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Resumen

Estudiar el merado es una técnica destinada a comprender a un grupo de consumidores que
estan inmersos dentro del mismo, quienes forman parte de un grupo de posibles y potenciales
compradores que mantiene la empresa o posiblemente pueden formar parte en el futuro de
posibles clientelares.

En general el estudio de mercado debe partir de una larga preparacion, determinada por una
necesidad y un objetivo, cada uno de ellos mantiene una posicién distinta a la otra y objetivos
diferentes, por eso cada estudio es diferente.

Atendiendo esta realidad y con el avance de la ciencia y la tecnologia, con la variacion de
gustos y preferencias. Se ha vuelto imprescindible crear un nuevo proceso de investigacion de
mercado integrando herramientas de neuromarketing, tratando de romper el paradigma de un
proceso tradicional, en el mismo consta una nueva estructura que va a complementar la
satisfaccion y la percepcién de los consumidores.

Se ha visto en este trabajo la ilusién de crear una investigacion novedosa y practica, que sirva
como herramienta para los pequefios y medianos empresarios, como también para el sector
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estudiantil para estar acorde con la ciencia y la tecnologia y que los docentes puedan
modernizar la tematica.

Palabras claves: Nuevo proceso, investigacion de Mercado, consumidores, neuromarketing,
desarrollo empresarial

Abstract
Studying the market is a technique designed to understand a group of consumers who are

immersed in the market, who are part of a group of potential and potential buyers that maintains
the company or possibly may be part of the future of potential clientele.

In general, the market study must start from a long preparation, determined by a necessity and
an objective, each of them maintains a different position to the other and different objectives, for
that reason each study is different.

Addressing this reality and with the advancement of science and technology, with the variation
of tastes and preferences. It has become essential to create a new process of market research
integrating neuromarketing tools, trying to break the paradigm of a traditional process, it
contains a new structure that will complement consumer satisfaction and perception.

We have seen in this work the illusion of creating a novel and practical research, which serves
as a tool for small and medium entrepreneurs,

Keywords: new processes, market research, consumers, neuromarketing, Business
development

INTRODUCCION

La investigacién puede aportar conocimientos sobre las variables del servicio que esta fallando
para la pequefia y mediana empresa, para poder actuar y asi corregir las posibles areas y
establecer planes de mejora. Por ello, es necesario realizar un mix de los estudios tradicionales
de satisfaccion con la informacion comercial que tiene la empresa y los realizados, saber si
estan orientando al cliente o al producto, cosa que cominmente sucede, sin considerar al
cliente como lo més importante del negocio, creyendo que el resultado de las ventas es lo que
faculta a establecer calidad, dejando de lado la satisfaccion plena de nuestros consumidores.

Esta situacién no es ajena a las técnicas que se utilizan en el marketing donde vender se hace
una opcion dificil y sobre todo en la América Latina donde por la estabilidad de las ultimas
décadas se ha considerado “una zona de paz” (Castro, 2015).

Ante esta situacion la investigacion de mercados se encuentra en una evolucion constante,
pues las técnicas y metodologias que han sido usadas hasta el presente siguen vigentes, pero
no son suficientes para alcanzar la satisfaccion del empresario y del consumidor. Las no
utilizaciones de nuevas técnicas de marketing provocaran perdidas de mercado en detrimento
los recursos financieros de las empresas.

El neuromarketing esta considerado un campo interdisciplinario emergente; que recurre a
diversas técnicas, entre ellos: los Potenciales Evocados, Electroencefalograma, la tecnologia
de neuroimagen, el seguimiento ocular o eye tracking, para identificar los estratos neurales
asociados a las decisiones y a los comportamientos del consumidor". Lépez, R. (2012).
Considera que se trata entonces de una nueva herramienta destinada a aclarar de la manera
mas objetiva los procesos cognitivos e intencionales del consumidor ante los productos y
servicios que le son ofrecidos en el mercado.



Ante este problema los autores presentan una nueva propuesta de investigacion de mercado,
vinculando al neuromarketing, la psicologia, en este nuevo proceso, areas que son importantes
en el estudio de la percepcién del consumidor. Alvarez, J. y Grandén, |. (2016) en su articulo
llamado la percepcion del empaque y etiqueta (neuropacking), hacen manifestaciones que
conllevan al involucramiento de una ciencia como es el neuromarketing.

