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Resumen

La presente investigacion que tiene por objetivo general desarrollar una
Estrategia de Neuromarketing para incrementar la efectividad publicitaria de
Sodimac Chiclayo. Asimismo el enfoque del estudio es cuantitativo de tipo
descriptivo propositivo, explicativa de disefio no experimental de corte transversal,
se utilizd6 una muestra de 383 clientes de Sodimac Chiclayo. Para la obtenciéon de
resultados se aplic6 una encuesta como técnica y un instrumento como cuestionario
para medir la variable efectividad publicitaria y para la variable neuromarketing se
utilizo el andlisis documental. Como resultados se evidenciaron la situacion del
neuromarketing actual de Sodimac. Por lo que, se evidencié que el neuromarketing
alun se encuentra en proceso, y que no se han determinado las estrategias
adecuadas para implementarlas en la sucursal de Sodimac Chiclayo, por la cual se
puede decir que se encuentra en un nivel regular con el 45.95%, lo que significa
gue el gerente de tienda y jefes de area tienen conocimiento del neuromarketing
pero aun no han identificado las estrategias para poner en marcha este tipo de
marketing en sus clientes. Finalmente se concluy6 que la efectividad publicitaria
utilizada en Sodimac Chiclayo, se evidencié que el 41,3% de los clientes indican
gue es malo; luego el 35,8% de los clientes indican que es regular y 23,0% de los
clientes indican que es bueno, por lo que adn se encuentra en proceso y
adaptabilidad con respecto a las estrategias del marketing que la empresa viene

implementando.

Palabras claves: Estrategia, Neuromarketing, Efectividad Publicitaria.
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Abstract

The present research whose general objective is to develop a
Neuromarketing Strategy to increase the advertising effectiveness of Sodimac
Chiclayo. Likewise, the focus of the study is quantitative, descriptive, explanatory,
of a non-experimental cross-sectional design, a sample of 383 clients of Sodimac
Chiclayo was used. To obtain results, a survey was applied as a technique and an
instrument as a questionnaire to measure the advertising effectiveness variable, and
documentary analysis was used for the neuromarketing variable. As results, the
current neuromarketing situation of Sodimac was evidenced. Therefore, it was
evidenced that neuromarketing is still in process, and that adequate strategies have
not been determined to implement them in the Sodimac Chiclayo branch, for which
it can be said that it is at a regular level with 45.95 %, which means that the store
manager and area managers have knowledge of neuromarketing but have not yet
identified the strategies to implement this type of marketing in their customers.
Finally it was concluded that the advertising effectiveness used in Sodimac
Chiclayo, it was evidenced that 41.3% of the clients indicate that it is bad; then
35.8% of the clients indicate that it is regular and 23.0% of the clients indicate that
it is good, so it is still in process and adaptability with respect to the marketing

strategies that the company has been implementing.

Keywords: Strategy, Neuromarketing, Advertising Effectiveness.
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I. INTRODUCCION

El estudio analizo la realidad actual del neuromarketing en las empresas por

la cual se desarroll6 de la siguiente manera:

A nivel internacional, en la actualidad uno de los mayores retos que
enfrentan las empresas al momento de querer dar a conocer sus productos o
servicios es el poder captar la atencion del futuro consumidor; esto se debe a que
los anuncios publicitarios han saturado de manera exagerada todos los ambientes
tanto fisicos como por telecomunicaciones o que hace mas dificil el poder llamar la
atencion del publico. Por ello, una de las soluciones a esta realidad es la inversion
en publicidad emocional, para hacer conexion directa con el subconsciente del
consumidor. De todo lo mencionado anteriormente, es que se encarga el
neuromarketing, pues tiene como finalidad analizar la creaciéon de la camparfa
desde el mas minimo detalle como lo son: disefios, colores, recursos, imagen, etc.;
ya que de esta manera se medird el interés que despierta en el consumidor desde
la percepcién, sentido y emocion. (Pineda, 2018)

La publicidad es de suma importancia en las empresas ya que el implementarlas
genera atraccion de su publico objeto para obtener el producto que se vende y mas

si se ofrece promociones u otros beneficios.

Por otro lado, el Neuromarketing es el estudio en que el cerebro del cliente
reaccionara a los estimulos. Despierta en el futuro consumidor el deseo de vivir una
experiencia (en el caso de un servicio) o adquirir un producto; lo que podemos
observar en nuestra realidad es que en las MiPymes no se utiliza mucho la
innovacion de esta técnica y las razones pueden variar entre el desconocimiento
de la misma o por el presupuesto que se le debe asignar al area encargada. Sin
embargo, de emplearse esta estrategia de manera correcta se ahorraria mucho

dinero gastado en marketing ineficaz. (Cruz, Mar, & Barbosa, 2018)

Las empresas utilizan el neuromarketing como herramienta de estimulo en sus
clientes para que adquiera un servicio o producto, pero asimismo hay empresas
gue aun desconocen de esta técnica por la cual se ha visto relegada por otras

tradicionales como el marketing mix, marketing directo, etc.



Asimismo, el Neuromarketing da los resultados del conocimiento que se
necesita sobre cdmo actuara el cliente frente al servicio o producto, teniendo en
cuenta para su exitoso funcionamiento, el ambiente en que se encuentra el pablico.
Es decir, debe conocer y analizar los siguientes factores como: cultura, raza,
educacién, economia, religion, politica, entre otros; pues van a influir en la toma de
decisiones. Entonces, se entiende que el neuromarketing lo que hace es modificar
el marketing tradicional y mejorarlo para captar la atencion del consumidor de una

manera mas intima. (Sanchez, 2018)

Cabe recalcar que para realizar cambios en los clientes es importante identificar su
comportamiento como consumidor, su cultura, su nivel educativo, ya que muchos
de los usuarios finales no se adaptan a los cambios organizacionales que genera

una marca.

Actualmente la poblacion chilena utiliza el Marketing tradicional. Sin
embargo, cuando se realiza un estudio de mercado se puede observar en términos
generales que individuos en edad de 18 a 30 afios, sin distincion de sexo, son mas
intuitivos en compras virtuales, a diferencia de sus antecesores quienes solo
perciben la manera de ahorrar. Por ello, se puede concluir que los beneficios del
neuromarketing abarcan la informacion adicional que proporciona sobre el futuro
consumidor para mejorar la publicidad de un producto o servicio y que las
estrategias que se apliquen para captar la atencion de este publico en especifico

sean mas eficaces al momento de ejecutarse. (Zufiiga & Zepeda, 2019)

Es importante al momento de implementar una estrategia de Marketing aplicar
herramientas innovadoras en las organizaciones ya que estas ayudan a mejorar su
posicionamiento en el mercado, asimismo identifica y segmenta a sus clientes de

acuerdo al servicio o producto que ofrece.

A nivel nacional, conforme ha ido evolucionando la tecnologia en nuestro
pais es que se ha podido llegar alcanzar el uso del neuromarketing, encasillandola
dentro de lo que seria la neuroeconomia, que no es mas que la union entre la
neurociencia y el marketing tradicional, con el fin de determinar los factores que al
consumidor guian al momento de realizar una compra. La realizacion de estos

resultados se da a través de técnicas que son netamente pertenecientes a la



neurociencia como: la resonancia magneética funcional, el encefalograma y muchas
mas. De esta manera se puede tener conocimiento de todos los eventos que
suceden en el cerebro del cliente como, por ejemplo: saber como reacciona ante
algunas imagenes o que colores son de su agrado al relacionarlos con un producto
o0 servicio especifico, a esto se le conoce como investigacion de mercado. (Salas,
2018)

Guiar al consumidor en su decision de compra es importante, pero que el
consumidor tenga en la mente a la marca donde desea comprar es fundamental
porque asi se captara mas clientes por lo cual realizar una publicidad efectiva e
implementar estrategias de neuromarketing es fundamental en la organizaciones

ya que se beneficiara tanto cliente como marca.

Ademas, el neuromarketing se ha ido incrementado de manera eficaz y muy
rapida por lo que ha ocasionado la creacién de muchos modelos que facilitan su
aplicacion para las empresas interesadas. Como, por ejemplo, el Modelo
Persuasivo de Neuromarketing, que aborda el nivel de ventas que se puede generar
en el consumidor midiéndolo desde como reacciona al uso y consumo de diferentes

productos y/o servicios. (De Maria & Palomino, 2018)

Nos indica que el neuromarketing es una herramienta que ayuda a la marca a
incrementar sus ventas ya que permite que en la mente del cliente se posiciones
ya sea desde el color que tiene la tienda, el olor, la infraestructura, la musica, etc.

son factores que generan recordacion en el usuario final.

Por otro lado, Alvarez (2018) comenta que desde mucho antes se ha
utilizado diferentes tipos de instrumentos para poder analizar, medir y comprender
el comportamiento del ciento y/o consumidor en el mercado. Sin embargo, todos
estos estudios que se han realizado antes nunca tenian esa conexion con el

subconsciente del publico; como lo hace ahora el neuromarketing.

En las empresas se han venido implementando otros tipos de estrategias para
mejorar el posicionamiento, las ventas, etc. para ello se han basado en el problema
que afectaba a la organizacion, determinando muchas veces implementar el

marketing tradicional, marketing directo, pero en muy pocas ocasiones el



neuromarketing debido al poco conocimiento que tiene los gerentes de las
empresas, por la cual se debe plantear estrategias adecuadas para aplicar en la

empresa de Sodimac ya que es un tema nuevo a nivel regional.

A nivel regional, en la empresa Bule Bule Show Infantil, se ha implementado
Neuromarketing por la cual se concluyé lo siguiente: lo que se le debe dar al cliente
en este tipo de servicio es algo innovador y que no se repita constantemente para
generar una satisfaccion completa del servicio. Ahora, lo que arroja esta
investigacion es el desconocimiento del neuromarketing al encontrase con un 51%
de encuestados que dicen no estar de acuerdo con este estudio, generando
desconfianza. Los resultados de la encuesta muestran que los clientes tienen mala
memoria con respecto a la ubicacion geografica de la marca, asimismo para
muchos clientes la marca no cumple con sus expectativas porque han estado
pidiendo nuevas actuaciones y shows para sus hijos menores de edad. Esto hace
gue no quieran recomendarlos una vez que la organizacion recibe el servicio. Ante
esta realidad, recomendamos ampliar el alcance de los servicios para cubrir las
areas de catering, decoracion y nuevos empaques a quienes acceden al servicio a
través de Internet o RRSS. (Palacios, 2018)

El estudio determind si es viable el neuromarketing en la marca Bule Bule por la
cual nos demostré que es exitoso a nivel regional ya que han incrementado sus
servicios, el personal se adapté al cambio, y el cliente tiene preferencia por ellos,

por la cual tenemos un antecedente para tomarlo como base de referencia.

A nivel institucional, en Chiclayo, la marca Sodimac brinda productos de
ferreteria, construccion, y del hogar. Actualmente cuenta la sucursal Sodimac
Chiclayo, ubicada en la Carretera Panamericana KM.3 Av. Augusto Ademas la
tienda cuenta con 88 colaboradores. El administrador tiene la funcion de estar al
mando de organizar y dirigir las acciones y medidas que se deben tomar en la tienda
Sodimac Chiclayo. Aqui laboran 6 personas mas en el puesto de jefe de ventas, el
cual es el vinculo entre la informacion del producto y el consumidor, brindando el
servicio respectivo de asesoramiento para una compra personalizada vy

satisfactoria.



En esta investigacion, se ha detectado de manera analitica y se ha
identificado que en la tienda Sodimac Chiclayo no cuenta con la experiencia de
publicidad en neuromarketing para sus clientes pues hay una ausencia de los
estimulos sensoriales requeridos para producir. En el tema musical podemos
apreciar que los tracks que se estan poniendo no son los adecuados y menos con
referente al producto. Entonces ante la falta de una estrategia de marketing que
pueda aplicarse de manera correcta y subsanar la ausencia de posicionamiento de
la tienda Sodimac, encontramos aqui nuestra problemética. Si las condiciones
siguen siendo las mismas a futuro los resultados de venta no podran incrementarse.
El neuromarketing y las estrategias que se elaborardn ganaran nuevas experiencias
de percepcion y estimularan las compras de cerebros; esto aumentara las ventas y
obtendra una ventaja competitiva sobre los competidores, lo que permitira a los

emprendedores aumentar sus ganancias y sentirse mas motivados.

Luego de revisar los casos internacionales, nacionales, regionales y locales
se planted la siguiente pregunta: ¢Cudl es la influencia de las estrategias de
neuromarketing en la efectividad publicitaria de Sodimac Chiclayo?

Motivo por el cual, se planteé el siguiente objetivo general: desarrollar una
Estrategia de Neuromarketing para incrementar la efectividad publicitaria de

Sodimac Chiclayo, y como objetivos especificos se plantearon:

1. Analizar la situacion del neuromarketing actual de Sodimac Chiclayo.

2. Determinar la efectividad publicitaria utilizada en Sodimac Chiclayo.

3. Elaborar una propuesta de neuromarketing orientado a mejorar la
efectividad publicitaria de la tienda.

4. Proyectar los resultados de la implementacion de la estrategia elaborada.

Asimismo, la justificacion de esta investigacion es en primer lugar lo
referente al aspecto contributivo del estudio a las ciencias empresariales ya que al
aplicar las nuevas técnicas de investigacion en conjunto a los conocimientos
modernos como es el neuromarketing ayudara a la comprension de las verdaderas
necesidades de los clientes con el fin de aumentar la probabilidad de decision de
compra. Ademas, el impacto practico es dar un nuevo enfoque de estrategias de

neuromarketing con el fin de lograr la atencién de los consumidores, no solamente



con argumentos racionales, sino también a través de las emociones. Es decir,
mientras mas fuerte sea esa emocion, mas fuerte sera la conexion neurolégica del
consumidor potencial, todo ello tiene como finalidad motivar a la decision de
compras para los productos en este caso la empresa Sodimac. Finalmente, el
aporte metodologico se refiere a que la propuesta de investigacion puede ser
aplicable a la empresa Sodimac, sino también puede ser utilizada como referencia

para futuras investigaciones.

Finalmente se plante6 la siguiente hipotesis: Si se aplican estrategias de

Neuromarketing entonces mejorara la efectividad publicitaria en Sodimac Chiclayo.



MARCO TEORICO

Como trabajos previos se lograron obtener los siguientes precedentes:

A nivel internacional, en Guayaquil- Ecuador, Veladsquez (2018), desarrollé
una investigacion, cuyo objetivo principal fue desarrollar estrategias para
implementar el neuromarketing y que conlleve a comercializar productos
nutricionales y naturales en el pais de Ecuador. La investigacién fue de tipo
secuencial con disefio de corte transversal y no experimental. Los instrumentos
utilizados para la recoleccién de datos, fueron las encuestas de manera fisica, como
virtual; para medir la percepcion del posible publico. Se concluye que, si es factible
la comercializacion de productos naturales aplicando el Neuromarketing
diferenciando, segmentando el mercado.

Relevancia. - esta investigacion es relevante porque se tomdé como
referencia los autores citados en su marco tedrico y en base a que modelos tedricos
sustento sus variables en estudio y de acuerdo a eso realizar un bosquejo para la

elaboracion del marco tedrico de la presente investigacion.

