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RESUMEN

El presente trabajo de investigacion tuvo como propésito analizar el
Neuromarketing como herramienta de mejora en el posicionamiento de los
servicios de telefonia movil de operadoras locales en Chimbote 2015. Este
estudio fue de disefio no experimental — transversal — descriptivo; se trabajo con
una muestra de 384 usuarios a la cual se le aplicé un test de predominancia
cerebral basada en el Neuromarketing y un cuestionario de posicionamiento. Se
utilizo la estadistica descriptiva simple para analizar cada variable. Los resultados
permitieron concluir que los estilos de pensamientos en primer grado de
predominancia se distribuyen de la siguiente manera: un 3.91% de usuarios
poseen estilo de pensamiento légico matematico; el 8.59%, un estilo de
pensamiento administracion gestion; el 19.79%, un estilo de pensamiento
humanistico; y el 23.18%, un estilo de pensamiento ludico creativo. Por otro lado,
se determind que la compafiia Movistar tiene un mejor posicionamiento en el
mercado de Chimbote (50.5% de usuarios), Claro (26%), Entel (14.1%), y Bitel
(9.4%). Asimismo en la empresa de telefonia movil predomina el estilo de
pensamiento ludico creativo con el 39.69%, en Claro el estilo de pensamiento
predominante es el humanistico con el 31.00%, en Entel el estilo de pensamiento
predominante es el administracion gestion con el 27.78%, y en Bitel el estilo de
pensamiento predominante es el l6gico matematico con el 25.00%. Finalmente se
disefid una propuesta en base a la informacion brindada por el Neuromarketing
como herramienta de mejora en el posicionamiento dirigido a las operadoras de

telefonia mévil en Chimbote.

Palabras Claves: Neuromarketing, posicionamiento, telefonia movil.
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ABSTRACT

This research was aimed to analyze the Neuromarketing as a tool for improving
the positioning of mobile phone service operators in Chimbote Local 2015. The
study design was not experimental - transverse - Descriptive; We worked with a
sample of 384 users to which was applied a test of brain dominance based on a
questionnaire Neuromarketing and positioning. Simple descriptive statistics were
used to analyze each variable. The results concluded that the styles of thought in
the first degree of predominance are distributed as follows: 3.91% of users own
style of mathematical logical thinking; The 8.59% management style management
thinking; the 19.79%, a style of humanistic thought; and 23.18%, playful style of
creative thinking. Moreover, it was determined that the company Movistar has a
better market positioning of Chimbote (50.5% of users), Claro (26%), Entel
(14.1%) and Bitel (9.4%). Also in the mobile phone company dominates the playful
style of creative thinking with 39.69%, in sharp style humanistic thought is
predominant with 31.00% in Entel predominant style of management thinking is
the administration with 27.78% Bitel and style prevailing thinking is mathematical
logic with 25.00%. Finally, a proposal was designed based on the information
provided by the Neuromarketing as a tool for improving the positioning targeted at

mobile operators in Chimbote.

Keywords: Neuromarketing, positioning, mobile phone.



INTRODUCCION

1.1. Realidad problematica

Durante muchos afios, el marketing tradicional ha sido la guia primordial
para la introduccidén, posicionamiento y crecimiento de las
organizaciones; sin embargo, entre la diversidad de marcas y productos
que existen en el mercado, el consumidor final con frecuencia termina
eligiendo una de ellas guiado por alguna caracteristica de importancia,
tales como el precio, la calidad, el servicio, entre otras; es aqui donde
nace el cuestionamiento de como lograr que el cliente siempre elija una
determinada marca o producto. En respuesta a esta interrogante, hace
algunos afios se empezaron a realizar estudios, mezclando de esta
manera las ciencias neuroldgicas con las administrativas la cual dio
como resultado el enfoque del neuromarketing, el cual aun se encuentra

poco difundido y estudiado.

El Neuromarketing aplica diversas técnicas de la neurociencia al &mbito
de la mercadotecnia para estudiar los efectos de la publicidad y distintas
variables comunicacionales en el cerebro humano. De acuerdo a un
articulo del Portal Web Diario La Republica (2013), Handsearch
Investigacion de Mercados, es la primera compafia peruana en realizar
estos estudios. Jurguen Klaric, considerado uno de los ‘gurus’ del
marketing, manifiesta que el Neuromarketing ya se ha vuelto un producto
comercial y se aplica desde hace unos ocho afios en el mundo. Un tercio
de las 100 marcas mas poderosas de EE.UU. ya usan el
neuromarketing. Mindcode es la Unica empresa que provee este servicio
en el Perd, la cual ya tiene ocho clientes en el pais, cada uno lider en su
categoria: alimentos, confecciones, servicios financieros, entre otros
(Gonzalo Pajares, Peru 21, 2012).

Sin embargo, a pesar que las herramientas tradicionales de marketing

para recoger informacion del consumidor (encuestas, focus group, etc.)
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no brinda resultados 100% efectivos y confiables, segun Klaric (2013) de
cada diez comerciales de television solo cuatro cumplen las
expectativas, de cada diez lanzamientos de nuevos productos, solo dos
llegan a la meta planeada, de cada diez promociones, solo cinco logran
cumplir su objetivo, 84% de los procesos de innovacion fracasan, solo un
6% funciona; sin embargo las organizaciones en su mayoria siguen
aplicando métodos no eficientes; la explicacion es que el neuromarketing
aun es una disciplina muy reciente, por lo tanto, todavia hay varios retos
a los que las organizaciones tendran que enfrentar con éxito si quieren
prosperar y no depender del marketing convencional. Los retos mas
significativos del neuromarketing en la actualidad son: elevado coste,
tamafio de la muestra, mala imagen, consideraciones éticas, falta de
acuerdo entre investigadores, ausencia de estandares y dificultad de
comunicacion cientificos-comunicadores (Blog Neuromarca, 2014).

Estas limitaciones haran que las organizaciones aun tengan que
depender de conceptos que en el mundo contemporaneo va perdiendo

valor.

En el panorama del sector de telefonia maovil a nivel nacional y local se
observa: las compafiias procuran utilizar todo su potencial para batir las
estrategias de la competencia; Movistar mejora cada vez mas sus spot
publicitarios y la forma en que desea llegar a sus clientes, Claro mejora
sus promociones, Nextel cambio de marca a Entel, y ha ingresado un
nuevo operador llamada Bitel. Sin embargo, compafilas de esta
magnitud adn se conforman en aplicar lo tradicional. Los resultados del
sector son poco comprensibles: Telefonica fue la empresa que mas
lineas perdié —2,645 clientes— en solo dos semanas; luego que Osiptel

implementara medidas que facilitan la portabilidad mavil.
De acuerdo con cifras de Osiptel 2014, cinco mil seiscientos ochenta y

cinco personas se cambiaron de operador mévil tras darse medidas que

reducen el tiempo que demora hacer el cambio de empresa de siete dias
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a 24 horas. De la cantidad que se desligaron del operador de capitales
espafoles, al menos 1,884 fueron a parar a Claro, que liderd el ranking
de lineas ganadas con 2,773. Telefonica gan6 solo 1,263 y Nextel,
1,649. En total, durante este periodo, Claro y Nextel tuvieron un saldo
positivo de 1,141 y 241 lineas, respectivamente, mientras que Telefénica
tuvo uno negativo de -1,382. En los datos no se incluye a la nueva
operadora de telefonia Bitel, que en ese momento acababa de iniciar su

negocio en el Peru (Peru 21, 2014).

Frente a ello se plantea comprender el comportamiento de los usuarios
bajo el enfoque del Neuromarketing, pues no existe una explicacion
precisa a lo que sucede en este sector. Se conoce que actualmente
ninguna de las operadoras utiliza los conocimientos de Neuromarketing
en sus estrategias de mercadotecnia; por ende, existe una gran parte
de la mente del usuario que no es comprendida por estas
organizaciones. Es por ello que es necesario buscar comprender al
usuario bajo una metodologia diferente a la tradicional, pues es una
necesidad profundizar en el concepto del neuromarketing que es una
herramienta muy efectiva para lograr un buen posicionamiento en el

consumidor.

Por ello se plantea las siguientes preguntas de investigacion:

v ¢Cudles son los estilos de pensamiento de los usuarios
chimbotanos de servicios de telefonia mévil desde la perspectiva del
Neuromarketing?

v' ¢ Cudl es el nivel de posicionamiento de las operadoras locales en
Chimbote afio 2015?

v’ ¢Cudles son las estrategias del Neuromarketing que ayudarian
como  herramienta efectiva que permitan a las operadoras locales
mejorar su posicionamiento, que se concrete en la decision de
compra de los usuarios de los servicios de telefonia movil en
Chimbote — 2015?

12



1.2. Trabajos previos

Los trabajos previos o antecedentes de estudio sirvieron como base para
conocer posibilidades de como se puede realizar el tratamiento de las
variables, formas de recoleccion de datos, las cuales constituyeron una
guia fundamental; por lo que a continuacion se muestra una sintesis de

algunas de estas investigaciones tomadas en cuenta:

A nivel internacional, se presenté la investigacion de Hong (2014)
denominada “Neuromarketing aplicado a las empresas de venta de
repuestos automotrices a diésel japoneses y su incidencia en el
comportamiento del consumidor en la ciudad de Ambato”, del
Departamento de Investigacion y Posgrados de la Universidad
Catolica del Ecuador, Ambato — Ecuador. El objetivo de esta
investigacion fue desarrollar estrategias comerciales basadas en
Neuromarketing para efectivizar la gestion en las empresas del sector
automotor. La poblacién del estudio, que operdé en base al método
cientifico y al deductivo, estuvo conformada por propietarios de las 46
empresas dedicadas a la venta de repuestos japoneses a diésel de la
ciudad ecuatoriana de Ambato, las cuales fueron consideradas dentro de
la muestra; asimismo se aplic6 un cuestionario a cada uno de los
propietarios. En los resultados, se demuestra que el sector automotriz
empresarial aun desconoce de las técnicas de neuromarketing que se
pueden aplicar, y por tanto, resultaria efectivo la aplicacion de las

distintas estrategias que se exponen en este trabajo de investigacion.

Por su parte, Hernandez (2013) en su tesis denominada
“‘Neuromarketing en el Mercado Ecuatoriano. Sus aplicaciones y
consecuencias en el comportamiento de consumidores de Shepherd vy
Zara” del Colegio de Administracion para el Desarrollo de la
Universidad San Francisco de Quito, Ecuador; cuyo objetivo fue

identificar todos los factores del neuromarketing que determinan el
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comportamiento de consumo en pobladores quitefios que cumplan un
determinado perfil. Esta investigacion, que fue de tipo cuantitativa, se
trabajo con dos poblaciones, ambas correspondientes a Shepherd y
Zara, que son dos tiendas de ropa casual de la ciudad de Quito; el
perfil que se buscaba fue de consumidores hombres y mujeres de 21
a 30 afios de edad de nivel socioeconémico medio-alto; de los cuales
para la tienda Shepherd, participaron 98 mujeres y 57 hombres, mientras
que en la caso de Zara, 98 mujeres y 57 hombres cumplian con los
requisitos. Se aplicaron encuestas electronicas para este estudio, con
las que se puede obtener datos cuantitativos exactos y de mejor calidad
para la investigacion. Se concluy6 que los estimulos sensoriales influyen
significativamente en el comportamiento de los consumidores

de esta investigacion.