Metodologia

El procedimiento para la integracion del neuromarketing al proceso de investigacion de
mercados esta basado en la fundamentacién tedrica metodoldgica consultada y expuesta
acerca del uso e integracidon del neuromarketing al proceso de investigacién de mercados,
posibilité a los autores de esta investigacion proyectar y consolidar la idea de un procedimiento
general para desarrollar el mismo en el contexto de las pymes comerciales.

El procedimiento propuesto refiere una serie de caracteristicas, que le permiten la obtencion de
los resultados esperados, de las cuales es necesario subrayar las siguientes:

e Parsimonia: La estructuracion del procedimiento general, su consistencia légica y
flexibilidad permiten llevar a cabo un proceso complejo de forma relativamente facil,
resultando mas valioso y motivador.

e Participativo: La aplicacién de este procedimiento lleva implicita la participacion de
todos los integrantes de la pyme para la consecucion de su objetivo.

e Retributivo: Las pymes deben conocer que la aplicacion del procedimiento redundara
en su propio beneficio y por tanto debera trabajar con enfoque al cliente.

e Permanente: Este procedimiento debe extenderse dentro de la filosofia de la mejora
continua y no debe constituir un programa para solucionar un problema particular; debe
ser ciclico y en cada ciclo ir adaptandose a nuevos estados deseados mas exigentes
en la elevacién de los niveles de satisfaccion de los clientes con los productos
ofertados. Ello contribuird4 al desarrollo de una capacidad de cambio permanente en
cuanto a la permanencia de las pymes en el mercado.

e Flexible: Puede adaptarse a diferentes situaciones, modificando las herramientas
brindadas o incorporando otras que se requieran para condiciones especificas de
aplicacion.

El objetivo del procedimiento es disponer de una herramienta que posibilite la integracién del
neuromarketing a la investigacion de mercados



La representacion grafica del procedimiento propuesto se expone en la siguiente figura.
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Figura 1: Representacion gréafica del procedimiento propuesto

Desarrollo del procedimiento propuesto.

La identificacion del problema es el paso mas importante e incluso el mas dificil en una
investigacién. A veces toma la mitad del tiempo total, pero es tiempo bien empleado. La mejor
investigacién sobre un problema mal definido es tiempo y dinero perdidos.



Para definir el problema es necesario estudiar a fondo el perfil de las pymes y su estrategia de
marketing, funcionando en el entorno existente. Para lograr este conocimiento profundo existen
diez aspectos fundamentales a analizar. Estos son:

¢ Filosofia corporativa: Descripcion de la Empresa y los productos. Metas y objetivos.

¢ Revision del mercado meta de consumidores reales y potenciales.

¢ Revision de los clientes organizacionales y de los proveedores.

e Andlisis de ventas comparandolas con las de otras empresas y con otros afios de la
misma empresa y estacionalidad.

e Conocimiento de los productos y sus atributos y ciclo de vida.

e Valor de venta y habitos de compra segun area geografica, areas comerciales y lealtad
a la marca.

e Distribucion: Tipos de canales utilizados, penetracion del mercado.

e Precio en relacién con la competencia, con los canales de distribucion, elasticidad del
precio y estructura de los costos.

e Revision histérica de mercadotecnia en la empresa, comparandola con la competencia,
profundizando en las fortalezas y debilidades.

e Andlisis de la demanda teniendo en cuenta los conceptos de demanda elastica e
inelastica

La Creacioén del equipo de trabajo esta conformado por especialistas de la pymes y personal
colaborador preveniente de otras organizaciones. Este equipo de trabajo sera encargado de
recopilar o dar toda la informacion necesaria, asi como de identificar, organizar, tabular,
evaluar, decidir, conformar, ensefiar, procesar la informacién, realizar los analisis necesarios,
en fin, de aplicar el procedimiento que se propone a través de los pasos que conforman al
mismo. Los miembros del equipo deben poseer conocimientos sobre el sistema comercial de
las pymes, comprender y conocer conceptos relacionados con la investigacion de mercados y
el neuromarketing, entre otros. De ser necesario conllevaria a un entrenamiento en estas
tematicas con una preparacion previa.

Sobre este equipo de especialistas, se sustentara el analisis y las decisiones en determinados
aspectos del procedimiento, debiéndose seleccionar estos cuidadosamente. La cantidad de
especialistas puede calcularse utilizando un método probabilistico y asumiendo una ley de
probabilidad binomial.