De manera similar, en el estudio de, De la Morena (2018) en Madrid, Espafia,
el objetivo general incluye mejorar la eficiencia del desarrollo de la informacién de
disefio y publicidad relacionada con las decisiones de los clientes al momento de
realizar compras. Esta investigacion fue mixta y estudio el comportamiento del
consumidor para identificar y medir las variables de investigacion. Su resultado es
que el disefio de mensajes publicitarios afecta la eficiencia de las marcas de
consumo al aumentar el reconocimiento y el nivel de recuerdo de la marca, por la
cual busca aumentar la atencion de su publico objetivo. La conclusién es que las
herramientas de neuromarketing dan a los clientes una preferencia por los

productos porque tienen un impacto emocional en sus decisiones de compra.

Relevancia. - Es de suma importancia porgque nos muestra el
comportamiento del consumidor cuando observa la publicidad y si influye las
estrategias de neuromarketing para la decision de compra por la cual nos sirve de

referencia las estrategias aplicadas para el desarrollo de nuestra propuesta.



En Veracruz — México, Guevara (2018) en su investigacion cuyo objetivo
general tuvo que determinar el aporte de una estrategia de neuromarketing en la
aplicacion de Mk tradicional que orientan a la decision del cliente al momento de
comprar. El estudio fue mixto, por la cual se aplicé encuestas y focus grup como
técnicas. Por la cual se concluyd que la publicidad de Coca — Cola sus spots son
de duracion corta con respecto al tiempo, debido a que el publico presta poca
atencién a este tipo de publicidad por el ritmo de vida acelerada que llevan,
asimismo la marca Coca — Cola se ha ido posicionado a pasos agigantados y

captando clientes por el producto que brinda y genera felicidad en el cliente.

Relevancia. - Nos sirve de referencia para la elaboracion de cuestionarios
para la variable de neuromarketing y en base a que dimensiones la elaboraron, por
lo cual seria un aporte metodologico.

A nivel nacional, en Puno, segun Alanya (2019), se desarroll6 el trabajo de
investigacion, cuyo objetivo principal fue medir la percepcion de los consumidores
acerca del neuromarketing que aplica una marca. Como método de analisis se
aplicé el deductivo, descriptivo, analitico y documental., asimismo fue una
investigaciéon de campo, con una muestra de 155 consumidores y 2 asesoras de
ventas; como técnica se aplicd encuesta. Como resultados se evidencié que el
cliente aprecia a un grado de 3.1 las estrategias que aplica el neuromarketing, la
cual aun se encuentra en proceso de implementacion para la marca. Por lo cual se
incluyé que, las estrategias de neuromarketing aplicadas en la practica, por los
colaboradores son igual que las planteadas en la teoria, logrando un equilibrio en
el trabajo realizado y buenos resultados.

Relevancia. - La decision de compra es importante para las marcas por eso
en la actualidad buscan posicionarse, pero no tienen conocimientos acerca de las
estrategias adecuadas pueden aplicar para mejorar el nivel de sus ventas, por la
cual esta investigacién aporta con la| implementacién de neuromarketing buscé
mejorar el nivel de percepcion de los clientes.

En Chimbote, segun Aguilar (2018) planteo como proposito principal medir
la correlacion que existe entre neuromarketing y decision de compra en Ripley. El

trabajo fue correlacional y no experimental, como muestra obtuvo a 169



compradores virtuales, aplicandose como instrumento dos cuestionarios con 20
items cada uno. Como evidencias se mostré que el 50.30% opind que el nivel es
bajo con respecto al neuromarketing, generando que el cliente ya no realice
compras virtuales en el futuro. Concluyendo que existe una correlacién de

significacion alta entre decision de compra y neuromarketing.

Relevancia. - este estudio aporta un cambio a la empresa donde la aplico ya
'que busca mejorar e incrementar las compras virtuales por lo que al implementar
las estrategias ha tenido que trabajar en la decision de compra aplicando
dimensiones como reconocimiento de la necesidad, evaluacion de alternativas,
comparacion de beneficios, ya que el cliente es una persona que por una compra

recomienda una marca.

En Lima, Castro & Vasquez (2019), en su investigacion, el proposito
fundamental fue medir la correlacién entre el comportamiento de compra y el
neuromarketing en las tiendas retail de Lima. La investigacién fue cuantitativa y
correlacional, tuvo una muestra de 280 clientes; ademas como técnica se utilizé la
encuesta. Finalmente se concluy6 que al aplicar correctamente el neuromarketing
luego de un detallado estudio de mercado sobre el publico consumidor se puede

visualizar una relacién directa y significativa en beneficio para las tiendas retail.

Relevancia. - este estudio aporto con respecto a las teorias utilizadas ya que
incrementd los conocimientos del investigador ademas que metodolagicamente
ayudo a identificar el tipo de estudio que se iba aplicar en la presente investigacion
y como seleccioné su poblacién y muestra tomando en cuenta los criterios de
inclusion y exclusion.

A nivel regional, segun Uriarte & Ticlla (2018), en su tesis, busco lograr
aplicar estrategias para la implementacion de neuromarketing y buscar que la
marca Diverxia se posicione en Chiclayo. La investigacion fue propositiva
descriptiva y su muestra fue de 150 usuarios externos que tiene preferencia por la
marca, utilizO una encuesta como técnica y un cuestionario como instrumento.

Como conclusiones se obtuvo que si se mejora la infraestructura, atractivos



sensoriales, presentacion de producto, etc. mejoraran el branding. Ademas para el
44% de clientes afirman que tienen en cuenta el precio, el 39% sugiere que se
incorporen soféas de espera, el 33% indican que les gustaria que el ambiente tenga
un olor a vainilla y musica que transmita tranquilidad y paz. Por lo que esto hara
que el consumidor se sienta en un ambiente agradable y tenga una grata

experiencia al momento de adquirir un producto.

Relevancia. - esta investigacion aporto con respecto al tipo de consumidor
que tiene la poblacion de Chiclayo, cuales son sus caracteristicas desde el NSE,
que tipos de productos le gusta, la frecuencia de compra entre otros factores de

consumo por parte del cliente.

Por otro lado, Palacios (2018) en su investigacidon busca analizar la
correlacion entre el comportamiento del cliente y el neuromarketing en una empresa
que brinda show infantiles en la ciudad de Chiclayo. La investigacion es cuantitativa,
aplicada y correlacional. Cuya muestra esta conformada por 50 consumidores,
asimismo se utilizé una encuesta como técnica. Por lo tanto se concluye que, Si
existe relacion entre las variables comportamiento del cliente y neuromarketing.
Asimismo la aplicacion de estrategias que se ha implementado no ha incrementado
la captacion de mas clientes, ademas los padres de familia son bien exigentes y

piden renovar su tematica y los shows infantiles.

Relevancia. - éste estudio es Importante porque nos sustenta cuan
cambiante puede ser la preferencia de los consumidores y si éstos cumplen con las
expectativas, por la cual convencer a un cliente es una tarea dificil para las marcas
en la provincia de Chiclayo, pero no hay nada que las estrategias de
neuromarketing puedan aportar a este tipo de negocios.

Jacinto & Sandoval (2018) en su investigacion, busco medir la influencia
entre el comportamiento del cliente y el neuromarketing en un colegio de la ciudad
de Chiclayo. La investigacion fue correlacional, por la cual usé como técnica la
encuesta y un cuestionario como instrumento, por la cual cuenta con 20 items, la
muestra en estudio fue 187 apoderados. Por la cual se evidencio que el 64.5% de
los clientes afirman que no estan de acuerdo con la publicidad que utiliza la marca,

ademas el 57.7% se encuentran satisfechos con la informacién que le brinda el
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personal de atencidn al cliente. Concluyendo que si existe relacion signiticativa
entre el comportamiento del cliente y el neuromarketing en un colegio de la ciudad

de Chiclayo.

Relevancia. - el aporte de la investigacion citada es que determina si el
neuromarketing es un aspecto influyente al momento de la decision de compra del
consumidor, por la cual las estrategias elaboradas aportan un valor agregado a la

marca, porque para ellos el eje fundamental de su negocio son los clientes.

En el desarrollo de este andlisis se determinaron las teorias sobre
Estrategias de Neuromarketing y Efectividad publicitaria, las cuales son
desarrolladas de la siguiente manera:

Para las Estrategias de Neuromarketing, segun Hitt, Ireland & Hoskisson
(2008), son el conjunto de técnicas provenientes de un proceso coordinado donde

se analizé la conducta del consumidor con respecto el futuro producto.

Plantear estrategias de neuromarketing es fundamental en las empresas ya nos
brindara informacion del tipo de consumidor llama la atencion, la manera en que
implementa la infraestructura, el ambiente, los colores en el ambiente de las
tiendas, etc. ya que todo entra por los sentidos del ser humano y depende de ésta

la aceptacion de la presentacion de una marca.

En tanto, Braidot (2013), califica al neuromarketing como una de las ciencias
mas complejas en su rubro debido al avance y las investigaciones que se deben
realizar al estudiar los procesos cerebrales del cliente y sus reacciones al momento
de la compra. Se considera que, los primeros segundos del subconsciente del
consumidor son los mas importantes por lo cual las empresas deben enfocarse en

como estimular en ese tiempo.

El neuromarketing es una ciencia que estudia el cerebro de los clientes y cual es
Su reaccion cuando va adquirir un producto por la cual al implementarlo se debe
determinar la realidad actual de la empresa y en qué fase del ciclo de vida de marca

es la que se encuentra para aplicarla de manera adecuada.
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Segun Garcia y Martinez (2015), indican que el neuromarketing es la fusiéon
de la psicologia, el marketing y la neurociencia, y tienen por finalidad analizar el
estudio de las reacciones del cerebro en los consumidores al momento de realizar

una compra.

Segun Budinich (2010), es una rama nueva que se esta abriendo camino en
todo el marketing general. Esta disciplina tiene como objetivo estudiar la influencia
de los procedimientos de la publicidad en la mente y la conducta que genera en los

consumidores.

Segun Alvarado (2014) sostiene que el neuromarketing, estd conectado
principalmente con las emociones, y la percepcion sensorial que se impulsa como
estimulo al momento de realizar la accion de compra de un producto o servicio.
(p.175). Asi mismo, interviene en total instante en el aprendizaje del consumidor

recibidas por las sefales de un establecimiento.

El neuromarketing es mas que las emociones en el consumidor es determinar cual
es la percepcion y cuanta satisfaccion le ha generado un producto o servicio

adquirido.

Segun Ardura (2012) sostiene que esta ciencia reciente nace de la
necesidad de las empresas de poder generar las ventas estimadas entendiendo el

subconsciente de su publico.

El neuromarketing es una herramienta til para las empresas porque sirve de punto

de apoyo para incrementar las ventas, captar mas clientes, fidelizar clientes, etc.

Ademas, podemos discernir que el neuromarketing consta de 3 medidas:
Primero, la atencion; es la respuesta que se genera involuntariamente a los
estimulos, creando en la persona reacciones negativas o positivas. Segundo, el
compromiso emocional; que no es nada mas que la conexion que crea el futuro
cliente y/o consumidor con la experiencia que recibe sobre el producto o servicio.
Tercero, finalmente la reaccion de decisién que toma al momento de recibir las 2

anteriores si comprarlo o no. (Mejia, 2012)
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Es importante identificar cuanto es el nivel de compromiso de los colaboradores,
gerentes con la marca y con los clientes para posicionarla en el mercada mediante
esta herramienta, asimismo el neuromarketing es un generador de cambios

positivos en una marca.

Por otro lado, el objetivo principal del Neuromarketing es el de decodificar
procesos que forman parte en la mente del consumidor, en pocas palabras tratar
de “leer la mente del consumidor”, o adelantarse a sus reacciones para mezclar
todo lo que el necesita decidir antes de decir “si, lo compro”. Esto ha sido posible

por la tecnologia en imagenes de neurociencia. (Drucker, 2011)

Las marcas deben entender la mente del consumidor, identificar sus necesidades
y cumplir con lo que ofrecen para tener clientes satisfechos para finalmente generar

recordacion de marca mediante esta herramienta.

Asimismo, el neuromarketing tiene técnicas para su estudio entre ello
encontramos la resonancia magnética funcional, la electroencefalografia, la
tomografia por emociones de Positrones, el Eje Tracking o seguimiento de la
mirada, la técnica donde se hace contacto directo con las reacciones del
consumidor y/o cliente traduciendo sus emociones y llegando a empatizar con €l en

el proceso personalizado de su compra. (Moran, 2014)

El neuromarketing busca mantener contacto directo entre la marca y el cliente,
generando emociones y percepciones positivas con la finalidad de generar compras

y recompras en el futuro.

Finalmente, cabe de mencionar las dimensiones del neuromarketing que
segun Braidot (2014) son: a) Procesamiento de informacion, se produce cuando se
recaban datos y se traducen a informacion utilizable; b) La percepcion sensorial, es
aguella que nos permite utilizar nuestros sentidos para poder percibir nuestro
entorno y el medio que nos rodea; c) EI comportamiento del consumidor, aqui se
mide la manera en la que el publico decide como gastar su dinero y en qué
dependiendo sus necesidades solteras o familiares, por decir un ejemplo; y d) Toma

de decision, que entre todas las opciones que se le presentan al consumidor
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escoger la mas adecuada y aqui es donde la aplicacion del neuromarketing debe

rendir frutos.

Las dimensiones citadas serviran para elaborar la operacionalizacion de variables
ya que son el sustento para disefar las encuestas que se aplicaran a la muestra en

estudio.
Para la Efectividad publicitaria se sustentaron en los siguientes autores:

Segun Hernandez (2005) indica que la publicidad es lo mas importante en
una compafiia pues combina todas las herramientas requeridas para un solo

objetivo, lograr convencer al consumidor de poder comprar su producto o servicio.

La publicidad es la que busca que el cliente sea atraido para realizar una compra,
o adquiera un servicio, por la cual busca diversas estrategias para implementarla

en una marca.

Segun Allen (2005) sostiene que la publicidad estd entrelazada con la
promocién que se le debe realizar al producto, mediante la utilizacion de medios

que tienen un costo como lo son: radio, tv, internet y medios impresos.

El uso de los medios tradicionales ha quedado relegado debido a que su precio es
muy alto, ahora se esta implementando publicidad digital en plataformas virtuales

gue es de facil acceso y a bajo costo.

Segun Stanton, Etzel, & Walker (2007) sostiene que como lo hemos venido
mencionando antes, la publicidad es un medio pagado por alguien especifico
debidamente identificado con el fin de poder promocionar el producto que desea

gque consumas.

La publicidad es un medio que se utiliza para promocionar una marca, un producto,
etc. con el fin de incrementar las ventas o captar clientes, buscandolo fidelizar para

generar recompras.