También Morales (s.f.) en su tesis denominada “Neuromarketing: efectos
emocionales y cerebrales en sujetos expuestos a algunos anuncios
publicitarios audiovisuales”, de la Universidad Latina de América; cuyo
objetivo fue aplicar el Neuromarketing en tres casos, utilizando el
biofeedback como herramienta e instrumento de investigacion, en el cual
se midieron las reacciones emocionales y cerebrales de tres individuos
ante la exposicion de tres estimulos audiovisuales de automéviles. El
estudio se dividié en dos etapas. En la etapa exploratoria se aplicaron
tres grupos de enfoque, cada uno con participantes de caracteristicas
homogéneas, y distintas en relacién a los demas grupos. A cada grupo
se le present6 una serie de anuncios de automéviles correspondientes a
sus segmentos de mercado con el fin de evaluarlos y saber cual era el
gue mas emaociones provoco y gustd en cada uno de los grupos. Una
vez elegidos los anuncios ganadores, se procedid a continuar con la
segunda etapa. En la etapa experimental se evaluaron los tres estimulos
extraidos de la primera fase con la técnica biofeedback a tres sujetos,
uno de cada segmento. Las variables medidas fueron ondas cerebrales,
pulso cardiaco y tension muscular. Los resultados del estudio

permitieron conocer las verdaderas reacciones emocionales que tuvieron

14



los individuos al estar expuestos a los diferentes estimulos. Cada sujeto
reaccioné de forma distinta al ser tener diferentes caracteristicas
demograficas entre ellos, y tener distintos gustos e intereses en los
anuncios. En dos de los tres casos los resultados fueron los que se
esperaba, ya que los sujetos tuvieron el mayor agrado y emociones
hacia los estimulos dirigidos a su segmento de mercado
respectivamente. Sin embargo, en un caso el sujeto mostré tener mayor
agrado y emociones hacia un estimulo publicitario dirigido a otro
segmento al que no pertenece. A partir de los resultados se
concluye que los estimulos provocan cambios en las reacciones y
emociones; asi mismo se reveld6 que en los 3 casos las reacciones

emocionales estan a la par con el agrado expresado por los sujetos.

Ramos (2012) elabor¢ la tesis titulada “El neuromarketing como recurso
para el disefio de estrategias de posicionamiento de imagen de marca
en el Pert” de la Facultad de Ciencias y Artes de la Comunicacion,
Pontificia Universidad Catolica del Perd. El objetivo principal de la
presente investigacion fue determinar los elementos que posibilitan al
neuromarketing como recurso de una estrategia de posicionamiento de
imagen de marca. En esta tesis, que fue de tipo exploratorio, se procedio
a aplicar como instrumento la ejecucion de entrevistas, las cuales fueron
dirigidas a especialistas de marketing en el mercado peruano.
Finalmente se concluydé que existe una inclinacibn mundial hacia la
aplicacibn de las neurociencias orientadas al conocimiento del
consumidor; asimismo, también se detectd que los estudios del
neuromarketing resultan de gran importancia para el conocimiento del
consumidor; incluso, se determind que existen oportunidades en el
mercado local para el ingreso de estrategias basadas en estudios como

el neuromarketing.
Barrantes (2013) en su tesis denominada “Evaluacion del

posicionamiento en el motor de busqueda Google y la necesidad de

presencia en internet de las agencias de viajes y operadores turisticos
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1.3.

de la provincia de San Martin”, de la Facultad de Ingenieria de Sistemas
e Informéatica de la Universidad Nacional de San Martin. Esta
investigacion tuvo como objetivo primordial evaluar la relacion entre el
posicionamiento en el motor de busqueda Google y la necesidad de
presencia en internet de las agencias de viajes y operadores turisticos
de la provincia de San Martin; es decir, se quiso conocer como es la
presencia virtual de estas agencias y operadores, de tal modo que
puedan ser hallados en Google de manera Optima por sus posibles
clientes. Para el presente estudio, de tipo correlacional, se contd con una
poblacion representada por 51 agencias de viajes y operadores
turisticos; de estas, se extrajo una muestra de 18 agencias y
operadores, debido a que fueron estas las Unicas que poseian pagina
web propia, y a todos los responsables de cada una estas, se les aplico
una encuesta para determinar la necesidad de presencia de sus
empresas en internet. La evaluacion de la relacion entre el
posicionamiento en el motor de busqueda Google y la necesidad de
presencia en internet de las agencias de viajes y operadores
turisticos concluyé que existe un alto grado de asociatividad entre las
variables; ademas también se observd que el 55.6% tienen un nivel
medio y el 44.4% restante es bajo en cuanto a su posicionamiento en
Google. Asimismo, los resultados arrojaron que el 72,2% de las
agencias y operadores turisticos muestran una necesidad alta de
presencia en internet, mientras que el otro 27,8% manifiesta una

necesidad media.

No se presentaron antecedentes tanto a nivel regional como local.

Teorias relacionadas al tema

Las teorias relacionadas o marco teorico fueron de vital importancia para

el conocimiento de las variables de estudio, conocimiento de las

principales teorias, y como se puede enfocar cada variables
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dependiendo del contexto de la investigacion. A continuacion se

muestran las principales bases tedricas tomadas en cuenta:

De acuerdo con Quesada (2007), el Neuromarketing se fundamenta en
la teoria del cerebro total de Ned Herrmann de 1989, basado en los
estudios previos sobre la dominancia cerebral de Sperry realizados en
1973, y en la teoria del cerebro triuno de MacLean de 1978, asi como en
los resultados de sus propias investigaciones, a través de las cuales ha

logrado proponer la teoria del cerebro total.

La teoria del cerebro total interpreta el cerebro humano en cuatro areas
0 cuadrantes que requiere de un analisis amplio para comprender como
opera el cerebro y como se generan los procesos de aprendizaje. Las
funciones de cada area del cerebro o cuadrantes son mencionados por
Velasquez, Calle y De Cleves (2006): el Iébulo superior izquierdo
(Cuadrante A) se especializa en el pensamiento l6gico, analitico, critico,
matematico y basado en hechos concretos; el I6bulo inferior izquierdo
(Cuadrante B), se caracteriza por un estilo de pensamiento secuencial,
organizado, planificado, detallado y controlado; el I6bulo inferior derecho
(Cuadrante C) se caracteriza por un estilo de pensamiento emocional,
sensorial, humanistico, interpersonal, musical, simbdlico y espiritual; y
finalmente, el l6bulo superior derecho (Cuadrante D), se destaca por su
estilo de pensamiento conceptual, holistico, integrador, global, sintético,

creativo, artistico, espacial, visual y metaforico.

En los ultimos afos, las definiciones de neuromarketing han sido
variadas tanto como el numero de especialistas en el tema que existen.
Los procesos biolégicos que experimenta el cerebro humano definen el
comportamiento y conducta que el sujeto adopte, y en base a ello, la
propuesta publicitaria debe estar disefiada para posicionar un estimulo

audiovisual, un logo, etc.
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De acuerdo con Ledn (2010) “el Neuromarketing es un nuevo sistema
de investigacion que hoy en dia esta adquiriendo notoriedad dentro de
un mercado que continuamente incorpora nuevas formulas, técnicas y
enfoques. Este consiste en la aplicacion de técnicas pertenecientes a
las neurociencias al ambito de la mercadotecnia, estudiando los efectos
que la publicidad tiene en el cerebro humano con la intencién de poder
llegar a predecir la conducta del consumidor. EI Neuromarketing puede
definirse como un area de estudio interdisciplinaria en la que se aplican
técnicas y tecnologias propias de las neurociencias (como
encefalogramas y resonancias magnéticas) para analizar las respuestas
cerebrales del hombre frente a diversos estimulos de marketing”.

Braidot (2007) considera que el Neuromarketing es “una
corriente de pensamiento de avanzada que estudia los procesos
cerebrales y circuitos neuronales que explican la conducta de las
personas ante estimulos relacionados con el campo de accion del
Marketing: business inteligence, comunicaciones, disefio de productos,
precios, branding, posicionamiento, targeting, canales y puntos de

venta”.

Asimismo, Olamendi, G. (s.f.) coincide expresando algunos de los
principales objetivos que persigue el neuromarketing: “lo primero es
conocer como el sistema nervioso traduce la enorme cantidad de
estimulos a los que esta expuesto un individuo al lenguaje del cerebro; y
posteriormente pretende desarrollar todos los aspectos del marketing:
comunicaciones, producto, precios, branding, posicionamiento, targeting,
planeamiento estratégico canales, etc., con los mensajes mas acorde a
lo que el consumidor va a consumir. Ya no importa tanto qué haya para
ofrecer, sino el impacto emotivo que genera la forma en que se

comunica la promocion.”

Luego de analizar definiciones se deduce que una pieza importante en el

neuromarketing es conocer el cerebro y sus reacciones.
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De acuerdo a Klaric (2011), MacLean ha desarrollado un enfoque muy
particular, los 3 cerebros. De acuerdo a este enfoque, el cerebro no es
un solo cerebro, sino tres, que han ido creciendo uno encima del otro en

forma de capas.

Segun el IPNL del Uruguay (2015), los tres cerebros estan
interconectados entre si y cada uno corresponde a los impulsos
humanos: el cerebro reptiliano se asocia al impulso fisico, el limbico al
emocional y el cortex al l6gico. El impulso fisico esté relacionado con el
poder, el control, el dominio, entre otros; el emocional se asocia a las
emociones humanas; y el logico al lenguaje, al analisis l6gico y al

pensamiento abstracto.

El cerebro superior es el cortex, que también es llamado cerebro
racional, analitico o logico. Es el cerebro prejuicioso, el unico de los tres
cerebros que tiene la capacidad de manejar el lenguaje verbal, y el Gnico
gue miente; por eso como menciona Klaric (2012), si le preguntas a
alguien por qué compré ese carro, te podra responder: “Porque me lo
dieron a doce meses sin intereses”; esa persona habr4d dado una
respuesta racional que corresponde al 15% del motivo real del porqué

compré el carro.

Es asi que en este cerebro se encuentra lo racional y analitico, la
estrategia, la razén y todos aquellos elementos que diferencian al ser

humano de los animales.
En segundo lugar se encuentra el cerebro limbico propio de especies
mamiferas. Este cerebro administra las emociones y sentimientos. Se

considera que este cerebro esta conectado con el corazon.

Tal como lo menciona Klaric (2012), este cerebro limbico es muy

controlador y poderoso que el sistema cortex; este sistema de memoria
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es muy poderoso, pues absorbe la informacion que es relevante para
sobrevivir y para entender para qué te sirve y qué significa cada cosa los

procesos de decision.

Por dltimo se encuentra el cerebro reptiliano, que a diferencia del cértex
que piensa y del limbico que siente, el reptiliano simplemente actla; es
el Unico de los tres cerebros que actia por impulso y no tiene
restricciones; se considera ademas que este cerebro siempre gana
frente a los otros (Klaric, 2012). Este cerebro se relaciona con acciones

reproductivas, de supervivencia y proteccion, y se basa en el instinto.