La cantidad necesaria de expertos puede ser determinada mediante la expresion siguiente:

M= p(1-p)k (2.1)
i2
Donde:
M: Cantidad de expertos.
i- Nivel de precisién deseado.
p: Proporcion estimada de errores de los expertos.
k: Constante cuyo valor esta asociado al nivel de confianza elegido.

(1-a)

0.90 2.6896
0.95 3.8416
0.99 6.6564

Fuente: Marrero delgado, 2001
Una vez determinada la cantidad necesaria se procede a su seleccion, teniendo en cuenta que
los mismos deben tener los requisitos generales siguientes:
e Interés en participar en el estudio; el personal debe estar de antemano motivado a
participar y a ofrecer sus criterios sin perjuicios de ninguna indole.
e Poseer una formacion de tipo empresarial en general.



Competencia profesional; deben poseer un nivel de formacion superior y estar
relacionados en alguna medida, con las teorias y conceptos sobre los que se
fundamenta el problema abordado.

Obijetividad; ser profundo y objetivo en los andlisis y juicios aportados.

No estar comprometido con los resultados, de manera tal que sus motivaciones e
intereses individuales no se superpongan con el problema abordado, evidenciando
imparcialidad.

Para evaluar los miembros del equipo de trabajo se propone el método de (Hurtado de
Mendoza, 2003), ya que los mismos se seleccionan por los conocimientos especificos y la
calificacién técnica, debido a la influencia que tienen en la consistencia de los resultados. En
este método se evalla el coeficiente de competencia en funcion del coeficiente de
conocimiento o informacion y el coeficiente de argumentacion.

Pasos que seguir:

Confeccionar una lista inicial de las personas posibles de cumplir los requisitos para ser
expertos en la materia a trabajar.

Realizar una valoracién sobre el nivel de experiencia, evaluando de esta forma los
niveles de conocimiento que posee sobre la materia. Para ello se realiza una primera
pregunta para una autoevaluacion de los niveles de informacion y argumentacion que
tienen sobre el tema en cuestidn. En esta pregunta se les pide que marquen con una X,
en una escala creciente del 1 al 10, el valor que le corresponde con el grado de
conocimiento o informacion que tienen sobre el tema a estudiar.

Especialistas 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

1

A partir de aqui se calcula el coeficiente de conocimiento o informacion (Kc).

Donde:

Kg=n (0,1) ¢j (2.2)

Kcj: Coeficiente de conocimiento o informacion del especialista j
n: Rango seleccionado por el especialista |

Se realiza una segunda pregunta que permite valorar un grupo de aspectos que influyen sobre
el nivel de argumentacion o fundamentacion del tema a estudiar (marcar con una X).

Tabla 1: Fuentes de argumentacién

Fuentes de argumentacion o fundamentacién

Alto

Medio

Bajo

Estudios profesionales realizados por usted

Experiencia de trabajo pertinente al tema investigado

Su conocimiento de trabajos de autores nacionales

Su conocimiento de neuromarketing

Su conocimiento del estado del problema en el extranjero

Su intuicién

Fuente: Adaptado de Hurtado de Mendoza, 2003




En este paso se determinan los aspectos de mayor influencia. Las casillas marcadas por cada
especialista en la tabla 2.3 se llevan a los valores de una tabla patréon.

Tabla 2: Patrén de las fuentes de argumentacion de los expertos

Fuentes de argumentacion o fundamentacion Alto Medio Bajo
Estudios profesionales realizados por usted 0.3 0.2 0.1
Experiencia de trabajo pertinente al tema investigado 0.5 04 0.2
Su conocimiento de trabajos de autores nacionales 0.05 0.05 0.05
Su conocimiento de neuromarketing 0.05 0.05 0.05
Su conocimiento del estado del problema en el extranjero 0.05 0.05 0.05
Su intuicién 0.05 0.05 0.05

Fuente: Adaptado de Hurtado de Mendoza, 2003

Los aspectos que influyen sobre el nivel de argumentacion o fundamentacion del tema a estudiar
permiten calcular el Coeficiente de Argumentacion (Ka) de cada especialista.

