PYMES para el segmento de crédito productivo en

la agencia Orquideas de Banco Pichincha a través de la implementacién del Neuromarketing?

1.4 Delimitacién del problema

En presente investigacion se establece la necesidad de un compendio de acciones que
determine cuales son los estimulos que resultan efectivos para los clientes del segmento
PYMES, esto como estrategia para incrementar la colocacion de créditos productivos para el
desarrollo de sus negocios. Se utiliza la herramienta de la encuesta para el levantamiento de
informacion de propietarios de PYMES de la ciudadela Orquideas y sus alrededores en la
ciudad de Guayaquil, con la finalidad de obtener informacion que permita disefiar una
estrategia basada en Neuromarketing que incidira en la aceptacion de la oferta de valor. El
estudio de Neuromarketing permite la implementacion de una nueva estrategia de mercadeo
para los productos y servicios del portafolio bancario de la institucion, cuya efectividad es

comprobable a través de la investigacion en una muestra de la poblacion.

1.5 Justificacion del problema
En una agencia bancaria el portafolio PYMES apalanca al menos el 70% del presupuesto de
la oficina lo hace mediante la colocacidn de créditos productivos los cuales estan orientados a
fortalecer el flujo de efectivo de los clientes PYMES o al financiamiento de la compra de
activos. La colocacion de estos créditos permite a las empresas aumentar su productividad,

situacion que también favorece a la oficina; ya que, se refleja en el retorno de la inversion



mediante los depdsitos del cliente en sus cuentas, adicionalmente suele apalancar negocios
CASH o COMEX dependiendo de la actividad econémica del cliente.

Si no se logra formar un portafolio PYMES con nuevos clientes que financien el giro de su
negocio con crédito productivo se puede declarar a la agencia bancaria como una agencia que
no esta siendo lo suficientemente rentable y se podria llegar a disponer el cierre de la misma.
El poder adquirir nuevos clientes PYMES crea un verdadero reto, ya que hay que entender que
en cualquier empresa las decisiones son evaluadas por mas de una persona, sea interna o
externa a la empresa. Por este motivo, este trabajo de investigacion resulta relevante ya que
proporciond informacién valiosa respecto a las fuentes para la obtencion de clientes PYMES,
asi como la aplicacion de estimulos para la fidelizacion de los mismos.

Este trabajo estd basado en la linea de investigacion de la Universidad Laica Vicente
Rocafuerte de Guayaquil (ULVR), item N° 1 Comportamiento del consumidor (ULVR,
2017).

El proyecto cumple con el objetivo 4 del Plan Nacional Buen Vivir, el cual se refiere a la
consolidacion del sistema economico social y solidario, de forma sostenible; la investigacion
se complemento al objetivo ya que con la implementacion del Neuromarketing a la entidad
financiera se logrd entregar una propuesta beneficiosa que ayudard al Banco Pichincha a
obtener un nuevo portafolio de clientes, generando mayor dinamismo econdmico en la zona
(Senplades, 2017).

El beneficiario principal es la agencia bancaria localizada en las Orquideas del Banco
Pichincha, ya que gracias a la implementacion de la disciplina del Neuromarketing, se conoce
cudles son los incentivos e influencias para que los clientes tomen la decisién de realizar
créditos en la entidad bancaria, captando nuevos socios PYMES, logrando agregar un

portafolio de nuevos de clientes, potenciando la base de datos de la entidad financiera. El



Estado ecuatoriano es un beneficiario indirecto, ya que la colocacion de crédito productivo,
permite que se desarrollen nuevos negocios, incrementando las arcas fiscales.

Dentro de este proceso de relacion cliente-vendedor, el vendedor debe tener muy claro
dos elementos determinantes: El primero sera el reconocer la estrategia de comunicacion del
cliente, ya que esta sera la base del entendimiento para establecer una gran relacion; y
segundo, serd la calidad de la comunicacion entre vendedor y cliente que sera definitivo para

lograr un gran acuerdo.

Este interés despertado hacia la estructura 'y el funcionamiento cerebral, conjuntamente a
los avances tecnolédgicos, han permitido que el marketing vaya mas alla del cléasico andlisis
del comportamiento de los consumidores. Esto ha permitido que se pueda hablar de un
marketing de quinta generacion por los procesos complejos que involucra, al cual se ha
denominado Neuromarketing.

Cuando pensamos en la evolucion del marketing se vislumbra como surge el
Neuromarketing, y es que hace apenas unas décadas solamente comprendiamos que en el
proceso del marketing intervenian un fabricante y un consumidor final del cual se estudiaba
su conducta, pero las estrategias casi nunca eran ajustadas a ese comportamiento conductual.
No en vano marcas como Coca Cola, Colgate, Palmolive, Johnson &Johnson usan el
Neuromarketing como estrategia permanente.

La Neurociencia se entiende como el estudio de la estructura, funcion, desarrollo del
sistema nervioso y de como los diferentes elementos del sistema nervioso interactdan y dan
origen a la conducta. Aplicando las estrategias del marketing y consolidandolas con los
conocimientos y las herramientas de las neurociencias, nace el Neuromarketing.

El Neuromarketing es una area de estudio interdisciplinaria en la que se aplican técnicas y
tecnologias propias de las neurociencias que permiten analizarlas respuestas cerebrales del

hombre frente a diversos estimulos de marketing.



Los especialistas en marketing podemos medir los resultados de las acciones
desarrolladas, en términos de ventas, percepcion de marcas, preferencia, etc.

En los ultimos 3afios en nuestra sociedad ha sido facil conocer de seminarios,
certificaciones, convenciones a cerca del Neuromarketing como resultado de un mercado
globalizado; pero como cualquier herramienta del marketing su aplicabilidad u
obtencion de resultados varia mucho en base al entorno o target en el que se esta
desarrollando el estudio.

El ser humano como elemento clave en estos estudios, por ser generador de emociones,
reacciones ,intereses e ideas, los cuales permitirdn analizar el comportamiento del
consumidor ante los estimulos del marketing; pero a su vez, todos estos son variables y
vulnerables al entorno en el que se desenvuelve el consumidor, es asi como podemos
definir que los resultados obtenidos en una investigacion de Neuromarketing realizada con
un individuo de cualquier pais del primer mundo no va a arrojar los mismos resultados que
un estudio realizado a un consumidor de algun pais en vias de desarrollo, ya que la
percepcion y emociones de los individuos expuestos al estudio tienen diferentes reacciones
producto de su interrelacion y evolucion en el entorno en el cual se han desarrollado.

Es aqui cuando nace esta investigacion, con el afan de exponer la eficacia de esta nueva
técnica llamada Neuromarketing producto de la evolucion interdisciplinaria del marketing,
la cual para gran parte de nuestro mercado aun ha sido ignorada o no aplicada por las
rutinas estratégicas o temor de las empresas a las nuevas tendencias; a su vez, esto
permitira demostrar que tan viable es esta nueva manera de hacer marketing en el
establecimiento de estrategias de mercado.

Ademas, conocer cuan complejo se pueden tornar estos estudios en nuestra sociedad la
cual estd constantemente evolucionando, adaptandose a cambios sociales, econdmicos,

politicos, etc. Variables como estas hacen que la sociedad empiece a adaptar una perspectiva



mas responsable y consiente de inversion, lo cual a su vez puede crear bloqueos ante
campafias publicitarias, haciendo méas complejo los intereses del marketing y dando apertura
a nuevas tendencias como es el Neuromarketing.
1.6 Sistematizacién de la investigacion
¢Cudles son los gustos y preferencias de los clientes PYMES para una correcta
estimulacion?
¢Cudl es el perfil de un cliente PYMES para un correcto disefio de las estrategias de
marketing a utilizar?
¢Cudles son los factores que influyen en la toma de decisiones de un cliente PYMES?
¢Cual es la interpretacion de los resultados obtenidos de acuerdo a las respuestas ofrecidas
por los clientes PYMES?
¢Cual es la estrategia de Marketing adecuada para captar nuevos clientes PYMES?
1.7 Objetivo general de la investigacion
v Determinar cémo captar nuevos clientes PYMES para el segmento de crédito
productivo en la Agencia Orquideas del Banco Pichincha a través de la
implementacién del Neuromarketing.
1.8 Objetivos especificos de la investigacion
1. Examinar gustos y preferencias de los clientes PYMES para una correcta
estimulacion.
2. Distinguir el perfil de un cliente PYMES para un correcto disefio de las
estrategias de Marketing a utilizar.
3. ldentificar factores que influyen en la toma de decision de un cliente PYMES.
4. Interpretar los resultados obtenidos de acuerdo a las respuestas ofrecidas por
los clientes PYMES.

5. Crear una estrategia de marketing para nuevos clientes PYMES.



1.9 Limites de la investigacion
Existieron diversos factores que limitaron de manera directa e indirecta el total desarrollo
de la investigacion, a groso modo se identificaron tres factores limitantes como lo son; el

aspecto economico, el aspecto legal y social.

1.9.1 Aspecto Econdmico

Ecuador se encuentra en un proceso de reactivacion econdémica, posterior a la recesion
experimentada durante el afio 2016, producto de situaciones adversas como el terremoto de
7.8% en la escala de Richter, la caida del precio oficial del barril de petroleo, el alza de
impuesto al valor agregado y la implementacion de salvaguardias del 32% en las
importaciones generales, afectando a 2,800 partidas arancelarias (Aduana del Ecuador,
2015).Una nueva recesion podria contraer la economia al punto de paralizar la oferta de
créditos productivos por parte de las instituciones bancarias y de esa manera dejar sin
recursos la investigacion realizada, de igual forma también bajaria la demanda de creditos por
parte de las PYMES al no tener las garantias econdmicas para realizar cualquier tipo de

inversion.

1.9.2 Aspecto Legal

Las nuevas regulaciones en las politicas para el otorgamiento de créditos productivos a las
PYMES del pais por parte de la Superintendencia de Bancos y Seguros, afecta a la
investigacion, ya que las estrategias que se elaboran estdn enmarcadas en las exigencias de
los diferentes reguladores como el Servicio de Rentas Internas (SRI), Instituto Ecuatoriano de
Seguridad Social (IESS), Superintendencia de Compafiias (SUPERCIAS) y Superintendencia
de Bancos y Seguros (SBS).

Actualmente el acceso a toda informacion cualitativa y cuantitativa respecto a las PYMES

del Ecuador es de manejo publico, esto gracias a una exigencia que consta en la resolucion



No. SCVS-DNCDN-2015-003, emitida por parte de la Superintendencia de Compafiias,
inscrito el 30 de Marzo del 2015, si este acceso a la informacion se llega a restringir
significaria un gran limitante para el acceso a la informacion relevante para otras

investigaciones (Superintendencia de Compafiias, 2015).

1.9.3 Aspecto social

El acceso a la poblacién involucrada en el estudio se pudo volver complejo; ya que los
gerentes de las PYMES pudieron no disponer del tiempo en estar prestos a participar en la
investigacion realizada. Adicionalmente se consideraron aspectos subjetivos que pudieron ser
variables de acuerdo a la cultura y costumbres de la poblacion.

1.10 Identificacion de variables

Variable independiente: Estrategias de Neuromarketing.

Variable dependiente: Captacion de nuevos clientes PYMES, segmento crédito

productivo, agencia Orquideas del Banco Pichincha.

1.11HipAdtesis

1.11.1 General

Si se aplican estrategias adecuadas de Neuromarketing entonces se podra captar nuevos
clientes PYMES, segmento crédito productivo, agencia Orquideas del Banco Pichincha.

1.11.2 Particulares

El conocer los gustos y preferencias de los clientes PYMES, permite que se logre
estimular correctamente a los clientes.

El distinguir el perfil de un cliente PYMES, permite disefiar correctamente estrategias de
marketing.

Identificar los factores que influyen en la toma de decisiones de un cliente PYMES,
permitiendo captar la atencién de los mismos.

El interpretar los resultados, dard un mejor panorama en base al segmento PYMES.
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Si se aplica una estrategia de Neuromarketing, entonces se podrd aumentar el nimero de
clientes PYMES en la agencia Orquideas del Banco Pichincha.

1.12 Operacionalizacion de las variables

Tabla 1 Variable independiente

Hipotesis . Definicién . . . .
P Variables - Fuente | Dimensiones | Indicadores | Categorias | Instrumentos
general Marco Teorico
0-
Excelente.
o - la3-
g © Regular. Cuesti .
& S uestionario
S S 4a6-
(@] ——
2 = Malo. 7 o
%) 2 més -
u > Deficiente.
E 0-
© Excelente.
& la3-
[<5)
= Q Regular. . .
] ° 9 Cuestionario
a E g 4a6-
> o = =] Malo. 7 o
= El objetivo de i 3 mas -
ks las estrategias < Deficiente.
g de
8
e Ne_uroma_rketing 1-
3 es incentivar a < menos ] ]
=% los 2 importante | Cuestionario
] - S I5-mas
o consumidores a I a
§ que tomen la = importante.
S . by
£Z comprarun 1
= menos
o=
£5 producto, por 5 importante | Cuestionario
oo medio de una 5 al 5 - mas
= O
g e correcta = importante.
s g estimulacion de 1
2 los sentidos. Menos
Z ©
b . . .
3c é importante Cuestionario
§ E < gl 5-més
s o = importante.
> (@]
3 (@] c 1-
- .S =
© 8 i+ menos
£ 5 = 0 E importante | Cuestionario
] o 8 3] 4
25 S S 7 al 5 - mas
52 2 ) w importante.
v O <) = —_ L 1-
S8 | 5| 8 © o
o 9 2 < S = a menos
= o = 248 . . .
S o S 2 ~ 3 S .2 importante | Cuestionario
[ 8 8 Q ()] o = T ,
o = = & c 2 [T al 5 - mas
2D =) @ £ = TG ;
55 i G L 1G] n S importante.

Elaborado por: Chiriboga Cardenas, Victor.

11



Tabla 2 Variable dependiente

Hipotesis . Definicién . . . .
geﬁeral Variables Marco tedrico Fuente | Dimensiones | Indicadores | Categorias Instrumentos
S o = 0 - no conoce
o' ©
g 2 o § absolutamente o
= Los clientes &2 nada al 5- Cuestionario
gg PYMES, S Egg |oonoce
— +—
2% buscan un " s SZ S perfectamente
J T = D
g crédito para g 53855
c O
_— L e -z
g g ?c?riee;tar . S Clasificacion
b= desarrollo d = %)"9 fe loo
e esarrotlo de S 0D beneficios: L
=G una pequefia o S 28 excelente - Cuestionario
o ; T = = rupo focal
SE ||, | = | BT |movien. (onene
© , 8
S g w | cF))de 2 s bugnp-regular
2 3 = UP S |- pésimo
PR Z | empresa que (3]
3 i S o | desarrolle, se
B> E £ |regira de
e a = |acuerdoala »
223 2 | cantidad de 2 g
= c > H 3 T
E2: g | dinero que = = i #decreditos | oo
g c 0 2 | generara el S ° =4 ianad uestionario
8@ ] © . = 3z 8= asignados
S9o S | © |préstamo. N o 2
S ce c e L NS =
v 8 S % = = = D
nwn oo o o =
- = (@] © o O
n o O O

Elaborado por: Chiriboga Cardenas, Victor.
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CAPITULO Il

2. Fundamentacién Tedrica

Este trabajo de investigacion estd basado en la teoria de Jirgen Klaric quien en su libro
“Véndele a la mente, no a la gente”, publicado en Marzo del 2015 plantea que:

“Un cliente no sabe por qué esta adquiriendo un producto o servicio, lo cual se analizd
mediante un descubrimiento cientifico en el sector de las neuroventas, donde se demostr6 que
el 85% de la decision de compra lo hacen inconscientemente y sélo el 15% conscientemente”
(Klaric, 2014).