Por otro lado, la publicidad es una herramienta del Mk que tiene tres
aspectos basicos como brindar datos de un servicio o producto existente,

convencer al consumidor potencial recordandoles los beneficios que los servicios o
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productos les brindan. La mas importante de las tres antes mencionadas seria la
fase de informar, pues aqui deben darse todos los datos interesantes de la venta o
el servicio que se desea prestar, conforme a eso las dos otras fases de desarrollan

de manera vinculada. (Ansoff, 2006)

Para mantener a los clientes es necesario aplicar estrategias de publicidad
adecuada y de acuerdo al mercado al que esta enfocado, con el fin de posicionar

la marca e incrementar las ventas y rentabilidad de la empresa.

Ademas, la publicidad tiene dos objetivos. En primera instancia, dar a
conocer la informacién necesaria sobre el producto o servicio que se desea ofrecer.
En segundo lugar, una publicidad influenciada por el neuromarketing generara la

reaccion necesaria para que el publico decida adquirir ese producto. (Komiya, 2004)

Por otro lado, existen cuatro fases béasica que el Mk debe aplicar para logra
el éxito y son: atraer al cliente, luego interesar al cliente con las ofertas, hacer
desear adquirir un producto y estimular la generaciéon de compras de un producto
final (Allen, 2005)

Finalmente las dimensiones de la efectividad publicitaria segun Hernandez
(2005) son: a) Comunicacion, manera de cémo se informa a los consumidores de
un producto o un servicio mediante la utilizacion de medios que tienen un costo; b)
Efectividad, indica la importancia que el consumidor le da a la publicidad echa un
patrocinador; c) Clientes potenciales, son aquellas personas, empresas u
organizaciones que puede convertirse en comprador de tus productos y/o servicios
y d) Posicionamiento, que es el sitio que una marca determinada ocupa en el

cerebro del cliente.

15



lIl. METODOLOGIA
3.1.Tipo y disefio de investigacion
3.1.1. Tipo de estudio

La investigacion es explicativa; porque se analizo la relacion causal entre
variables y ademas no sola describira la problematica sino que se establecera en

el mismo (Bernal, 2014)
3.1.2. Disefio de la investigacion

Es transversal y no experimental, segun, Herndndez, et al. (2014), afirma

gue es no experimental porque no se van a manipular las variables en estudio.

Ademas, es transversal, porque los datos se van a recoger en un solo tiempo

y espacio (Hernandez, Fernandez, & Baptista, 2014)
M >0 SP

M= clientes de Sodimac
O= Datos relevantes del proceso de observacion a la muestra
P= Propuesta de la investigacion.
3.2.Variables y operacionalizacion
3.2.1. Variables

Las variables identificadas fueron las siguientes:
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Variable Independiente: Neuromarketing

Definicion Conceptual: Braidot (2013), califica al neuromarketing como una
de las ciencias mas complejas en su rubro debido al avance y las investigaciones
que se deben realizar al estudiar los procesos cerebrales del cliente y sus
reacciones al momento de la compra. Se considera que, los primeros segundos del
subconsciente del consumidor son los mas importantes por lo cual las empresas

deben enfocarse en como estimular en ese tiempo.

Definiciébn Operacional: Se aplico en base a las dimensiones procesamiento
de informacion, percepciéon sensorial, conducta del consumidor, toma de decisiones

del cliente.
Variable Dependiente: Efectividad publicitaria

Definicidbn Conceptual: Segun Hernandez (2005) indica que la publicidad es
lo mas importante en una comparfia pues combina todas las herramientas
requeridas para un solo objetivo, lograr convencer al consumidor de poder comprar

su producto o servicio.

Definicion Operacional: La variable Efectividad publicitarias esta
conformado por las dimensiones: Efectividad; Clientes potenciales vy

Posicionamiento. (Hernandez C. , 2005)
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3.2.2. Operacionalizacion

Tabla 1.Operacionalizacion de variables

Variable de Definicion Definicion Dimensiones Indicadores Escala de
estudio conceptual operacional medicién
Neuromarketing | Braidot (2013), califica al | Se aplico en base a las Procesamiento de Cantidad de clientes nuevos Escala nominal

neuromarketing como una de
las ciencias mas complejas en
su rubro debido al avance y las
investigaciones que se deben
realizar al estudiar los procesos
cerebrales del cliente y sus

reacciones al momento de la

dimensiones

procesamiento de
informacion, percepcion
sensorial, conducta del
consumidor, toma de

decisiones del cliente.

informacion

Cantidad de clientes recurrentes
Cantidad de clientes fidelizados
Informacién clientes potenciales

Percepcion sensorial

Colores predominantes del producto
Exhibiciéon adecuada del producto
lluminacién adecuada del local
Presentacion de los productos

Conducta del
consumidor

Gustos del cliente
Comportamiento del consumidor
Preferencias del cliente

Nivel de adquisicién de productos

compra. Toma de decisiones del | Recomendacion de la marca
cliente Nivel de recompras
Decision de compra
Percepcion del producto
Efectividad Segun  Hernandez (2005) | Se aplicé una encuesta Comunicacién Canales de publicidad Escala de Likert
publicitaria indica que la publicidad es lo | en base a las ;I;:\F/)grssiccjji%lébgﬂgl?cdidad
més importante en una | dimensiones de %Atraccion de publico
compafiia pues combina todas | comunicacion % de compras realizada
’ Efectividad Impacto de campafia promocional
las herramientas requeridas | efectividad, clientes
para un solo objetivo, lograr | potenciales, Conocimiento del producto
. .- : Diferenciacion
convencer al consumidor de | posicionamiento. Posicionamiento Fortaleza de la marca
poder comprar su producto o Valoracion de atributos de producto
servicio.
Fuente: Elaboracién propia
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3.3.Poblacion, muestray muestreo
3.3.1. Poblacion

La poblacion es la cantidad total de personas involucradas en el estudio
gue tienen caracteristicas en comun en un lugar determinado (Tamayo, 2003)

La investigacion tiene como poblacion por 107,477 clientes en el
departamento de Lambayeque el cual fue obtenido de un estudio de mercado

realizado por Sodimac en febrero 2020.
3.3.2. Muestra

Se determin6 mediante férmula para el calculo de una muestra de
poblacidn finita, ya que al tratarse de una poblacion numerosa se utilizd6 muestreo

de tipo probabilistico.

n= _(2)2pgN
(N-1)2e+2z2pg

Donde:
MN: Universo, o poblacion = 107 477 Cliente actuales
e: Error de muestra 5%
Z: 1.96 (Nivel de confianza)
p: 0.50 (probabilidad de exito)
q: 0.50 (probabilidad de fracaso)

n: tamafo de la muestra

La muestra para el estudio a realizar es de 383 clientes correspondiente

al departamento de Lambayeque.
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3.4.Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos
3.4.1. Técnica

En la investigacion se utilizo la técnica de la encuesta relacionada a las
dos variables con la finalidad de recabar informacion, la cual servird para
recolectar los datos para proceder a procesarlos y obtener las evidencias

estadisticas en graficos y tablas para finalmente analizar e interpretarlas.

Segun Hernandez et al., (2014), definié la encuesta como “la puesta en
practica de un procedimiento estandarizado para recabar informacion de una

muestra amplia de sujeto” (p. 240).

Otras de las técnicas que se utilizaron fue el analisis documental que sirvio
para medir la dimension procesamiento de informacion y la observacién para
medir las dimensiones percepcién sensorial, conducta del consumidor, toma de
decisiones del cliente que pertenecen a la variable independiente

Neuromarketing.
3.4.2. Instrumentos de recoleccion de datos

Se utilizé un cuestionario como instrumento que fue el encargado de
recolectar la informacion que la muestra respondié de manera anonima, ademas
se utilizd una ficha de recoleccion de datos para identificar el nivel sensorial de
los clientes y una guia de observacion para medir el procesamiento de

informacion, estos instrumentos fueron de elaboracién propia.
3.4.3. Validez

Los instrumentos fueron validados por tres jueces expertos en la materia
donde verificaron las falencias a mejorar y asi mismo garantizar que las
preguntas del cuestionario para la variable en estudio que constituyan el

contenido que se busca evaluar.

Ademas, se cuenta con Validez de Criterio; por la cual se identifico en el
marco tedrico las dimensiones e indicadores por la cual se mostrara en la

operacionalizacion de variables Neuromarketing y Efectividad publicitaria.
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Finalmente, se conto con la Validez de constructo, las variables en estudio
fueron de manera correcta conceptualizadas y sustentadas por teorias de

autores citados en el marco teorico.
3.4.4. Confiabilidad

Para medir la confiabilidad del instrumento (Cuestionario) se debe obtener
un alfa de Cronbach con un puntaje mayor o igual a 0.7 ya que esta significa que
es buena. Por la cual se tomara una prueba piloto para medir la consistencia

interna a quienes cumplan con los con los criterios de inclusién y exclusion.

Se realiz6 la medicién del instrumento aplicado para realizar la

investigacion y se obtuvo un puntaje de 0,809 lo que significa que es confiable.
3.5.Procedimientos
Se realizaron los siguientes procedimientos:

1) Se presentd una solicitud a la gerencia de Sodimac Chiclayo para poder

realizar la recoleccion de datos correspondientes a la investigacion.

2) Luego se aplico las encuestas a la muestra en estudio, se muestra los
resultados en gréficos y tablas evidenciandose los resultados obtenidos en

la recoleccion de datos.

3) Finalmente, se proceso en el software SPSS V.24 y en Excel version 2019
que servira para tabular, ordenar y mostrar los datos en figuras y su
respectivo analisis de lo obtenido. Ademas, para medir la fiabilidad del
instrumento de realizé una prueba piloto a 20 usuarios externos por la cual
el valor debe ser mayo a 0,7 para ser confiable y ser aplicable a la muestra

en estudio.
3.6.Métodos de analisis de datos
Para el analisis de datos se utilizo el siguiente:

Descriptiva: Elaboracion de tablas y disefio de graficos, medicion de

porcentajes, desviacién estandar, etc.
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Se utilizé el método deductivo que se aplico el analisis de manera general
a lo mas particular y el método inductivo que aplico el analisis de lo particular a

lo general implementandose de esta forma el método cientifico.

3.7.Aspectos éticos

Segun Norefa, Alcaraz-Moreno, Rojas y Rebolledo-Malpica (2012) que
a continuacion se detallan: se aplico el anonimato, la confidencialidad, y la
informacion vertida no sufrird modificacion alguna tal cual se procesa el SPSS

y se pedira permiso al gerente general para el consentimiento informado.
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IV. RESULTADOS

4.1. Objetivo especifico 1: Analizar la situacion actual del neuromarketing

actual en Sodimac Chiclayo.

Tabla 2. Analizar la situacion del neuromarketing actual de Sodimac.

Nivel n %
Bajo 105 26.63

Medio 176 45.95
Alto 102 27.42
Total 383 100

Fuente: Guia de observacién aplicada a clientes en el departamento de Lambayeque
de Sodimac Chiclayo.

Se observa en la tabla que el neuromarketing ain se encuentra en
procesos, Yy que no se han determinado las estrategias adecuadas para
implementarlas en la sucursal de Sodimac Chiclayo, por la cual se puede decir
gue se encuentra en un nivel regular con el 45.95%, lo que significa que el
gerente de tienda y jefes de area tienen conocimiento del neuromarketing pero
aun no han identificado las estrategias para poner en marcha este tipo de

marketing en sus clientes.

Situacion actual del neuromarketing en Sodimac Chiclayo

50.00

40.00

27.42

26.63
30.00

20.00

10.00

0.00
Bajo Regular Alto

Figura 1. Situacién actual del neuromarketing en Sodimac Chiclayo
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4.2. Objetivo especifico 2: Determinar la efectividad publicitaria utilizada en Sodimac Chiclayo.

Tabla 3. Efectividad publicitaria utilizada en Sodimac Chiclayo, segun los indicadores de la dimension comunicacion.

Totalmente En Ni de gcuerdo Totalmente de
] o en Desacuerdo ni en De acuerdo acuerdo Total
Comunicacion desacuerdo desacuerdo
n % n % n % n % n % n %
Son adecuados los canales de publicidad (redes
sociales, revistas digitales, pagina web, volantes, etc.) | 91 (2380 | 85 | 2220 | 87 |227%| 75 |19.6%| 45 | 11,7% | 383 |100%
gue la tienda utiliza para promocionar sus productos.
La publicidad que realiza tiene los colores adecuados
ylo e_ngancha a V|S|ta_r su pagina web para visualizar | gq 235% | 86 |22.5% 82 214%| 77 |201%| 48 12,5% | 383 | 100%
y realizar compras online.
La publicidad que mas utiliza la tienda es online, ya
qgue su pUbIle Objetlvo Se encuentra mas enganChadO 95 24,8% | 85 22.2% 80 20,9% 70 18,3% 53 13,8% | 383 | 100%
en redes sociales.
Como consumidor o cliente usted visita la tienda por
las promOCioneS que realiza en canales tradicionales 08 25,6% | 85 22.2% 71 18,5% 65 17,0% 64 16,7% | 383 | 100%
(radio, tv, periddico)
MALO REGULAR BUENO Total
[4-9] [10 - 15] [16 — 20]
Dimension: n % n n % n %
Comunicacion 135 35,2% 147 38,4% 101 26,4% 383 100%

Fuente: Encuesta aplicada a clientes en el departamento de Lambayeque de Sodimac Chiclayo

24




En la tabla 3 se observan cada uno de los indicadores de la dimension
comunicacioén, siendo relevante los resultados que corresponden a totalmente
en desacuerdo, esto es:

El 23,8% de los clientes estan totalmente en desacuerdo con los canales de
publicidad (redes sociales, revistas digitales, pagina web, volantes, etc.) que la
tienda utiliza para promocionar sus productos, 23,5% de los clientes esta
totalmente en desacuerdo con los colores pues no lo considera adecuados y no
lo engancha a visitar su pagina web para visualizar y realizar compras online.
Ademas 24,8% de los clientes estan totalmente en desacuerdo con la publicidad
que utiliza la tienda es online, dado que su publico objetivo no se encuentra
enganchado en redes sociales, 25,6% de los clientes estan totalmente en
desacuerdo como consumidor o cliente usted visita la tienda por las promociones
gue realiza en canales tradicionales (radio, tv, periddico).