6
K,=>n, para i=1...6 (2.3)
i=1

Donde:
K : Coeficiente de argumentacion

N, : Valor correspondiente a la fuente de argumentacion i
Una vez obtenido los valores del Coeficiente de Conocimiento (Kc) y el Coeficiente de Argumentacion

(Ka) se procede a obtener el valor del Coeficiente de Competencia (K)que finalmente es el

coeficiente que determina en realidad que experto se toma en consideracion para trabajar en esta
investigacion.
Posteriormente obtenido los resultados se valoran en la siguiente escala:

0.8 < K <1.0 Coeficiente de Competencia Alto

0.5 < K < 0.8 coeficiente de Competencia Medio

K < 0.5 Coeficiente de Competencia Bajo
El investigador debe utilizar para su consulta a especialistas de competencia alta, nunca se utilizaran
especialistas de competencia baja.
Para determinar el nivel de concordancia de los miembros del equipo se sugiere emplear el
coeficiente de concordancia W de Kendall a través del software SPSS.
El disefio de la Investigacién: serd un proceso sistematico y controlado de constante
exploracion y descubrimiento, fundamentado en el método cientifico, cominmente dirigido
hacia la soluciébn de un problema o contestar algin problema, el mismo tendra un proceso
riguroso, el mismo debe contener lo siguiente:

e Eleccion del tema

e Objetivos

¢ Delimitacion del tema

e Planteamiento del problema

e Marco Tedrico

e Metodologia

¢ Informe




La Identificacién del mercado objetivo debe contextualizarse en el ambito del marketing y
también en la esfera del emprendimiento. Se entiende por mercado objetivo el perfil de los
posibles compradores.

Una herramienta Util para este objetivo es la conformacién de una piramide de clientes. Es una
herramienta (til que ayuda a visualizar, analizar y mejorar el comportamiento y la rentabilidad
de los clientes.

Clientes activos: Personas o empresas que han comprado bienes o servicios a su empresa en
un periodo dado, por ejemplo, en los Ultimos 12 meses del afio.

¢ Clientes inactivos: Personas o empresas que han comprado bienes o servicios a su
empresa en el pasado, pero no dentro del periodo actual. Los clientes inactivos son
una fuente importante de ingresos potenciales, asi como una fuente de informacion
sobre lo que tiene que hacer para evitar que los clientes activos se conviertan en
inactivos.

e Clientes potenciales: Personas o empresas con las que se tiene algun tipo de relacion,
pero que todavia no han comprado bienes o servicios. Los potenciales son personas y
empresas que se espera asciendan a la condicion de clientes activos en un futuro
préximo.

e Clientes probables: Personas o empresas a las que se podrian proporcionar productos
y servicios, pero con las que todavia no tiene ningun tipo de relacion. Normalmente, se
busca comenzar una relacién con los probables y clasificarlos como Potenciales, con la
meta a mas largo plazo de convertirlos en clientes activos.

¢ Resto del mundo: Personas o empresas que simplemente no tienen ninguna necesidad
0 deseo de comprar o usar los productos o servicios. Aunque nunca hara dinero con
este grupo, es importante visualizarlo para comprender la cantidad de tiempo y
recursos que gasta tratando de comunicarse con personas y empresas que no
proporcionaran ningun tipo de negocios.

Clientes
activos

Clientes
inactivos

Clientes potenciales
Clientes probables

Resto del mundo

Figura 2: Piramide de Clientes. Fuente: Zeithaml, V. A., Rust, R. T., & Lemon, K. N. (2001). The
customer pyramid: creating and serving profitable customers. California Management Review,
43(4), 118-142.

Siguiendo con el proceso es necesario definir los instrumentos que se van a utilizar: El
electroencefalograma y las gafas para determinar eye tracking o seguimiento ocular.

La electroencefalografia es una de las técnicas de la neurociencia que el neuromarketing utiliza
con mayor frecuencia, por la accesibilidad de la técnica. Consiste en medir la asimetria de