Segun Berreda y Rueda (2017), las neuroventas se consideran una ciencia porque todos
sus conocimientos se fundamentan de hallazgos obtenidos por estudios metodolégicos, con la
finalidad de controlar la validez y confiabilidad de cada descubrimiento. Ademas se debe
tener cuidado en como se usan las neuroventas, porque obliga a seguir una serie de principios
éticos, en donde el cliente esta por encima de todo.

La tecnologia que se usa para crear estrategias y acciones basadas en las neuroventas se
centran en (a) la unidad de encefalograma, que consiste en un casco inalambrico que capta la
actividad eléctrica cerebral a través de sensores; (b) lectura ocular, que es la posicién y
movimientos oculares permitiendo establecer las preferencias de fijacion visual; (c) banda de
medicion de ritmo cardiaco, que son los cambios en la tasa cardiaca y (d) la manilla de
respuesta galvanica, que es la manilla con sensores que captan la conductancia eléctrica de la
piel; la informacion se puede transmitir a 30 metros de distancia (Mora, 2017). A
continuacion se muestran los antecedentes referenciales y de investigacion.

2.1 Antecedentes Referenciales y de Investigacion

En este capitulo se analizaron temas relacionados con el Neuromarketing en la banca
basada en proyectos de titulacién de distintas universidades del pais. Debido a la ausencia de

proyectos de investigacion sobre la neurociencia en la banca, se procedi6 a estudiar
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investigaciones de Neuromarketing en otros negocios para revisar los enfoques y
metodologias utilizadas, entre los proyectos seleccionados se encuentran:

“Estrategias de Neuromarketing de fidelizacion en el segmento hipotecario del Banco del
Pacifico, en la ciudad de Guayaquil”; (Idrovo y Luque, Universidad Laica Vicente Rocafuerte
de Guayaquil), ‘“Neuromarketing en el mercado ecuatoriano, sus aplicaciones y
consecuencias en el comportamiento de consumidores de Shepherd y Zara”; (Hernandez,
Universidad San Francisco de Quito); “Estrategias de marketing para incrementar la
participacion de mercados segmento hipotecario. Banco del Pacifico en Guayaquil”;
(Murgueytio, Universidad Laica Vicente Rocafuerte de Guayaquil).

2.1.1 Los estimulos en la decision de compra

La decision de compra es un conjunto de procesos psicologicos que se basan en las
caracteristicas particulares del consumidor. En cuanto a la eleccion de un consumidor esta
influenciada por la motivacion, aprendizaje, creencias, percepcion y actitudes. Se considera
un proceso de decision de compra que provoca respuestas del mismo, el individuo selecciona
un producto o servicio a traves de factores sociales, culturales, psicologicos y personales
(Rodriguez & Rabadan, 2015).

Se puede notar que los estimulos de la decision de compra ayudan a conocer los productos
y servicios preferidos en los consumidores Ademas el neuromarketing posee tres elementos
claves al momento que un consumidor toma la decisién final de compra, los cuales se
muestran a continuacion.

En el Neuromarketing se destacan tres factores que influyen en la decision de compra que
son los procesos racionales, instintivos y emocionales en la persona. El primer paso para la
decision de compra, es tomar la decisién desde la parte emocional, es decir se piensa desde la
forma en que se va a sentir usando el producto o servicio; el segundo paso es analizar la

forma en que se va a ver el comprador y su entorno, mientras que el tercer paso en la parte
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racional, es decir si se puede pagar el producto o servicio que se desea adquirir (Ospina,
2014).

Por lo tanto, se evidencia que los tres componentes son fundamentales en la decision de
compra del consumidor, ya que no s6lo uno es el que domina la decision, sino que se
involucran aspectos instintivos y emocionales que logran que este proceso sea distinto en
cada persona. Como parte del proceso de decision de compra existe la teoria del botén de
compra que se nombra a continuacion del texto.

2.1.2 La Teoria del bot6n de compra

El botén de compra se ubica en la corteza media pre-frontal, esta area se activa cuando el
cliente esta ansioso por comprar un producto o servicio (Braidot, 2011). Ademas se considera
que el botdn es una zona mitica que no se ubica en el cerebro; el Neuromarketing indica que
dicho botén obtiene informacion de los consumidores de modo no consciente (Canales,
2013).

En cuanto a las primeras investigaciones del neuromarketing se pudo verificar que
iniciaron en los afios 70 como se detallara a continuacion del texto.

2.1.3 Primeros estudios del Neuromarketing

El Neuromarketing aparecio en la década de los 70, el cual buscaba investigar la toma de
decisiones en procesos racionales; los investigadores no dudaban sobre la influencia de las
emociones en los procesos, pero consideraban que la misma formaba parte de un mecanismo
cerebral por cada persona. A principios de la década de los 80 surgieron estudios de
investigacion que relacionaban las emociones con la toma de decision de forma positiva de
un consumidor ante un producto (L6pez, 2018).

Se evidencia que la involucracion de las emociones en los procesos de compra viene

siendo estudiada desde hace casi cinco décadas, lo que demuestra la importancia de esta
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ciencia en los negocios. Ademés se han realizado algunos estudios en empresas
multinacionales aplicando el Neuromarketing a sus consumidores.

En el afio 1975 se realizd un estudio de Pepsi vs Coca Cola, el cual consistié en ubicar
mesas en centros comerciales donde daban a probar a las personas un vaso de Coca Cola y
otro vaso de Pepsi, ambos vasos sin ninguna etiqueta que identificaran las marcas, se
concluy6 que mas de la mitad de los voluntarios afirmaron que preferian el sabor de la Pepsi
que el de la Coca Cola, a pesar que la Gltima tenia liderazgo en el mercado. En el afio 2003,
un cientifico Read Montague, realiz6 el mismo estudio pero con resonancia magnética
funcional, el cual dio como resultado que méas de la mitad de los voluntarios indicaron que
preferian el sabor de Pepsi. Finalmente se hizo una prueba adicional pero ahora los
voluntarios podrian ver la marca de Coca Cola y Pepsi, donde el 75% afirmé que preferirian
Coca Cola (Espifio, 2018).

El ejemplo de las compafias de gaseosas muestran que las personas toman sus decisiones
en base a sus emociones que eran de cierta forma moldeadas por las campafias publicitarias;
esta es una de las principales ventajas que ofrece esta rama del marketing. EI Neuromarketing
también es aplicado en el campo laboral de la banca a continuacion se detallaron varias
investigaciones referentes a las variables del presente proyecto.

2.1.4 Neuromarketing aplicado en empresas

El Neuromarketing aplicado a la banca es un campo de investigacion que no se ha
desarrollado de manera masiva; por tanto se citdé un trabajo de Neuromarketing que no fue
aplicado a la banca, para que sirva de referencia en la medicién de los estimulos basados en
esta disciplina.

Segun lo indicado por Hernandez, en su proyecto de titulacion de las tiendas de ropa
Shepherd y Zara,utilizé el método cuantitativo. Para la recoleccion de los datos se emplearon

dos encuestas en linea elaboradas en Qualtrics, una para Shepherd y otra para Zara, con una
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muestra de 310 personas, de las cuales 155 fueron participantes para la marca Shepherd y 155
para la marca Zara, en edades de 21 afos hasta 30 afios de edad.

En la encuesta aplicada a los consumidores de Shepherd, se constaté que al 50% de los
encuestados si les gusta adquirir prendas en promocién, mientras que en Zara la situacion es
diferente, pues al 60% no le gusta adquirir prendas en promocion, este porcentaje esta
marcado mayormente por las mujeres. Los factores relevantes al momento que el consumidor
elige una prenda de Shepherd o Zaraexisten diversos parametros para seleccionar una prenda
como: disefio, color, precio, material de confeccion, calidad, exclusividad y marca. También
influye la experiencia del cliente como el ambiente que transmiten las tiendas, la atencion al
cliente y los factores determinantes para los estimulos sensoriales como: decoracion de la
tienda, distribucion de la mercaderia, musica y temperatura (Hernandez M. , 2013).

Los resultados del analisis cuantitativo se pueden relacionar a los estimulos sensoriales
que influyen significativamente en el comportamiento del consumidor de hombres y mujeres
de 21 a 30 afios de nivel socio-econdmico medio-alto de la ciudad de Quito, de las marcas
Shepherd y Zara. Segun los resultados, se puede notar que las personas son altamente atraidas
por las emociones que les produce la promocion de las prendas de vestir, lo cual se debe
aplicar en la banca a través de promociones o publicidad que estimulen a las personas como
lo hicieron las dos empresas investigadas.

En el mercado ecuatoriano existe poca experiencia en cuanto a la aplicacion de estrategias
del Neuromarketing. Segun Hernandez (2013), realiz6 un estudio sobre los factores que
determinan el comportamiento del consumo de los clientes de la marca de ropa Zara y
Sherherd, en la ciudad de Quito. En el desarrollo del estudio se considerd importante la
motivacion como el origen de la conducta al momento de adquirir una prenda. Se utilizé la
herramienta de la encuesta a través de un cuestionario y se pudo concluir que las estrategias

de Neuromarketing estan vinculadas con los estimulos sensoriales de las consumidoras.
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2.1.5 El Neuromarketing en la banca

Segun lo indicado por Murgueitio, en su proyecto de titulacién para incrementar la
participacion de mercado en el Banco del Pacifico, con el objetivo de implementar estrategias
de marketing en el segmento del crédito hipotecario en la ciudad de Guayaquil. La
metodologia de la investigacion fue descriptiva, los métodos de investigacion fueron
deductivos e inductivos, utilizando técnicas como encuestas y entrevistas, para la recoleccion
de datos. En los resultados de la encuesta se observo que la mayoria de los 385 encuestados
afirmaron mantener créditos hipotecarios con el Banco del Pacifico y los usuarios que no
disponen mantienen préstamos con el Banco Pichincha, también afirmaron que si han
utilizado los servicios del Banco del Pacifico, manteniendo estos servicios por un lapso
mayor a un afio. Ademas, mencionaron que la fidelidad es lo que los incentiva a adquirir
créditos hipotecarios con la institucion. Los encuestados indicaron que la mejor forma de
recibir informacion de créditos es a través de los medios de comunicacion (Murgueitio,
2016).

Con este proyecto se concluye que las personas poseen cierto temor para acceder a
préstamos bancarios, de igual manera el incentivar a las personas para que accedan a créditos
hipotecarios no sélo es una actividad que realizan los bancos privados, sino también los
publicos a través del gobierno, con el objetivo de ganar fidelidad y las facilidades de crédito
que proyecta la institucion, indicando también que los medios por los que les gustaria recibir
informacion de la empresa son publicitarios, vallas y volantes.

Como primer punto, segun lo indicado por Idrovo y Luque, en su proyecto de titulacién
determinaron estrategias del Neuromarketing para la fidelizacién de los clientes del Banco
del Pacifico S.A. en la ciudad de Guayaquil. La metodologia fue descriptiva y exploratoria
para determinar la percepcion de los usuarios y analizar el comportamiento en la ciudad de

Guayaquil; para esta investigacion se utilizaron encuestas y entrevistas para la recoleccion de
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datos. Con respecto a las encuestas, los clientes no estan conformes con los servicios del
banco, no se conocen las necesidades de los clientes y no se sienten identificados con la
institucion; por lo que, se puede incentivar al usuario desarrollando sentimientos vy
emociones, con el objetivo de fidelizar el cliente mediante la imagen y la calidad.

Con respecto a los resultados de la encuesta, la calidad de servicio es lo que garantiza que
el cliente este satisfecho; no obstante, se considera primordial para el banco desarrollar
estrategias de fidelizacion al usuario y ofrecer un producto que genere confianza, cumpliendo
los requisitos de exigencia del consumidor.

2.2 Marco Tedrico Referencial

2.2.1 Marketing en banca

La aplicacion del Neuromarketing no tiene fronteras mas cuando se utiliza en medios
masivos y marcas populares, considerando que se requiere fuertes recursos econémicos para
la realizacion. La aplicacion de esta técnica aplicada a la banca se da empiricamente
considerando la decision de compra del consumidor; es decir, se comunica lo que el cliente
desea, si se promocionan créditos inmobiliarios, el enfoque es conforme al deseo de la
persona de tener una casa.

2.2.2Definicion de PYME

Para definir una PYME se debe diferenciar ciertos aspectos como el numero de
trabajadores, volumen y balance del negocio. Se trata de una empresa que tiene un ndmero
moderado de trabajadores y que registra ganancias menores a una gran empresa, PYMES
proviene de pequefias y medianas empresas (Francois, 2016). Segun el autor, las PYMES son
un conjunto de pequefias y medianas empresas, categorizadas de acuerdo a su volumen de
ventas, capital social y cantidad de empleados, siendo la base del desarrollo social de un pais;

por lo que, la importancia de este segmento empresarial en el sector econémico se considera
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un factor fundamental para la generacion de empleos, produccién y el manejo sostenible en la
economia del pais.

Las PYMES se categorizan en base al volumen de venta y la cantidad de trabajadores. A
continuacion se detalla la clasificacion de las PYMES en el Ecuador: (a) microempresas, de
uno hasta 9 empleados, con ingresos menores de $100,000 anuales; (b) pequefias empresas,
de 10 a 49 empleados, con ingresos entre $100,001 y $1'000,000anuales y (c) medianas
empresas, de 50 a 99empleados, con ingresos de $1'000,001 y $2'000,000 anuales (INEC,
2015).

En cuanto a la clasificacion de las PYMES otorgan ciertas ventajas, las cuales son: poseen
una mayor vinculacién con el personal de la organizacion, es decir los trabajadores de la
empresa se conectan facilmente a los objetivos de la empresa y poseen una mayor facilidad
para localizar y aprovechar el nicho de mercado donde se desea llegar, con el objetivo de
satisfacer las necesidades especificas de sus usuarios.