Por lo tanto en la dimension comunicacion se tiene que 38,4% de los clientes
indican que es regular, 35,2% de los clientes es malo y 26,4% de los clientes
indican que es bueno. Esto muestra que la empresa no esta aplicando
adecuadamente los canales de publicidad, demostrando su desconocimiento

sobre los tipos de publicidad, lo que refleja muy poca inversion en publicidad
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Tabla 4. Efectividad publicitaria utilizada en Sodimac, Chiclayo, segun los indicadores de la dimension efectividad

Totalmente Ni de acuerdo
En ; Totalmente de
o en Desacuerdo ni en De acuerdo acuerdo Total
Efectividad desacuerdo desacuerdo
n % n % n % n % n % n %
La tienda de Sodimac como marca, denota su
presentacion y limpieza de los disefios virtuales que
muestra en redes sociales es la adecuaday engancha| 101 |26,4%| 85 |22,2% | 87 122,7% | 65 |17,0% | 45 [11,7% | 383 |100%
al publico objetivo.
Los productos que promociona en los medios digitales
y medios tradicionales atrae al publico, por la ofertas. | 105 |27,4% | 86 |225% | 82 21,4% | 72 |18,8% ) 38 | 9,9% | 383 |100%
Los productos que promociona en los medios digitales
y medios tradicionales atrae al publico, por la calidad. | 101 |26,4% | 79 120,6%| 80 |20,9% 70 |183% 53 |138% | 383 |100%
Usted como cliente anualmente realiza més de 4
compras a la tienda. 100 26,1% 75 19,6% 76 19,8% 68 17,8% 64 16,7% 383 100%
Usted ha realizado compras por las campafias
promociona|es que realiza la tienda. 108 28,2% 80 20,9% 66 17,2% 65 17,0% 64 16,7% 383 100%
MALO REGULAR BUENO TOTAL
Dimension: n % n % n % n %
Factores Efectividad 152 39,7% 162 42,3% 69 18,0% 383 100%

Fuente: Encuesta aplicada a clientes en el departamento de Lambayeque de Sodimac Chiclayo.
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En la tabla 4 se observan cada uno de los indicadores de la dimension
efectividad, siendo relevante los resultados que corresponden a totalmente en
desacuerdo, esto es:

El 26,4% de los clientes estan totalmente en desacuerdo con la tienda Sodimac
como marca, pues su presentacion y limpieza de los disefios virtuales que
muestra en redes sociales no es la adecuada, por lo no logra enganchar al
publico objetivo, el 27,4% de los clientes estan totalmente en desacuerdo con los
productos que promociona en los medios digitales y medios tradicionales dado
gue no cumple con el objetivo de atraer al publico, por ofertas, el 26,4% de los
clientes estan totalmente en desacuerdo dado que los productos que promociona
en los medios digitales y medios tradicionales no atraen al publico, por la calidad,
el 26,1% de los clientes estan totalmente en desacuerdo pues existen clientes
gue anualmente no realizan mas de 4 compras en la tienda y el 28,2% de los
clientes estan totalmente en desacuerdo pues no ha realizado compras por las

campafas promocionales que realiza la tienda.

En la dimension efectividad se tiene que 42,3% de los clientes indica que es
regular, seguido del 39,7% de los clientes que indican que es malo, mientras que
18,0% de los clientes indican que es bueno. Esto permite comprender que la
empresa no representa un negocio muy atractivo, pues no implementa

campafas promocionales.
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Tabla 5. Efectividad publicitaria utilizada en Sodimac Chiclayo, segun los indicadores de la dimensidén posicionamiento

Ni de
Totalmente en En acuerdo ni Totalmente de
o ) De acuerdo Total
Posicionamiento desacuerdo Desacuerdo en acuerdo
desacuerdo
n % n % n % n % n % n %
La informacién acerca de los productos que la tienda
la brinda son las adecuadas y de acuerdo a la
publicidad que realizan en medios tradicionales y| 120 | 31,3% | 85 | 222% | 70 |183%| 64 |16,7%| 44 | 11,5% | 383 |100%
digitales.
La marca Sodimac se diferencia de la competencia
por precios, calidad y garantia de los productos que le | 145 30,0% | 89 23.2% 69 [18.0%| 65 |17.0%| 45 | 11,7% | 383 |100%
ofrece.
La marca Sodimac le genera confianza por el tiempo
en el mercado y la recomendacion que le han| 119 | 2879 | 92 | 24,0% | 89 |23,2%| 60 |157%| 32 | 84% | 383 |100%
realizado familiares, amistades, etc.
Usted como cliente toma en cuenta los atributos del
produc’to como la marca, la calidad, tiempo de vida, la| 145 202% | 74 19.3% 72 |188%| 65 |17.0%| 60 15.7% 383 |100%
garantia, etc.
MALO REGULAR BUENO Total
Dimensién: n % n % n % n %
Posicionamiento 187 48,8% 103 26,9% 93 24,3% 383 100%

Fuente: Encuesta aplicada a clientes en el departamento de Lambayeque de Sodimac Chiclayo

28




En la tabla 5 se observan cada uno de los indicadores de la dimension
posicionamiento, siendo relevante los resultados que corresponden a totalmente en
desacuerdo, esto es:

El 31,3% de los clientes estan totalmente en desacuerdo con la informacion acerca
de los productos que la tienda la brinda pues no son las adecuadas, pues no estan
de acuerdo a la publicidad que realizan en medios tradicionales y digitales. El 30,0%
de los clientes estan totalmente en desacuerdo con la marca Sodimac porque no
existen diferencias entre la competencia por precios, calidad y garantia de los
productos que le ofrece. El 28,7% de los clientes estan totalmente en desacuerdo
con la marca Sodimac dado que no genera confianza por el tiempo en el mercado,
ademas se tiene que es escasa la recomendacion que le han realizado familiares,
amistades, etc. EI 29,2% de los clientes estan totalmente en desacuerdo dado que
como usuario toma en cuenta los atributos del producto como la marca, la calidad,
tiempo de vida, la garantia, etc.

En cuanto a la dimensién posicionamiento se tiene que 48,8% de los clientes indica
que es malo, seguido del 26,9% de los clientes que indican que es regular, ademas
el 24,3% de los clientes indican que es bueno. Los resultados permiten observar
gue no hay conocimiento del producto, ademas hay dificultades en la diferenciacion
de los clientes y en el fortalecimiento de la marca, pues no hay una valoracion real

de atributos de los productos.
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Tabla 6. Efectividad publicitaria utilizada en Sodimac Chiclayo, en sus dimensiones

Recuento Porcentaje
Comunicacion Malo [4 - 9] 135 35,2
Regular [10 — 15] 147 38,4
Bueno [16 - 20] 101 26,4
Efectividad Malo [5 - 11] 152 39,7
Regular [12 — 17] 162 42,3
Bueno [18 - 25] 69 18,0
Posicionamiento Malo [4 - 9] 187 48,8
Regular [10 — 15] 103 26,9
Bueno [16 - 20] 93 24,3

Fuente: Encuesta aplicada a clientes en el departamento de Lambayeque de
Sodimac Chiclayo

En la tabla y figura se observan los resultados de la efectividad publicitaria en sus

dimensiones:

En la dimensién comunicacion se tiene que 38,4% de los clientes indican que es
regular, 35,2% de los clientes es malo y 26,4% de los clientes indican que es bueno.
Esto muestra que la empresa no esta aplicando adecuadamente los canales de
publicidad, demostrando su desconocimiento sobre los tipos de publicidad, lo que

refleja muy poca inversion en publicidad.

.En la dimension efectividad se tiene que 42,3% de los clientes indica que es
regular, seguido del 39,7% de los clientes que indican que es malo, mientras que
18,0% de los clientes indican que es bueno. Esto permite comprender que la
empresa no representa un negocio muy atractivo, pues no implementa campafnas

promocionales.

En cuanto a la dimension posicionamiento se tiene que 48,8% de los clientes indica
que es malo, seguido del 26,9% de los clientes que indican que es regular, ademas
el 24,3% de los clientes indican que es bueno. Los resultados permiten observar

gue no hay conocimiento del producto, ademas hay dificultades en la diferenciacion
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de los clientes y en el fortalecimiento de la marca, pues no hay una valoracion real

de atributos de los productos.
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Figura 2. Efectividad publicitaria utilizada en Sodimac Chiclayo, en sus dimensiones

Tabla 7. Efectividad publicitaria utilizada en Sodimac Chiclayo

Recuento Porcentaje
Efectividad Malo [13 - 30] 158 41,3
Publicitaria Regular [ 31 — 48] 137 35,8
Bueno [49 - 65] 88 23,0
Total 383 36,7

Fuente: Encuesta aplicada a clientes en el departamento de Lambayeque de Sodimac
Chiclayo

En latabla 5y figura se observan los resultados de la efectividad publicitaria donde
el 41,3% de los clientes indican que es malo; luego el 35,8% de los clientes indican

que es regular y 23,0% de los clientes indican que es bueno.

Es decir, los resultados muestran que la empresa emplea de manera efectiva la
publicidad, sin embargo, aunque también es relevante la opinion de los clientes que
indican que la empresa no aplica las estrategias de marketing apropiado esto
debido a que la marca de la empresa no influye de manera determinante en sus

decisiones de compra.
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Figura 3: Efectividad publicitaria utilizada en Sodimac Chiclayo
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V. DISCUSION

En la investigacion desarrollada se elaboré por problemas identificados
dentro del desarrollo de ventas, deficiente marketing para incrementar el indice de
ventas, y la baja efectividad de publicidad que tiene la marca Sodimac, por lo cual
para culminar con el estudio al procesar la informacion en el SPSS V.25 y
mostrando las evidencias obtenidas en tablas y graficos se procede a discutir los
resultados y a contrastar con teorias y trabajos previos citados en el marco tedérico

de la siguiente forma:

Como objetivo general se buscdé desarrollar una Estrategia de
Neuromarketing para incrementar la efectividad publicitaria de Sodimac Chiclayo,
por la cual se elabor6 en base a las cuatro dimensiones: Procesamiento de
informacion, Percepcion sensorial, Conducta del consumidor, Toma de decisiones
del cliente, por la cual se buscé mediante ésta propuesta que la publicidad sea
efectiva mediante el neuromarketing, por lo tanto se contrasto con lo que afirma
Braidot (2013), que califica al neuromarketing como una de las ciencias mas
complejas en su rubro debido al avance y las investigaciones que se deben realizar
al estudiar los procesos cerebrales del cliente y sus reacciones al momento de la
compra. Se considera que, los primeros segundos del subconsciente del
consumidor son los mas importantes por lo cual las empresas deben enfocarse en

como estimular en ese tiempo.

Por lo cual es importante estudiar los gustos del cliente, los colores que mas
le atraen, la presentacion de los productos, ubicacion de gondolas, estantes, y sus
comportamiento para determinar el porque elige o tiene preferencia por una marca,
debido a que Sodimac en el mercado a nivel nacional es identificado por los
productos que ofrece, pero en ciertas zonas regionales aun esta que adaptando a

su publico objetivo.

Para el objetivo especifico analizar la situacion del neuromarketing actual de
Sodimac. Por lo que, se evidencié que el neuromarketing aln se encuentra en
proceso, y que no se han determinado las estrategias adecuadas para
implementarlas en la sucursal de Sodimac Chiclayo, por la cual se puede decir que

se encuentra en un nivel regular con el 45.95%, lo que significa que el gerente de
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tienda y jefes de area tienen conocimiento del neuromarketing pero aun no han
identificado las estrategias para poner en marcha este tipo de marketing en sus
clientes. Mediante este resultado obtenido se contrasta con lo que afirma Alanya
(2019), que como resultados se obtuvo que la apreciacion del cliente indica que la
empresa aplica las estrategias de neuromarketing en un grado de 3.1, el cual se
interpreta como aplicacion en nivel medio y el cliente la percibe como regularmente
positiva. Por lo cual se incluy6 que, las estrategias de neuromarketing aplicadas en
la practica, por los colaboradores son igual que las planteadas en la teoria, logrando

un equilibrio en el trabajo realizado y buenos resultados.

Es importante afirmar que ambas empresas en estudio el neuromarketing
aln se encuentra en proceso, claro esta que se haya en un nivel medio pero para
lograr rentabilidad y posicionamiento de marca tiene que estar en un nivel alto con
clientes satisfechos con lo ofrecido con la marca, asi como la infraestructura,
ambiente, los colores, presentacién de producto, etc. Esto con el objetivo de
conocer y comprender los niveles de atencion que muestran las personas a
diferentes estimulos. De esta manera tratar de explicar el comportamiento de las

personas desde la base de su actividad neuronas.

Ademas para el objetivo especifico determinar la efectividad publicitaria
utilizada en Sodimac Chiclayo. Por la cual se evidenciaron los resultados de la
efectividad publicitaria donde el 41,3% de los clientes indican que es malo; luego el
35,8% de los clientes indican que es regular y 23,0% de los clientes indican que es
bueno. Ademas estos hallazgos encontrados se contrastaron con la tesis De la
Morena (2018) su resultado es que el disefio de mensajes publicitarios afecta la
eficiencia de las marcas de consumo al aumentar el reconocimiento y el nivel de
recuerdo de la marca, por la cual busca aumentar la atencion de su publico objetivo.
La conclusion es que las herramientas de neuromarketing dan a los clientes una
preferencia por los productos porque tienen un impacto emocional en sus

decisiones de compra.

Es decir, los resultados muestran que la empresa emplea de manera efectiva
la publicidad, sin embargo, aunque también es relevante la opinion de los clientes

gue indican que la empresa no aplica las estrategias de marketing apropiado esto
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debido a que la marca de la empresa no influye de manera determinante en sus

decisiones de compra.

Por otro lado para elaborar una propuesta de neuromarketing orientado a
mejorar la efectividad publicitaria de la tienda, por la cual se elabor6 en base a las
dimensiones de la variable independiente Neuromarketing, obteniéndose las
siguientes estrategias: Clasificar a los clientes frecuentes, inactivos, esporadicos,
enviar promociones y ofertas via email a los clientes, realizar un test de productos
comparandolas con la de la competencia para determinar la decision de compra del
cliente, estimular retencidbn y nuevas compras con implementacion webinars,
conferencias via zoom, etc., exhibir de acuerdo a los gusto del cliente el producto
para que sea de facil identificacion y acceso, iluminar con luces adecuadas a la
infraestructura para atraer méas clientes al local, generar la recomendacion de la
marca por parte del cliente y mejorar la percepcion del producto con respecto a los
clientes. Estos resultados se contrastan con el estudio de Uriarte & Ticlla (2018),
que concluyé que, se obtuvo que si se mejora la infraestructura, atractivos
sensoriales, presentacion de producto, etc. mejoraran el branding. Ademas para el
44% de clientes afirman que tienen en cuenta el precio, el 39% sugiere que se
incorporen sofés de espera, el 33% indican que les gustaria que el ambiente tenga
un olor a vainilla y musica que transmita tranquilidad y paz. Por lo que esto hara
que el consumidor se sienta en un ambiente agradable y tenga una grata

experiencia al momento de adquirir un producto.

Por lo que al implementar las estrategias planteadas se debe generar en el
cliente el gusto por comprar en local de Sodimac que recompre, por el buen
ambiente, por sus asesores amables, una infraestructura adecuada y que le genere

seguridad, generando rentabilidad para la marca.
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VI.

CONCLUSIONES

1. La situacion actual del Neuromarketing en la empresa Sodimac Chiclayo se

encuentra en un nivel regular de 45,95%, lo que significa que el gerente de
tienda y jefes de area tienen conocimiento del neuromarketing pero ain no
han identificado las estrategias para poner en marcha este tipo de marketing

en sus clientes.

Para la efectividad publicitaria utilizada en Sodimac Chiclayo, se evidencio
que el 41,3% de los clientes indican que es malo; luego el 35,8% de los
clientes indican que es regular y 23,0% de los clientes indican que es bueno,
por lo que aun se encuentra en proceso y adaptabilidad con respecto a las
estrategias del marketing que la empresa viene implementando. Con
respecto a los factores tenemos que existe una comunicacién regular con un
38,4%, esto muestra que la empresa no esta aplicando adecuadamente los
canales de publicidad, demostrando su desconocimiento sobre los tipos de
publicidad, lo que refleja muy poca inversion en publicidad. Otro de los
factores es el nivel de efectividad que tiene un 42,3% es regular, esto permite
comprender que la empresa no representa un negocio muy atractivo, pues
no implementa campafas promocionales y el nivel de posicionamiento que
se tiene que 48,8% de los clientes indica que es malo, ya que permite
observar que no hay conocimiento del producto, ademas hay dificultades en

la diferenciacion.