Klaric (2010) toma como base el conocimiento de estos 3 cerebros, y
luego de afios de investigaciones en Neuromarketing, considera que las
mujeres poseen pensamiento emocional y los hombres pensamiento
analitico y légico; asimismo, con este conocimiento, desarrollé
inicialmente 10  Neuroinsights que pueden ser aplicados
independientemente del cédigo cultural del consumidor, las cuales se
basan en la Neurosegmentacién, que divide al publico objetivo por
género y por edad, porque los cerebros funcionan diferente entre

mujeres y hombres, y grupos de edades:

El primer Neuroinsights se refiere a que los ojos son todo, es por ello la
importancia de que la vista siga a las marcas de los anuncios. El
segundo estd asociado con el misterio emocional, ya que como
menciona el autor, lo desconocido genera mucha curiosidad, y llega a
conectar a una persona, y cuando se pierde el misterio, también se
pierde la conexion emocional positiva. El tercero hace referencia a que lo
sencillo gusta mas, al cerebro le gustan las formas basicas, y la
confusién puede romper la conexion entre un sujeto y un anuncio
publicitario por ejemplo. El cuarto Neuroinsights se refiere a que
consumir algo que tenga dafio reversible conecta, es asi que las
conexiones emocionales se activan cuando el producto tiene algo que te

dafna de forma reversible. Jurgen Klaric pone como ejemplo la publicidad
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de comida rapida, si bien el cerebro cortex nos dice que debemos comer
sano (verduras, ensaladas), el cerebro limbico y reptiliano necesitan de
comida grasosa. El quinto Neuroinsights se refiere a que al cerebro le
conecta tener que completar la imagen, la construccion del momento de
forma previa manda la activacion emocional a lo méaximo. Jurgen Klaric
pone a modo de ejemplo la publicidad que insinda un beso en lugar de

aguella que lo muestra explicito (Klaric, 2010).

El sexto Neuroinsights menciona que nuestro cerebro conecta mejor
con las formas curvas y redondas, ya que estas formas se asocian a la
naturaleza que nos rodea. El séptimo Neuroinsights se refiere a la
basqueda de tangibilidad, el cual se refiere a que el cerebro tiene la
necesidad de poseer, tocar, sentir mediante cosas tangibles. El octavo
Neuroinsights considera que si no hay comparacion por parte del
consumidor, no hay decision y el cerebro no conecta emocionalmente. El
noveno Neuroinsights muestra que las mujeres tienen visiébn panoramica
que les ayuda a percibir anuncios con mas elementos mientras que los
hombres tienen visiébn de tanel, y por ello necesitan que el anuncio
cuente con pocos elementos para poder conectar. Finalmente el décimo
Neuroinsights menciona que el cerebro conecta mucho con las
metaforas ya que el cerebro piensa en imagenes. Jurgen Klaric concluye
que el trabajo publicitario debe consistir e crear metaforas para que el

cerebro disfrute y generen mayor conexion emocional (Klaric, 2010).

Posteriormente, el mismo Klaric propone 3 Neuroinsights adicionales
gue ayudan a repotenciar la estrategia creativa y seguro seran de mucha
utiidad para que una estrategia publicitaria tenga mayor éxito
(Hernandez, 2015): el primero de ellos menciona que el papel emociona
mas que lo digital como el caso de las fotografias; el segundo considera
que el género evalla diferente todo estimulo ya que no todos lo
asimilamos igual y no se pueden hacer anuncios unisex; y finalmente el

tercero se refiere a que al cerebro le encanta el buen humor, ya que esto
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permite reducir el estrés y genera que el sistema limbico conecte con el

mensaje.

Por el lado de la segunda variable, el posicionamiento, Primo, y Rivero
(2010) la definen como “el lugar que ocupa un producto o servicio en la
mente del consumidor y es el resultado de una estrategia especialmente
disefiada para proyectar la imagen de ese producto, servicio, idea,

marca o incluso hasta una persona’.

El posicionamiento de la marca genera que el consumidor, cuando
tenga la necesidad de adquirir un producto o servicio, recuerde una
marca o empresa. Para ello la empresa debe adoptar un proceso de

insercion en la mente del consumidor.

Segun llardia (2014) los pasos y acciones necesarias para definir una
estrategia de posicionamiento acorde a las caracteristicas de la empresa
son: “Definir el mercado objetivo; realizar un analisis de la situacion; y

definir el tipo de posicionamiento”.

Pérez (2008) por su lado, considera 7 pasos para posicionar una marca
0 un producto: “Segmentar el mercado; seleccionar el segmento objetivo;
determinar el atributo mas atractivo; crear y testear conceptos de
posicionamiento; desarrollar un plan tactico para implantar el
posicionamiento; disefiar un plan de evolucion hacia el posicionamiento

ideal; y crear un programa de monitoreo del posicionamiento”.

llardia (2014) menciona que los principales tipos de posicionamiento que
puede tener un negocio son: El primero es por ventaja diferencial,
relacionada a alguna caracteristica  dificiimente alcanzable que
diferencia  fuertemente a una empresa o marca del resto de
competidores (ejemplo Intel en microprocesadores). El segundo es por
precio, referida a que la estrategia de posicionamiento debe orientarse a

gue el consumidor asocie la marca con buenos precios (ejemplo
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1.4

1.5.

Supermercados Metro). El dltimo tipo es por competencia, en la cual la
marca 0 empresa se posiciona como el retador (ejemplo el caso de
Pepsi frente a Cocacola) o como el opuesto (el caso de la crema dental
Sensodyne para la sensibilidad dental en lugar de orientarse a los

dientes mas blancos o el aliento mas fresco como otras).

Formulacién del problema

¢Es el Neuromarketing una herramienta de mejora en el
posicionamiento de los servicios de telefonia movil de operadoras
locales en Chimbote - 2015?

Justificacion del estudio

Esta investigacion tiene conveniencia por la gran influencia de las
operadoras de telefonia mévil en el estilo de vida de las personas, y la

limitada comprension del comportamiento del consumidor en el sector.

Tiene relevancia social, porque beneficiara a las operadoras del medio al
brindar informacién respecto a como piensan los usuarios de telefonia
movil que permitan definir estrategias de posicionamiento; asimismo
beneficiara indirectamente a los usuarios ya que el planteamiento de
estrategias es un primer paso que contribuya a modernizar la cultura, el
pensamiento y la gestion de estas organizaciones del sector lo que
permitira mejorar el servicio al usuario, y satisfacer con precision sus

necesidades.
Ademas tiene valor tedrico, ya que el desarrollo de la investigacion

pondrd a prueba las teorias relacionadas al Neuromarketing y el

posicionamiento.

23



1.6.

1.7.

Tiene implicancias préacticas, ya que el panorama en el sector de
telefonia movil es impredecible, y las principales operadoras locales han
resultado afectadas por la presencia de dos marcas recientes: Entel y
Bitel; siendo necesario contar con informacién que permitan a las
empresas Yy organizaciones entender al usuario, se pueden tomar
decisiones sobre las estrategias que deberan tomar, logrando una

mejor respuesta del publico objetivo.

Finalmente tiene utilidad metodoldgica, porque el proceso cientifico que
se utilizara, incluido la creacién de un nuevo instrumentos de recoleccién
de datos serviran para futuras investigaciones orientadas a indagar

respecto al extraordinario mundo del Neuromarketing.

Hipotesis

El proyecto de investigacion fue de caracter descriptivo, no amerita la
formulacién de hipoétesis, ya que solo es necesario definir hipétesis para
investigaciones que intentan pronosticar una cifra o un hecho
(Hernandez et al., 2010).

Objetivos

2.1.1. General
Analizar el Neuromarketing como herramienta de mejora en el
posicionamiento de los servicios de telefonia movil de operadoras

locales en Chimbote 2015.
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2.1.2. Especificos

» Identificar los estilos de pensamiento de los usuarios
chimbotanos de servicios de telefonia movil por medio de una

herramienta proporcionada por el Neuromarketing.

= Medir el nivel de posicionamiento de las operadoras locales
en Chimbote afio 2015.

= Identificar estrategias del Neuromarketing como herramienta
efectiva que permitan a las operadoras locales mejorar su

posicionamiento.

ll. METODO
2.1. Disefio de investigacion
El disefio que corresponde al tipo de estudio descriptivo es el no

experimental, porque no buscé la manipulacion deliberada de la

variable, tan sélo observd la calidad de servicio en su ambiente
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natural para después analizarlo. Se analizé la variable tal y cual se
encontré en su ambiente natural, sin manipularla (Hernandez et al.,
2010).

Transversal, porgue describié un categoria, concepto o variable
en un momento determinado, Unico, y no buscé hacer
seguimiento a la variable a través del tiempo (Hernandez et al.,
2010).
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2.2. Variables, operacionalizacion:

2.2.1. Varl: Neuromarketing, de naturaleza cualitativa.

2.2.2. Var2: Posicionamiento, de naturaleza cuantitativa.

. DEFINICION ESCALA
VARIABLES DEFINICION CONCEPTUAL DIMENSIONES INDICADORES ITEMS DE
OPERACIONAL
MEDIDA
Cuadrante A Nivel de predominancia del 1-10
Estudia los procesos Cuadrante A
El neuromarketing es una cerebrales y
disciplina de avanzada, que neurologl_cos que Cuadrante B Nivel de predominancia del 11-20
. . . determinar la Cuadrante B
VAR 1: investiga los procesos cerebrales dacion d inal
Neuromarketing gue explican la conducta y la toma redcor acion de unl Nivel d domi ia del 21 Nominal
de decisiones de las personas. pro _l.{CtO omarcay la Cuadrante C ivel de predominancia de -30
. decision de compra. Se Cuadrante C
(Braidot, N., 2009). ot h
medira mediante una
encuesta Cuadrante D Nivel de predominancia del 31-40
cuadrante D
Es el nivel de
El posicionamiento es el lugar que recordacion de un
ocupa un producto o servicio enla | producto o una marca, y
mente del consumidor y es el se mide mediante el
. resultado de una estrategia porcentaje de usuarios . » . L .
VAR 2: especialmente disefiada para que recordaron Nivel de recordacion de la marca Porcentaje de recordacion de la 1-926 Ordinal

Posicionamiento.

proyectar la imagen de ese
producto, servicio, idea, marca o
incluso hasta una persona (Primo,
D., y Rivero, E., 2010).

inmediatamente la marca
de un operador de
telefonia movil. Se
medira con una
encuesta.

marca

Fuente: Elaboracion propia.
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2.3. Poblacién y muestra

2.3.1.

2.3.2.

Poblacion:

La poblacion esta compuesta por los habitantes de Chimbote,
siendo un total de 367’850 personas, de acuerdo a proyecciones
para el 2015 del Instituto Nacional de Estadistica e Informatica -
INEI (2012).

Las caracteristicas de los participantes seran:

Género: En el estudio fue relevante contar con la participacion
de personas de género masculino y femenino para poder hacer

una comparacion entre ambos géneros.

Edad: Para este estudio se selecciond un rango de edad de
18 a 44 afos de edad.

Nivel socioeconémico: EI nivel socioeconémico de los
participantes fue un factor relevante para el desarrollo de este
estudio, se consideraron los niveles A, By C.