En el Ecuador existen muchas pequefias y medianas empresas que se han formado durante
los ultimos afios. Las empresas que se han creado realizan diferentes tipos de actividades
economicas entre la mas importantes estan el comercio, agricultura, ganaderia, transporte,
manufacturas y alojamientos que concentran el 73.1% de las empresas, ubicadas en las
provincias de Pichincha y Guayas (INEC, 2014). La clasificacion de las PYMES en el
Ecuador se dio de acuerdo a los datos obtenidos por el INEC, en base al promedio de los
trabajadores y los ingresos de la empresa.

Segun Cleri (2013), las virtudes que ofrecen las PYMES son:

o Flexibilidad, les otorga elasticidad para acomodarse al entorno cambiante y e
incierto.

o Innovadoras y creativas, porque diferencian el producto con las exigencias del
consumidor.
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o Caracter pionero, reavivan a la comunidad con emprendimientos flamantes.

o Principales empleadores de mano de obra, son potentes agentes de
compromisos laborales, todos los paises se asientan en la fuerza de trabajo de las
organizaciones pequefias.

o Permiten el equilibrio regional, constituye un aporte esencial para alcanzar la
integracion territorial.

o Aportan productividad global, provocan cambios en la productividad porque
las firmas que acrecientan la ocupacién se desplazan a las de menor eficacia y las que se
introducen sustituyen a las que salen; siendo las PYMES que explican la mayor parte de
las entradas y salidas, siendo las mayores contribuyentes al crecimiento de la
productividad.

o Guardia del equilibrio de la sociedad, es el crecimiento de la economia
integrando a las personas al sistema.

o Proveedores de bienes y servicios, logran mayor eficiencia a través de
procesos productivos no manejables.

Por lo general las PYMES tienen algunas debilidades como:

o La sensibilidad a entornos negativos las hace suspicaz a los ambientes
desfavorables, la competencia, la internacionalizacion, politicas econdmicas, la
tecnologia, desarrollan un ambiente negativo sobre las debilidades que se dan en el
subdesarrollo del negocio.

o Problemas de volumen, no pueden competir en negocios donde oferta la
magnitud, por el anhelo de cubrir un producto.

o Retraso tecnoldgico, la necesidad de tener fondos importantes y afirmar un
volumen de mercado grande para rescatar las PYMES de la tecnologia son algunas

desventajas en dicho campo.
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o Carencia de estrategia no planificada y basada en el instinto, hace que no
alcance los objetivos propuestos por la compafiia.

o Falta de comunicacion, provocado informacién escasa entre empleado y
gerente, no se produce comunicacion horizontal y la poca informacion analizada va de
arriba abajo sin provocar el intercambio para mejorar la toma de decisiones e incentivar
al personal.

El Neuromarketing logra resultados positivos en cualquier proyecto empresarial, otorga a
las pequefas y medianas empresas informacion del consumidor a traves de distintas técnicas
de la neurociencia para analizarlas preferencias, gustos y comportamiento del consumidor
hacia la marca. Las PYMES no cuentan con planificaciones estratégicas de alto impacto,
trabajan en base a la intuicion, no tienen el suficiente capital para realizar inversiones; esto,
las debilita con respecto a su competencia mas grande. El Banco Pichincha cuenta con la
solidez financiera necesaria, para llevar a cabo proyectos que permitan captar mas clientes, lo
cual es beneficioso para la implementacion de la propuesta de esta investigacion.

Caracteristicas de la percepcion

e La percepcion supone un doble proceso externo-interno

La percepcion es un proceso complejo que depende tanto del mundo que nos rodea como
de la persona que percibe, es un bipolar que depende tanto de las caracteristicas de los
estimulos como de las caracteristicas de la persona que percibe.

Dentro de las caracteristicas de la persona, las variables seran sus experiencias,
motivaciones, expectativas, aptitudes, personalidad.

e La percepcion es un proceso de seleccion

La atencion, es un proceso selectivo de la percepcion. En la percepcion hay un punto focal

0 centro de conciencia; es decir, no se atiende al total de estimulos que llegan
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simultaneamente, ya que la capacidad del cerebro para procesar tal cimulo de informacion es
limitada.

«Atencién sostenida o vigilancia, es aquella necesaria para realizar con éxito una tarea
continua a lo largo de un periodo extenso de tiempo.

«Atencion selectiva, aquella que atiende selectivamente a un estimulo o grupo de
estimulos con preferencia sobre cualquier otro tipo de estimulacién simultanea.

Dentro de este proceso se da la Perspectiva de defensa, que es una propiedad
mediante la cual, los estimulos favorables o agradables son identificados mas rapidamente
que los desfavorables o desagradables. De este aspecto se ayuda la psicologia publicitaria
para aumentarla atencion del individuo en sus intereses.

e Lasubjetividad de la percepcion

Solo percibimos lo que estamos dispuestos a percibir (predisposicion perceptiva);es decir,
las motivaciones, las expectativas, los habitos, los recuerdos anteriores, la cultura, el
aprendizaje: en definitiva, nuestra propia personalidad.

e El contexto social influye en la percepcion

La educacion y la cultura es un elemento muy importante en la percepcion. Su
participacion es tal que se dan claras variaciones perceptivas entre individuos de diferentes
culturas, e incluso dentro de la misma cultura, y que han sido educados de diferente manera.

La cultura que adquiramos sera de gran importancia para percibir el mundo.

e LaMemoria

Por medio de la memoria podemos almacenar, retener y recuperar informacion sobre
acontecimientos pasados.

e Memoria sensorial

Esta registra la informacion que tenemos del ambiente externo y la mantiene durante un

periodo muy breve de tiempo: uno o dos segundos como maximo. Posteriormente pueden
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suceder dos cosas: 0 que se transfiera a la memoria a corto plazo o que desaparezca
definitivamente.

La memoria sensorial no es Unica, sino que existe un tipo especial para cada uno de los
cinco sentidos clasicos, visual, auditiva, tactil, etc.

e Memoria a corto plazo

Puede definirse como un conjunto de sistemas de almacenamiento temporal de la
informacion.

Dos caracteristicas de la MCP son: la limitacion de su capacidad de almacenamiento y la
brevedad de su retencion.

La MCP sirve de almacén transitorio de la informacion, anicamente la retiene del5 a 20
segundos.

e Memoria a largo plazo

La MLP es un sistema casi ilimitado en capacidad y duracion. La cantidad de informacion
de todo tipo que conservamos en nuestra memoria es inabarcable.

E-Tulving establecio una distincion entre dos tipos de memoria a largo plazo: la memoria
episodica-autobiografica, que consiste en el recuerdo de hechos concretos enmarcados en el
espacio y el tiempo y la memoria semantica, que se refiere esencialmente al conocimiento
del mundo y se compone de contenidos abstractos y organizados.

2.2.3Neuroeconomia

El enorme desarrollo del Neuromarketing ha sido tan extenso que ha desarrollado otras
ramas de las neurociencia para llegar a tener sus propias ramificaciones. A finales del siglo
XX llamada la década del cerebro (Bermejo, 2014)se inicid una era de crecimiento en el
campo laboral dando importancia a una nueva disciplina que ayuda al desarrollo de las

estrategias de una organizacion y en la toma de las decisiones finacieras.
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El conocimiento sobre las estructuras y el objetivo de las neurociencias crecié de forma
exponencial realizando descubrimientos asombrosos en el sistema nervioso, estudiando los
riesgos y probabilidades del éxito, dando lugar a una nueva ciencia llamada neuro-economia,
encargada de estudiar al cerebro humano en la toma de decisiones de caracter econdmico
(Maldonado, 2018), utilizada en personas que trabajan en actividades reales de inversion
bancarias, apuestas de riesgos y mercado de valores , aplicadas por la resonancia magnética
para verificar que zonas del cerebro estan activas durante dicho procedimiento.

Este crecimiento de la neurociencia aplicada al mundo de la empresa esta provocando un
aumento de inversiones y nuevos descubrimientos en el &mbito de las decisiones humanas.
En definitiva el Neuromarketing y la neuro-economia han logrado llegar a estrategias de
marketing tradicional como la eficacia de publicidad emocional y el comportamiento racional
del consumidor (Juarez, Mengual, & Fernandez, 2016).

Ademas existe otra ciencia aplicada en el campo laboral, la cual esta relacionada con la
neurociencia al management, la cual consiste en desarrollar la neurociencia en el campo
laboral, analizando los procesos neurofisiologicos que intervienen en la toma de decisiones,
dando paso a la denominada disciplina neuromanagement.

2.2.4 Neuromanagement

El enorme estudio de aplicaciones de neurociencias a las areas fundamentales de gestion y
conduccion de organizaciones trae consigo la creacion de nuevas disciplinas. El
neuromanagement son las aplicaciones de las neurociencias en el campo empresarial,
estudiando los procesos neurolégicos vinculados en la toma de decisiones, se focaliza en el
desarrollo de inteligencia individual y organizacional, la planificacién y gestion de personas.
Sin embargo se trata de una disciplina que indaga los mecanismos intelectuales y
emocionales vinculados en la gestion de las organizaciones a partir del desarrollo de la

neurociencia cognitiva (Herreros, 2012).
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Se concluye que esta ciencia ayuda a incrementar la estructura organizativa, crear un
ambiente laboral agradable y potenciar la comunicacién entre sus directivos y empleados de
la organizacion. A continuacion se analizara los beneficios del neuromanagement.

La aplicacién de las neurociencias en el ambito organizacional permite conocer nuevos
campos de conocimientos para trabajar en equipo, tomar decisiones, capacitar, formar
personas técnicas y establecer una mejor relacion entre empresa y consumidor. Los
beneficios del neuromanagement el campo empresarial ayuda a desarrollar habilidades de
liderazgo, capacidad de tomar decisiones eficaces, el riesgo de no elegir personal adecuado,
métodos para el desarrollo de creatividad, la creacion de nuevos productos y servicios
adquiriendo nuevas dimensiones (Braidot N. , 2014).

En conclusion los beneficios del neuromanagent permiten conocer nuevas formas de
liderar en el ambiente laboral, estrategias adecuadas, incrementar la eficiencia y eficacia en
las producciones entre otras ventajas. Ademas el neuromanagement da un paso importante al
neuromarketing.

2.2.5 Neuromarketing

Desde los avances de las neurociencias y neuropsicologia se identificé una evolucion que
dio lugar al inicio de una nueva disciplina, llamada Neuromarketing nacida en los afios 90
maés conocida como la década del cerebro (Avendafio, 2013).La importancia de esta ciencia
es que se ve reflejada en el mundo de los negocios a través de los estudios realizados a la
mente del consumidor identificando percepciones y situaciones positivas 0 negativas hacia
una marca o empresa, porque facilita la captacion de las verdaderas necesidades del cliente y
analiza el desarrollo de los procesos internos y externos.

Al aplicar la mercadotecnia en procesos de compra de productos o servicios, las empresas
buscan percatarse mas en sus clientes utilizando neurociencias enfocadas en el marketing; no

obstante, el Neuromarketing es conocido como un método pasivo e invasivo, para definir el
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comportamiento del cliente, analizar el pensamiento del consumidor y la percepcion de la
marca, a través de patrones de actividad cerebral; teniendo un criterio més alla al momento de
estudiar al consumidor ( Andreis, 2012).

Se concluye que el Neuromarketing ayuda a estudiar a las personas como piensan y acttian
de forma consciente e inconsciente sobre las marcas de un producto o servicio, con la
finalidad de satisfacer las necesidades de los mismos.

Los ultimos avances de la neurociencias han comprobado que la toma de decisiones de
consumo no es un método racional, es por el denominado boton de compra ubicado en la
corteza media pre-frontal, si dicha area no se activa, el cliente no esté decidido a adquirir el
producto. Segun Sutil (2013) el Neuromarketing es una disciplina que incluye la
investigacion de la conducta del consumidor y la formacion de estrategias basadas, es
comprender como funciona el cerebro y emplear este saber en la mejora del marketing, lo
cual es otra técnica que los profesionales pueden usar para conocer y servir a sus
consumidores.

Se puede determinar que el Neuromarketing realiza estudios para conocer y analizar los
comportamientos del consumidor ante las circunstancias que se encuentra, para determinar
estrategias convenientes para la empresa. A continuacion se detallan varios conceptos de
Neuromarketing por varios autores.

Segun Zurawicki (2012), el Neuromarketingse apoya en las diferentes tecnologias para
reconocer la funcion cerebral logrando descubrir los mecanismos intrinsecos del individuo
cuando son designados a los estimulos. EIl objetivo de aplicar esta técnica es para
tomardecisiones que determinen la conducta del consumidor, frente a una situacion de

compra 0 consumo.
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Otra opinion que se tomd en consideracion es segin Misiego (2012) quien indicé que el
Neuromarketing es una disciplina avanzada que estudia los procedimientos cerebrales que
demuestran la conducta y las decisiones del consumidor en el marketing tradicional.

Hoy en dia existen tecnologias propias que estudian el Neuromarketing para identificar
reacciones cerebrales que revelen los mecanismos internos del individuo cuando se ha
expuesto a cierto producto y servicio nuevo o existente (por ejemplo sabores, olores,
imagenes, sonidos, gustos, etc.).

De acuerdo al Neuromarketing es la aplicacion de las técnicas de las neurociencias que
estudia los procesos cerebrales de las personas al momento de tomar una decisién de compra,
identificando la activacion de las zonas del cerebro que acttan durante el proceso, con el
objetivo de revelar el comportamiento del usuario y encontrar informacion importante que
motiva a el consumidor a adquirir el producto o servicio.

Se concluye que el neuromarketing aplica ciertas formas para estudiar el proceso de
decision de compra en las personas, las cuales se dan a través de ciertos examenes en
distintas partes del cuerpo obteniendo resultados de sus impulsos al momento de la elegir
cierto producto o servicio.