La estrategias de la propuestas son las siguientes : clasificar a los clientes
frecuentes, inactivos, esporadicos, enviar promociones y ofertas via email a
los clientes, realizar un test de productos comparandolas con la de la
competencia para determinar la decision de compra del cliente, estimular
retencién y nuevas compras con implementacién webinars, conferencias via
zoom, etc., exhibir de acuerdo a los gusto del cliente el producto para que
sea de facil identificacion y acceso, iluminar con luces adecuadas a la
infraestructura para atraer mas clientes al local, generar la recomendacién
de la marca por parte del cliente y mejorar la percepcion del producto con

respecto a los clientes.
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4. Con la propuesta a implementar se busca obtener resultados como conocer
el comportamiento regular de compras de los clientes frecuentes al 100%,
incrementar las ventas mensuales al 25% para generar utilidades para los
colaboradores y la rentabilidad para la empresa e identificar el nivel de
aceptacion de los clientes con respecto a los nuevos cambios en la tienda,

en un lapso de dos afios con una meta de 35%.
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VII.

RECOMENDACIONES

1. Para los colaboradores que son los involucrados en interaccionar con los

clientes, deben comprender la forma en que los consumidores perciben los
estimulos emocionales para estar en contacto con los servicios que brinda
la marca Sodimac, esto se puede lograr mediante la amabilidad e interés del
vendedor hacia el cliente en donde se puede generar un ambiente grato, en
donde el cliente tenga la libertad de poder elegir, probar, y decidir si se
concreta la compra sin que el vendedor se moleste o muestre una actitud de
desinterés hacia el cliente, de esta manera se pueda satisfacer mejor las

necesidades del consumidor.

Para el area de ventas y marketing, manejar adecuadamente publicidad
utilizando medios digitales idoneos y sea accesible para el publico objetivo,
donde aplique estrategias de publicidad como promociones (vales,
obsequios, descuentos, etc.) promocionar los productos y sus diferentes
atributos, etc. De esta manera se incrementara el reconocimiento de marca,
logrando un mayor incremento en las ventas y posicionamiento en la mente

de los consumidores.

Para el administrador de tienda, implementar la propuesta a la empresa y
gue se plantee en el plan de trabajo anual y presupuesto con la finalidad de
mejorar la captacion de clientes y generar futuras recompras vy

recomendaciones de la marca.

Para la gerencia general, elaborar e implementar un plan de capacitaciones
para su personal de ventas con el fin de desarrollar el neuromarketing
exitosamente dentro de la tienda de Sodimac Chiclayo, con el fin de
incrementar el posicionamiento y reconocimiento de marca que no soélo
brinda productos de construccién sino productos para el hogar, como cocina,

equipos de oficina, etc.

38



5. A los futuros investigadores, se les recomienda tomar como referencia la
propuesta elaborada por el autor debido a que en otras empresas donde el
neuromarketing esta en sus inicios, por lo cual es relevante ya que el cliente
se le atrae por los sentidos sensoriales y asimismo se puede implementar
en empresas que se dedican al rubro de ventas de ropa, cocina, ropa de
cama entre otros, ya que al oler un perfume determinado lo hara recordar a
una determinada marca, al visualizar colores célidos le generaré atraccion

por adquirir el productos, etc.

39



VIill. PROPUESTA

Introduccién

El presente acapite contiene la propuesta de Neuromarketing para la
efectividad publicitaria de Sodimac Chiclayo que se desarrollé con la finalidad de
incrementar las ventas con estrategias adecuadas y dirigidas al publico objetivo,
buscando la recurrencia de los clientes tanto a la tienda fisica como la accesibilidad
a la pagina web y redes sociales buscando que la marca genere en los clientes
futuras recompras, recomendaciones boca a boca, etc. Por lo cual, se logro
desarrollar esta propuesta debido a los resultados obtenidos en campo
demostrando que el nivel de neuromarketing actualmente esta en un nivel regular

por la cual nos demuestra que la efectividad publicitaria no es la adecuada.
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8.1. Objetivo general de la investigacion:

Elaborar estrategias de neuromarketing para mejorar la efectividad publicitaria de

Sodimac Chiclayo.

Neuromarketing para mejorar la efectividad publicitaria de Sodimac
Chiclayo.

1. Sintesis del problema identificado.
De acuerdo al andlisis de resultados los aspectos criticos se identifica que en la
tabla 5 y figura se observan los resultados de la efectividad publicitaria donde el
41,3% de los clientes indican que es malo; luego el 35,8% de los clientes indican

que es regular y 23,0% de los clientes indican que es bueno.

Es decir, los resultados muestran que la empresa emplea de manera efectiva la
publicidad, sin embargo, aunque también es relevante la opinion de los clientes
gue indican que la empresa no aplica las estrategias de marketing apropiado
esto debido a que la marca de la empresa no influye de manera determinante en

sus decisiones de compra.

Por eso nace la necesidad de desarrollar estrategias de neuromarketing para la
marca en estudio, por la cual debe estar involucrado los colaboradores y
gerentes, por ende si se ve en la necesidad de contratar a un disefiador para
modificar los interiores con respecto a la iluminacién, distribucion se realizara, ya
gue esto generara cambios para bien a la marca y generara rentabilidad y

utilidades para la empresa.

2. Objetivo especificos de la propuesta
a) Incrementar las ventas mensuales de la tienda con el fin de generar
rentabilidad a la marca.
b) Mejorar la publicidad tanto digital como impresa con el fin de atraer a los
clientes en redes sociales y mail.
c) Fidelizar clientes para generar futuras recompras y recomendacion boca

a boca con familiares y amistades.
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3. Fases de la propuesta.-

Fases Obijetivo Actividades Indicador Meta Periodo Responsable
(Dimensiones
de la VI) (Sub dimensiones de la VI)
Procesamiento | Optimizar la Clasificar a los clientes frecuentes, inactivos, % de Clientes frecuentes, 100% Trimestral | Jefe de atencion
de informacién | informacién con esporadicos. inactivos, esporadicos al cliente
respecto a los
clientes que acuden
a realizar compras Enviar promociones y ofertas via email a los Elevar el nivel de compras 100% Mensual | Jefe de ventas
en la tienda clientes.
Conocer el Realizar un test de productos comparandolas %de motivos de decision 100% Mensual Jefe de ventas
comportamiento con la de la competencia para determinar la de compra
Conducta del regular de compra decision de compra del cliente
consumidor
Estimular retencién y nuevas compras con | %Incrementar la retencién 100% Mensual | Jefe de Marketing
implementaciéon webinars, conferencias via | del cliente
zoom, eftc.
Percepcion Identificar el nivel de | Exhibir de acuerdo a los gusto del cliente el | %Incrementar las ventas 25% Mensual | Jefe de Ventas
sensorial aceptacion de los producto para que sea de facil identificacion y
clientes con acceso
respecto a los
nuevos cambios en
la tienda lluminar con luces adecuadas a la %Incrementar las 35% Mensual | Jefe de Marketing
infraestructura para atraer mas clientes al local | recompras
%Atraccion de clientes
Toma de Aplicar las | Generar la recomendacion de la marca por | %Recomendacion de Mensual Jefe de Ventas
decisiones del | estrategias de | parte del cliente. marca
cliente neuromarketing ) 100%
para mejorar la % de productos mas
efectividad Mejorar la percepcion del producto con comprados
publicitaria respecto a los clientes
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4. Resultados esperados.-

Item Indicador Meta Periodo Fundamentacion
1 | % de Clientes frecuentes, 100% Trimestral Optimizar la informacién con respecto a los
inactivos, esporadicos clientes que acuden a realizar compras en la
_ tienda
2 | Elevar el nivel de compras 100% Mensual
3 | %de motivos de decision de 100% Mensual Conocer el comportamiento regular de
compra compras de los clientes frecuentes.
4 | %Incrementar la retencion del 100% Mensual
cliente
5 | %Incrementar las ventas 25% Mensual Incrementar las ventas mensuales para
generar utilidades para los colaboradores y la
rentabilidad para la empresa
6 | %Incrementar las recompras 35% Mensual Identificar el nivel de aceptacion de los clientes
%Atraccién de clientes con respecto a los nuevos cambios en la
tienda
7 | %Recomendacion de marca Mensual Aplicar las estrategias de neuromarketing
% de productos mas 100% para mejorar la efectividad publicitaria
comprados
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5. Sintesis del presupuesto

Recurso Unidad de | Cantidad Costo Sub Total
medida unitario

Base de datos de 1 0 0.00

tienda

Publicidad en 2 300 600.00

correos

Elaboracién y 2 850.00 1700.00

aplicacion de test

Implementacion 4 850.00 4200.00

de Webinars,

conferencias via

zoom,

Modificar la 1 2500.00 2500.00

Exhibicién de

productos

Mejorar la 1 1500.00 1500.00

lluminacion

Total: 10,500.00

Presupuesto Total: S/. 10,500.00
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ANEXOS

Anexo 1. Matriz de operacionalizacion de variables

Variable de Definicién Definicion Dimensiones Indicadores Escala de
estudio conceptual operacional medicién
Neuromarketing | Braidot (2013), califica al | Se aplic6 en base a las | Procesamiento | Cantidad de clientes nuevos Escala
neuromarketing como una de | dimensiones procesamiento de informacion | Cantidad de clientes recurrentes nominal
9 P Cantidad de clientes fidelizados
las ciencias mas complejas | de informacion, percepcién Informacién clientes potenciales
en su rubro debido al avance | sensorial,  conducta  del Percepcion | Colores  predominantes  del
. L ) sensorial producto
y las investigaciones que se | consumidor, toma de Exhibicién adecuada del producto
deben realizar al estudiar los | decisiones del cliente. lluminacién adecuada del local
Presentacién de los productos
procesos cerebrales del Gustos del cliente
cliente y sus reacciones al Conducta del Comportamiento del consumidor
de | consumidor Preferencias del cliente
momento de la compra. Nivel de adquisicion de productos
Toma de Recomendacion de la marca
decisiones del | Nivel de recompras
cliente Decision de compra
Percepcion del producto
Efectividad Segin Hernandez (2005) | Se aplicé una encuesta en | Comunicacién | Canales de publicidad Escala de
S - - . . Tipos de publicidad .
publicitaria indica que la publicidad es lo | base a las dimensiones de pos de p o Likert
Inversion de publicidad
mas importante en una | comunicacion,  efectividad, %Atraccion de publico
oo . . . 9 lizada
compafila pues combina | clientes potenciales, - % de compras reai. .
Efectividad Impacto de campafia promocional
todas las herramientas | posicionamiento.

requeridas para un solo
objetivo, lograr convencer al

consumidor de poder

Posicionamiento

Conocimiento del producto
Diferenciacion

Fortaleza de la marca
Valoracion de atributos de
producto
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comprar

servicio.

su

producto

(o]
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Anexo 2. Instrumentos de recolecciéon de datos
CUESTIONARIO SOBRE EFECTIVIDAD PUBLICITARIA

Estimado cliente, el presente cuestionario tiene por finalidad -  Formular una
estrategia de Neuromarketing para mejorar la efectividad publicitaria de la empresa
Sodimac., Chiclayo. Para lo cual se requiere toda la sinceridad posible en el desarrollo del
presente cuestionario. A continuacién se le presenta una serie de items a las cuales debera
responder marcando con un aspa (X) en la que considere exprese mejor su punto de vista.

No hay respuesta buena ni mala ya que todos son opiniones.

Escala Valor

Totalmente en desacuerdo
En Desacuerdo
Ni de acuerdo ni en desacuerdo
De acuerdo
Totalmente de acuerdo

QB WIN|F-

Marque con una (X) la opcidon que en su opinion estime conveniente

No EFECTIVIDAD PUBLICITARIA ESCALA

DIMENSION: COMUNICACION 112/ 3/4|5

Son adecuados los canales de publicidad (redes sociales, revistas
1 digitales, pagina web, volantes, etc.) que la tienda utiliza para
promocionar sus productos.

La publicidad que realiza tiene los colores adecuados y lo engancha a

2 visitar su pagina web para visualizar y realizar compras online.

3 La publicidad que mas utiliza la tienda es online, ya que su publico
objetivo se encuentra mas enganchado en redes sociales.

4 Como consumidor o cliente usted visita la tienda por las promociones

gue realiza en canales tradicionales (radio, tv, periodico)

DIMENSION:EFECTIVIDAD 112/ 3/4|5

La tienda de Sodimac como marca, denota su presentacion y limpieza
5 de los disefos virtuales que muestra en redes sociales es la adecuada
y engancha al publico objetivo.

Los productos que promociona en los medios digitales y medios
tradicionales atrae al publico, por la ofertas.

Los productos que promociona en los medios digitales y medios
tradicionales atrae al publico, por la calidad.

8 Usted como cliente anualmente realiza més de 4 compras a la tienda.

Usted ha realizado compras por las campafias promocionales que
realiza la tienda.

DIMENSION: POSICIONAMIENTO 112/ 3/4|5

La informacién acerca de los productos que la tienda la brinda son las
10 | adecuadas y de acuerdo a la publicidad que realizan en medios
tradicionales y digitales.
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La marca Sodimac se diferencia de la competencia por precios, calidad

11 y garantia de los productos que le ofrece.

12 La marca Sodimac le genera confianza por el tiempo en el mercado y
la recomendacion que le han realizado familiares, amistades, etc.

13 Usted como cliente toma en cuenta los atributos del producto como la

marca, la calidad, tiempo de vida, la garantia, etc.
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Anexo 3. Excel para Clasificar los Clientes

H ©- 0o = Lista clientesxlsx - Excel

Archiva Inicio Insertar Disefio de pagina Férmulas Datos Revisar Vista Programadaor Power Pivot @ ;0ué desea hacer?

— #-  EfAjustartexto General - = 5)’ Normal Bueno Incorrecto Neutral
ER Copiar ~
Pegar N K 5 - - h-A- = Combinary centrar ~ © » 95 000 %3 3 Formato  Dar formato Celda vincul... |Entrada Notas

¥ Copiar formato condicional - como tabla -

J Cortar Calibri oA =

>
Ii

4l

Portapapeles [l Fuente [F] Alineacién [l Nimero [} Estilos
Jg = I

A B c D E F G H | 1

1 Il 1 1 1 Il 1 Il
Nombre Apellido  Correo electrénico Empresa Mumero de teléfono Direccion Codigo postal Poblacion Importe pedido

[=N-- RN TR VR SR
|
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Anexo 4. Guia de observacion

Dimensién

items

Descripcién

Observaciones

Percepcion
sensorial

Colores predominantes
del producto

Rojo

Verde

Amarillo

Exhibicién adecuada del
producto

Mala

Regular

Buena

lluminacién adecuada del
local

Mala

Regular

Buena

Presentacibn de los
productos

Mala

Regular

Conducta del
consumidor

Gustos del cliente

Buena

Comportamiento del
consumidor

Preferencias del cliente

Nivel de adquisicion de
productos

Toma de decisiones
del cliente

Recomendacion de la
marca

Mala

Regular

Buena

Nivel de recompras

Decisién de compra

Percepcion del producto

Mala

Regular

Buena
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Anexo 5: Consentimiento informado

AUTORIZACION

Por medio de la presente, informo que Empresa SODIMAC PERU S.A., autoriza
brindarle el apoyo respectivo y la informacién necesaria a la Sr. JAIME
EDUARDO SIGUENAS ANTON con DNI: 45733833, como un soporte de ayuda
referido Formular una estrategia de neuromarketing para mejorar efectividad
publicitaria de su Tesis de Posgrado, la cual lleva por titulo "
NEUROMARKETING PARA LA EFECTIVIDAD PUBLICITARIA DE SODIMAC
CHICLAYO".