http://neuromarca.com/neuromarketing/

ondas Alpha (8-13 Hz) entre el hemisferio derecho y el izquierdo. La actividad en la zona
izquierda del cerebro se ha relacionado con estados emocionales positivos o el deseo de
acercarse a un objeto (o persona).
El electroencefalograma toma datos del cuero cabelludo, es una técnica no invasiva y
silenciosa que es sensible a la actividad neuronal. Su resolucién temporal estd determinada por
un hardware, pero tipicamente mide el voltaje entre 1 y 3 milisegundos. Esto supone una buena
resolucion temporal.
El ser humano vive en un entorno influido, aunque no sea consciente de ello, el autor refiere
que se vive en una sociedad de influencia como parte de una estructura comercial, por lo que
extraer los motivos por los cuales el lanzamiento de un producto es considerado un éxito;
posiblemente sera un mito.
Por eso es necesario utilizar instrumentos neurosensoriales para realizar un nuevo proceso de
investigacién de mercado y llegar con mayor profundidad a establecer la percepcién de un
producto. El electroencefalograma y las gafas para medir el movimiento ocular estaran
inmersos en esta nueva estructura de investigacién, para una mejor toma de decisiones.
El proceso en este punto ya refleja informacién, por eso es necesario procesar los mismos
dependiendo el instrumento que vaya a utilizar siguiendo los lineamientos del método cientifico.
La estadistica resulta de gran utilidad en el manejo de la informacion.
El aspecto medular del manejo de informacion es la recoleccion, ya que el procesamiento de
datos depende de la confiabilidad que aquella puede tener.
La determinacion de los resultados es la que usualmente informa sobre la investigacion. La
difusion esta implicita en la misma. En la propuesta de solucién es importante incluir lo
siguiente:

e Argumentacion tedrica.

e Argumentaciéon metodoldgica.

e Propuesta de solucion.

e Toma de decision estratégica.
La aplicacién del instrumento de neuromarketing supone el empleo de software de apoyo. A
continuacion, se muestran algunos de los mas utilizados.
Tabla 3: Software para la utilizaciéon en toma de decisiones



NOMBRE DEL SOFTWARE

NOMBRE APLICABILIDAD ATRIBUTOS RESULTADOS
. Capta ondas EGC mediante Direccién emocional
Mindwave . . . g . . .
Moubile Neuromarketing dispositivos moviles (IOS Y Direccion mot.|\./aC|onaI
ANDROID) Mac o Windows Impacto cognitivo
Explora de forma visual los El célculo lo determina en
puntos de referencia milisegundos
Permite ver el area enfocada | Se establece el Nro. de
. . con claridad fijaciones al area de interés
Toviit 120 Eye tracking Se determina las areas de Se determina la duracién de
interés las fijaciones
Determina la ubicacion del Permite establecer
estimulo aplicaciones
Permite establecer
aplicaciones

Microsoft Excel
2016

Hoja de calculo

Tareas financieras y
contables

Automatizacion de las tares
Creacién de formularios y
contratos en hoja de trabajo

SPSS version
19

Estadistica
informatica

Trabaja con gran base de
datos

Sencillo interfaz

Software de cddigo abierto y
libre

Permite realizar analisis
multivariado de variables
Permite analisis de datos
recogidos

Establece representacion
geogréafica en el fichero
Realiza célculos de tamafios
muestrales

Formula arboles de
clasificacién y/o decisién para
identificar grupos y predecir
conductas

Matlab builder R
2016b

Programar objetos

Desarrolla un lenguaje de
programacion propia

Actlia en un entorno
interactivo, como en un
archivo de operaciones de
vectores, matrices, funciones

Sencillo acceso al software de
matrices

Determina una simulacién de
gréficos y reportes

Ayuda a estructurar modelos
Psicol6gicos

El procesamiento de la informacion refiere en describir brevemente la clasificacion de los datos
gue se procesaran segun su naturaleza en cualitativos y cuantitativos; para segin su escala,

agruparlos en clases, computarlos y pre elaborar cuadros y gréficos.

El andlisis de los resultados debe describirse brevemente en técnica de andlisis grupal o
estadistico que se utilizara en cada caso. El tipo de analisis descriptivo con tablas con gréaficos
y con estimadores (porcentaje, riesgos, promedios, desviacion estandar, coeficientes de
correlacién y regresion, etc.). Si se haran estimaciones estadisticas por intervalos de confianza
de porcentajes o medias y/o pruebas de hipotesis estadisticas accesorias a las hipétesis
cientificas. Si se haran estimaciones, pruebas y los niveles de confianza. Estos andlisis se
pueden realizar empleando como soporte software profesionales como es el caso del SPSS.




Debe describirse brevemente como después de sistematizar, indagar y valorar los datos de
acuerdo con el hilo trazado en los objetivos; la forma en que tendra lugar, la confrontacién de la
posible solucién hipotética propuesta, con los hechos deducidos de la misma.