2.2.6 Técnicas aplicadas al Neuromarketing.

De acuerdo a Canales (2013) se utilizan técnicas para investigar y medir los resultados en
los pacientes, a continuacion se detalla brevemente algunas técnicas utilizadas en el
Neuromarketing:

o Resonancia magnética funcional (FMRI), permite obtener imagenes del
cerebro cuando se realiza una tarea, midiendo el magnetismo y los cambios de niveles en
la sangre relacionados con la actividad cerebral, es una de las técnicas méas caras pero

fiables.
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o Resonancia magnética (MEG), mide los cambios de estado de las moléculas de
hidrogeno del cerebro.

o Electroencefalografia (EEG), es coordinada por miles de neuronas que sirven
para identificar donde se produce la mayor actividad en el cerebro.

o Topografia, mide la actividad de respuesta especifica del cerebro y sensores en
el que se reflejan los cambios de medicion en el estado fisioldgico de la persona.

o Eye-tracking (ET), es el seguimiento ocular que agrupa el movimiento de la
cérnea del ojo y la inclinacién espacial del mismo, con el fin de recoger su respuesta ante
lo que se expone, es un método no invasivo. Se utiliza para analizar anuncios estéticos y
disefios de paginas web.

o Electromiografia (EMG), examina la actividad de los distintos musculos de la
cara conectados con las emociones, aplicada para determinar que sentimos ante una
publicidad.

o Ritmo de cardiaco (HR), evalia cambios en el ritmo del corazén debido al
esfuerzo fisico de la persona, evaluando emociones frente anuncios publicitarios.

o Ritmo de respiracion (RR), analiza los cambios de respiracion debido a
sorpresas, emociones, disgustos, etc.

o Anadlisis de la piel (EDA-SCR), permite entender la respuesta del cerebro por
medio de los niveles de sudoracion.

o Encefalografia magnética (MEG), localiza campos magnéticos minudsculos en
el cerebro enlazado a los cambios de actividad neuronal.

o Tono de voz (MEG), examina la vibracion de las cuerdas vocales.

e Anédlisis de movimiento, accede conocer los estimulos fisicos, mediante el uso

de acelerémetros en diferentes partes del cuerpo.
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Se puede afirmar que estas tecnologias exploran las profundidades del cerebro de las
personas a través de los distintos procesos mencionados anteriormente, queda expuesto que
con esta nueva disciplina se pueden identificar los secretos mas intimos del consumidor. Es
importante para la institucion bancaria, ya que se pueden estimular los sentidos para generar
emocion y conseguir una mayor cantidad de clientes. A continuacion se estudiaran las areas
aplicadas al Neuromarketing.

El sistema cerebral es el encargado de coordinar todas las funciones de todas las partes
de nuestro cuerpo, asi como, de relacionarnos con el medio que nos rodea: recibe los
mensajes del exterior, elabora las respuestas y da las érdenes oportunas para que actten los
musculos o los 6rganos convenientes en cada situacion.

El mismo que esta formado por un conjunto de érganos constituidos de tejido nervioso.
Por tanto, compren de millones de neuronas y celulas de glia. Hay muchas mas células de
glia quede neuronas. Sin embargo, son estas las que generan y transmiten el impulso
nervioso.

Las partes principales del sistema nervioso son el encéfalo y la medula espinal, de las que
entran y salen nervios que se distribuyen por todo el cuerpo. Los componentes de los
organos de los sentidos también forman parte del sistema nervioso.

2.2.7 Areas aplicadas al Neuromarketing.

Segun Garcia (2013), el Neuromarketing se aplica en distintas areas del mercado que
ayudan al mejoramiento de una marca o brindan beneficios a empresas, buscando desarrollar
distintas areas como: la atencion al cliente, comercializacion, procedimientos, ventas y
rentabilidad utilizando herramientas que miden las preferencias de compras del cliente,
obteniendo beneficios como:

o Evalua la forma de los estimulos ante un modelo sin necesidad de interrogar.

o Reconoce patrones de contestacion causa y efecto.
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. Demuestra datos cuantitativos tradicionales.

o Evalua lo que siente y piensa el consumidor en vez de lo que dice.
o Logra rendimiento profundo y eficaz.
o Adhiere conocimientos y principios de los procesos cognitivos de la

neuropsicologia y el neurociencias.

o Ayuda al pensamiento y percepcion.
o Aporta diagnosticos para la optimizacion de un proyecto.
o Cuantifica técnicas de investigacion como experiencias, emociones,

sentimientos y sensoriales.

De acuerdo a las distintas areas en que se aplica el Neuromarketing sirve de ayuda al
investigar informacion importante del consumidor; por lo cual, es un beneficio para la
empresa, porque investiga las percepciones internas de los clientes y lo que desean al
momento de elegir un producto o servicio. Por lo tanto, esta ciencia tiene sus pros y contras al
momento de estudiarla. En el siguiente apartado se analizaran las ventajas del
Neuromarketing.

2.2.8. Ventajas del Neuromarketing.

Segun Cisneros (2013) la utilizacidn correcta de estas herramientas dentro del marketing,
desarrollara ventajas en los sentidos neuronales del cerebro, a continuacion se detalla
informacion a través de la herramienta de Neuromarketing:

o Crea productos que estan enlazados a las necesidades del target.

o Mejora las técnicas y estrategias publicitarias con el fin de alcanzar la relacién
entre la conducta y la mente del consumidor.

o Comunicacion positiva de las marcas.

o Facilita el estudio de las personas analizadas; ya que, no pueden manipular las

respuestas involuntariamente porque el que realmente responde son los estimulos.
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Las ventajas de Neuromarketing ayudan a conocer los cambios que se presentan en el
cerebro al momento de la compra por medio de los impulsos, para esto se debe conocer el
mercado meta claramente; ya que, los estimulos incidirdn de manera mas fuerte sobre ellos;
no obstante, existen contras en esta rama de la ciencia que puede afectar a la empresa y al
consumidor. Por esta razon, a continuacion se muestran las desventajas del Neuromarketing.

2.2.9 Desventajas de Neuromarketing.

Considerando las concepciones anteriores no se puede evitar que el uso del
Neuromarketing también tiene implicaciones negativas, las cuales Castro (2017) las describe
como:

o Precios elevados, porque emplea herramientas costosas como resonancia
magnética, por ejemplo.
o Los consumidores pueden pensar que son técnicas invasivas a su intimidad,

sintiendose manipulados al momento de obtener un servicio.

o No actuar con los resultados del Neuromarketing.
o Los consumidores no compran lo que necesitan, compra lo que quieren.
o No se considera la subjetividad del consumidor, es decir no certifica que las

experiencias, sentimientos e idea funcionen para todo los clientes.

Con respecto a los contras del Neuromarketing, se puede concluir que existe cierto
manual que ampara a los consumidores si existe algun inconveniente al momento de aplicar
esta neurociencia. También es algo riesgoso para las medianas empresas porque €s un
método de alto costo. Por lo tanto, al momento de analizar las ventajas y desventajas de esta
rama, se da paso a seleccionar la estrategia adecuada para el proyecto.

2.2.10 Estrategias del Neuromarketing.
El Neuromarketing permite alcanzar informaciébn mental de manera consciente,

optimizando estrategias de marketing tradicional, para mejorar técnicas como recursos
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publicitarios, comercializacion, decisiones de compra, imagen y rentabilidad, a continuacion
se mencionan las principales areas donde se aplica dicha técnica, segn Sutil (2013):

o Seleccion de marcas y logos; buscando una personalidad que transmita
diferenciacion e identificacion de la competencia.

o Apoyo de celebridades; ciertas marcas se asocian con personajes publicos con
el objetivo de facilitar la venta de su servicio o producto.

o Identificar el tipo de decision de compra que realizan, de forma racional e
irracional.

o Efectividad de la publicidad; el Neuromarketing explica detalladamente como
se realiza.

o Toma de decisiones del comprador; el Neuromarketing ayuda a identificar los
entornos que influyen en el comprador al momento de decidir la compra.

o Eficacia de entretenimiento; crea experiencias en la mente de las personas
influyendo en las preferencias, acciones y actitudes, transportando al consumidor a un
mundo imaginario.

o El disefio y la innovacion de un producto; mide las respuestas de los
consumidores a las ideas de productos y disefios de paquete.

Se puede indagar que la aplicacion del Neuromarketing, es una nueva forma de descubrir
el pensamiento y comportamiento del cliente, ayudando a las empresas a enganchar a los
mismos, pero para eso se deberd aceptar la aplicabilidad de los métodos cientificos en el
campo empresarial, dicha tecnologia aplicada mediante un Smartphone permitira examinar al
consumidor en el momento real en la toma de decision de compra, lo que genera que el costo
de las aplicaciones del Neuromarketing se reduzca, permitiendo el uso de grandes muestras.
A continuacion se estudiaran las leyes que amparan al participante y a los profesionales que

practican esta ciencia.
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2.2.11 Etica aplicada al Neuromarketing

La busqueda por mejorar los resultados de las estrategias publicitarias y la capacidad de
obtener informacién de los consumidores, se toma en cuenta ciertas regulaciones legales a las
que pueden estar asociadas algunas técnicas del Neuromarketing (Feenstra, 2014). EI Cddigo
de ética para la aplicacion de Neuromarketing Science y Business Association (NMSBA),
refleja los altos niveles de estdndares éticos en la industria para la investigacion del
Neuromarketing; a continuacion se detalla dicho cddigo, segin el NMSBA (2017):

Art 1.Principios fundamentales; los investigadores de Neuromarketing tendran que
cumplir con altos estandares de investigacion de su respectivo pais y se entregara a los
clientes la idea que va més alla de lo que esta cientificamente aceptado.

Art2. Integridad; los investigadores de Neuromarketing consideraran todas las
precauciones para asegurar que los participantes no seran perjudicados o estresados en el
proyecto de investigacion, no engafiaran a los participantes por su falta de conocimiento de la
neurociencia, ninguna oferta de venta deberad hacerse a un participante como resultado de la
participacion del proyecto y finalmente los investigadores deberan ser honestos con sus
destrezas y experiencia.

Art 3. Credibilidad; Los investigadores no deberan desacreditar pablicamente el trabajo de
otros colegas, las preocupaciones deberan ser presentadas por primer vez al NSMBA antes de
que se compartan ampliamente y la utilizacion de técnicas que estudian imagenes cerebrales
deberan revelar un protocolo para presentar frente a los hallazgos incidentales.

Art 4. Transparencia; La participacion de un proyecto de Neuromarketing sera totalmente
voluntaria, mantener un sitio web publico que describa sus servicios, comprender el alcance e
importancia de la investigacion y autorizar a sus clientes para auditar en el proceso por el que

se recogen y procesan los datos.
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Art 5. Consentimiento; los participantes en la investigacion deberan manifestar
explicitamente la comprension de protocolos, estar informados plenamente sobre el proyecto
antes de cualquier técnica de Neuromarketing y los investigadores deben detallar las
herramientas que utilizan para los voluntarios en términos simples.

Art 6. Privacidad; la informacién personal almacenada se recolectard para fines de
especificos y no se utilizard para ningun otro fin, los investigadores deben asegurarse de
utilizar medidas de seguridad adecuadas para el acceso a los conocimientos obtenidos durante
cualquier proyecto, tener politicas de privacidad, informar al voluntario que sea consciente de
la informacion recopilada, la identidad del participante no se dard a conocer sin
consentimiento expreso y los datos de la investigacion seran propiedad de la empresa
investigada y no sera compartida.

Art 7. De los derechos de los participantes; los participantes en cualquier proyecto de
investigacion de Neuromarketing deberan corroborar que no estan obligados a colaborar en el
proyecto, podran abandonar la investigacion en cualquier momento, los datos personales no
se colocaran a disposicion de terceros y las ideas seran eliminadas o modificadas si el
participante lo desea.

Art 8. Los nifios y jovenes; las investigaciones de Neuromarketing con participantes
menores de 18 afios sOlo se llevara a cabo con el consentimiento de los padres de los
participantes.

Art 9. La subcontratacion; los investigadores confesaran antes de comenzar el trabajo,
cualquier parte del proyecto debe ser subcontratado fuera de la organizacion de los
investigadores de Neuromarketing.

Art 10. Publicacion; los investigadores de Neuromarketing fijaran claramente qué parte

del informe representara los resultados clave, no podran asociar su nombre a un proyecto de
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investigacion a menos que hayan participado activamente en el proyecto y sean capaces de
defender los hallazgos.

Art 11.Compromiso; los Investigadores deberan comprometerse en aplicar este cédigo y
asegurarse que los clientes y otras partes cumplan con los requisitos.

Art. 12: Aplicacion; los Investigadores de Neuromarketing y sus clientes deben reconocer
el presente codigo y respetar normas de autorregulacion que son relevantes para una region o
proyecto en particular.

El objetivo de este cddigo es eludir la manipulacion de los consumidores mediante las
técnicas tecnoldgicas indicadas anteriormente, comunicando los objetivos y riesgos de dicha
técnica al consumidor para la proteccion de la persona estudiada; no obstante, el
Neuromarketing logra conocer los comportamientos de consumo logrando llegar a la
psicologia del consumidor.

Dicho codigo ampara los derechos de los integrantes, proteccion a la disciplina y
neutralidad, claridad e integridad en las transmision de los hallazgos en los proyectos del
Neuromarketing, los resultados de la investigacion deben ser de forma confidencial y
transparente, si se aplica a un menor de edad debera estar aprobado por los padres de familia.

2.3 Marco Legal

Segun la Constitucion de la Republica del Ecuador presenta en su seccion novena, capitulo
I11 los derechos que poseen las personas usuarios y consumidores (Asamblea Nacional,
2008); en su articulo 52 sostiene que los ciudadanos tienen derecho de obtener un producto o
servicio de perfecta calidad a través de informacion no engafiosa de su contenido y elegir con
libertad; se realiza la respetiva sancion por vulneracién de dichos derechos, causando
indemnizacion por deficiencias, dafios o mala calidad de bienes y servicios.

De acuerdo a la Ley Organica de Defensa del Consumidor (Asamblea Nacional, 2010),

con el objetivo de buscar las relaciones que se produzcan entre proveedores y consumidores,
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brindando proteccion a los mismos. En su articulo cuatro se encuentran establecidos los
derechos fundamentales al consumidor, del cual el numeral cuatro indica que debe de
recibirse informacion adecuada, clara, veraz, oportuna y completa sobre los servicios que
ofrece la empresa al mercado, incluyendo los riesgos que pudieren presentar; el numeral seis
sefiala que es un derecho transparente que los usuarios tienen proteccion contra la publicidad
engafiosa y el numeral ocho determina que se debe brindar una reparacién por perjuicios y
carencia de calidad en el producto o servicio.

Otro factor que considera la Ley Organica de Defensa del Consumidor es cuando la
empresa emite alguna infraccion de cualquier tipo de mensaje que induzca al error o engafio;
generandose una infraccion publicitaria establecido en el articulo 7 de la Ley en mencion.
Dichas leyes deben ser ejercidas por las organizaciones financieras, econémicas, bancarias;
en el desarrollo de sus estrategias de mercadeo.

La Ley Organica de Comunicacion (2013), en el articulo 10 con respecto a las normas
deontoldgicas que todas las personas naturales o juridicas que participen en el proceso
comunicacional referidos a la dignidad humana consideran importante respetar la intimidad
personal y familiar, respetar la honra y la reputacion de las personas. Con respecto a los
grupos de atencion prioritaria evitar la representacion positiva o avalorativa de escenas donde
se haga burla de discapacidades fisicas o psiquicas de las personas; abstenerse de usar y
difundir imagenes o menciones identificativas que atenten contra la dignidad o los derechos
de las personas con graves patologias o discapacidades; no incitar a que los nifios, nifias y
adolescentes imiten comportamientos perjudiciales o peligrosos para su salud.

La Ley General de Instituciones del Sistema Financiero, segun el articulo 1, es la
encargada de la creacidén, funcionamiento, actividades y organizacion del sistema
financiero.Segun el articulo 81 las instituciones financieras, como el banco objeto de estudio,

deben presentar informacion veraz sobre los productos y servicios financieros ofrecidos, de
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tal forma que el cliente identifique claramente los costos financieros de las operaciones que
se publicitan (Asamblea Nacional, 2018).