Muestra:

La muestra de estudio fue de 384 personas, obtenida mediante

férmula probabilistica
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La distribucién de la muestra se realizé por zonas y solo se seleccionaron mayores de edad. Se tomaron en cuenta las zonas

mas representativas de la ciudad, y se destin6 una cantidad de cuestionarios a cada una:

N° Grupos por edades Poblacién N°
ZONAS DE CHIMBOTE Habitantes 44 > 18 % cuestionarios
18-29 30-44

Urb. La Caleta, Chimbote, Ancash, Peru 10,724 23.70% 23.60% 5,072 3.46% 13
Urb. Casco Urbano Central, Chimbote, Ancash, Pert 33,340 25.00% 21.90% 15,636 10.66% 41
Urb. 21 de Abril, Chimbote, Ancash, Perua P.J. 56,233 25.30% 22.20% 26,711 18.20% 70
Miramar Alto, Chimbote, Ancash, Pert P.J. 42,550 25.90% 22.10% 20,424 13.92% 53
Miramar Bajo, Chimbote, Ancash, Peru P.J. 25,920 26.00% 22.20% 12,493 8.51% 33
Miraflores Alto, Chimbote, Ancash, Pert P.J. 32,793 27.50% 21.60% 16,101 10.97% 42
Miraflores Bajo, Chimbote, Ancash, Perd P.J. 47,146 27.30% 21.90% 23,196 15.81% 61
Florida Alta, Chimbote, Ancash, Peru 20,579 26.00% 22.00% 9,878 6.73% 26
P.J. Florida Baja, Chimbote, Ancash, Peru 20,140 26.10% 22.50% 9,788 6.67% 26
Urb. El Trapecio, Chimbote, Ancash, Peru 15,629 26.10% 22.10% 7,533 5.13% 20
TOTAL 305,054 25.89% 22.21% 146,731 100.00% 384

2.3.3. Muestreo:

Se utilizé el muestreo aleatorio estratificado.
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2.3.4.

Criterios de seleccion

2.3.4.1. Criterios de inclusién:

Se incluyeron en la muestra a todos los habitantes
mayores de 18 afos hasta los de 44 afios del distrito de
Chimbote, que pertenecieron al mercado de telefonia

movil.

2.3.4.2. Criterios de exclusion:

Se excluyé de la muestra a las personas menores de
edad y mayores de 45 afios, que no habiten en el distrito
de Chimbote. También se excluyeron a aquellas que no
pertenecian al mercado de telefonia movil en Chimbote, y
a las personas que decidieron no participar de la

investigacion por motivos personales.

2.4. Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos, validez y

confiabilidad

2.4.1.

2.4.2.

La técnica: Esta investigacion utilizé la técnica de la encuesta, la
cual consistid en recoger informacién directa de los clientes que
se incluiran en la muestra de estudio, mediante la formulacion

preguntas de respuestas cerradas incluidas en un cuestionario.

El instrumento: Se aplicé un cuestionario, el cual permitid
analizar el pensamiento y los aspectos prioritarios en la decision
de compra de los clientes de telefonia movil en Chimbote, asi
también el cuestionario tuvo preguntas basadas en la psicologia
gue estén direccionadas a conocer cuales son los aspectos
prioritarios en los clientes, y que es lo que debe contener una

marca producto o spot publicitario para ser aceptado por el
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cerebro

reptil, asi también permiti6 medir el nivel de

posicionamiento de las empresas de telefonia movil, discerniendo

cual de

ellas se encuentra mejor posicionada, y por qué.

2.4.3. Validacion y confiabilidad del instrumento:

2.4.3.1.

2.4.3.2.

Validez:

Hernandez (2010, p. 201) La validez de un instrumento se
refiere al grado en que un instrumento realmente mide la
variable que pretende medir; para ello se realizé la prueba
de Juicio de expertos para validar el instrumento, el cual
consistio en la evaluacién del cuestionario por tres
expertos, dos especialistas en temas de Neuromarketing y
posicionamiento, asi también un especialista en

metodologia de la investigacion (Ver anexo N° 04).

Confiabilidad:

Hernandez (2010, p. 200) La confiabilidad de un
instrumento se refiere al grado en que su aplicacion
repetida al mismo individuo u objeto produce resultados
iguales; para ello se utilizo la prueba de confiabilidad por
consistencia interna (Coeficiente de Alfa de Cronbach),
siendo necesaria una sola aplicacion del instrumento y se
fundamenté en la medicién de la respuesta del sujeto
respecto a los items del instrumento. Fue necesario
aplicar el paquete estadistico SPSS v. 21. El coeficiente
de Alfa de Cronbach obtenido fue superior a 0.80
(0.8253), el cual permite deducir que el instrumento fue

altamente confiable (Ver Anexo N°07).
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2.5. Métodos de analisis de datos

El analisis de datos se realizo6 aplicando la estadistica descriptiva para
mostrar informacion relacionada al Neuromarketing como Herramienta
de mejora en el Posicionamiento de Servicios de Telefonia Mévil de
Operadoras Locales en Chimbote, siendo indispensable un analisis de
sus indicadores segun la metodologia de Servqual. Asimismo se
mostraron los resultados utilizando tablas o figuras que expresen
porcentajes, las cuales fueron interpretadas para un mejor
entendimiento de dichos datos y disefiadas en el paquete estadistico
SPSS v.21 en espafol, un software especializado en creacion de bases
de datos y el procesamiento estadistico; finalmente el reporte obtenido
del programa fue plasmado en el informe. Se utilizaron los estadigrafos
de tendencia central (media aritmética, mediana y moda) para conocer
si las distribuciones corresponden a una distribucibn normal
convencional y sirven de referencia para resumir el conjunto de datos;
también se requiri6 del andlisis de dispersion de datos (desviacion
estandar, varianza y coeficiente de variabilidad) para determinar que no
hayan casos atipicos en las distribuciones y las conclusiones sean

precisas.

2.6. Aspectos éticos

Dentro de los aspectos éticos se consideraron los siguientes:

» Se evitard toda manifestacion de plagio de informacién, y se citara
respectivamente a aquellos autores cuyos aporte tedricos y
antecedentes de estudios fueron empleado en la investigacion.

= Se evitara toda manipulacién de los datos a conveniencia, puesto
gue la verdadera esencia de la investigacion es mostrar resultados e

informacion objetiva y veras.
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[ll. RESULTADOS

3.1. Objetivo N°01: Identificar los modelos de estilo de pensamiento de

los usuarios chimbotanos de servicios de

telefonia moévil por medio de una herramienta proporcionada por el Neuromarketing.

TABLA N° 01: ESTILO DE PENSAMIENTO LOGICO MATEMATICO DE LOS USUARIOS DE TELEFONIA MOVIL EN
CHIMBOTE 2015

1 Mis decisiones al consumir son légicas y no

%

emotivas 0 0.0% 100  32.5% 91 29.5% 61 19.8% 56 18.2%
édg"fg;g%g”gg;"lfr de los planes de telefonia 15 4.9% 45 14.6% 81 26.3% 120  39.0% 47 15.3%
g e?\t/’ii‘fg";’n?eg"g e'”gg;’;‘ﬁ rﬁcrle; cade la calidad del 0 0.0% 115  37.3% 61 19.8% 132 42.9% 0 0.0%
g eﬁﬁifs”" el servicio con otros sustitutos o 0 0.0% 53 17.2% 93 302% 138  44.8% 24 7.8%
fn 'ig‘r;ejt;?;np;errgué‘gﬁ roggga;r’oprﬁ;i;dnqa‘f”” el 0 0.0% 79 256% 92 29.9% 137  445% 0 0.0%
6 Adquiero por precios y por beneficio. 15 4.9% 40 13.0% 108 35.1% 83 26.9% 62 20.1%
7 Adquiero el servicio pero no lo utilizo mucho. 8 2.6% a7 15.3% 85 27.6% 84 27.3% 84 27.3%
g Ql‘l?;‘égomﬁ':ﬁé‘éfs'?d;‘zgrt‘)?g?fgste para 0 0.0% 30 9.7% 91 295% 187  60.7% 0 0.0%
9 Analizo muchas veces lo que voy a consumir. 0 0.0% 70 22.7% 121 39.3% 117 38.0% 0 0.0%
ég ?\s/(‘)’;“;’ ;ﬁiﬁrliornes criticas frente al servicio 0 0.0% 32 104% 99 321% 145  47.1% = 32  10.4%

PROMEDIO 1.2% 19.8% 29.9% 39.1% 9.9%

Fuente: Encuesta aplicada a los pobladores de Chimbote

Elaboracion propia
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Se denota de la tabla N° 01, pregunta N°1 que el 32.5% de encuestados
casi nunca sus decisiones al consumir son légicas y no emotivas, el 29,5%
a veces y un 0% indicé que nuca.

Referente a la pregunta N°2 sobre si investiga alrededor de los planes de
telefonia que van a consumir el 39% de los encuestados indicé que casi
siempre investigan, un 26% de los encuestados a veces investigan.

En la pregunta N°3 sobre si observa o se informa acerca de la calidad del
servicio antes de consumirlo un 42.9% de los encuestados indicé que casi
siempre observan o se informan y un 37,3% casi nunca.

Referente a la pregunta N°4 si relaciona el servicio con otros sustitutos o
genéricos un 44.8% indico que casi siempre, y un 30,2% a veces.

En la pregunta N°5 sobre si investiga por futuras ofertas, para adquirir el
mismo plan pero con precio promocional un 44.5% de los encuestados
indic6 que casi siempre investiga y un 29,9% a veces.

Referente a la pregunta N°6 si adquiere por precios y por beneficio un
35,1% indic6 que a veces, y un 26,9% casi siempre.

En la pregunta N°7 sobre si adquiere el servicio pero no lo utiliza mucho,
un 27,6% de los encuestados indico que a veces, el 27,3% casi siempre y
el 27.3% siempre.

Referente a la pregunta N°8 si adquiere el servicio racionalmente para
satisfacer mis necesidades basicas, un 60,7% indic6 que casi siempre.

En la pregunta N°9 sobre si analiza muchas veces lo que va a consumir, un
39,3% de los encuestados indicé que a veces y un 38,0% casi siempre.
Referente a la pregunta N°10 si asume posiciones criticas frente al servicio

que va a adquirir un 47,1% indic6 que casi siempre, y un 32,1% a veces.
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FIGURA N° 01: ESTILO DE PENSAMIENTO LOGICO MATEMATICO DE LOS USUARIOS DE TELEFONIA MOVIL
EN CHIMBOTE 2015

ESTILO DE PENSAMIENTO LOGICO
MATEMATICO

45.0% -
40.0% -
35.0% -
30.0% -
25.0% -
20.0% -
15.0% -

10.0% - 9.9%

5.0% -

0.0% 1.2% . . . .

MUY BAJA BAJA PREPONDRANCIA ALTA MUY ALTA
PREPONDERANCIAPREPONDERANCIA MEDIA PREPONDERANCIAPREPONDERANCIA

Fuente: Datos de la tabla N°01

v' Se denota en la figura N°01 que en estilo de pensamiento I6gico matematico un 39,1% de los encuestados tiene

preponderancia alta, un 29,9% tiene preponderancia media y un 19,8% tiene baja preponderancia.
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TABLA N° 02: ESTILO DE PENSAMIENTO ADMINISTRACION GESTION DE LOS USUARIOS DE TELEFONIA
MOVIL EN CHIMBOTE 2015

1 Tengo la capacidad de planificar antes de adquirir
algln servicio.
2 Soy muy organizado con lo que consumo y lo cuido

0 0.0% 8 2.6% 170 55.2% 107 34.7% 23 7.5%

mucho 30 9.7% 55 17.9% 119 38.6% 104 33.8% 0 0.0%
;'\t"iirf];)eoo_wpa mucho como seré el servicio al pasar 51 16.6% 56  18.2% 87  282% 84  27.3% 30  9.7%
4 Pienso mucho antes de adquirir algan servicio. 0 0.0% 66 21.4% 77 25.0% 64 20.8% 101 32.8%
5 Detallo paso a paso el proceso de adquisicion del 38 12.3% 8 2 6% 84 27.3% 107 34.7% 7 23.1%

servicio que voy a consumir.