Por otra parte, se debe estar abierto a contextos y relaciones de hechos, factores o variables,
sorprendentes durante el andlisis de resultados no previstas en las hipétesis, objetivos ni en el
método, que sugieran una indicacidon importante sobre mejores posibles soluciones a los
distintos aspectos del problema. También, deben evaluarse las diferentes hipétesis alternas a
cada una que sea comprobada. Y por ultimo valorarse las referencias mas importantes de la
literatura, para la comparacion de los resultados, con vistas a los enjuiciamientos siguientes:

La valoracion e interpretacion cientifica que se hara con relacion al grado de representatividad
de la muestra y de la homogeneidad que se alcance en los grupos de comparacion, y al rigor
cientifico que muestre el equipo de investigadores en la ejecucion de todas las técnicas
seleccionadas por el método de la investigacion, es lo que permitird confiar en la validez y aval
de los datos analizados y de sus diferencias significativas, a la solucién propuesta.

El sistema de indicadores proyectados de la investigacion de mercados son instrumentos guia,
insumos que facilitan la evaluacion y monitoreo de actividades y ademés valen como puntos de
referencia para medirse con los competidores. Del mismo modo, proporcionan valor agregado
a la gestion comercial de las pymes por la razéon de determinar cuantitativamente y
cualitativamente a qué necesidades responden los resultados. Igualmente, los indicadores
permiten dar seguimiento a los cambios y condiciones para la orientacién en el proceso de
planificacién y la toma de decisiones.

Para cada indicador se propone disefiar una ficha con el formato que se presenta en la Figura
3. La ficha refiere los intervalos en que los valores de los indicadores se consideran
inaceptables, aceptables y excepcionales, asi como otros aspectos de interés a favor de la
comercializacion en las pymes.

FICHA DEL INDICADOR

Semaéaforo
Nombre del indicador

Objetivo Inaceptable
< 85%
Resultado
Aceptable

85%-95%

Responsable

Frecuencia Meta
Excepcional
> 95%
Métrica
Tendencia

Figura 3: Ficha del indicador

Los indicadores que se presentan fueron elaborados sobre la base del analisis investigativo de
campo realizado en el contexto de las pymes comerciales en Ecuador y en particular la
provincia de Chimborazo, asi como del enfoque de distintos autores consultados. Tal es el caso
de: Griffin (1993), Aguilar, S et al (2012), Sanchez, A. A. et al., (2010); Enriquez, L. A. et al.,



(2011); Barbosa, D. M. E., & Sandoval, A. A. (2011); Saavedra Garcia, M. L. (2012); Collier, D.

etal. (2013).

Tabla 4: Indicadores

INDICADOR

DESCRIPCION

Demanda esperada

Refiere el valor de la demanda esperada y como se trata de un producto
nuevo, se recomienda la aplicacibn de métodos cualitativos: Método
Delphi, encuesta de mercado, jurado de opinién ejecutiva, consulta de la
fuerza de ventas, grupos de consenso, entre otros.

Incremento de
Ventas

[(Ventas mes actual - Ventas mes afio anterior) /Ventas mes afio
anterior]*100

Cuota de mercado

Costos de adquisicién + Costos de distribucion + Costos de almacenaje +
Gastos de ventas.

Satisfaccion de los
Clientes

(Clientes satisfechos/total de clientes encuestados) *100

Rendimiento de Ila
inversion en
existencias del
producto (RSIE)

IR
1-MBB
Donde: MBB: Margen de beneficio bruto del producto, RI: Rotacién de
inventarios del producto

RSIE = MBB *

Costo de la CIC=Fi*D*TM
insatisfaccion del Donde:
cliente CIC: Costos de insatisfaccion del cliente en el periodo de analisis con

relacién al producto
Fi: % de clientes insatisfechos en el periodo de andlisis con el producto.
D: % de clientes insatisfechos en el periodo de analisis que manifiestan
no comprar el producto analizado en la pyme
TM: Tasa media de ventas en el periodo de analisis

Reclamos (Cantidad de reclamos/total de pedidos) *100

Andlisis comparativo. A continuacién, se sefialan las principales variables que integran los
diferentes procedimientos de investigacion de mercado identificado en anexos. Para ello se
elabor6 una tabla en la que el valor 1 significa que la variable esta considerada en el
procedimiento y el valor cero, que la variable no es reconocida por el procedimiento.

Tabla 5: Variables identificadas en los procedimientos estudiados




Mc.