2.4 Marco Conceptual

Actitudes.- Son las predisposiciones aprendidas para responder favorable o
desfavorablemente a una situacion (Ibafiez, 2011).

Arcas fiscales.- Son las arcas del gobierno, ingresos tributarios y administracion
presupuestaria (Hawking, 2015).

Atencion al cliente.- Es una herramienta eficaz que interactla con los clientes brindando
asesoramiento adecuado para asegurar el uso correcto de un producto o de un servicio
(Palomo, 2014).

Branding.- Es el proceso en que se construye en una marca, para mantener el conjunto de
atributos y valores inherentes a la misma (Gonzélez, 2013).

Calidad.- Son las caracteristicas que posee un objeto como buen desempefio, garantia,
fabricacion que lo hace diferente del resto (Miller , Eriksson, Fleisher, Wiener, & Cohen,
2015).

Captacion.- Es un proceso l6gico de marketing que convence a los clientes que adquiera
cualquier servicio o producto (Villaseca, 2014).

Cash Managent.- Son técnicas que gestionan la liquidez de la empresa, en movimientos
de fondos monetarios, cuyo fin es aumentar la rentabilidad de la misma (Marti, 2016).

Cliente.- El cliente es la persona u organizacion a la que se satisface por medio de un
negocio, otorgandole lo que desea o necesita a cambio de un pago. (Martinez, 2014).

Comex.- EI Comité de Comercio Exterior, institucion que otorga politicas publicas en
materia comercial a nivel nacional, con un caracter intersectorial publico (COMEX, 2011).

Competencia.- Es el ambiente donde personas y organizaciones luchan por tener

participacion en el mercado (Escribano, Fuentes, & Alcaraz, 2014).
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Comportamiento al consumidor.- Es la accion del consumidor para seleccionar,
comprar, evaluar un servicio o producto, para satisfacer los deseos o necesidades del cliente
(Quintanilla, Berenguer, & Gomez, 2014).

Consumidor.- Es el individuo que atraviesa por los procesos de compra para satisfacer su
necesidad de un producto o servicio (Mesa, 2016).

Credibilidad.- Es la capacidad de ser creible ante las personas, generando confianza es
una empresa, un lider debe poseer dicha cualidad (Pons, 2015).

Crédito.- Es un préstamo que ofrecen las entidades financieras, con el objetivo de
comprar bienes, acceder a capital de trabajo, pago se servicios y proveedores (Pérez, 2014).

Créditos productivos.- Otorgado a personas naturales o personas juridicas por un plazo
superior a un afio para financiar proyectos productivos como: la adquisicion de bienes de
capital, construccion de infraestructura y terrenos (SBS, 2015).

Desembolso.- Accion de pagar o entregar una cantidad de dinero, al contado (CENTRUM,
2016).

Eficacia.- Es la capacidad de alcanzar el efecto que se espera por medio de una accion
(Lorenzo, 2015).

Elasticidad.- Es la suma demandada, que asegura las modificaciones de precios en el
mercado (Cue & Quintana, 2014).

Electromiografia.- Estudio del sistema nervioso periférico con la finalidad de conocer el
funcionamiento adecuado de la situacién o alguna patologia (Ramirez & Garzon, 2008).

Electroencefalografia.- Examen realizado por un especialista técnico en
electroencefalografias, con el objetivo de evaluar la funcion eléctrica del cerebro (Liafio,
2014).

Emociones.- Son las reacciones psicofisioldgicas representando a ciertos estimulos del

individuo cuando analiza un objeto, persona, lugar o recuerdo (Mendiaria & Gil, 2016).
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Encuesta.- Método de investigacion para la recopilacion de datos utilizados, con el fin de
obtener informacion de personas sobre diversos temas (Agueda & Molina, 2014).

Estrategias.- Conjunto de acciones que se llevan a cabo para lograr un determinado fin
(Castro A. , 2014).

Etica.- Es una ciencia de pensamiento filosofico, tedrica, contemplativa y abstracta; cuyo
objetivo es estudiar la moral del comportamiento humano (Torres, 2014).

Eye-tracking.- Estudio tecnoldgico de una persona con el fin de extraer informacion y
analizar al usuario a través de sus movimientos oculares (Sutil, 2013).

Flexibilidad.- La flexibilidad o adaptabilidad parte de una estructura organizativa flexible,
amoldando a las circunstancias cambiantes (Pacheco, 2015).

IESS.- Es el Instituto Ecuatoriano de Seguridad Social, entidad que esta encargada de
aplicar el Sistema del Seguro General Obligatorio que forma parte del sistema nacional de
Seguridad Social (IEES, 2017).

Incentivos.- Ofrecer algo a una personas para que realice una determinada accion, por
ejemplo descuentos, bonificaciones, cupones, promociones y regalos (Othon, Hernandez, &
Carrillo, 2014).

Investigacion de mercado.- Es aquella herramienta que satisface la necesidad de conocer
al mercado, con el objetivo de reducir la incertidumbre de los directivos de Marketing
(Molina & Agueda, 2014).

IVA.- Es el valor afiadido o impuesto sobre un producto, importacién de bienes de
muebles y servicios, en el Ecuador se aplica el 12% (SRI, 2017).

Marketing.- Es toda disciplina de negocios, enfocada a identificar el comportamiento del
consumidor y analizar el mercado de las empresas con el objetivo de retener, captar y

fidelizar al cliente satisfaciendo sus necesidades (Sainz, 2015).

40



Neuroeconomia.- Estudio del funcionamiento de la actividad cerebral en relacion al
proceso de toma de decisiones econdémicas (Bermejo, 2014).

Neuromanagement.- Disciplina dedicada a la aplicacion y adaptacion empresarial,
estudiando los procesos neurofisioldégicos que intervienen en la toma de decisiones (Braidot
N., 2014).

Neuromarketing.- Consiste en la aplicacién de técnicas tecnoldgicas de la neurociencia
aplicadas en la investigacion de marketing tradicional (Canales, 2013).

Neuropsicologia.- Es una especialidad perteneciente al campo de las neurociencias, que
estudia la relacion entre los procesos mentales, conductuales y el cerebro (Fuente & Alvarez ,
2015).

Participacion de mercado.- Es un indice del mercado de un producto o servicio,
expresados en la venta de la industria (Cordoba, 2015).

Partidas arancelarias.- Son las unidades que se dividen en nomenclatura del sistema de
designacién y codificacion de mercancia, donde se clasifican grupos de mercancia en cuatro
digitos (PROECUADOR, 2013).

Porcentaje.- Simbolo matematico, que representa una cantidad dada como una fraccion en
100 partes iguales (Rodés, 2014)

Presupuesto.- Plan operacional de una organizacién, para alcanzar los objetivos
propuestos de forma monetaria (Pacheco, 2015).

Productivo.- Cualquier actividad destinada a la fabricacion, elaboracion de bienes y
servicios (Landa, 2014).

Promociones.- Son incentivos de corto plazo para incentivar a los consumidores adquirir
el producto, con el objetivo de incrementar las ventas de la organizacion (Mesa, 2016).

Publicidad.- Conjunto de estrategias con las que una empresa da a conocer sus productos

a la sociedad (Escribano, Fuentes, & Alcaraz, 2014).
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PYME.- Conjunto de pequefias y medianas empresas con respecto a su volumen de
ventas, cantidad de trabajadores, capital y nivel de produccién (Cleri, 2013).

Rentabilidad.- Son los beneficios obtenidos de la inversion que se ha realizado
previamente (Fortes, 2014).

Utilidad.- La utilidad es el beneficio generado por una empresa, luego de la diferencia
entre los ingresos y los egresos, incluyendo los costos tributarios (Sangri, 2014).

Salvaguardias.- Son medidas de emergencia para proteger la industria nacional que se ve
amenazada ante el creciente aumento absoluto o relativo de las importaciones (OMC, 2017).

SRI.- Es la entidad encargadas de recaudar los impuestos en el pais(SRI, 2017).

Tasa de interés.- Es una compensacion o precio que tiene que pagar un individuo por
utilizar el dinero de otra persona(Garcia V. , 2014)

Ventas.- Son las actividades de la empresa, organizacion o personas que ofrecen
productos o servicios en su mercado meta (Martinez A. , 2016).

Vision.- Es el compromiso y como se ve la empresa en un largo plazo(Vicufa, 2015).
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CAPITULO III

3.1 Métodos de investigacion

La metodologia es donde se va a exponer la manera como se realiza el estudio y los pasos
a seguir del presente trabajo. Para el disefio del proyecto se utilizara los enfoques de
Investigacion Cuantitativo y Cualitativo y varios tipos de investigacion que son parte
fundamental para el desarrollo de la misma, a continuacion las detallamos:

3.1.1. Enfoque Cuantitativo.

En la presente investigacion se utiliz6 el enfoque de Investigacion Cuantitativo para
analizar al namero de clientes encuestados, en este caso duefios de empresas de la ciudad de
Guayaquil, y al nimero de respuestas que dan estos a las diferentes variables que se mediran
en una encuesta. Ya que se debe recolectar datos reales, los cuales deben ser medidos y
analizados atreves de métodos estadisticos mediante un proceso ordenado y probatorio.

El enfoque Cuantitativo permitird poder corroborar las hipétesis de la investigacion.

3.1.2. Enfoque Cualitativo.

Utiliza la recoleccion de datos sin medicion numérica para descubrir o afinar preguntas de
investigacion en el proceso de interpretacion. (Hernandez, 2014). Este enfoque nos permite
proceder a entrevistar a los gerentes y/o duefios de empresas, poder adquirir informacién en
profundidad y analizar las multiples realidades y puntos de vista, esto permitird un mejor
desarrollo para la propuesta de investigacion.

3.1.2. Investigacion Descriptiva.

Segun (Hernandez, 2014) “Busca especificar propiedades, caracteristicas y rasgos
importantes de cualquier fendmeno que se analice. Describe tendencias de un grupo o
poblacion.” Este estudio nos permitird especificar los perfiles de los grupos, individuos,

segmento a estudiar y a realizar un analisis profundo.
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3.1.3. Investigacion Exploratoria

Se realiza cuando el objetivo consiste en examinar un tema poco estudiado. (Hernandez,
2014). Partiendo del concepto analizamos que el Neuromarketing en la ciudad de Guayaquil
es un tema poco estudiado, y al grupo objetivo al que se va a realizar el estudio es poco
conocido, se iniciara con esta investigacion para familiarizar con el fenbmeno a estudiar,
obtener méas informacion respecto de un contexto particular.

3.1.5. Investigacion Explicativa.

Nos permitira conocer los aspectos, condiciones y fenémenos que desarrollan dos 0 mas
variables, segin (Hernandez, 2014) “Pretende establecerlas causas de los eventos, SUCes0S 0
fenomenos que se estudian” el interés de este estudio es saber el origen del problema, por qué
ocurre un fendmeno, de qué manera se manifiesta y como saber explicarlo y entenderlo,
partiendo de causas, eventos y Sucesos.

3.2 Poblacién y muestra

La Muestra “es un subgrupo de la poblacion del cual se recolectan los datos y debe ser
representativo de ésta.

Para el proceso cuantitativo la muestra es un subgrupo de la poblacion de interés sobre el
cual se recolectaran datos, y que tiene que definirse o de limitarse de antemano con precision,
éste debera ser representativo de dicha poblacion”. (Hernandez, 2014).

Partiendo de este concepto la poblacion para el presente estudio son las empresas del
sector industrial norte de la ciudad de Guayaquil.

Para la seleccidn de la muestra se requiere contar con pasos que son fundamentales para
describir los candidatos adecuados que seran objeto de estudio en la investigacion, cuya
Poblacion es obtenida de la Superintendencia de Compafiias, seccién PYMES y me indican
que aproximadamente 10.397 empresas son consideradas PYMES en la ciudad de Guayaquil,

y se realiz6 un sondeo donde aproximadamente el 5% de las mismas estan ubicadas en la
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zona a realizar el estudio es decir 520 PYMES que se considera a partir de este momento la
Poblacion. Aplicando un margen de error del 5% y un nivel de confianza de 95% se obtuvo
un tamafio de muestra recomendado de 222 encuestas.

El levantamiento de informacién se realiz6 a propietarios de PYMES de la ciudadela
Orquideas y sus alrededores, la base utilizada fue proporcionada por el banco y corresponde a
empresas que poseen cuentas inactivas en Banco Pichincha, de igual forma la base también
contempla a PYMES que poseen productos con las empresas filiales al banco como lo son
BPAC (financiera de vehiculos), Consorcio Pichincha (sistema de compra programada).
PICAVAL (casa de valores), Seguros Pichincha (Broker de seguros). Ninguna de las
empresas de la base posee créditos con Banco Pichincha.

Hemos consideramos a las empresas encuestadas como prospectos ya que no poseen una
relacion comercial directa con Banco Pichincha, por ende no son considerados clientes.

La formula que se utilizé es la siguiente: Para realizar el célculo correspondiente de
acuerdo a la poblacion finita determinada en la parte superior, se detalla el proceso para

establecer la muestra.
N*Zlp*q
n=— -
d**(N-1)+Z2*p*q

N=Total de la poblacién

520%(1,962) 0.5 + 0,5

d = precision 5% n= . .
(0.05) * (520-1)+ (1,962) * 0,5 * 0,5

Z= Nivel de Confianza (1,96)
520*(3,8494) = 0,25

P= Probabilidad de éxito (0,5) n= 5005 *(519)+ (3,8494):0,25
Q=1-p = 2.694,58
6.9975+0.96235
1.766.898
n 7,959
n= 222

11.823% (1,96)° 0,5 0.5
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En base a este analisis, se requerira encuestar a no menos de 222 duefios de PYMES la ciudad
de Guayaquil, sectores aledafios a la ciudadela Orquideas.

3.3 Técnicas e Instrumentos de recoleccion de datos.

3.3.1 Encuestas.

Consiste en un conjunto de preguntas respecto de una 0 méas variables a medir (Hernandez,
2014). Las encuestas se ejecutaran en base a las variables identificadas en el planteamiento
del problema para el correcto analisis de datos.

3.3.1.1. Preguntas cerradas.

Son aquellas que contienen opciones de respuesta previamente delimitadas. Son mas
faciles decodificar y analizar. (Hernandez, 2014). Estas preguntas son seleccionada a priori y
se la muestra al encuestado, para el estudio a jefes de mantenimiento.

3.4 Recursos: fuentes, cronograma y presupuesto para la recoleccion de datos

3.4.1. Fuentes.

3.4.1.1. Fuentes Primarias.

Se considera de vital importancia a fuentes como revistas, paginas webs, periddicos,

diarios, entre otros. Para la aplicacién de este estudio se utiliz6 como fuente principal la

Camara de Comercio de Guayaquil.