Dicha informacién se recopilara para posteriormente ser registrada en su
investigacién con fines netamente pedagdgicos.

Se expide la presente autorizacién a solicitud de la interesada para los fines que
estime conveniente.

Chiclayo, 02 de noviembre del 2020

Atentamente,
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Anexo 6. Sabana de datos

EXCEL - EFECTIVIDAD PUBLICITARIA - Excel

EH S

REVISAR VISTA

FORMULAS DATOS

DISEFIO DE PAGINA

INICIO IMSERTAR

ARCHIVO

C3385

COMUNICACION

P13

P12

P11

P10

P7

P5

P4

P3

P2

P1

10
11
12
13

14

16
17
18
19

20
21
22
23

24

26

2 _Clientes

12
13
14
15
16
17
18
19
20
21

22
23
24
25

26

®

Hojal
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Anexo 7. Validacion de Expertos

JUICIO DE EXPERTO SOBRE LA ENCUESTA QUE SERA APLICADA A LOS
ELEMENTOS DE LA MUESTRA

INSTRUCCIONES:

Coloque en cada casilla un aspa correspondiente al aspecto cualitativo de cada item y alternativa
de respuesta, seguin los criterios que a continuacion se detallan.

Las categorias a evaluar son: Redaccion, contenido, congruencia y pertinencia con los

indicadores, dimensiones y variables de estudio. En la casilla de observaciones puede sugerir &l
cambio o mejora de cada pregunta.

Muchas gracias por su apoyo.

Grado Académico: Magister en Administracion y Marketing

Mombre y Apellido: Karl Vladimir Mena Farfan
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N PGV

CONSTANCIA DE VALIDACION
Yo, Karl Viadimir Mena Farfan con DNI N® 16727431 Magister en

Administracion y Marketing de profesion Ciencias de la  Comunicacion
desempenandome actualmente como Docente de Pregrado de la Universidad
Macional de Tumbes

Por medio de la presente hago constar gque he revisado con fines de Validacion
los instrumentos:

Estrategias de Neuromarketing y Efectividad Publicitaria

Luego de hacer las observaciones pertinentes, puedo formular las siguientes
apreciaciones.

Estrategias 92 | DemciEnTE | AcEPTABLE BUEND MUY BUEND | EXCELENTE
Meuromarketing
X
1.Claridad
— X
2.0bjetividad
. X
3. Actuslidad
, X
4.0rganizacion
N x
B Sufidenda
. . X
&.Intencionalidad
. . b
7.Consistencia
X
B8.Coherencia
o X
8. Metodologia
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Cartera de Clientes DEFICIENTE | ACEPTAELE BUEMO MUY BUEND | EMCELENTE
x
1.Claridad
X
2. Objetividad
x
3. Actualidad
) x
4 Organizacion
x
5. Suficiencia
x
&.Intencionalidad
x
7.Consistencia
»
B.Coherencia
i X
5. Metodologia

En sefial de conformidad firmo la presente en la ciudad de Chiclayo a los 22 dias del
mes de Octubre de Dos mil veinte

Kerlh}f-na Farfan
|

DI S 16727481
Especialidad : Mg. Administracién y Marketing
E-mail - karl_menaf@hotmail.com
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Lenguaje

OBSERVACIONE

Claridad | . | Indueeion | o jeruado | Mide lo S
en la qherencla ala con €l nivel qus
redaccion interna respuesta del pretende -
PREGUNTAS {Sesqo) informante (Por favor, indigue
- No si debe gliminarse
Si [ No | Si | No | Si|No| Si | No| Si|No |Esencial| "mPe®"® | important | 0 modificarse
e algun item)
Son adecuados los canales de publicidad | X X X X )4 H
(redes sociales, revistas digitales, pagina
web, volantes, etc.) que |a tienda utiliza para
promaocionar sus productos.
La publicidad que realiza tiene los colores | X X X X )4 H
adecuados y lo engancha a visitar su pagina
web para wvisualizar v realizar compras
onling.
La publicidad que mas utiliza la tienda es | X X X X X X
online, ya gue su pdblico objetivo se
encuentra mas enganchado en redes
sociales.
Como consumidor o cliente usted visita la| X X X X X X
tienda por las promociones que realiza en
canales tradicionales (radio. fv. periddico)
La tienda de Sodimac como marca, denota | X X X X )4 H
su presentacidn y limpieza de los disefios
virtuales que muestra en redes sociales es
la adecuada v engancha al pablico objetivo.
Los productos gue promociona en los | X X X X X X
medios digitales y medios tradicionales atrae
al publico, por la ofertas.
Los productos gue promociona en los | X X X X X X
medios digitales y medios tradicionales atrae
al publico, por la calidad.
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Usted como cliente anualmente realiza mas
de 4 compras a la tienda.

Usted ha realizado compras por las
campafias promocionales gque realiza la
tienda.

La informacién acerca de los productos que
la tienda la brinda son las adecuadas y de
acuerdo a la publicidad que realizan en
medios tradicicnales v digitales.

La marca Sodimac se diferencia de la
competencia por precios, calidad y garantia
de los productos que le ofrece.

La marca Sodimac le genera confianza por
el tiempo en el mercado y la recomendacion
que le han realizado familiares, amistades,
efc.

Usted como cliente toma en cuenta los
atributos del producto como la marca, la
calidad, tiempo de vida, la garantia, etc.
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JUICIO DE EXPERTO SOBRE LA ENCUESTA QUE SERA APLICADA A LOS
ELEMENTOS DE LA MUESTRA

INSTRUCCIONES:

Coloque en cada casilla un aspa correspondiente al aspecto cualitativo de cada item y alternativa
de respuesta, seglin los criterios que a continuacion se detallan.

Las categorias a evaluar son: Redaccion, contenido, congruencia y pertinencia con los

indicadores, dimensiones y variables de estudio. En la casilla de observaciones puede sugerir &l
cambio o mejora de cada pregunta.

Muchas gracias por su apoyo.

Grado Académico: Magister en Administracidn y Negocios
ﬁ"t"‘-"""'?"-'?'??'ﬂr .
bﬂ Chﬁmny Ill'n

Mombre y Apellido: Abel Eduardo Chavarry Isla vnud.u _ESAN

"""I"'" '-||||l
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CESAR VALLEJID

N UGV

CONSTANCIA DE VALIDACION

Yo, Abel Eduardo Chavarmry Isla con DMIN® 16644393 Magister en
Administracion y Megocios de profesion Médico Cirujano  desempefigndome
actualmente como Gerente de Atencién al Usuario en Hospital Regional Lambayegue

Por medio de la presents hago constar que he revisado con fines de Validacion
los instrumentos:

Estrategias de Meuromarketing y Efectividad Publicitaria

Luego de hacer las observaciones pertinentes, puedo formular 1as siguientes
apreciaciones.

Estrategias 92 | DERCIENTE | ACEPTABLE | BUENG | MUYBUENO | EXCELENTE
Neuromarketing
. X
1.Claridad
N x
2.0bjetividad
" x
3.Actuslidad
L *
4. Organizacion
N X
B Sufidencia
. ) X
b.Intencionalidad
X
7.Consistencia
- X
B.Coherencia
5 X
9. Metodologia
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Efectividad Publicitaria DEFICIEMTE | ACEPTABLE BUEMD MUY BUENO EXCELENTE
x
1.Claridad
x
2 Objetividad
x
3. Actualidad
) x
4 Organizacicn
x
5.5uficiencia
x
&.Intencionalidad
x
7.Consistencia
x
B.Coherencia
i x
8. Metodologia

En sefial de conformidad firmo la presente en la ciudad de Chiclayo a los 22 dias del
mes de Octubre de Dos mil veinte

/

DNI

E-mail

- 16644393
Especialidad : Mg. Administracion y Negocios

- abelchavarryisla@hotmail.com
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Lenguajs

OBSERVACIONE

Claridad | | [AUEEION | eruado | Mide lo 5
enla qherencla ala con €l nivel que
redaccion interna respuesta del pretende _—
PREGUNTAS {Sesgo) informante {Por favor, indigue
. No si debe gliminarse
Si | No | Si | No | Si|No| Si | No| Si|No|Esencial| "B.Pe"® | important | 0 modificarse
e algun item)
Son adecuados los camales de publicidad | X X X X K H
(redes sociales, revistas digitales, pagina
web, volantes, etc.) que la tienda utiliza para
promaocionar sus productos.
La publicidad que realiza tiene los colores | X X X X )4 H
adecuados y lo engancha a visitar su pagina
web para wvisualizar y realizar compras
onling.
La publicidad que mas utiliza la tienda es | X X X X H X
online, ya gue su pudblico objetivo se
encuentra mas enganchado en redes
sociales.
Como consumidor o cliente usted visita l[a| X X X X X X
tienda por las promociones que realiza en
canales tradicionales (radio. tv, periddico)
La tienda de Sodimac como marca, denota | X X X X K H
su presentacidn y limpieza de los disefios
virtuales que muestra en redes sociales es
la adecuada v engancha al pablico objetivo.
Los productos gue promociona en los | X X X X X X
medios digitales y medios tradicionales atrae
al publico, por la ofertas.
Los productos gue promociona en los | X X X X X X
medios digitales y medios tradicionales atrae
al publico, por la calidad.

65




Usted como cliente anualmente realiza mas
de 4 compras a la tienda.

Usted ha realizado compras por las
campafnas promocionales que realiza la
tienda.

La informacion acerca de los productos que
la tienda la brinda son las adecuadas y de
acuerdo a la publicidad que realizan en
medios tradicionales y digitales.

La marca Sodimac se diferencia de la
competencia por precios, calidad y garantia
de los productos que le ofrece.

La marca Sodimac le genera confianza por
el tiempo en el mercado v la recomendacion
que le han realizado familiares, amistades,
efc.

Usted como cliente toma en cuenta los
atributos del producto como la marca, la
calidad, tiempo de vida, |la garantia, etc.

& i

//;,4/@,..._ e,

£ D Abel Chdvarry sla. /
o Admninlplrpcion
alversldad ESAN

g o

Firma
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JUICIO DE EXPERTO SOBRE LA ENCUESTA QUE SERA APLICADA A LOS
ELEMENTOS DE LA MUESTRA

INSTRUCCIONES:

Coloque en cada casilla un aspa correspondiente al aspecto cualitativo de cada item y alternativa
de respuesta, segln los criterios que a continuacion se detallan.

Las categorias a ewvaluar_son: Redaccion, contenido, congruencia y pertinencia con los

indicadores, dimensiones y variables de estudio. En la casilla de observaciones puede sugerir &l
cambio o mejora de cada pregunta.

Muchas gracias por su apoyo.

Grado Académico: Magister en Administracion y Marketing

Mombre y Apellido: Juan Pablo Pomares Villegas

Mg. Juan Pablo Pomares Villegas
Juez Experto
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) UCV
\I UNIVERSIDAD
CESAR VALLEJD

CONSTANCIA DE VALIDACION

Yo, Juan Pablo Pomares Villegas con DMI N® 468662531 Magister en
Administracion y Marketing de profesion Licenciado en Ciencias de Ia

Comunicacidén desempefiandome actualmente como Docente Pregrado Universidad
César Vallejo

Por medio de |a presente hago constar gue he revisado con fines de Validacion
los instrumentos:

Estrategias de Neuromarketing y Efectividad Publicitaria

Luego de hacer [3s observaciones pertinentes, puedo formular las siguientes
apreciaciones.

Estrategias 92 || pemciEenTe | acertaBite | BuEno | mMuvBUEND | ExceLenTe
MNeuromarketing
. X
1.Claridad
i *
2.0bjetividad
_ x
3.Actuslidad
L *
4. Organizacion
o x
5 Suficiencia
. ) X
B.Imtencionalidad
x
7.Consistencia
- *
B.Coherencia
; x
9. Metodologia
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Efectividad Publicitaria DEFICIEMTE | ACEPTABLE BUEMND MUY BUENO EXCELEMTE
x
1 Claridad
=
2.0bjetividad
=
3. Actualidad
] x
4 Crganizacion
x
5.5uficiencia
x
&.Intencionalidad
x
7.Consistencia
x
E.Coherencia
. x
5. Metodologia

En sefial de conformidad firmo la presente en la ciudad de Chiclayo a los 22 dias del
mes de Octubre de Dos mil veinte

Iy =

S

.- F
/%
2

Mg. Juan Pablo Pomares Villegas
Juez Experto

DN - 46662531
Especialidad : Mg. Administracién y Marketing
E-mail - jpomares126@hotmail com
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Lenguajs

OBSERVACIONE

Claridad | . | Induecton | o jecuado | Mide fo S
en la qherencla ala con €l nivel qus
redaccion interna respuesta del pretende -
PREGUNTAS {Sesqo) informante {Paor favor, indigue
- No si debe gliminarse
Si [ No | Si | No | Si|No| Si | No | Si|No |Esencial| "mPe®"® | important | 0 modificarse
e algun item)
Son adecuados los canales de publicidad | X X X X )4 H
(redes sociales, revistas digitales, pagina
web, volantes, etc.) que |a tienda utiliza para
promaocionar sus productos.
La publicidad que realiza tiene los colores | X X X X )4 H
adecuados y lo engancha a visitar su pagina
web para wvisualizar v realizar compras
onling.
La publicidad que mas utiliza la tienda es | X X X X X X
online, ya gue su pdblico objetivo se
encuentra mas enganchado en redes
sociales.
Como consumidor o cliente usted visita l[a| X X X X X X
tienda por las promociones que realiza en
canales tradicionales (radio. tv. periddico)
La tienda de Sodimac como marca, denota | X X X X )4 H
su presentacidn y limpieza de los disefios
virtuales que muestra en redes sociales es
la adecuada v engancha al pablico objetivo.
Los productos gue promociona en los | X X X X X X
medios digitales y medios tradicionales atrae
al publico, por la ofertas.
Los productos gque promociona en los | X X X X X X
medios digitales y medios tradicionales atrae
al publico, por la calidad.
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Usted como cliente anualmente realiza mas
de 4 compras a la tienda.

Usted ha realizado compras por las
campafias promocionales que realiza la
tienda.

La informacion acerca de los productos que
la tienda la brinda son las adecuadas y de
acuerdo a la publicidad que realizan en
medios tradicionales y digitales.

La marca Sodimac se diferencia de la
competencia por precios, calidad y garantia
de los productos que le ofrece.