6 Proyecto mis recursos antes de hacer la
adquisicion

7 Adquiero mas lo que se encuentra bien presentado

38 12.3% 54 17.5% 84 27.3% 85 27.6% 47 15.3%

0,

y no desorganizado 0 0.0% 101 32.8% 14 4.5% 139 45.1% 54 17.5%
?3 Cqmpro muchas cosas en forma compulsiva e 0 0.0% 8 2 6% 148 28.1% 152 49.4% 0 0.0%
instintiva.

9 Soy demasiado detallista al adquirir algun servicio. 0 0.0% 40 13.0% 137 44.5% 101 32.8% 30 9.7%
10 Gestiono y controlo el servicio que voy a adquirir

en el presente y el futuro 0 0.0% 94 30.5% 160 51.9% 32 10.4% 22 7.1%

PROMEDIO 5% 16% 35% 32% 12%

Fuente: Encuesta aplicada a los pobladores de Chimbote

Elaboracién propia



Se denota de la tabla N° 02, pregunta N°1 que el 55,2% de encuestados a
veces tiene la capacidad de planificar antes de adquirir algin servicio, el
34,7% casi siempre.

Referente a la pregunta N°2 sobre si es muy organizado con lo que
consume y lo cuida mucho, el 38,6% de los encuestados indicé que a
veces es organizado, un 33,8% casi siempre.

En la pregunta N°3 sobre si le preocupa mucho cémo sera el servicio al
pasar el tiempo, un 28,2% de los encuestados indic6 que a veces se
preocupan, un 27,3% casi siempre y un 18,2% casi nunca.

Referente a la pregunta N°4 si piensa mucho antes de adquirir algan
servicio, un 32.8% indico que siempre, y un 25,0% a veces.

En la pregunta N°5 sobre si detalla paso a paso el proceso de adquisicion
del servicio que va a consumir, un 34,7% de los encuestados indicé que
casi siempre y el 27,3% a veces.

Referente a la pregunta N°6 si proyecta sus recursos antes de hacer la
adquisicién, un 27,6% indic6 que casi siempre, y un 27,3% a veces.

En la pregunta N°7 sobre si Adquiere mas lo que se encuentra bien
presentado y no desorganizado, el 45,1% de los encuestados indicé que
casi siempre, el 32,8% casi nunca.

Referente a la pregunta N°8 si compra muchas cosas en forma compulsiva
e instintiva, un 49,4% indic6 que casi siempre, y el 48,1% a veces.

En la pregunta N°9 sobre si es demasiado detallista al adquirir algun
servicio, un 44,5% de los encuestados indicé que a veces y un 32,8% casi
siempre.

Referente a la pregunta N°10 si gestiono y controlo el servicio que voy a
adquirir en el presente y el futuro, un 51,9% indico que a veces, y un 30,5%

casi nunca.

37



FIGURA N° 02: ESTILO DE PENSAMIENTO ADMINISTRACION GESTION DE LOS USUARIOS DE TELEFONIA
MOVIL EN CHIMBOTE 2015
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Fuente: Datos de la tabla N°02

v" Se denota en la figura N°02 que en estilo de pensamiento administracion gestion un 35% de los encuestados tiene

preponderancia media, un 32% alta preponderancia.
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TABLA N° 03: ESTILO DE PENSAMIENTO HUMANISTICO DE LOS USUARIOS DE TELEFONIA MOVIL EN
CHIMBOTE 2015

1 Necesito estar acompafiado cuando adquiero algun

Servioe 16 5.2% 47  153% 146  47.4% 75  244% 24 7.8%
éu"eolg“rzccig?];‘mo lo hago mas desde lo emocional 0 0.0% 109  354% 62  201% 85  27.6% 52  16.9%
3 Me emociono con el servicio que adquiero. 0.0% 55 17.9% 39 12.7% 192 62.3% 22 7.1%
4 Me gusta probar todo lo que compro. 0.0% 52 16.9% 94 30.5% 162 52.6% 0 0.0%
guL::r']'('jZOO C”;“mcphr% Tr'f p‘;iﬂi‘é‘tdoades multisensoriales 16 5.2% 15 49% 107  347% 116  37.7% 54  17.5%
gel\:lT:eégusta comprar para tener reconocimiento de los 0 0.0% 83 26.9% 61 19.8% 108 35.1% 56 18.2%
7m'\a"reC§"°a"ta estrenar cosas, especialmente de 0 0.0% 69  224% 124  403% 86  27.9% 29 9.4%
8 Disfruto al observar el servicio que adquiero. 8 2.6% 61 19.8% 148 48.1% 61 19.8% 30 9.7%
ig‘tjz\‘,’;';fe”ggcm el servicio que adquiero porque 0 0.0% 0 00% 102  331% 206  66.9% 0 0.0%
;ggic:rf’(forg“hcigzr‘:l rtr:zr:epnoe's'bre en comprasy 0 0.0% 36  11.7% 110  357% 138  44.8% 24 7.8%
PROMEDIO 1% 17% 32% 40% 9%

Fuente: Encuesta aplicada a los pobladores de Chimbote

Elaboracién propia
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Se denota de la tabla N° 03, pregunta N°1 que el 47,4% de encuestados a
veces necesita estar acompafiado cuando adquiere algun servicio, el
24,4% a casi siempre.

Referente a la pregunta N°2 sobre si lo que consume lo hace mas desde lo
emocional que lo racional, el 35,4% de los encuestados indicO que casi
nunca, el 27,6% de los encuestados casi siempre.

En la pregunta N°3 sobre si se emociona con el servicio que adquiere, el
62.3% de los encuestados indicé que casi siempre.

Referente a la pregunta N°4 si le gusta probar todo lo que compra, el
52,6% indic6 que casi siempre, y un 30,5% a veces.

En la pregunta N°5 sobre si utiiza mucho sus capacidades multi-
sensoriales cuando compro un producto, el 37,7% de los encuestados
indicé que casi siempre, y el 34,7% a veces.

Referente a la pregunta N°6 si le gusta comprar para tener reconocimiento
de los demas, el 35,1% indic6 que casi siempre, y el 26,9% casi nunca.

En la pregunta N°7 sobre si le encanta estrenar cosas, especialmente de
marca, el 40,3% de los encuestados indicé que a veces, el 27,9% casi
siempre.

Referente a la pregunta N°8 si disfruta al observar el servicio que adquiere,
el 48,1% indic6 que a veces.

En la pregunta N°9 sobre si interioriza mucho el servicio que adquiere
porque le eleva el ego, el 66,9% de los encuestados indic6 que casi
siempre.

Referente a la pregunta N°10 si ocupa mucho el tiempo libre en compras y
asistiendo a hiperalmacenes, el 44,8% indicé que casi siempre, y un

35,7% a veces.
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FIGURA N° 03: ESTILO DE PENSAMIENTO HUMANISTICO DE LOS USUARIOS DE TELEFONIA MOVIL EN
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Fuente: Datos de la tabla N°03

v Se denota en la figura N°03 que en estilo de pensamiento humanistico el 40% de los encuestados tiene

preponderancia alta, un 32% media preponderancia.

41



TABLA N° 04: ESTILO DE PENSAMIENTO LUDICO CREATIVO DE LOS USUARIOS DE TELEFONIA MOVIL EN
CHIMBOTE 2015

1 Utilizo todos los sentidos especialmente el visual

cuando adquiero algdn servicio, 16 5.2% 53  17.2% 46  149% 163  52.9% 30 9.7%
2 Al adquirir algun servicio lo observo en su totalidad

1o en forma fragmentada. 56 18.2% 7 23% 106  344% 107  347% 32 10.4%
3 Sueflo 0 imagino muchas cosas cuando voy a 15 4.9% 101 32.8% 137  445% 7 2.3% 48 15.6%

adquirir algun servicio.
4 Tengo capacidad de predecir antes de comprar. 24 7.8% 60 19.5% 114 37.0% 94 30.5% 16 5.2%
5 Tengo capacidad de pensar mas con imagenes que

20 palabras cuando consumo 24 7.8% 32 104% 85  27.6% 99  321% 68  22.1%
gd'?q'ﬁifélr’?aﬁﬂihﬁe?ﬂgii' pensamiento cuando 14 4.5% 48 15.6% 53 17.2% 118  38.3% 75 24.4%
gifT:rr;%‘;igzpeanct'r‘lagopsagarfgéasbéf\fi‘zri OS:me‘ anzasy 14 4.5% 22 7.1% 102 331% 141  45.8% 29 9.4%
2.d1;]el?i?icr) ggl’j"’:f;de?eﬁj Ode intuicion antes y después de 00% 60  195% 88  286% 99  321% 61  19.8%
9 Soy creativo al momento de decidir. 0 0.0% 39 12.7% 185 60.1% 60 19.5% 24 7.8%
ﬁgguggi';‘r’ el sentido del humor al momento de 0 0.0% 46  149% 123 39.9% 139  451% 0 0.0%
PROMEDIO 5% 15% 34% 33% 12%

Fuente: Encuesta aplicada a los pobladores de Chimbote

Elaboracién propia



Se denota de la tabla N° 04, pregunta N°1 que el 52,9% de encuestados
casi siempre utiliza todos los sentidos especialmente el visual cuando
adquiere algun servicio.

Referente a la pregunta N°2 sobre si al adquirir algun servicio lo observa en
su totalidad y no en forma fragmentada, el 34,7% de los encuestados
indic6é que casi siempre, y el 34,4% de los encuestados a veces.

En la pregunta N°3 sobre si suefia o imagina muchas cosas cuando va a
adquirir algun servicio 44,5% de los encuestados indicé que a veces, y el
32,8% casi nunca.

Referente a la pregunta N°4 si tiene capacidad de predecir antes de
comprar, el 37,0% indicoé que a veces, y un 30,5% casi siempre.

En la pregunta N°5 sobre si tiene capacidad de pensar mas con imagenes
que con palabras cuando consumo, el 32,1% de los encuestados indic6
que casi siempre, y el 27,6% a veces.

Referente a la pregunta N°6 si disfruta mucho con el pensamiento cuando
adquiere algun servicio, el 38,3% indicO que casi siempre, y el 24,4%
siempre.

En la pregunta N°7 sobre si tiene capacidad para establecer semejanzas y
diferencias entre dos o mas servicios, el 45,8% de los encuestados indico
gue casi siempre, el 33,1% a veces.

Referente a la pregunta N°8 si tiene capacidades de intuicibn antes y
después de adquirir algin servicio, el 32,1% indic6 que casi siempre, y el
28,6% a veces.

En la pregunta N°9 sobre si es creativo al momento de decidir, el 60,1% de
los encuestados indic6 que a veces.

Referente a la pregunta N°10 si utiliza el sentido del humor al momento de
negociar, el 45,1% indicé que casi siempre, y un 39,9% a veces.
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FIGURA N° 04: ESTILO DE PENSAMIENTO LUDICO CREATIVO DE LOS USUARIOS DE TELEFONIA MOVIL EN
CHIMBOTE 2015
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Fuente: Datos de la tabla N°04

v' Se denota en la figura N°04 que en estilo de pensamiento ludico el 34% de los encuestados tiene preponderancia

media, un 33% alta preponderancia.