3.4.2. Cronograma.

Tabla 3 Cronograma

2017
Febrero Marzo
Tiempo - Semanas 16/17(18|19(20|21 |22 23-24 1(2|3|4/6|7|8|9 10.
Elaboracion Cuestionario
Elaboracion de guia para entrevistas
Revisidn del contenido

DESCIPCION - ACTIVIDADES

=
]

Creacion de base de datos

Realizar Encuestas
Realizar Entrevistas
Tabulacion de resultados
Anélisis estadistico

D00 =[O | U0 | s B

Informe y conclusiones

Elaborado por: Chiriboga Cérdenas, Victor.
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3.4.3. Presupuesto de la investigacion.
Tabla 4 Presupuesto aproximado

PRESUPUESTO APROXIMADO

DETALLE CANTIDAD | VAL. UNITARIO | VAL. TOTAL
Teléfono (meses) 2 | Uss 37.00 | USS 74.00
Celular (plan mensual) 2 uss 28,00 | USS 56.00
Internet 2 uss 23.00 | USS 46.00
Papeleria - Impresiones 400 uss 0.02 | USS 8.00
Cd's 2 uss 1.00 | USS 2.00
'Suministros de oficina _ Uss 20.00
Movilizacion - Gasolina Uss  50.00
TOTAL _ US$ 256.00

Elaborado por: Chiriboga Cardenas,Victor.

3.5 Tratamiento a la informacion.- procesamiento y analisis

Procesamiento de los resultados obtenidos después de la investigacion realizada por
encuestas y entrevistas, se realiza la tabulacion de los resultados seleccionando Microsoft
Excel como programa estadistico, para proceder a realizar una exploracion y analisis de datos
cualitativo y cuantitativo y aplicando un analisis estadistico descriptivo para cada variable del
estudio logrando obtener el enfoque correspondiente para cumplir con los objetivos de la

investigacion.
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3.6 Presentaciéon de Resultados
3.6.1. Resultados de las Encuestas.

1. ¢Qué tipo de producto o servicio manejé antiguamente la empresa a la que usted
representa con Banco Pichincha?
Tabla 5 Relacion historica

Caracteristicas del Cliente

Cuenta de ahorros 89 40,00%
Cuenta corriente 42 19,00%
Operaciones de credito 47 21,00%
Otros productos o Servicios bancarios 44 20,0%
TOTAL 222 100%

Elaborado por: Chiriboga Cardenas, Victor.

Anélisis:

De la muestra encuestada de prospectos inactivos del banco, el 40% de las empresas
encuestadas tuvieron en algin momento una cuesta de ahorros con Banco Pichincha pero
dejaron de utilizarla, el 19% tuvo cuentas corrientes, el 21% manejo una tarjeta de crédito y
el 20% mantuvo algin otro producto servicio del banco.

Conclusion:

Los resultados evidencian que los prospectos encuestados en algin momento manejaron
una cuenta con Banco Pichincha. Esto es un resultado esperado ya que los clientes buscan
aprovechar la amplia cobertura de agencias que posee el banco a nivel nacional para recibir

depdsitos por parte de sus clientes desde todas partes del pais.
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2. ¢ Conoce usted la Agencia Orquideas de Banco Pichincha?

Tabla 6 Posicionamiento

Posicionamiento de AGENCIA ORQUIDEAS DE BANCO PICHINCHA

Si 74 33.00%
148

No 67.00%

TOTAL 222 100%

Elaborado por: Chiriboga Cérdenas,Victor

Analisis:

Analizando los datos de la figura del total de los encuestados, el 67.00% de personas no
conocen la nueva Agencia Orquideas de Banco Pichincha en la ciudad de Guayaquil, el
33.00% manifiestan si conocerla.

Conclusion:

Los resultados evidencian que existe un bajo posicionamiento de mercado de la nueva
Agencia Orquideas en la ciudad de Guayaquil, analizando que del 100% solo el 33.00% de

personas encuestadas conocen esta nueva agencia.
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3. ¢Por qué motivo no ha adquirido un crédito productivo en el Banco Pichincha?

Tabla 7 Adquisicion
Medios de contacto

Caracteristicas del producto de crédito 91 41.14%
Elevados costos 17 7.63%
Fidelidad a otro banco 37 16.62%
Falta de ofrecimiento 52 23.43%
El banco no me inspira confianza 25 11.17%
TOTAL 222 100%

Elaborado por: Chiriboga Cérdenas,Victor

Analisis:

Analizando la informacién proporcionada se evidencia que el primer motivo por el cual las
PYMES encuestadas no han tomado un crédito es por las caracteristicas del producto
41.14%, situacion que puede deberse al desconocimiento ya que en segundo lugar se ubica la
falta de ofrecimiento 23.43%.

Conclusion:

Actualmente la oferta bancaria para PYMES es alta, los bancos estdn constantemente
adaptando las caracteristicas de sus productos a las necesidades del mercado, el banco debe
analizar que la oferta de valor sea acorde en plazo, montos y garantias para que siga siendo
una oferta atractiva al mercado. También es importante el ofrecimiento y poder de
negociacion para que los duefios de las empresas entiendan los beneficios que conllevan las

caracteristicas actuales del producto de crédito y amoldarlo a sus necesidades financieras.
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4. ¢Cuales son los bancos que ha utilizado al momento de obtener un crédito

productivo?

Tabla 8 Competencia

Competencia

Banco Pacifico 45 20.16%
Produbanco 62 27.79%
Banco Guayaquil 86 38.96%
Banco de Machala 27 12.26%
Otras instituciones financieras 2 0.82%
TOTAL 222 100%

Elaborado por: Chiriboga Cérdenas,Victor

Analisis:

Analizando los datos de la figura del total de los encuestados, el 38.96% adquiere
servicios en el banco de Guayaquil, el 27.79% adquiere en Produbanco, el 20.16% lo hace en
Pacifico, el 12.26% lo hace en el Machala y un 0.82% opt6 por otras instituciones

financieras.

Conclusion:

Los resultados evidencian que la mayor parte de las empresas solicitan servicios en el
Banco Guayaquil y en el Banco Pacifico, cabe mencionar que estos bancos ofertan su crédito
de capital de trabajo hasta 3 afios plazo. Adicional a esto, ambos bancos recientemente han
actualizado su imagen y han llevad oacabo intensas campafias publicitarias con colores

vistosos y una imagen fresca mas acorde al lenguaje que maneja el mercado en la actualidad.
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5. ¢ A través de qué medios de comunicacion se entera usted de la oferta bancaria?

Tabla 9 Medios de difusion

Medios

Television 15 6.54%
Internet 53 23.71%
Vallas 100 44.96%
Radio 54 24.80%
TOTAL 222 100%

Elaborado por: Chiriboga Cérdenas,Victor

Anélisis:
Analizando los datos de la figura del total de los encuestados, un gran porcentaje indica
que utiliza la valla publicitaria como medio de informacion de la oferta bancaria con el

44.96%, el 24.80% la escucha por radio, el 23.71% por internet y el 6.54% por television.

Conclusion:

Los vallas publicitarias tienen gran impacto en nuestro mercado objetivo, en el
levantamiento de informacion pudimos entender que esto se debe a que los duefios de las
empresas las aprecian mientras se trasladan de un punto a otro. La television se ubica en

altimo lugar.
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6. ¢Cree que la marca Banco Pichincha ha logrado crear vinculos emocionales,

sentido de pertenencia que lo lleven a adquirir el producto o servicio?

Tabla 10 Conexion con el cliente
Proceso de Conexion

Si 180 81.20%
No 42 18.80%
TOTAL 222 100%

Elaborado por: Chiriboga Cérdenas,Victor

Analisis:
Analizando los datos de la figura del total de los encuestados, un 81.20% cree que el
Banco Pichincha crea una conexion con el cliente mediante su manera de promocionar los

productos, por el contrario un 18.80% de personas piensan que no es asi.

Conclusion:
Los resultados evidencian que la mayoria de representantes de empresas PYMES, pues
buscan crear un nexo entre la institucion financiera y su necesidad para poder estrechar el

vinculo y generar los objetivos planteados.
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3.6.2. Principales Hallazgos.

Los sujetos encuestados son empresas que en algun momento tuvieron algin producto o
servicio con banco Pichincha, sin embargo diversos factores causaron la desercion de la
relacion empresa — banco. Mediante la presente encuesta hemos podido detectar que existe
mucho desconocimiento respecto a los productos actuales que el banco maneja para el
segmento PYMES, asi como las caracteristicas y beneficios de los mismos. Es entonces
urgente realizar labores de comunicacién efectiva para informar a los prospectos de clientes
sobre las diferentes ofertas de valor que posee el banco.

De igual forma los resultados evidencian que la mayor parte de los encuestados no
conocen a la nueva agencia Orquideas de Banco Pichincha

La mayor parte de los encuestados les gustaria recibir informacion promocional por medio

de vallas publicitarias e internet.

3.6.3. Conclusiones de los resultados.

En la ciudad de Guayaquil, la gente busca crear vinculos emocionales con su necesidad ya
que si bien es cierto que busca el apoyo monetario, también quiere sentir que su necesidad es
importante para otras personas, Yy asi logra satisfacer la misma y se siente a gusto con su

proceder.

A menudo gue ha ido incrementando la tecnologia y las diferentes estrategias de mercado,
las empresas que brindan servicio de Neuromarketing en la ciudad de Guayaquil no han
realizado ningun estudio sobre sus clientes, tampoco se han preocupado en realizar mejoras

en los servicios, cabe recalcar que los servicios de Neuromarketing son de alta inversion.

54



En la actualidad y fijandonos en diferentes sectores explotados del mercado, tal es el caso
como los seguros que se ofertan por call center desde un precio aproximado de $2.50,
aseguramientos de vehiculos que abarcan aproximadamente desde los $300 y brindan
servicio de cobertura las 24 horas. Esto indica que para la inversion que realizan las empresas
que adquieren servicios de Neuromarketing, este servicio debe ser mas exigente en cuento a
tiempo, atencion, calidad, asesoramiento y otras caracteristicas.

Los resultados indican que los encuestados ain no han recibido un servicio 6ptimo con
respecto a la Neuromarketing, en caracteristicas como servicio, tiempo, calidad,
promociones, garantia y poco uso de tecnologias para llegar a presentar sus servicios. Sin
embargo ellos estan a la espera de que la manera en brindar estos servicios cambie y las
Instituciones Financieras de Guayaquil se adapten a los cambios constantes que tiene el
mercado. Esto nos indica que proponiendo estrategias de Neuromarketing en la empresa a la
nueva agencia Orquideas de Banco Pichincha, podriamos resolver varios inconvenientes
identificados en este estudio con respecto a este segmento de mercado poco explotado, en
caracteristicas como servicio, tiempo, promocion, post venta, entre otros.

3.6.4. Recomendaciones y propuestas de los resultados.

Se recomienda la aplicacién de estrategias de Neuromarketing por parte del area comercial
de la agencia Orquideas de Banco Pichincha, mismas que permitiran no solo captar nuevos
clientes sino que mejorar las relaciones con los clientes actuales, esto repercutira de manera
directa en la rentabilidad de la oficina al aumentar la comercializaciéon de productos y
servicios bancarios.

Esto se logrard implementando un area de Neuromarketing en el cual se incluira a Tele
operadores capacitados en Neuromarketing que gestionara una base de clientes y no clientes,
esta area gestionara con tiempo cada requerimiento de cualquier cliente, contactard y

promocionara a empresas existentes y nuevas del sector de Guayaquil, realizara actualizacion
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de datos permanentemente permitiendo a la empresa no perder contacto con clientes
importantes. El area de Neuromarketing nos permitira la promocién constante de los servicios
que ofrece la empresa mediante e-mails, llamadas telefonicas, interaccion mediante el uso de
redes sociales y cercania a través del didlogo con los consumidores finales.

El tele mercadeo constante nos permitird realizar retroalimentacion de clientes nuevos y
actuales, asi como un seguimiento adecuado a sus impresiones, opiniones y demandas
respecto a nuestros productos y servicios bancarios. En el mediano plaza estas acciones este
compendio de acciones permitiran un incremento constante de los ingresos de la nueva

agencia Orquideas de Banco Pichincha.
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Capitulo IV

LA PROPUESTA

4.1. Titulo de la Propuesta.

Implementacién de estrategias de Neuromarketing para mejorar la captacion y gestién de
clientes en la agencia Orquideas de Banco Pichincha en la ciudad de Guayaquil.

4.2. Justificacion de la Propuesta.

Con base en los resultados obtenidos en el Estudio de Mercado desarrollado en el capitulo
anterior, en el cual se definieron aspectos importantes para la evaluacion de la propuesta, se
propone implementar un area de Neuromarketing en la nueva agencia Orquideas de Banco
Pichincha para lograr el incremento de ventas de la empresa en mencion, por medio de
herramientas del Neuromarketing como el email marketing, contacto directo por Ilamadas,
gestion de requerimientos, busqueda de nuevas plazas de mercado, actualizacion de datos,
entre otras.

Estos métodos permiten gestionar de una mejor manera la base de datos de la empresa,
actualizando y agrandando la cartera de clientes a la vez, también permite receptar llamadas y
requerimientos de los clientes, generando una retroalimentacion para la empresa y mejorando
el servicio en atencion al cliente, tiempos, y calidad.

El impacto que genera la presente propuesta va hacia aumentar las ventas de la agencia
Orquideas de Banco Pichincha, esto produce impacto directo en la empresa, personal,
proveedores directos e indirectos, familias y crecimiento de la empresa en mencion.

Los problemas que se resuelven con la presente propuesta son la disminucion de clientes
que ha tenido la empresa en los Gltimos afios debido a variables como: la ausencia de canales
de comunicacion hacia el cliente, la no promocion a los clientes, el no dar seguimiento a los

clientes, ausencia de retroalimentacién y servicio de post venta.
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La implementacion de un &rea de Neuromarketing permitird identificar nuevos nichos de
mercado e identificard necesidades que a futuro se puedan implementar en la nueva agencia
Orquideas de Banco Pichincha, previo a estudios en otras areas.

La presente propuesta tiene las posibilidades de ser aplicada a varias Pymes de la ciudad
de Guayaquil que tengan similitud con respecto a la actividad comercial de Neuromarketing,
reparacion de motores, servicios de mantenimiento entre otros.

4.3. Objetivo General de la Propuesta.

Implementar un area de Neuromarketing para el incremento de clientes de la agencia
Orquideas de Banco Pichincha de la ciudad de Guayaquil.

4.4. Objetivos Especificos de la Propuesta.

- Instalar los recursos y sistemas para mejorar la comunicacion con los clientes de la
agencia Orquideas de Banco Pichincha.

- Diseflar métodos para mejorar el tiempo de respuesta hacia los clientes de la agencia
Orquideas de Banco Pichincha.

- Disefiar un script de llamadas salientes para la promocion de servicios de la agencia
Orquideas de Banco Pichincha.