La marca Sodimac le genera confianza por
el tiempo en el mercado y la recomendacion
que le han realizado familiares, amistades,
etc.

Usted como cliente toma en cuenta los
atributos del producto como la marca, la
calidad, tiempo de vida, la garantia, etc.

Me. Juan Pablo Pomares Villezas

Juez Experto
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Anexo 8. Ficha Técnica

Administracion . Individual

Duracion : 20 minutos

Sujetos de Aplicacion . Clientes de la empresa Sodimac,
Chiclayo.

Administracion y Calificacion:

Se administraron formularios virtuales

Consigna

El presente instrumento forma parte del trabajo de investigacion, consta de
13 preguntas; conteste lo mas honestamente posible todos y cada de los

items o preguntas marcando el valor que crea conveniente.

Baremacioén ;. Autor

Consistencia Interna

Para determinar la confiabilidad del instrumento se aplicd la consistencia

interna dada por el método del alfa de Cronbach, el mismo que se define

como:
K Vi
a=—|1-"+—
K-1 Vi
Donde:

a = Alfa de Cronbach
K = NUmero de items
Vi = Varianza de cada item

Vi = Varianza total

Luego para el instrumento conocimiento tiene una consistencia interna de:

Alfa de N de elementos
Cronbach
,809 13

Entonces podemos indicar que el instrumento es altamente confiable pues el valor

encontrado se aproxima a 1
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8. Opciones de Respuesta

Es la baremacioén del instrumento

N° de items

Categorias

Efectividad
Publicitaria

Malo [13 - 30]

Regular [ 31 — 48]

Bueno [49 - 65]

Comunicacion

Malo [4 - 9]

Regular [ 10 — 15]

Bueno [16 - 20]

Efectividad

Malo [5 - 11]

Regular [ 12 —17]

Bueno [18 - 25]

Posicionamiento

10-13

Malo [4 - 9]

Regular [ 10 — 15]

Bueno [16 - 20]
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ANEXO 9. Propuesta de solucién

Neuromarketing para la efectividad publicitaria de Sodimac Chiclayo

SODIMAC

Sodimac es una empresa que opera en el retail, industria donde ha alcanzado

una posicion de liderazgo en el mercado de tiendas para el mejoramiento del
hogar. Su actividad se focaliza en desarrollar y proveer soluciones a los

proyectos de construccion de sus clientes, ademas de satisfacer las

necesidades de mejoramiento y decoracién de sus hogares, ofreciendo
excelencia en el servicio, integridad en su trabajo y un fuerte compromiso con

la comunidad.

=

Nace la Sociedad Inaugura el primer Se dd a fusion Se inicia la integracién
Distribuidora de Materiales Homecenter Sodimac entre Falabella entre Sodimac
de Construccidn. en Santiago. y Sodimac. y Maestro
S e e e e e o .ﬁ
Adquirida en licitacion Se crea el formato Se inician Sodimac y Maestro unifican su
P ? Registro Unico de Contribuyentes
piblica por grupo DERSA Sodimac Constructor, operaciones (RUC) para llamarse
y surge SODIMAC SA inico en su tipo. en Perd. Tiendas del Mejoramiento
del Hogar S.A.
HOMECENTER ASODIMAC
e&SODIMAC CONSTRUCTOR

En la actualidad, contamos con 26 tiendas a nivel nacional (12 en Lima 'y

14 en provincias). Cada una de ellas esta disefiada con lo mejor de la
tecnologia y edificadas con el objetivo de que estén entre las mas

desarrolladas de América Latina. Ademas, Sodimac trabaja para que nuestros

asesores crezcan personal y profesionalmente.
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SODIMAC

&= SODIMAC.

HOMECENTER

MISION

Desarrollarnos con innovacion y
sostenibilidad, ofreciendo los mejores
productos, servicios y asesoria al
mejor precio del mercado, para inspirar
y construir los suefios y proyectos de
nuestros clientes

VISION

"Ser la empresa lider de proyectos
para el hogar y construccion que
mejorando la calidad de vida, sea la
mas querida, admirada y respetada
por la comunidad, clientes, asociados
y proveedores en América".

VALORES

REIR es la forma cémo vivimos
nuestros valores. Es la actitud que
tomamos dia a dia para servir a
nuestros clientes. Es nuestra palabra
energia, la pasién, entusiasmo vy
actitud positiva que nos caracteriza
como equipo, a través del Respeto,
Excelencia, Integridad y
Responsabilidad.
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Desarrollo de las fases
Fase 1: Procesamiento de informacion

Objetivo: Optimizar la informacion con respecto a los clientes que acuden a
realizar compras en la tienda.

Actividad 1: Clasificar a los clientes frecuentes, inactivos, esporadicos.

Se realizard la capacitacion de clientes frecuentes, inactivos y
esporadicos que servira para determinar la alta rentabilidad y alta propension
para la empresay la cual se deben concentrar los esfuerzos de retencion.

|
4 - !
N Grupo da chentes an
Alta Alta s Que se deben |
rentabilidad, d. W concentrar os
baja - esfuerzes de mtencion

propension

Valor potenca

Baja
rentabifidad,
baja
propansion

v

Propensidn a no recompra

Figura 4. Clasificacion de los clientes

Un cliente potencial es toda aquella persona, empresa u organizacion que
puede convertirse en comprador de tus productos y/o servicios. Este tipo de
personas y entidades retine una serie de cualidades que les hace méas propenso

a interesarse por lo qgue es una marca o empresa

Para poder identificar, correctamente, a los tipos de clientes sera necesario consolidar
los datos en una base de datos que permita estructurar la informacion pertinente por
cada tipo. Esta clasificacion permitira disefiar algan plan de recompensas o asignar
algunas otras promociones segun su frecuencia de compra. Esta actividad se realizara
en un periodo de tiempo trimestral para identificar, con exactitud, cada cuanto tiempo

los clientes realizan compras.
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Tabla 8. Base de datos para clasificar clientes

Informacion del cliente

1° trimestre

2° trimestre

3° trimestre

4° trimestre

Nombre

Cédigo de
cliente

Tipo de cliente

DNI / Razon
social

Cddigo de
producto

Numero de compra

Tipo de cliente
segun
frecuencia de
compra

Natural/Empresa

Frecuente

Esporadico

Inactivo

Fuente: Elaboracion propia
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Actividad 2: Enviar promociones y ofertas via email a los clientes.

El envio de promociones tiene que realizarse de acuerdo de la base de datos de
los clientes y de lo hacen recompras, y mas en tiempos de pandemia, donde las
familias han optado por la construccion que esta la mano de obra barata,

entonces nos enfocaremos en este tipo de clientes.

& SODIMAC
CONSTRUCTOR

£ DESPACHO p7i1e VX3

< (s
:407%
T DE AHORRO

EN ALACENAS Y REPOSTEROS

Figura 6. Promociones de alacenas en Sodimac Chiclayo
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PRECH) BAX »
TANQUE DE AGUA
ARENA 1100 L R :

=N

Figura 7. Promociones de tanquess en Sodimac Chiclayo

Disefiar saludos personalizados a través de la estrategia mailing en

un periodo de tiempo mensual.

Aunque el mailing sea una estrategia antigua y poco usada en la
actualidad, ahora existe mayor interconexion online en todas partes del mundo,
lo cual significa que los individuos prestan mayor atencidn a todas sus
plataformas online y valoran méas los mensajes. Con este contexto, es
indiscutible la funcionalidad de esta estrategia. Asimismo, los clientes se sentiran

mas fidelizados y convencidos de que generar mayores niveles de ventas.
¢, Cudl sera el contenido del mail?

- Para ello, ser4 necesario registrar el perfil del cliente con sus datos
personales para poder disefiar un saludo personalizado por el dia de su
cumpleafios o alguna fecha especial.

- Asimismo, los clientes frecuentes podran acceder a diversos beneficios,

entre ellos, descuentos, promociones, regalos, entre otros.
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SALUDO DE CUMPLEANOS -V X

Para abc@gmail.com X |
CCO | contactol@gmail.com X | contacto2@gmail.com X cC
SALUDO DE CUMPLEANOS

Hola Francisco,

Que en este dia tan especial, recibas saludos y felicidades de todos tus seres
queridos y familiares. Como parte de ellos, recibe este fraterno saludo dessando
que todas tus metas y propésitos se cumplan.

Tu familia, SODIMAC.

o~ SansSerif ~ T~ B I U A~ =~ :i= ~

El: ccomos 8

Figura 8.Formato de e — mail por saludo de cumpleafios.

Packs promocionales

Sera esencial disefiar un calendario en el cual se establezcan los tiempos para
ofrecer promociones de productos a través de plataformas digitales con la
finalidad de incrementar el nivel y la intencion de compras por parte de los

clientes.

Tabla 9. Calendarizacion de promociones por mes

Packs promocionales

Enero | Febrero | Marzo | Abril | Mayo | Junio | Julio

Baio, cocina y limpieza

Instalacidn gratis de griferia para
bafio

Pack 1 2x1 en inodoros y sanitarios

25% en refrigeradoras,
frigobares y
muebles de cocina

Construccion y Ferreteria

35% en instalacidon de banos

Pack2| 509 de dcto. En pintura latex
para interiores,
durante 24 horas

Decoracién, muebles y organizacion
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3x1 en Cestos y canastas

Pack 3 10% en decoracién infantil

Black days en tapetes

Fuente: Elaboracién propia

Fase 2: Conducta del consumidor
Objetivo 2: Conocer el comportamiento regular de compra

Actividad 1: Realizar un test de productos comparandolas con la competencia
para determinar la decision de compra del cliente.

BRAND 01 BRAND 02 BRAND 0 BRAND ¢

60 %

(i
VS ES ) vs

10 %

=y [sos) o — (ca s ] = a L———A o

Lorem ipsum dolor sit amet Lovem psum dolor st amet, orem Ipsm dofor Sk amet, Lorom ipsam dolor sit amet.
consecietur adpacing el consectetur adiphcng ot cormmctetir sl pisc g Wit corvtebur achpiseing oiit,
sed do evamod tempoe sad do elusmod tempo sed g0 slusmod tempor sed do usmad tempor
Incalidunt ut laloee ot incidiunt ut bibome o incidichars ut Libom ot ncidichant ut booe ot
dolore magna alkus dolore magna alqus dolore magra algua dolore magns abgua

Figura 9. Resultado del test comparativo

Para poder analizar los motivos principales de decisibn de compra sera
necesario disefiar e implementar una prueba de productos ofrecidos con
respecto a los ofertados por la empresa de la competencia directa, con la
finalidad de reconocer cuales son los factores de decision de un producto con

respecto a otro.
- Especificaciones con respecto al precio

Es uno de los factores principales de comparacion con los productos de la
competencia. Errbneamente se asocia el precio a la calidad de los productos,
cuando en realidad es solo un indicador numérico que expresa un parametro

para no generar mayor gasto de lo usual.
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- Especificaciones con respecto a la calidad

Los productos de mantenimiento y construccién son valorados por su calidad y
procedencia. De esta forma, los expertos que visitan los locales comerciales
atienden con detalle la calidad y de donde provienen los insumos que conforman
los productos terminados.

- Especificaciones con respecto a la duracion de funcionamiento

Este factor estd asociado a la calidad del producto, pues va a depender
directamente de la calidad de los productos. Mientras existan altos estandares
de calidad de los insumos requeridos, se logrard un 6ptimo funcionamiento de

los materiales, productos y servicios.
- Especificaciones con respecto alos servicios adicionales de instalacion

Asimismo, los clientes potenciales valoran la capacidad de ofrecer el servicio de
instalacion por parte de los colaboradores. En la mayoria de los casos, los
clientes deben recurrir a agentes externos para solicitar una instalacion y esto
genera que la compra no se llegue a concretar por la desmotivacion y el tiempo
adicional que implica la basqueda de carpinteros o técnicos en electricidad. Sin
embargo, el personal de SODIMAC esta en la plena de capacidad de poder

ofrecer este tipo de servicio.

Actividad 2: Estimular retencién y nuevas compras con implementacion

webinars, conferencias via zoom, etc.

Implementacion de talleres virtuales personalizados sobre asesorias de
instalacién de productos para garantizar el correcto funcionamiento del

producto.

Esta propuesta se basa en ofrecer al cliente la posibilidad de adquirir
conocimientos técnicos — comerciales para poder conocer a profundidad el
producto que podria adquirir o ya adquirié. Este tipo de asesoria sera ofrecida
por un colaborador especializado en el rubro para precisar la explicacion y detalle
de todo lo que implica el uso del producto. No obstante, para mantener un

margen Optimo de ganancia, estos talleres no seran gratuitos, pero estaran al
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alcance econémico de los clientes. Una de las ventajas de esta propuesta se
basa en la periodicidad de estos talleres, por lo cual, se estima que se realicen
3 veces después de la compra en tienda (de preferencia, inter diario). El
colaborador debe tener conocimiento pleno del perfil del cliente, asi como sus
principales motivaciones que generaron la compra del producto. De esta forma,
podrd empatizar con el cliente ofreciéndole las mejores alternativas de
instalacion, asi como posibles productos complementarios. Finalmente, con esta
propuesta se pretende ofrecer un servicio completo, desde la venta de insumos
0 recursos fisicos hasta la instalacion y colocacion de los mismos en el lugar
establecido; el usuario no debera recurrir a un agente externo para adquirir este

ultimo servicio

Fase 3: Percepcion sensorial

Objetivo: Identificar el nivel de aceptacién de los clientes con respecto a los

nuevos cambios en la tienda

Actividad 1: Exhibir de acuerdo con los gustos del cliente el producto para

gue sea de facil identificacion y acceso.
Disefar areas que evidencien la satisfaccion de los clientes

Los clientes tienen un alto nivel de inseguridad al momento de adquirir productos
0 insumos para el mejoramiento del hogar, por ello, es necesario ambientar un
area de los resultados y ambientes perfeccionados con los insumos y recursos
ofrecidos en SODIMAC. Esta mejora en las instalaciones podra agilizar la
decision de compra del cliente actual, asi como sentirse identificado con las
familias de las imégenes. Asimismo, esta estrategia de publicidad permitira
retener a clientes y demostrar la factibilidad de los recursos necesarios para

llevar a cabo los objetivos o situaciones predeterminadas.

lluminar con luces adecuadas a la infraestructura para atraer mas clientes

al local
Estadia en el local

Expertos en marketing aseguran que mas del 75% de clientes permanece en un

local si percibe algun olor o sonido que les resulte familiar o les genere
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tranquilidad para poder realizar las compras. En el caso de SODIMAC, por ser
una empresa dedicada a la venta de materiales de construccion, sera esencial
contar con una iluminacibn que permita observar detalladamente las
especificaciones del producto deseado. Asimismo, sera placentero visitar cada
seccion dentro del establecimiento.

Variedad de colores

Por otro lado, la diversificada gama de colores en las diversas presentaciones
de productos sera un factor que genere la intencion de recompra y
sentimentalismo al momento de elegir un producto que transmita sentimientos a

través de sus colores.