44



TABLA N° 05: PREDOMINANCIA DE LOS ESTILOS DE
PENSAMIENTO EN LOS USUARIOS DE TELEFONIA MOVIL EN
CHIMBOTE 2015

ESTILOS DE
PENSAMIENTO PREDOMINANCIA F

1 15  3.91%
LOGICO MATEMATICO 2 21  5.47%
3 14  3.65%
ADMINISTRACION L 33 8.59%
GESTION 2 14  3.65%
3 19  4.95%

1 76  19.79%

HUMANISTICO 2 43 11.20%
3 8  2.08%

1 89 23.18%

LUDICO CREATIVO 2 37  9.64%
3 15 3.91%

TOTAL 384 100.00%

Fuente: Encuesta aplicada a los pobladores de Chimbote

Elaboracién propia

Se denota de la tabla N°05 que existe un 3,91% de los encuestados con el
estiio de pensamiento légico matemético con un primer grado de
predominancia o prioridad la cual se divide en tres niveles siendo siempre
el primer nivel el mas utilizado al momento de consumir, por ende este es
el mas importante en esta investigacion.

El 859% de los encuestados tienen un estilo de pensamiento
administracion gestion en primer grado de predominancia.

El 19,79% de los encuestados tienen un estilo de pensamiento humanistico
en primer grado de predominancia.

El 23,18% de los encuestados tienen un estilo de pensamiento ludico

creativo en primer grado de predominancia.
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FIGURA N° 05: PREDOMINANCIA DE LOS ESTILOS DE PENSAMIENTO EN
LOS USUARIOS DE TELEFONIA MOVIL EN CHIMBOTE 2015
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Fuente: Datos de la tabla N°05

v' Se denota en la figura N°05 que en estilo de pensamiento Iudico creativo
es el preponderante en el primer grado de predominancia con un 23,18%

de los encuestados.

v El estilo de pensamiento humanistico es el segundo preponderante en el

primer grado de predominancia con un 19,79% de los encuestados.
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3.2.  Objetivo N°02: Medir el nivel de posicionamiento de las operadoras locales
en Chimbote afio 2015.

TABLA N° 06: POSICIONAMIENTO EN LOS USUARIOS DE
TELEFONIA MOVIL EN CHIMBOTE 2015

1. ¢Cuadl es la compafiia local de servicios de telefonia mévil recuerda en estos

momentos?
. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje .

valido acumulado

Movistar 194 50,5 50,5 50,5

Claro 100 26,0 26,0 76,6

Vaélido
Entel 54 14,1 141 90,6
s
Bitel 36 9,4 9,4 100,0
Total 384 100,0 100,0

Fuente: Encuesta aplicada a los pobladores de Chimbote
Elaboracion propia

» Se denota de la tabla N°06 que del total de encuestados el 50,5%

tienen posicionada en primer nivel a la compaiiia de telefonia mévil
Movistar.

» La compaifia de telefonia movil Claro tiene un posicionamiento del
26% de la poblacion encuestada.

» Entel tiene un posicionamiento del 14,1%

» Bitel tiene un posicionamiento del 9,4% de la poblacién encuestada.
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FIGURA N° 06: POSICIONAMIENTO EN LOS USUARIOS DE TELEFONIA
MOVIL EN CHIMBOTE 2015
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telefonia movil recuerda en estos momentos?

Fuente: Datos de la tabla N°06

v De la figura N°06 se denota que la compafilia de telefonia mejor
posicionada en la poblacion de Chimbote es Movistar con un 50,5% del
total de los encuestados
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3.3. Objetivo N°03: Analizar el Neuromarketing como herramienta de mejora en el posicionamiento de los servicios de

telefonia movil de operadoras locales en Chimbote 2015.

TABLA N° 07: POSICIONAMIENTO EN LOS USUARIOS DE TELEFONIA MOVIL EN CHIMBOTE 2015

OPERADORAS
PEE;&SEBEO MOVISTAR ENTEL BITEL
%C %F %F %F
1 2 1.03% 13.33% 0.52% 3 3.00% 20.00% 0.78% 1 1.85% 6.67% 0.26% 9 25.00% 60.00%  2.34% 15 3.91% 100.00%
k/I?A'GI':ECMOATICO 2 4 2.06% 19.05% 1.04% 10 10.00% 47.62% 2.60% 5 9.26% 23.81% 1.30% 2 5.56% 9.52% 0.52% 21 5.47% 100.00%
3 1 0.52% 7.14% 0.26% 9 9.00% 64.29% 2.34% 3 5.56% 21.43% 0.78% 1 2.78% 7.14% 0.26% 14 3.65% 100.00%
1 12 6.19% 36.36% 3.13% 4 4.00% 12.12% 1.04% 15 27.78% 45.45% 3.91% 2 5.56% 6.06% 0.52% 33 8.59% 100.00%
Q%N'IE”S\I_:_ISgEACIO 2 2 1.03% 14.29% 0.52% 8 8.00% 57.14% 2.08% 1 1.85% 7.14% 0.26% 3 8.33% 21.43%  0.78% 14 3.65% 100.00%
3 10 5.15% 52.63% 2.60% 5 5.00% 26.32% 1.30% 2 3.70% 10.53% 0.52% 2 5.56% 10.53%  0.52% 19 4.95% 100.00%
1 37 19.07% 48.68% 9.64% 31 31.00% 40.79% 8.07% 7 12.96% 9.21% 1.82% 1 2.78% 1.32% 0.26% 76 19.79% 100.00%
HUMANISTICO 2 30 15.46% 69.77% 7.81% 4 4.00% 9.30% 1.04% 6 11.11% 13.95% 1.56% 3 8.33% 6.98% 0.78% 43 11.20% 100.00%
3 2 1.03% 25.00% 0.52% 1 1.00% 12.50% 0.26% 4 7.41% 50.00% 1.04% 1 2.78% 12.50%  0.26% 8 2.08% 100.00%
1 7 39.69% 86.52%  20.05% 9 9.00% 10.11% 2.34% 2 3.70% 2.25% 0.52% 1 2.78% 1.12% 0.26% 89 23.18% 100.00%
tggfﬁvo 2 15 7.73% 40.54% 3.91% 9 9.00% 24.32% 2.34% 7 12.96% 18.92% 1.82% 6 16.67% 16.22%  1.56% 37 9.64% 100.00%
3 2 1.03% 13.33% 0.52% 7 7.00% 46.67% 1.82% 1 1.85% 6.67% 0.26% 5 13.89% 33.33% 1.30% 15 3.91% 100.00%

194  100.00% 50.52% 100 100.00% 26.04% 54  100.00% 14.06% 36  100.00% 9.38% 384  100.00% [EmEC/eRe[oL/)

Fuente: Encuesta aplicada a los pobladores de Chimbote

Elaboracion propia
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v" Se denota del cuadro N° 07 que de los usuarios de la empresa de

telefonia movil Movistar el estilo de pensamiento predominante es
de lddico creativo, con el 39,69% en un primer grado de
predominancia, y existe un 19,07% de usuarios de movistar que

tienen el estilo de humanistico en primer grado de predominancia.

Los usuarios de la empresa de telefonia movil Claro el estilo de
pensamiento predominante es el humanistico con el 31,00% en
primer grado de predominancia, y existe un 10,00% de usuarios de
Claro que tienen el estilo de pensamiento légico matematico en

segundo grado de predominancia.

Los usuarios de la empresa de telefonia movil Entel el estilo de
pensamiento predominante es el administraciébn gestibn con el
27,78% en un primer grado de predominancia, y existe un 12,96%
de usuarios de Entel que tienen el estilo de pensamiento de

humanistico en primer grado de predominancia.

Los usuarios de la empresa de telefonia movil Bitel el estilo de
pensamiento predominante es el l6gico mateméatico con el 25,00%
en primer grado de predominancia y existe un 16,67% de usuarios
de Bitel que tienen el estilo de pensamiento ludico creativo en
segundo grado de predominancia.

Se denota del cuadro N° 07 que de los usuarios que tienen estilo de
pensamiento l6gico matematico con primer grado de predominancia
el 60,00% pertenece a la empresa de telefonia movil Bitel, y el
20,00% pertenece a la empresa Claro.

Los usuarios que tienen estilo de pensamiento administracion

gestion con primer grado de predominancia el 45,45% pertenece a la
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empresa de telefonia movil Entel, y el 36,36% pertenece a la

empresa Movistar.

Los usuarios que tienen estilo de pensamiento humanistico con
primer grado de predominancia el 48,68% pertenece a la empresa
de telefonia mévil Movistar, y el 40,79% pertenece a la empresa

Claro.

Los usuarios que tienen estilo de pensamiento ludico creativo con
primer grado de predominancia el 86,52% pertenece a la empresa
de telefonia mévil Movistar, y en primer grado de predominancia el

10,11% pertenece a la empresa Claro.
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FIGURA N° 07: POSICIONAMIENTO DE OPERADORAS EN LOS USUARIOS DE TELEFONIA MOVIL EN CHIMBOTE
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Fuente: Datos de la tabla N°07




v" Se denota del cuadro N° 07 que de los usuarios de la empresa de

telefonia movil Movistar el estilo de pensamiento predominante es
de ludico creativo, con el 39,69% en un primer grado de
predominancia, y existe un 19,07% de usuarios de movistar que

tienen el estilo de humanistico en primer grado de predominancia.

Los usuarios de la empresa de telefonia movil Claro el estilo de
pensamiento predominante es el humanistico con el 31,00% en
primer grado de predominancia, y existe un 10,00% de usuarios de
Claro que tienen el estilo de pensamiento légico mateméatico en

segundo grado de predominancia.

Los usuarios de la empresa de telefonia movil Entel el estilo de
pensamiento predominante es el administracion gestién con el
27,78% en un primer grado de predominancia, y existe un 12,96%
de usuarios de Entel que tienen el estilo de pensamiento de

humanistico en primer grado de predominancia.

Los usuarios de la empresa de telefonia movil Bitel el estilo de
pensamiento predominante es el l6gico matematico con el 25,00%
en primer grado de predominancia y existe un 16,67% de usuarios
de Bitel que tienen el estilo de pensamiento ludico creativo en

segundo grado de predominancia.
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FIGURA N° 08: ESTILOS DE PENSAMIENTO EN LOS USUARIOS DE TELEFONIA MOVIL EN CHIMBOTE
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Fuente: Datos de la tabla N°07
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Se denota de la figura N° 08 que de los usuarios que tienen estilo de
pensamiento l6gico matematico con primer grado de predominancia
el 60,00% pertenece a la empresa de telefonia movil Bitel, y el

20,00% pertenece a la empresa Claro.

Los usuarios que tienen estilo de pensamiento administracion
gestion con primer grado de predominancia el 50% pertenece a la
empresa de telefonia movil Entel, y el 36,36% pertenece a la
empresa Movistar.

Los usuarios que tienen estilo de pensamiento humanistico con
primer grado de predominancia el 48,68% pertenece a la empresa
de telefonia mévil Movistar, y el 40,79% pertenece a la empresa

Claro.