- Diseflar Folleto Electronico para brindar mejor informacion a los clientes de la
agencia Orquideas de Banco Pichincha.

- Detallar las actividades y procesos para mejorar la atencion, asesoramiento y servicio
de post venta hacia el cliente en la agencia Orquideas de Banco Pichincha.

4.5. Hipotesis de la Propuesta.

La aplicacién de estrategias basada en Neuromarketing permitird una mayor y mejor
captacién de nuevos clientes para la agencia Orquideas de Banco Pichincha.de la ciudad de

Guayaquil, ademas de mantener a largo plazo la relacion con los clientes actuales.
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4.6. Listado de Contenidos y Flujo de la Propuesta.

Problematica

Figura 1 Propuesta
Elaborado por: Chiriboga Cérdenas, Victor
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4.7. Desarrollo de la Propuesta.

4.7.1. Antecedentes.

Banco Pichincha inaugura en Octubre del 2016 una nueva agencia ubicada en el sector
Orquideas de la ciudad de Guayaquil, sin embargo tras su apertura la demanda de crédito
productivo por parte de las pequefias y medianas empresas es bajo por lo cual se busca
estrategias de Marketing para aumentar la cantidad de clientes PYMES Yy asi rentabilizar a la

oficina a través de la colocacion de créditos productivos.

4.7.1.1. Situacién Actual.
La nueva agencia Orquideas de Banco Pichincha no est4 teniendo la acogida esperada,
esto repercute de manera directa en la colocacion de créditos y por ende en la rentabilidad de

la oficina.

4.7.1.2. Problematica.

Las estrategias para llegar a los clientes PYMES no son las adecuadas, en los tiempos
actuales los clientes requieren un mayor acercamiento y crear vinculos emocionales que
incidan en su toma de decision.

4.7.2. Solucion, Beneficios

- El Neuromarketing favorece la interaccion de la agencia Orquideas de Banco
Pichincha con sus clientes de una forma personalizada mejorando las tacticas a utilizar y
priorizando la creacidn de vinculos emocionales y evitarla venta directa.

- Permite mejorar, potencializar y conservar la relacion con los clientes.

- El Neuromarketing permite la retroalimentacién de cada cliente identificando sus

caracteristicas Unicas y especiales.

Se logra una mejor gestién con respecto a la resolucion de quejas y reclamos.
- Produce un incremento directo de los ingresos para la Agencia bancaria.

- Reduce gastos de ventas por campo Y representacion en el mercado.
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- Se establece competitividad directa con relacién a otras Instituciones Financieras de la
ciudad de Guayaquil, porque permite atender a cada cliente de manera individual y
personalizada.

4.7.3. Argumentacion.

Priorizar la cercania emocional con el cliente repercutira de forma directa en el incremento
en la cartera PYMES y generard nuevos y mejores negocios que perduraran en el tiempo.

4.7.3.1. Recurso Fisico.

Algunos factores ambientales que requieren las areas de Neuromarketing son
Iluminacién, espacio fisico, y ruido. Analizando estos requerimientos en la Agencia
Orquideas de Banco Pichincha, se puede sugerir lo siguiente:

- lluminacidn: Al ser un espacio en el que se requiere una alta concentracion y buena
armonia, la iluminacién es un aspecto importante, esta debe ser de un aspecto natural, ni tan
iluminada ni tan apagada, por aspectos de armonia en el personal.

- Es por ello que se sugiere la utilizacién del area que parte de las oficinas de

Administracion General cumplen con estos detalles.

Espacio: El espacio entre cubiculos debe ser amplio, lo cual permitird a cada
ejecutivo a no sentirse estresado e incdmodo, este debe ser disefiado siguiendo principios
ergondmicos utilizando sillas y mesas adecuadas, esto permitird ejecutar de una manera
reconfortante y productiva las actividades diarias, segun la revista Magazine, brindar mayor
comodidad a los colaboradores que pasan bastante tiempo frente a un monitor, brinda
mayores beneficios.

- Ruido: La agencia bancaria debe ser un espacio silencioso, alejado de ruidos externos
tales como el area de taller, trafico. Etc. Es por ello que se sugiere que esta area debe tener un
nivel de ruido maximo de 55 dB cuyo valor es el maximo considerado para no perturbar una

conversacion.
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- De esta forma el cliente crea un ambiente placentero para el didlogo lo cual permite

establecer una relacidn mas estrecha que repercutiré en la toma de decisiones.

4.7.3.2. Talento Humano.

La experiencia diaria, rutinaria y de la labor de Neuromarketing se convierte para muchos
Ejecutivos en un trabajo repetitivo, intensivo y estresante por lo general. Las actividades que
realiza un ejecutivo de negocios necesitan de bastante concentracion, una fécil fluidez verbal
y un tono de voz suave, cabe destacar que dentro de las actividades del ejecutivo de negocios
estd realizar llamadas a los clientes una vez que lo haya visualizado y estudiado como
prospecto, la generacion de nuevos negocios, el envio de emails personalizados, entre otras
actividades, esto en el rango de 8 horas diarias con 1 hora de descanso. Por ello al momento
de realizar la seleccion de personal, es indispensable que el personal a seleccionar
preferiblemente sean jovenes y activos ya que esta actividad requiere de mucho dinamismo.

Entre los beneficios para captar postulantes a laborar en la nueva agencia Orquideas de
Banco Pichincha, ofrece incentivos como el buen clima laboral, todos los beneficios de ley,
almuerzo incluido, capacitacion constante, estabilidad laboral, beneficios propios de la
empresa. Los aspirantes deberan contar con los siguientes requisitos minimos:

Tabla 11 Perfil del ejecutivo

Edad, Género Muijeres entre 20 a 25 afios.
Cursando estudios de tercer nivel en:
Grado de preparacion |Marketing, Negocios, administracion o

afines
Experiencia En puestos similares, (no indispensable)
Conocimientos Conocimientos de Office (Nivel Intermedio
tecnoldgicos — Alto), manejo de redes sociales
Conocimientos Técnicas de ventas, enfoque de servicio al
técnicos cliente.

Impacto e influencia

Orientacion de servicio al Cliente
Orientacion a resultados
Competencias Ordeny calidad

Proactividad

Trabajar bajo presion

Facilidad de palabra
Elaborado por: Chiriboga Cérdenas, Victor
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4.7.3.3. E-mail Marketing.

La ejecucion de acciones de marketing, utilizando el correo electrénico como medio de
comunicacion serd la presentacion del ejecutivo de negocios ante los prospectos y clientes. El
uso que se haga del mail sera critico en el Tele mercadeo ya que es la herramienta mas
poderosa para promocionar los servicios. Para la ejecucion de Email se debera revisar que el
mensaje sea claro, calido y preciso, buscando no vender en primera instancia sino crear

vinculos con los clientes prospectados.

Firma en email.

Es un detalle que por lo comun las pequefias empresas 0 personas naturales lo ignoran. La
firma es la informacion del remitente y de la empresa a la cual representa, esto quiere decir
que es una oportunidad mas de promocionar a la nueva agencia Orquideas de Banco
Pichincha en aspectos como el saludo, presentacion de logo, nombre del ejecutivo y datos

principales como pagina web, direccion, slogan, email y teléefonos:

Saludos,

Victor Hugo Chiriboga Cardenas
Oficial de Negocios y Servicios PYMES
Agencia Orquideas

=2 BANCO
PICHINCHA

Guayaquil - Ecuador

www.pichincha.com

COMUNICACION CONFIDENCIAL ¥ PRIVILEGIADA. Si usted no es |a persona a quien se dirige esta comunicacién, favor notificarnos por e-mail y elimine
todas las copias del mensaje.
COMNFIDENTIAL AND PRIVILEGED COMMURNICATION. If you have received this message in error, please notify me by return e-mail, and destroy all

copies (electronic or otherwise) of this mailing.

Figura 2 Firma corporativa
Elaborado por: Chiriboga Cardenas, Victor
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Texto.

Con respecto al texto que se utiliza, este debe ser claro, conciso y personalizado hacia la
persona a quien va dirigido el mail, no se debe vender de forma directa, sino llegar al cliente
para crear impacto y un interés genuino, si el cliente detecta intencion de venta de entrada es

muy probable que nos otorgue una negativa de manera inmediata.

Estimados SEGUMEDIK 5.A.

Sabemos del largoe camino recorrido desde el afio 2015 cuando empezaron sus operaciones, queremos ser parte activa en el giro de su negocio
contribuyendo en su crecimiento y acompanandolos para continuar creciendo como sus socios estratégicos.

Si podemos acordar una cita de 30 minutos con gusto los visitaré para conversar mas al respecto.

Quedo atento a sus comentarios.

Saludos,

Victor Hugo Chiriboga Cardenas
Oficial de Negocios y Senvicios PYMES
Agencia Orquideas

Figura 3Correo electronico
Elaborado por: Chiriboga Cardenas, Victor

El Buzoneo.

Consiste en hacer llegar a todas las empresas prospectadas un folleto con informacion del
banco y de la nueva agencia Orquideas, esto con el afan de conseguir una cita con interés
autentico. ElI material fisico debe ser elegante para crear impacto visual y tener la

informacion necesaria para que no sea desechada sin prestar mayor informacion.

Folleto de Presentacion.

Es también conocido como catalogo o denominacion similar el cual es definido como una
publicacion de la empresa, la cual es impresa en formato PDF a todo color con contenido de
las fotografias y especificaciones técnicas de los productos y servicios que ofrece Banco

Pichincha y entregando la novedad de la apertura de la nueva agencia Orquideas.
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Actualizacion de Datos.

Una base de datos bien construida concentrard la informacion general de clientes y
prospectos, en este caso las personas a cargo de las areas de mercadeo de las agencias del
Banco Pichincha a nivel nacional ya que si bien es cierto este estudio se realiza en una
agencia en particular la propuesta es aplicable en cada una de las mismas.

Se recomienda utilizar Microsoft Excel por motivos de costos y facilidad de uso para la
gestién y el manejo de datos de los clientes de la nueva agencia bancaria ya que este
programa puede almacenar grandes cantidades de datos, ejecutar consultas eficaces con
herramientas de analisis, las cuales se configuran en base a cada requerimiento del usuario.
Microsoft Excel es una herramienta informatica de facil uso, y con bastante capacidad de

almacenamiento de datos para una PYME. Verificar Anexos; Actualizacion de datos.

Cn) d v Bookl - Mitrosoft Exce
a)
~ Home Insert Page Layout Formulas Data Review View
_“\‘ &  Calibri - |y = o _Gener.:l v /54 3= Insert - x - "}P
< 2 B Z U-AAN |EER A G-y 5 % Delete ~ 'a.S‘
Paste » e tyles . ort
- 7 |1B=O>= A iE ' ® 8 % : ;JFomuP L Fite
Clipboard = Font ’ Alignment *|| Numbesr [% Cells. M Edit
Al - I
jo—— = —— —_— = —
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 —
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4
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9
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M 4> W| Sheetl . Sheet2 | Sheet3 . VJ
Ready

Figura 4 Software para base de datos
Elaborado por: Chiriboga Céardenas, Victor
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Proceso para la actualizacion de datos:

Nombre de la empresa

Tamaiio de la empresa

Datos de la empresa

Identificacion de Contacto: Nombres, sexo, edad

Cargo y datos del contacto: Email, extension, celular

Reparacion frecuente de motores

Figura 5 Proceso para la actualizacion de datos
Elaborado por: Chiriboga Cardenas, Victor

Script de llamadas:

La llamada a un prospecto posee de 3 partes fundamentales las cuales son: la presentacion,
el desarrollo y promocion y la parte final. Cabe resaltar que este es una guia para realizar las
llamadas ya que estas tres fases pueden ser modificables y adaptables segin las

circunstancias de la llamada.
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Diagramas de Flujo:

Diagrama de llamadas salientes

&=
1
GUARDARY

INVESTIGAR
DENTEILAR INFOEMACION
BASE DE DATOS " ENLAWER ACTUTATIZAR.
INFORMACION
INICIODE |,
LI AMADAS
S

I
o,

o

IDENTIFICAR HORARIOS

DISPOMIBLES, DEJAR MENSAIE Y

CBTENER INFORMACTION.

; w

SEGUIMIENTO DE SCRIPT | GuaRDARY
IDENTIFICACION DE NECESIDADES. o acToarzan
BEQUERIMIENTOS Y DATOS. | oFoRMacioN
AGENDAR VISITAS /

Figura 6 Diagrama de llamadas salientes
Elaborado por: Chiriboga Cardenas, Victor
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Diagrama de llamadas salientes:

Para realizar el proceso de llamadas salientes, como se ve en el gréfico, el Tele operador
deberd ldentificar, investigar y guardar la informacion del prospecto o cliente a llamar. Una
vez realizado este objetivo se procedera a efectuar la Ilamada, localizando asi al contacto
clave, en caso de no poder hacerlo en el proceso de re-llamada, se sugiere culminar con la
Ilamada, archivar la informacion para dar seguimiento posterior y continuar con el siguiente
prospecto.

En caso de encontrar al prospecto o cliente se puede continuar aplicando el script en el
cual identificaremos necesidades, requerimientos y datos importantes, los cuales guardaremos
en la base de datos una vez culminada la llamada.

Con el uso correcto de esta informacion, tendremos la facilidad para enviar un email
personalizado a la persona contactada haciendo referencia de sus requerimientos, necesidades
y promocionando todos los servicios que brinda la nueva agencia Orquideas. EIl uso correcto
de la informacion permitird dar seguimiento a cada prospecto con la finalidad de que estos se
conviertan en clientes de la empresa.

Diagrama de llamadas entrantes:

Para gestionar las llamadas entrantes siempre se saludara y dira el nombre de la empresa,
posterior a esto se escuchara el requerimiento, duda, queja, necesidad que tenga la persona
que llama. En caso de que el Tele operador pueda resolver la duda del cliente, podré finalizar
la llamada de lo contrario este debera proceder a recolectar informacion para la resolucion de
la llamada, la cual puede ser alguna duda técnica, alguna pregunta sobre los servicios, algo
referido con respecto a contabilidad o llamadas directas para la gerencia o area técnica, entre
otros.

Ejecutando el diagrama descrito abajo, podremos cumplir con la Post Venta a nuestros

clientes, en la resolucion de conflictos, dudas técnicas entre otras.
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_ ATENCIRY:
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ESCUCHAE. - COMSULTA /
BESOLVER REQUERIMIENTO /

: QUETA /
/ /

Figura 7 Diagrama de llamadas entrantes
Elaborado por: Chiriboga Céardenas, Victor

4.7.4.3. Financiamiento de la propuesta.

Para financiar la presente propuesta, la nueva agencia orquideas deberd tener un
presupuesto austero definido durante sus primeros afios de funcionamiento al menos hasta
poseer un portafolio de clientes que seas lo suficientemente rentable para viabilizar la

continuidad de la oficina.
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4.7.4.4. Presupuesto referencial.