Procedimiento

No Variables J.F.Hair, [ C.Jany, Daniel Churchill, | W.Zikmund, | Kinnear, ronuesto en
' 2010. | 1994 '| 2003 1998  |T.c.T,1989| ProPUes!
2005 la tesis
1 | Identificacion del problema 1 1 1 1 1 1 1
5 Creacion del 9qU|po de 0 0 0 0 0 0 1
trabajo
3 Evaluacion de! equipo de 0 0 0 0 0 0 1
trabajo
4 | Disefio de la investigacion 1 1 1 1 1 1 1
5 Eleccion (_jel_ mercado 0 1 1 1 1 1 1
objetivo
6 Seliecuon del 1 1 1 1 1 0 0
procedimiento o muestreo
7 Redaccion de datos 0 1 0 0 1 0 0
8 Andlisis de datos 0 1 0 1 1 1 1
9 Redacmon.y presentacion 1 1 0 1 0 1 1
de informe
10 Seguimiento 0 0 0 0 1 1 1
11 Utilizacion de instrumentos 0 0 0 0 0 0 1

neuromarketing

Tomando en cuenta los resultados de la tabla 10 se calcularon las frecuencias en que las
variables aparecen manifiestas en los diferentes modelos. Para ello se utilizo el software SPSS.
Es importante describir los diferentes procesos de investigacion de mercado de varios autores.




Tabla 6: Porcentajes de las frecuencias

%

No. Variables Frecuencia
1 Identificacion del problema 7 100
2 Disefio de la investigacion 7 100
3 Eleccién del mercado objetivo 6 85,71
4 Seleccidn del procedimiento de 6 85,71
muestreo
5 Analisis de datos 5 71,43
6 Redacmon.y presentacion de 5 71,43
informe
7 Redaccion de datos 3 42,86
8 Seguimiento 2 28,57
9 Creacion del equipo de trabajo 1 14,29
10 Evaluacion del equipo de trabajo 1 14,29

1 Utilizacion de mstrgmentos 1 14,29
neuromarketing

La tabla 6 refiere las frecuencias de las variables en los procedimientos estudiados. A partir de
estos resultados resultan significativas las variables identificacién del problema y el disefio de
la investigacion, dichas variables refieren la mayor frecuencia. Las variables creacion del
equipo de trabajo, evaluacién del equipo de trabajo y la utilizacibn de instrumentos de
neuromarketing refieren la mas baja frecuencia. No obstante, la consideracion de las variables
en los procedimientos depende en gran medida de la percepcion de los autores y del contexto
situacional en que se desarrollaron.
Del analisis realizado se infieren los siguientes elementos comunes de los procedimientos
analizados:
1. Los procedimientos se estructuran en variables, elementos o etapas para una mejor
comprension y representacion de investigacion como un proceso légico.
2. Dichas variables, elementos se encuentran interrelacionadas, de forma que la investigacion
de mercados supone integracién y no una simple sumatoria de los esfuerzos en las
diferentes variables.
Refieren la necesidad de una gestion integrada para la toma de decisiones.
. Contribuyen al incremento de la competitividad de la organizacion.
5. Declaran la necesidad de la aplicacion de herramientas para la planificacion y control de la
gestion.
6. La satisfaccion de los clientes es un factor clave para alcanzar la calidad.
La novedad del procedimiento propuesto en la investigacion se sustenta en:
e Laintegracién del neuromarketing al proceso de investigacion de mercados.
e Realizar un seguimiento a los resultados de la investigacion de mercados a través de
indicadores significativos en la gestion de las pymes comerciales.

> w



Conclusion

El procedimiento conceptual desarrollado en esta investigacién esta estructurado por
elementos significativos para la integracion del neuromarketing a la investigacion de mercados.

1. El procedimiento elaborado refiere elementos hasta ahora no encontrados en
investigaciones precedentes, lo que le otorga las potencialidades necesarias para asegurar
su coherencia, pertinencia e impacto favorable para una solucion efectiva y practica al
problema cientifico planteado en la investigacién.

2. En el procedimiento se proponen métodos y software de apoyo que contribuyen a gestionar
los diferentes elementos que lo componen y posibilitan perfeccionar el proceso de toma de
decisiones.

3. Las peculiaridades que presenta el procedimiento, respecto a su caracter generalizador,
asi como la gran flexibilidad que este posee, le confieren pertinencia para su validacion y
aplicacién gradual.
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