Los usuarios que tienen estilo de pensamiento ludico creativo con
primer grado de predominancia el 86,52% pertenece a la empresa
de telefonia mévil Movistar, y en primer grado de predominancia el

10,11% pertenece a la empresa Claro.
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IV. DISCUSION

El posicionamiento de una determinada marca requiere comprender al
consumidor o usuario lo cual abarca un conjunto de caracteristicas personales y
conductuales que las empresas estan obligadas a conocer; esta informacion es
de real importancia porque la empresa reduce apropiadamente su incertidumbre
en el mercado al clasificar y diferenciar de manera acertada a ciertos usuarios de
otros, lo cual permitirdA de manera mas precisa el planteamiento de estrategias
empresariales para un mejor puesto en la mente del usuario. Asi pues conocer las
caracteristicas necesarias que requiere una marca y/o producto para ser aceptada
y llegar a un puesto en la mente es de vital importancia ya que se logra
cohesionar las caracteristicas de la necesidad de los clientes potenciales con el
producto o servicio terminado que se le brinda, dando como resultado el producto

0 servicio ideal para el usuario o consumidor.

Por otro lado el Marketing es una herramienta de fundamental importancia para
las organizaciones, ya que permite acercarse a las preferencias de los usuarios,
por lo menos ese es su objetivo. Para ser mas eficaces se toma en el estudio de
esta tesis una metodologia avanzada del marketing conocida hoy en el dmbito
empresarial como Neuromarketing el cual permite evaluar el pensamiento del
usuario y lo que su cerebro requiere para aceptar e interiorizar una determinada
marca o producto, esto mediante técnicas que guian de manera cientifica el
estudio del tipo de pensamiento de los usuarios. Realmente esta es una
herramienta mediante la cual se puede hacer mas cientifico el marketing, mas

eficiente.

Es por ello que el determinar el neuromarketing como herramienta de ayuda a los
servicios de telefonia mévil mediante los estilos de pensamiento del usuario ha
sido el principal reto de esta investigacion. También lo ha sido determinar el
posicionamiento del servicio de telefonia moévil mediante la recordacion de la

marca.
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El estudio se basa en la teoria del Cerebro Total de Ned Herrmann (1989), la cual
afirma que existen cuatro Estilos de Pensamientos (LAgico Matematico,
Administracion Gestion, Humanistico y Ludico Creativo); dentro de estos cuatro
estilos de pensamiento existe un orden de predominancia o prioridad que se
divide en tres niveles, siendo siempre el primer nivel el méas utilizado al momento

de consumir, por ende este sera el mas importante en esta investigacion.

Esta investigacion tiene su origen ya que el sector mercadotécnico es el que mas
falla como bien lo afirma Klaric (2010), so6lo el 6% de proyectos de innovacion
logran concretarse, es decir existe un margen de error del 84%, esto se debe a
gue no conocemos a los consumidores, no conocemos lo que su cerebro quiere,
nos dejamos guiar por lo que el consumidor dice y estad cientificamente
comprobado que los clientes o consumidores no saben lo que quieren, dejarnos
guiar por un focus group hoy en dia no es eficiente ya que no obtenemos
resultados contundentes, se debe de hacer un estudio mas cientifico de lo que
realmente desea el cerebro de nuestros clientes, por ello nace la neurociencia que
unida al marketing nos da como resultados estudios mercadotécnicos mas
sélidos, lo cual beneficia a todas las organizaciones por que pueden conocer qué
desean sus clientes, y también a la poblacion a que tendran a la mano productos
gue los hagan felices ya que irdn acorde con lo que su cerebro desea, en este
estudio nos basamos en las telefonias mdviles las cuales se han visto inestable

en los ultimos semestres.

Es preciso aseverar que los resultados son solo aplicables a la realidad de la
poblacién en estudio, es decir Chimbote, por tratarse de mercados con mucha
particularidad y tratarse de un estudio de neuromarketing en el cual incluyen
aspectos culturales, estilos de vida, entre otros los cuales varian con las otras
realidades. Lo que si es posible generalizar es la metodologia empleada, el
enfoque de investigacion, el tratamiento de las variables y principalmente el
instrumento utilizado, el cual puede servir para investigacion en diversos
mercados, también se encuentra abierto al publico, a instituciones y a empresas

gue pueden hacer uso de este pequefio aporte metodoldgico.
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Se ha encontrado principalmente tres limitaciones: el tiempo que disponia el
encuestado, el nivel de atencién del mismo y el tipo de investigacion. Los dos
primeros factores generaron que el encuestado en algunas ocasiones responda
de manera inadecuada algunas preguntas; lo que ocasiond que existan valores
perdidos en el sistema. Algunos consumidores se abstuvieron de participar en la
investigacion y desde luego se respetaron sus derechos, su dignidad e integridad.
Asi también como tercera limitacion y mas preponderante es que se trabajo una
investigacion no experimental basada en un test para una variable basada en la

experimentacion.

Los resultados obtenidos, los cuales se contrastaron con los resultados de los
antecedentes de estudio y las bases tedricas, se analizaron bajo un enfoque
reflexivo y critico. Es importante resaltar que el andlisis de los tipos de
pensamiento del usuario de telefonia mévil se realiz6 comparando las similitudes
o diferencias con las investigaciones anteriores realizadas por Ramos (2010) y
Alvares (2011); ademas de los aportes tedricos de Lean (1952), Herrmann (1989),
Jiménez (2007), Klaric (2010) y entre otros.

Respecto a los estilos de pensamiento de los usuarios de telefonia moévil en
Chimbote, Herman (1989), aduce que del cuadrante A al D, las preferencias de
pensamiento asociadas con cada cuadrante; A, Modos de pensamiento definidos
como logicos, analiticos, matematicos, técnicos y que resuelven problemas
l6gicos; B, Modos de pensamiento definidos como controlados, detalladas,
conservadores, planificadores, organizados y administrativos; C, Modos de
pensamientos definidos como interpersonales, emocionales, musicales,
espirituales y expresivos; D, Modos de pensamiento definidos como imaginativos,
sintetizadores, artisticos, holisticos y conceptuales; esta informacion se corrobora
con los resultados de las tablas N° 05, las cuales muestran que el 8,59% de los
encuestados tienen un estilo de pensamiento de administracién-gestién en primer
grado de predominancia, el 19,79% de los encuestados tienen un estilo de
pensamiento humanistico en primer grado de predominancia, el 23,18% de los
encuestados tienen un estilo de pensamiento ludico creativo en primer grado de

predominancia
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De la misma forma, respecto a los estilos de pensamiento, una investigacion
sobre “el tipo de pensamiento de los usuarios de telefonia mévil” concluyé que el
estilo de pensamiento de mayor uso fue el Pensamiento Ludico — Creativo con un
33%; esta afirmacién es corroborada con los resultados de la tabla N°05 cuyo
resultado denota que en estiio de pensamiento ludico creativo es el
preponderante en el primer grado de predominancia con un 23,18% de los
encuestados y finalmente el estilo de pensamiento humanistico es el segundo
preponderante en el primer grado de predominancia con un 19,79% de los
encuestados (Alvares, 2011)

En relacidon con la segunda variable: el posicionamiento de las operadoras de
telefonia movil Opsitel (citado en estadisticas del mercado peruano, 2015), aduce
gue las nuevas operadoras (Entel, Bitel) solo representan el 6.4% del mercado.
En tanto, Movistar pas6 de cubrir el 55.3% al 54.4% del mercado y Claro
retrocedié de 39.6% a 39.2%, al dltimo trimestre del afio pasado. El mercado
nacional de la telefonia movil creciéo a 31 millones 860 mil lineas moviles en el
2014, lo que significa un crecimiento de 6.4%(1 millon 910 mil lineas entre
nuevas). Movistar sigue liderando el mercado con 17.3 millones de lineas,
América Movil (Claro) posee 12.5 millones de lineas, Entel Pera llegé a 1.7
millones y Bitel alcanza las 323 mil lineas; esta afirmacion es corroborada con los
resultados de la tabla N°06 la cual muestra que del total de encuestados el 50,5%
tienen posicionada en primer nivel a la compafiia de telefonia moévil Movistar, la
compafia de telefonia movil Claro tiene un posicionamiento del 26% de la
poblacién encuestada, Entel tiene un posicionamiento del 14,1%, Bitel tiene un
posicionamiento del 9,4% de la poblacién encuestada, de la figura N°06 se denota
que la compafia de telefonia mejor posicionada en la poblacion de Chimbote es

Movistar con un 50,5% del total de los encuestados

Referente al tipo de pensamiento pertenecientes a cada telefonia movil, segun
Loring(1996) en el plano aplicado se diseiid el Hermman Brain Dominance
Inventory (HBDI),que permite elaborar un perfil individual de dominancia cerebral

para ayudar a las personas a conocer sus estilos de pensamiento, esta afirmacion
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se corrobora con los resultados del cuadro N° 07 que de los usuarios de la
empresa de telefonia mévil Movistar el estilo de pensamiento predominante es de
ludico creativo, con el 39,69% en un primer grado de predominancia, y existe un
19,07% de usuarios de movistar que tienen el estilo de humanistico en primer
grado de predominancia, los usuarios de la empresa de telefonia movil Claro el
estilo de pensamiento predominante es el humanistico con el 31,00% en primer
grado de predominancia, y existe un 10,00% de usuarios de Claro que tienen el
estilo de pensamiento l6gico matematico en segundo grado de predominancia, los
usuarios de la empresa de telefonia modvil Entel el estilo de pensamiento
predominante es el administracion gestion con el 27,78% en un primer grado de
predominancia, y existe un 12,96% de usuarios de Entel que tienen el estilo de
pensamiento de humanistico en primer grado de predominancia, los usuarios de
la empresa de telefonia moévil Bitel el estilo de pensamiento predominante es el
l6gico matematico con el 25,00% en primer grado de predominancia y existe un
16,67% de usuarios de Bitel que tienen el estilo de pensamiento ludico creativo en
segundo grado de predominancia, los usuarios que tienen estilo de pensamiento
l6gico matemético con primer grado de predominancia el 60,00% pertenece a la
empresa de telefonia moévil Bitel, y el 20,00% pertenece a la empresa Claro los
usuarios que tienen estilo de pensamiento administraciébn gestion con primer
grado de predominancia el 45,45% pertenece a la empresa de telefonia mévil
Entel, y el 36,36% pertenece a la empresa Movistar, los usuarios que tienen estilo
de pensamiento humanistico con primer grado de predominancia el 48,68%
pertenece a la empresa de telefonia movil Movistar, y el 40,79% pertenece a la
empresa Claro, los usuarios que tienen estilo de pensamiento ludico creativo con
primer grado de predominancia el 86,52% pertenece a la empresa de telefonia
movil Movistar, y en primer grado de predominancia el 10,11% pertenece a la

empresa Claro

Ahora bien, se indicé analizar el neuromarketing como herramienta de mejora de
las telefonias moéviles en Chimbote, que al realizarse el estudio de predominancia
cerebral se hallaron caracteristicas resaltantes en cada usuario lo cual permitira
brindar una publicidad, servicio y marketing idéneo pare el usuario y eficiente para

la organizacion lo cual permitirA una mayor sensacion de satisfaccion de los
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usuarios y con ello fidelizacion para llegar a un mayor y mejor posicionamiento, es
por ello que se puede aseverar que el neuromarketing si es una herramienta de
apoyo para el posicionamiento de una organizacion, por ende este estudio brindo
importante informacién de mucha utilidad que ayudara a muchas empresas del
rubro a nivel local, sobre todo por el aporte descriptivo, por su amplitud y
rigurosidad.