Tabla 12 Presupuesto referencial

RECURSOS
DETALLE CANTIDAD VALOR UNITARIO VALOR TOTAL
Escritorios 4 S 250.00 S 1,000.00
Sillas hergonémicas 4 S 150.00 S 600.00
Archivadores 4 S 120.00 S 480.00
Diadema Telefdnica 4 S 50.00 S 200.00
Separadores de escritorio 4 S 165.00 S 660.00
Computadoras 4 S 520.00 S 2,080.00
Impresora 1 S 800.00 S 800.00
Centralilla Telefénica 4 S 1,220.00 S 4,880.00
Equipos Cisco 2 S 1,110.00 S 2,220.00
Cableado 2 S 600.00 S 1,200.00
Lineas Telefdnicas 4 S 120.00 S 480.00
Instalacién de sistemas 1 S 1,500.00 S 1,500.00
TOTALES S 16,100.00
Elaborado por: Chiriboga Cardenas, Victor
Tabla 13 Gastos administrativos
GASTOS ADMINISTRATIVOS
DETALLES MENSUAL ANUAL
TELEFONO S 130.00 $ 1,560.00
SUMINISTROS DE OFICINA S 120.00 S 1,440.00
LUZ S 80.00 S 960.00
AGUA S 40.00 S 480.00
INSUMOS Y MATERIALES S 350.00 S 4,200.00
INTERNET S 60.00 S 720.00
TOTAL S 9,360.00

Elaborado por: Chiriboga Cardenas, Victor
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Tabla 14 Flujo de caja proyectado

FLUJO DE CAJA PROYECTADO
ANOS 1 2 3 4 5
§ TOTAL INGRESOS $ 235,000.00 | $ 242,050.00 | $ 249,311.50 | $ 256,790.85 | $ 320,988.56
g TOTAL COSTOS/COMPRAS $ 4268721 |$ 43,967.83 |$ 45,286.86 | $ 46,645.47 [ $  58,306.83
£ |INGRESOS TOTALES $192,312.79 | $ 198,082.17 | $ 204,024.64 | $ 210,145.38 [ $ 262,681.72
TOTAL. G. VENTAS $ 53,658.70 | $ 55268.46 | $ 56,926.51 [ $ 58,634.31|$ 62,738.71
¢ [TOTAL G ADMINISTRATIVOS $ 9,360.00($% 9640.80|$ 9,930.02|$ 10,227.92|$ 10,943.88
g TOTAL G. OPERATIVOS $ 49,044.00 |$ 50,515.32 | $ 52,030.78 | $ 53,591.70 [ $ 57,343.12
'é TOTAL GASTO PUBLICIDAD $ - |3 - |3 - s - s -
5 IVA $ 6,399.00|$ 659097 |$ 6,78870[$ 6,992.36 | $ 7,132.21
¢ IMPUESTO A LA RENTA $ 285179 |$ 293734|$ 3,02546[$ 3,116.23|$ 3,178.55
GASTOS TOTALES $121,313.49 | $ 124,952.89 | $ 128,701.48 | $ 132,562.53 | $ 141,336.47
DIFERENCIA INGRESOS Y GASTOS $ 70,999.30 | $ 73,129.28 |$ 75,323.16 | $ 77,582.85|$ 121,345.25
g (-)INVERSION INICIAL -79,118.70
§ (-)(+)CAPITAL DE TRABAJO
é (+)PRESTAMO
o
(=) FLUJO DE EFECTIVO($) -79,118.70 | $ 70,999.30 | $ 73,129.28 | $ 75,323.16 | $ 77,582.85 | $ 121,345.25
(+)SALDO INICIAL DE EFECTIVO - | $-7911870($ -8,119.40|$ 65,009.88 | $ 140,333.04 | $ 217,915.89
(=)FLUJO DE EFECTIVO FINAL -79,118.70 | $ -8,119.40 | $ 65,009.88 | $ 140,333.04 | $ 217,915.89 | $ 339,261.14
Elaborado por: Chiriboga Céardenas, Victor
4744 VANYTIR
Tabla 15 Beneficios Netos Actualizados
TASA REFERENCIAL ACTIVA 15.20% B.C.E.
Inversion 1 2 3 4 5
$ -79,118.70 | $ -8,119.40 | $ 65,009.88 | $ 140,333.04 | $ 217,915.89 | $ 339,261.14

Elaborado por: Chiriboga Cardenas, Victor

Tabla 16 VAN - TIR

VAN S

8,727.59

TIR

79%

Elaborado por: Chiriboga Cardenas, Victor
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El proyecto tiene una tasa interna de rentabilidad (TIR) de un 79% que representa que la
inversion se recuperara en un periodo de dos afios aproximadamente, dando el aval que el
proyecto que esta visualizado con una duracion de 5 afios cumpla con un parametro
financiero que genere la aprobacion y la ejecucion del mismo, y nuestro valor actual neto
(VAN), con el resultado descrito en la tabla asevera dicha informacion para los estudios
pertinentes.

4.7.5. Flujo de la propuesta.

m  IDENTIFICACION JEFES DE MANTENIMIENTO O TALLER

e DESARROLLO DE SCRIPT Y SIMULACION DE LLAMADAS

REALIZAR LLAMADAS

= |DENTIFICACION DE NECESIDADES

e OENERACION Y ACTUALIZACION DE BASE DE DATOS

O GENERAR RETROALIMENTACION DE LLAMADA

mmm  DAR SEGUIMIENTO

Figura 8 Flujo de la propuesta
Elaborado por: Chiriboga Cérdenas, Victor
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4.7.5.1. Andlisis PESTA.

4.7.5.1.1. Politico.

A partir de los afios 2007 la Republica del Ecuador ha tenido estabilidad politica, lo cual
ha permitido la insercion de nuevas politicas de contratacion publica tal es el caso del uso de
plataformas en linea para el proceso de contratacion publica. Esto afecta de manera directa a
la nueva agencia Orquideas de Banco Pichincha, ya que varios de sus clientes son empresas

que se ven afectadas directamente por las crisis econémicas de los gobiernos de turno.

4.7.5.1.2. Econémico.

El incremento del VA desde el afio 2016 ha tenido gran impacto en el sector Financiero
ya que este ha tenido un declive en las ventas anuales segun la camara de industrias. El
ambiente electoral ha disminuido la velocidad de la cadena productiva del pais en los ultimos
meses. Sin embargo a partir del mes de Mayo del 2017 las salvaguardias bajaran al 5% y en
el mes de Junio al 0%, lo cual serd un gran impacto econémico para los sectores de comercio,
esta medida afectard de manera directa a empresas que importan repuestos y vehiculos, cuya

finalidad es que el consumidor final tenga mejores beneficios.

4.7.5.1.3. Social.

La inversion publica en sectores sociales en los ultimos gobiernos ha logrado mayor indice
de desarrollo humano. Inversiones en vias e infraestructura han sido aspectos clave para
desarrollar planes de turismo interno en el pais. En los Gltimos afios el sector Financiero de la
ciudad de Guayaquil ha venido creciendo a gran escala, es por ello que los centros de
mantenimiento.

La nueva agencia Orquideas de Banco Pichincha cumple con varios objetivos del Plan
Nacional del Buen vivir, en los cuales son:

- Objetivo 9. Garantizar al trabajo en todas sus formas.
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Objetivo 10.5 Fortalecer la economia popular y solidaria —EPS—, y las micro,

pequefias y medianas empresas —Mi pymes— en la estructura productiva.

4.7.5.1.4. Tecnoldgico.

El auge de la tecnologia, el uso de internet y nuevos modelos de negocios orientados al
cliente, exigen cada vez mas a innovar en aspectos tecnoldgicos. Un gran avance es la
utilizacion de medios de comunicacion por parte de las empresas grandes, lo que permite al
publico tener una gama de opciones para la compra de producto o la prestacion de servicios. Para
ello, La nueva agencia Orquideas de Banco Pichincha promueve sus servicios por medio de
Neuromarketing, esto representa un bajo costo para la agencia y una comunicacion rapida y
directa con el cliente.

4.7.5.1.5. Ambiental.

Las maquinarias que se utilizan en la nueva agencia Orquideas de Banco Pichincha son de
ultima tecnologia, las mismas que utilizan energia, lo cual contribuye al medio ambiente por
el uso que se leda, ya que estas no producen contaminacion, por emision de gases y ruidos.

Con respecto a las exigencias medio ambientales de ubicacion de , La nueva agencia
Orquideas de Banco Pichincha esta tiene una ventaja, ya que el sector en el cual esta ubicado
es industrial, sector ideal para empresas dedicadas a realizar actividades industriales, por lo
cual las actividades que se desarrollan a diario no afectan a los alrededores ya que hay un
indice minimo de viviendas particulares.

La implementacidon de Neuromarketing en esta empresa es un aliado al medio ambiente ya
que las herramientas que se utilizan son tecnoldgicas y no causan ningun prejuicio al sector
ambiental tanto interno como externo de la empresa. EIl uso de Neuromarketing disminuye en

un alto porcentaje la utilizacién de transportacion y recursos tangibles.
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4.8. Impacto/Producto/Beneficio Obtenido

4.8.1. Incremento de ventas.

El beneficio que se espera con la presente propuesta de Neuromarketing es el incremento
de colocacion de créditos que ayuden a rentabilizar la oficina, captacién de nuevos clientes,

fidelizacion de los actuales, entre otros, impactando asi en varios sectores:

4.8.1.1. Impacto Econdmico.

En el Ecuador el sector Financiero en el afio 2016 tuvo un receso del 25%
aproximadamente en la comercializacion de créditos productivos decayd completamente
debido a la crisis general causada por un desastre natural que nadie se espero en aquella
época entre otros.

A pesar de la recesion del sector industrial que repercute directamente en la baja
colocacion de créditos para capital de trabajo, la implementacion del area de Neuromarketing
incidira de manera directa en el incremento de la rentabilidad de la nueva agencia Orquideas
de Banco Pichincha, esto se debe al gran valor agregado que presentard la empresa en

comparacion a otras Instituciones Financieras de la ciudad de Guayaquil.

4.8.1.2. Impacto Ambiental.
El impacto ambiental que produce el implementar un area de Neuromarketing, radica
directo en la eficiencia tecnoldgica debido a que se evitan en alto porcentaje el uso de

recursos para transportacion, folletos, carpetas, afiches, papeleria entre otros.

4.8.1.3. Impacto Social.
La presente propuesta tiene un impacto social directo de acuerdo a los objetivos del Plan
Nacional Del Buen Vivir del Gobierno Nacional del Ecuador:
- Objetivo 9: Garantizar el trabajo digno en todas sus formas.
- Objetivo 10.5: Fortalecer la economia popular y solidaria -EPS—, y las micro,

pequefias y medianas empresas —Mi pymes— en la estructura productiva.
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Segun el INEC (Instituto Nacional de Estadistica y Censos, 2016), la tasa de desempleo
crecio de 4.3% a 5.2%, entre septiembre del 2015 y septiembre del 2016, lo cual implica un
incremento del desempleo del 0.9%.

Al implementar el area de Neuromarketing en AGENCIA ORQUIDEAS DE BANCO
PICHINCHA, esto tendra una incidencia directa en los ingresos, lo cual permitira fortalecer

su economia, generar mas fuentes de trabajo y mejorar en su estructura productiva.

4.8.1.4. Impacto Politico.

A través de esta propuesta se pretende atraer la atencién del publico objetivo mediante
diversas técnicas del Neuromarketing como el Mailing, Marketing Directo, entre otras. La
capacitacion a los ejecutivos de negocios permitira realizar sus tareas de mejor manera,
permitiendo al publico objetivo conocer de los diferentes servicios que ofrece Banco

Pichincha.
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CONCLUSIONES

- El presente estudio ha cumplido con los objetivos planteados en el capitulo uno, cuyo
objetivo principal es el determinar la incidencia del Neuromarketing para el incremento de
clientes en la nueva agencia Orquideas de Banco Pichincha La corroboracion se realizd en el
estudio de mercado capitulo tres con las preguntas nimero 5 y 6 en las que se identificd que
los clientes estan de acuerdo en recibir informacion.

- Los resultados encontrados en el capitulo tres con relacion al estudio de mercado
aplicado a 222duefios de empresas PYMES de la ciudad de Guayaquil sector norte,
demuestran la insatisfaccidn que tienen en la atencién al cliente, servicio, calidad, tiempos de
entrega con relacion al servicio de Neuromarketing que ofrecen las Instituciones Financieras

en la ciudad de Guayaquil.

- Para cumplir el objetivo general que es el implementar un area de Neuromarketing
para el incremento de clientes en la nueva agencia Orquideas de Banco Pichincha y los
objetivos especificos de la propuesta en el capitulo cuatro, se corrobora que la inversion
inicial se recuperard en aproximadamente 2 afios y se obtendra un retorno de inversion de
aproximadamente el 79%.

- La propuesta planteada en el capitulo cuatro para la aplicacion de Neuromarketing de
la empresa en mencién, demuestra que puede solucionar la problematica inicial y a la vez
obtener mayores beneficios para la nueva agencia Orquideas de Banco Pichincha en la
actualidad y a largo plazo en variables como servicio de post venta, publicidad, seguimiento
de clientes, busqueda de nuevos clientes, promocion, entre otros, obteniendo el incremento
significativo de ingresos y generando mayor participacion de mercado, ventajas competitivas

con relacién a otras Instituciones Financieras.
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RECOMENDACIONES

- Para cumplir con el objetivo principal del presente estudio se recomienda realizar una
exhaustiva seleccién de personal idoneo, siguiendo las indicaciones establecidas en el
capitulo cuatro con respecto a talento humano, el cronograma de implementacién para la
capacitacion de las herramientas a utilizar y métodos a seguir, ya que los Tele operadores
seran los responsables directos de ejecutar cada actividad de Neuromarketing.

- Para solucionar y mejorar los problemas encontrados con respecto a insatisfaccion de
los clientes en el estudio de mercado del capitulo tres. Al implementar el area de
Neuromarketing se recomienda hacer énfasis en post venta con respecto a la atencion al
cliente, el tipo de servicio, control de calidad y tiempos de entrega para poder obtener

retroalimentacion constante y aplicar mejoras en la empresa.

- En el capitulo tres determinamos que los clientes estan abiertos a recibir nueva
informacion pero no desean sentir que se los aborda Unicamente para generar una venta
directa.

- Para cumplir con la propuesta planteada, se recomiendan utilizar parte de las
instalaciones descritas en el capitulo cuatro en recursos fisicos y adecuarlas con las
indicaciones descritas para la implementacion de un area de Neuromarketing. Se sugiere para
la mejora de la empresa, el mantener en constante actualizacion las bases de datos al
momento de realizar las llamadas, para que los datos estén completos y a la mano, lo cual

genera mayor rapidez y eficacia al momento del telemercadeo.
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