Figura 11. Diversificaciéon de colores por productos
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Fase 4: Toma de decisiones del cliente

Objetivo: Aplicar las estrategias de neuromarketing para mejorar la efectividad
publicitaria

Generar larecomendacion de la marca por parte del cliente.
Programa de fidelizacion para recompensar a los clientes.

A pesar de ser considerada como una propuesta tradicional, estd comprobado
que esta alternativa permite retener y fidelizar a los clientes actuales y futuros.
En comercios de construccion y ferreteria como Sodimac, los precios de los
productos suelen oscilar desde los S/20.00 hasta los S/5000, aproximadamente.
Por ello, al ser una cadena con una gran diversificacion de precios y productos
es altamente rentable crear un portafolio de clientes preferenciales y otorgarles
la posibilidad de adherirse a promociones, ofertas o acceso a servicios
especiales. Esta propuesta permitira a los clientes sentirse valorados y se lograra
la identificacion emocional la empresa. Al implementar esta propuesta estara
garantizada la satisfaccion del cliente, la cual serd expuesta en redes y por la
estrategia “boca a boca”, considerada una de las estrategias mas eficaces en

marketing.
Mejorar la percepcion del producto con respecto a los clientes
Publicidad que refleje los sentimientos

Es importante valorar el contexto sanitario por el cual atraviesan todos los
individuos a nivel mundial. Ante ello, es fundamental que la empresa disefie e
implemente publicidad con la que garantice la sensibilizacién con las personas.
El precio, durante el ultimo afio, dejé de ser un factor determinante para adquirir
algun producto o servicio; los usuarios priorizan las emociones que le generan la
adquisiciéon de estos. Valoran el futuro sentimiento y la capacidad de satisfacer
sus necesidades. Para ello, deben identificar los productos que formen parte del
inventario necesario para realizar eficazmente los trabajos remotos, por ejemplo.
Asimismo, ofrecer publicidad en donde se incite la compra de productos que
permitan compartir momentos en familia garantizando momentos inolvidables;
este tipo de estrategia de marketing debe ir acompafada de testimonios reales

para lograr una mayor tasa de identificacion por parte de los clientes potenciales.
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En conclusion, las propuestas mencionadas anteriormente pueden desarrollarse
en un lapso de dos afios, con la finalidad de cumplir todas las actividades y
requisitos para cumplir los indicadores esperados. Es importante garantizar el
alcance al publico objetivo y su estadia agradable en el local. No obstante, la
empresa debera mantener una estructura financiera — econémica para solventar
todos los gastos que implican realizar estas propuestas de mejora basadas en

las estrategias de neuromarketing.
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ANEXO 10. Validacion de Expertos - Propuesta

ANEXO 03.- Ficha de evaluacion por juicio de experto.
UNIVERSIDAD CESAR VALLEJOQ

FILIAL CHICLAYO
ESCUELA DE POST GRADO
MAESTRIA EN MBA

FICHA DE EVALUACION DE PROPUESTA DE SOLUCION POR JUICIO DE
EXPERTO

TITULO DE LA INVESTIGACION:
Neuromarketing para la efectividad publicitaria de Sodimac Chiclayo
AUTOR:

Br. Jaime Eduardo Siguefias|Anton (ORCID: 0000-0002-3591-6740)

DATOS INFORMATIVOS DEL EXPERTO:

NOMBRE: Karl Vladimir Mena Farfan

TITULQ UNIVERSITARIO: Lic. En Relaciones Pablicas

POSTGRADO: Magister en Administracion v Marketing // Magister en Administracion

OTRA FORMACION:

OCUPACION ACTUAL: Docente Pregrado Universidad San Martin
(Gerente General de KL AMEFP

FECHADE LA ENTREVISTA: 26 de noviembre del 2020
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MMensaje al especialista:

En la Universidad César Vallejo — Filial Chiclayo, se esta realizando una investigacion

dirigida a clientes de la Empresa “Sodimac Chiclaye II™ Por tal motivo, se requiere de su
reconocida experiencia, para corroborar que la propuesta de esta investigacion genera los
regultados establecidos en la hipotesis. Su informacién serd estrictamente confidencial. Se

agradece por el tiempo invertido.

1. En la tabla siguiente, se propone una escala del 1 al 3, que va en orden ascendente del

desconocimiento al conocimiento profundo. Marque con una “X” conforme conszidere

zu conocimiento sobre el tema de la tesis evaluada.

1 2 3
Ninguno Poco Fegular

4
Alto

LA

Muy alto

2. Sdrvaze marcar con uma X7 laz fuentes que conszidere han influenciado en
conocimiento sobre el tema, en un grado alto, medio o bajo.

GRADO DE INFLUENCIA
DE CADAUNADE
FUENTES DE ARGUMENTACION LAS FUENTES EN 5US
CRITERIOS
A M B
ALTO) MEDIO) | (BAJO)
a) Analisis tedricos realizados. (AT) X
b} Experiencia como profesional (EP) X
¢} Trabajos estudiados de autores nacionales. (AN) X
d) Trabajos estudiados de autores extranjeros. (AE) X
e) Conocimientos perzonales sobre el estado del | X

problema de investigacidn. (CP)

— hﬂ‘iﬁ;r'.?'hn
/ Jr}é Experts

Farfin
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W’

UnidinSioAD
CESAR VWLLEID

Estimado(a) expertoia):

Con el objetive de corroborar que la hipotesis de esta investigacion es comecta, se le
solicita realizar la evaluzcion siguiente:

1.

;Considera adecuada y coherente la estructura de la propuesta?
Adecuada (X) Poco adecuada_ Inadecuada

;Considera que cada parte de la propuesta se omenta hacia el logro del objetivo
planteado en la investigacion?

Totalmente (X} Unpoco Nada
;En la mvestigacicn se han considerado todos los aspectos necesanos para resolver
el problema planteado?

Todos Algpames (X)) Pocos _  Ninguno

;Considera que la propuesta generara los resultados establecidos en la hipotesis?
Totalmente (X} Unpoco Ninguno

;Como calificaria cada parte de la propuesta?

AspectoDi ——
N . Excelente Buena EFegular Inadecnada
Estratesia
1 |Clasficar a los clientes X
frecuentes, nactivwos,
esporadicos.

2 | Enviar promociones y ofertas via X
email a los clientes.

3 | Realizar un test de productos X
comparandolas con la de
competencia para determinar la
decision de compra del cliente

4 | Estimadar refencion y nuevas X
COmpras  con  implementacion
webinars, conferencias  via
Zoom, ete.

Exhibir de acuerdo a los gusto X
del diente & producte para que
sea de facl identificacion y
Elestie]

& | lluminar con luces adecuadas a X
la infraestructura para airaer
mas clientes al local
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T Generar la recomendacion de la X
marca por parte del cliente.

3 Mejorar la  percepcion  del X
preducto con respecio a los
clientes

6. ;Como calificaria a toda la propuesta?
Excelente Buena (X)) Regular Inadecuada

7. jQué sugerencias le haria a los autores de la investigacion para lograr los objetivos

trazados en la investigacion?




ANEXO 03.- Ficha de evaluacion por juicio de experto.
UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

FILIAL CHICLAYO
ESCUELA DE POST GRADO
MAESTRIA EN MBA

FICHA DE EVALUACION DE PROPUESTA DE SOLUCION POR JUICIO DE
EXPERTO

TITULO DE LA INVESTIGACION:
Neuromarketing para la efectividad publicitaria de Sodimac Chiclayo
AUTOR:

Br. Jaime Eduardo Siguefias Anton (ORCID: 0000-0002-3991-6740)

DATOS INFORMATIVOS DEL EXPERTO:

NOMEBRE: Juan Pablo Pomares Villegas

TITULO UNIVERSITARIO: Lic. En Ciencias de la Comunicacién
POSTGRADO: Magister en Administracion y Marketing

OTRA FORMACION:

OCUPACION ACTUAL: Docente Pregrado Universidad César Vallejo

FECHADE LA ENTREVISTA: 25 de noviembre del 2020
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Mensaje al especialista:

En la Universidad César Vallejo — Filial Chiclayo, se esti realizando una investigacion
dirigida a clientes de la Empresa “Sodimac Chiclayo IT” Por tal motivo, se requiere de so

reconocida experiencia. para corroborar gue la propuesta de esta investigacidn genera los

resultados establecidos en la hipotesis. Su informacion sera estrictamente confidencial Se

agradece por el tiempeo nvertido.

1. En la tabla siguiente, se propone una escala del 1 al 5, que va en orden ascendente del
desconocimiento al conocimiento profundo. Marque con una “X” conforme considere
su conocimiento sobre el tema de la tesis evaluada.

1 2 3 4 5
Ningune Poco Eegular Alto Muy alto

2. Sirvase marcar con uwna X7 las fuentes gue considere han influenciado en su

conocimiento sobre el tema, en va grado alto, medio o bajo.
GRADO DE INFLUENCIA
DE CADA UNA DE
FUENTES DE ARGUMENTACION LASFUENTES EN 5US
CEITERIOS
A M B
(ALTO) | (MEDIO) | (BAJO)

a) Analisis tedricos realizados. (AT) X

b) Experiencia como profesional. (EF) X

c) Trabajos estudiados de autores nacionales. (AN) X

d) Trabajos estudiados de autores extranjeros. (AE) X

e) Conocimientos personales sobre el estado del (X
problema de investigacién. (CP)
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Con el objetive de corroborar que la hipdtesis de esta investigacion es correcta, se le
solicita realizar la evaluacion signiente:

1.

Pt

iConsidera adecuada v coherente la estructura de la propuesta?
Adecuada (X) Poco adecuwada Inadecnada

iConsidera que cada parte de la propuesta se orienta hacia el logro del objetive
planteado en la investigacion?

Totalmente () Unpoco MNada
(En la investizgacién se han considerado todos los aspectos necesarios para resolver
el problema planteado?

Todos Algunos (X)) Pocos _  MNinguno

iConsidera que la propuesta generard los resultados establecidos en la hipdtesis?
Totalmente () Unpoco Ningune

JCémo calificaria cada parte de la propuesta?

~ Aszpecto/THmension/
N Excelente Buena Begular Inadecuada
Estrategia
1 | Clasificar El los clientes X
frecuentes, inactivos,
esporadicos.
2 Emviar promociones y ofertas wia X
email a los dientes.
3} | Realizar un test de producios X

comparandolas con la de la
competencia para determinar la
decizion de compra del diente

4 | Estimular retencion y nuevas X
compras com  implementacion
webinars, conferencias wvia
Zoom, efc.

Exhibir de acuerdo a los gusto X
del diente el producio para gque
sea de facil identificacion y
ACCEsD

L1

6 lluminar con luces adecuadas a X
la infraestructura para afraer
mas clientes al local
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7 | zenerar [a recomendacion de la X
marca por parte del cliente.

8 | Mejorar Ta percepcion  del X
producto con respecto a los
clientes

. Cémo calificaria a toda la propuesta?
Excelente Buena ( X)) Regular Inadecuada

2 Qué sugerencias le haria a los autores de la investigacion para lograr los objetivos

trazados en la investigacion?

Me. Juan Fable Fomares Villegas
Juez Experto
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ANEXO 03.- Ficha de evaluacién por juicio de experto.
UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

FILIAL CHICLAYO
ESCUELA DE POST GRADO
MAFESTRIA EN MBA

FICHA DE EVALUACION DE PROPUESTA DE SOLUCION POR JUICIO DE
EXPERTO

TITULO DE LA INVESTIGACION:
Neuromarketing para la efectividad publicitaria de Sodimac Chiclayo
AUTOR:

Br. Jaime Eduardo Siguefias Anton (ORCID: 0000-0002-3991-6740)

DATOS INFORMATIVOS DEL EXPERTO:
NOMBRE:  Abel Eduardo Chavarry Isla

TITULO UNIVERSITARIO: Médico Cirujano
POSTGRADO: Magister en Administracion v Negocios

OTRA FORMACION:

OCUPACION ACTUAL: Docente Postgrado Universidad César Vallejo

Gerente de Atencidn del Usuario HEL

FECHA DE LA ENTREVISTA: 25 de noviembre del 2020
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Mensaje al especialista:

En la Universidad César Vallejo — Filial Chiclayo, se esta realizando una investigacion
dirigida a clientes de la Empresa “Sodimac Chiclayo II™ Por tal motive, se requiere de zu
reconocida experiencia, para corroborar que la propuesta de esta investigacion genera los
resultados establecidos en la hipdtesiz. Su informacion serd estrictamente confidencial. Se
agradece por el tiempo invertido.

1. Emn la tabla siguiente, se propone una escala del 1 al 3, que va en orden ascendente del
desconocimiento al conocimniento profunde. Marque con una “X7 conforme considers
su conocimiento sobre el tema de 1a tesis evalnada.

1 2 3 4 5
Ninguno Poco Fegular Alto Muy alto

2. Sirvase marcar con una “X7 laz fuentes que considere han influenciade en su
conocimients sobre el tema, en un grado alto, medio o bajo.

GRADO DE INFLUENCIA
DE CADA UNA DE
FUENTES DE ARGUMENTACION LAS FUENTES EN 5US
CRITERIOS
A M B
(ALTO) | (MEDIO) |(BAJO)
a) Analisiz tedricos realizados. (AT) X
b) Experniencia como profesional. (EF) X
¢} Trabajos estudiados de autores nacionales. (AN) X

d) Trabajos estudiados de autores extranjeros. (AE) X

e} Conccimientos personales sobre el estado del | X
problema de investizgacion. (CP)
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Estimado(a) expertola):
Con el objetive de corroborar que la hipotesis de esta investigacion es commecta, se le
solicita realizar la evaluacion siguiente:
1. ;Considera adecuada v coherente la estmctura de la propuesta?
Adecuada (X) Poco adecuada_ Inadecuada

2. ;Considera que cada parte de la propuesta se orenta hacia el logre del objetivo
planteado en la mvestigacion?
Totalmente () Unpoco Nada
3. ;Enla investigacién se han considerado todos los aspectos necesarios para resolver
el problema planteado?
Todos  Algumes (X)) Pocos _  Ningmo

4. ;Considera que la propuesta generara los resultados establecidos en la hipotesis?
Totalmente (X3}  Unpoco Ningmo

3. ;Como calificaria cada parte de la propuesta?

Aspecto/Dimension/
N . Excelente Buena Eezular Inadecuada
Estrategia
1 |Clasficar a los  clientes X
frecuentes, nactivos,
esporadicos.

2 | Enviar promociones y ofertas via X
email alos chentes.

3 | Realizar un test de productos X
comparandolas con la de la
competencia para determinar la
decision de compra del cliente

4 | Estimadar refencion y nusvas X
compras con  implementacion
webinars, conferencias via
Zoom, eto.

Exhibir de acuerdo a los gusto X
del diente & producte para que
sea de facil identificacion y
acceso

h

6§ | lluminar con luces adecuadas a X
la infraestructura para abraer
mas clientes al local
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7 | Generar la recomendacion de la X
marca por parte del cliente.

8§ | Mejorar la  percepcidn  del X
producto con respecto a los
clientes

6. ;Como calificaria a toda la propuesta?
Excelente Buena (X) Regular Inadecuada

7. iQué sugerencias le haria a los autores de la investigacion para lograr los objetivos

trazados en la investigacion?
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