V. CONCLUSIONES

v' Se identific6 los modelos de estio de pensamiento de los
usuarios chimbotanos de servicios de telefonia mévil por medio de una
herramienta proporcionada por el Neuromarketing, brindando como
resultado que existe un 3,91% de los encuestados con el estilo de
pensamiento l6gico matemético con un primer grado de predominancia, el
8,59% de los encuestados tienen un estilo de pensamiento administracion
gestion en primer grado de predominancia, el 19,79% de los encuestados
tienen un estilo de pensamiento humanistico en primer grado de
predominancia, el 23,18% de los encuestados tienen un estilo de
pensamiento ludico creativo en primer grado de predominancia, el estilo de
pensamiento lidico creativo es el preponderante en el primer grado de
predominancia con un 23,18% de los encuestados y el estilo de
pensamiento humanistico es el segundo preponderante en el primer grado

de predominancia con un 19,79% de los encuestados (Tabla N°01 a la 05).

v Se midi6 el nivel de posicionamiento de las operadoras locales en
Chimbote afio 2015, siendo la operadora de telefonia movil Movistar la que
tiene un mejor posicionamiento en el mercado de Chimbote, del total de
encuestados el 50,5% tienen posicionada a la compaifiia de telefonia movil
Movistar, la compafia de telefonia movil Claro tiene un posicionamiento del
26% de la poblacion encuestada, Entel tiene un posicionamiento del
14,1%, Bitel tiene un posicionamiento del 9,4% de la poblacion encuestada
(Tabla N°06).
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v' Se analiz6 el Neuromarketing como herramienta de mejora en el
posicionamiento de los servicios de telefonia movil de operadoras locales
en Chimbote 2015, de los usuarios de la empresa de telefonia movil
Movistar el estilo de pensamiento predominante es de ludico creativo, con
el 39,69% en un primer grado de predominancia, y existe un 19,07% de
usuarios de movistar que tienen el estilo de humanistico en primer grado
de predominancia, los usuarios de la empresa de telefonia moévil Claro el
estilo de pensamiento predominante es el humanistico con el 31,00% en
primer grado de predominancia, y existe un 10,00% de usuarios de Claro
que tienen el estilo de pensamiento I6gico mateméatico en segundo grado
de predominancia, los usuarios de la empresa de telefonia movil Entel el
estilo de pensamiento predominante es el administracion gestiéon con el
27,78% en un primer grado de predominancia, y existe un 12,96% de
usuarios de Entel que tienen el estilo de pensamiento de humanistico en
primer grado de predominancia, los usuarios de la empresa de telefonia
movil Bitel el estilo de pensamiento predominante es el l6gico matematico
con el 25,00% en primer grado de predominancia y existe un 16,67% de
usuarios de Bitel que tienen el estilo de pensamiento ludico creativo en
segundo grado de predominancia, los usuarios que tienen estilo de
pensamiento logico mateméatico con primer grado de predominancia el
60,00% pertenece a la empresa de telefonia movil Bitel, y el 20,00%
pertenece a la empresa Claro, los usuarios que tienen estilo de
pensamiento administracion gestion con primer grado de predominancia el
45,45% pertenece a la empresa de telefonia mévil Entel, y el 36,36%
pertenece a la empresa Movistar, los usuarios que tienen estilo de
pensamiento humanistico con primer grado de predominancia el 48,68%
pertenece a la empresa de telefonia movil Movistar, y el 40,79% pertenece
a la empresa Claro, los usuarios que tienen estilo de pensamiento ludico
creativo con primer grado de predominancia el 86,52% pertenece a la
empresa de telefonia mévil Movistar, y en primer grado de predominancia

el 10,11% pertenece a la empresa Claro (Tabla N°07).
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VI.

RECOMENDACIONES

v' Es de vital importancia tomar en cuenta los estilos de pensamiento del

usuario Chimbotano, teniendo presente que la mayor parte de la poblacion
tiene un estilo de pensamiento ladico creativo y desde esta perspectiva
replantear o viabilizar nuevas estrategias de marketing, estas personas
tienen una caracteristica resaltante, se dejan envolver mucho por un
servicio de atencion, informacion y asesoramiento directo, muy detallado y
especifico, y si es posible que el ofertante utilice el mismo |éxico o argot
utilizado por los consumidores, eso hara que ellos se sientan mas seguros
al momento de identificarse con el bien o servicio ofertado. de manera tal
gue se llegue a una mayor eficiencia en resultados, obteniendo una mejor
acogida en el mercado local y un mejor posicionamiento en cada usuario

de la poblacién chimbotana.

Es necesario para los empresarios de las operadoras de telefonia movil
local analizar el posicionamiento actual de sus respectivas organizaciones,
de manera tal que a través de estrategias fundamentadas en los estilos de
pensamiento puedan mantener o mejorar su posicionamiento en el

mercado local.

Se sugiere a futuros investigadores ampliar el estudio para analizar el la
aceptacion y posicionamiento de un determinado bien o servicio, mediante
la utilizacion de instrumentos técnicos. Asimismo se sugiere optar por

estudios de nivel explicativo y de mayor rigurosidad metodoldgica.
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VIl. PROPUESTA

7.1.

Presentacién

El consumidor de hoy se encuentra hiperinformado; debe correr a tanta
velocidad como la informacién lo persigue; sabe hasta diez veces mas
de lo que sabia diez afios atras; tiene la posibilidad de consultar
instantaneamente la opinibn de sus amigos y vecinos; tiene acceso a
toneladas de informacion por internet; estd constantemente
bombardeado por diferentes medios y es un receptor de mucha
informacion sobre la que él tiene el poder de elegir, dentro de sus

procesos de compra mas importantes.

El exceso de oferta de todo tipo de producto o servicio se diversifica
cada vez mas. Hoy la oferta es cientos de veces mas amplia que antes;
hoy puedes comprar un reloj del otro lado del mundo y te puede llegar
en 24 horas; hoy puedes tomar decisiones de una manera totalmente
distinta a como las tomabas en el pasado, ya que actualmente se tiene
acceso a diferentes mercados, canales y productos. Existen 12 veces
mas marcas en todas las categorias. Antes, nuestros padres, cuando
decidian comprar una sopa en lata dentro de un supermercado, tenian
maximo una o dos marcas como opcion. Hoy en dia puedes encontrar
entre cuatro y seis marcas del mismo tipo de sopa, y a esto se suma
gue no solo hay mas marcas por categoria, sino mas canales que te las
venden: puedes comprar por internet, en el supermercado, te pueden

llevar el pedido a tu casa, etcétera, puedes escoger entre un producto
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7.2.

7.3.

nuevo, usado o refaccionado, lo que hace ain méas complejo el proceso

de decision.

Esta propuesta constituye un conjunto de ideas surgidas del analisis de
los tipos de pensamientos de los usuarios de servicios de telefonia
moévil mediante el test basado en el Neuromarketing. Estas ideas
permitiran que las compafias cuenten con una guia Util para poder
enfocar sus estrategias de publicidad y marketing en este mercado muy

competitivo.

Objetivo

El objetivo de esta propuesta es plantear algunas alternativas a las
operadoras locales respecto a como podrian enfocar sus estrategias de
publicidad y marketing, teniendo en cuenta informacidén proporcionada
por el Neuromarketing a través del diagnostico sobre predominancia

cerebral de consumo de acuerdo a los estilos de pensamiento.

Estrategias

La estrategia de éxito debe surgir del conocimiento profundo de las
necesidades subconscientes antropolégicas del consumidor, y asi,
entendiendo estas necesidades, las marcas pueden conectarse con
sus clientes, y ofrecer algo mucho méas poderoso que la diferenciacion

funcional.

Antes de exponer la propuesta estratégica o ideas surgidas como
resultado de la investigacion realizada, se debe recordar los Estilos de
Pensamiento predominantes al momento de Consumir dentro de la

Poblacion Chimbotana:

1. 23.18% de usuarios de servicios de telefonia mévil en Chimbote
priorizan un estilo de pensamiento LUDICO CREATIVO.

65



2. 19.79% de usuarios de servicios de telefonia moévil en Chimbote
priorizan un estilo de pensamiento HUMANISTICO.

3. 8.59% de usuarios de servicios de telefonia moévil en Chimbote
priorizan un estlo de pensamiento ADMINISTRATIVO DE
GESTION.

4. 3.91% de usuarios de servicios de telefonia movil en Chimbote
priorizan un estilo de pensamiento LOGICO MATEMATICO.

5. 11.20% de los estudia de usuarios de servicios de telefonia mévil en
Chimbote usan como secundario un estilo de pensamiento
HUMANISTICO

6. 9.64% de los estudia de usuarios de servicios de telefonia movil en
Chimbote usan como secundario un estilo de pensamiento LUDICO
CREATIVO.

7. 5.47% de los estudia de usuarios de servicios de telefonia mévil en
Chimbote usan como secundario un estilo de pensamiento LOGICO
MATEMATICO.

8. 3.65% de los estudia de usuarios de servicios de telefonia movil en
Chimbote usan como secundario un estilo de pensamiento
ADMINISTRATIVO DE GESTION.

Para comprender al detalle como es la personalidad de consumo de
cada Estilo de Pensamiento se exponen las caracteristicas mas

importantes:

LUDICO CREATIVO

1. Visual, global, creativo, holistico, integrador, sintético, conceptual y
artistico.

2. Una persona creadora raramente satisface el estereotipo de ella
hecho por el ego.

3. En vez de ser emocionalmente inestable, descuidada y de
conducta bohemia, es mas a menudo deliberada, reservada,

industriosa y meticulosa.
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Tiene una imagen de si misma como persona responsable, un
grado de resolucibn y casi inevitablemente una medida de
egolatria.

Conducta agresiva y dominante.

Alto nivel de energia que aporta a su trabajo.

Inteligencia superior a la media.

Alto aprecio de los valores estéticos y teoricos.

En los varones una falta de interés por representar el papel

masculino.

10. Introversién, en vez de extroversion.

11. Independencia de pensamiento y accion.

12. Trabajo académico superior al medio.

HUMANISTICO

1. Interpersonal, Humanistico, Espiritual, Emocional, Sensorial y
musical.

2. Estas personas valoran las situaciones de acuerdo con la
respuesta emocional que éstas suscitan entre los involucrados.

3. Valores Humanos muy predominantes ante situaciones de interés
social.

4. Es un consumidor muy sensitivo, utiliza mucho los sentidos al
momento de consumir.

5. Las emociones que un bien o servicio le pueda producir va a ser
muy importante al momento de consumir.

6. La mausica es un aspecto muy considerado en estas personas.

ADMINISTRATIVO DE GESTION

Planificado, secuencial, organizado, controlado y detallado.
Este tipo de personas solucionan los problemas de manera
ordenada y secuencial en el tiempo. En ocasiones, la dificultad de

encontrar la solucidbn consiste en mezclar indiscriminadamente
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informacion y decisiones que corresponden a diferentes momentos
de la situacion.

3. Tienen una visibn compleja de mudltiples elementos con sus
diversas interrelaciones. Pensamiento sistémico o estructural: Es
una aproximacion a los problemas basada en los principios tedricos

y en las técnicas del andlisis sistémico.

LOGICO MATEMATICO

1. Ldgico, critico, cuantitativo y matematico.

2. El pensar logico se caracteriza porque opera mediante conceptos y
razonamientos.
Emiten si