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RESUMEN EJECUTIVO
El estudio como parte introductoria se aplico en € servicio de internet 4G LTE
domiciliario en la ciudad de Sucre parala empresa Nuevatel PCS (VIVA) con respecto a
la mencion de LTE son las siglas de Long Term Evolution que traducido significa
Evolucién de Largo Plazo, estatecnologia es la sucesora de la 3G y también es conocida
como 4G. Es o maximo en cuanto a conexiones de Internet en esta parte del continente

€n cuanto a usuarios consecuentes se refiere.

La empresa de dicho estudio realiza varios comerciales con costos economicos el evados
para generar la fidelizacion (ATRAER, CAPTAR y RETENER) de los consumidores
actuales y potenciales donde | as estrategias comerciales no generan las expectativas para

la obtencion de clientes a largo plazo.

De este modo se establecio hacer un andlisis por medio del Neuromarketing para la
empresa VIVA vy pueda desarrollar segin a las necesidades latentes que actualmente va
en curso por laofertadel servicio, como objetivo general es reformular las estrategias de
comerciaizacion desde la perspectiva del Neuromarketing en el servicio de Internet 4G
LTE domiciliario paralaempresaVIVA de laciudad de Sucre.

Sobre & marco tedrico se desplegd unaintensa recopilacion de informacién y desarrollo
defundamentos en larevision delacomercializacion del servicio (Marketing Tradicional)
para conocer cdmo ha ido evolucionando € proceso de compra con relacion al
Neuromarketing como una nueva disciplina que permite solventar algunas de estas

controversias.

Conforme €l diagndstico de la investigacion se aplico un andlisis PEST configuran un
escenario de oportunidades que deben ser aprovechadas para conseguir lafidelizacion del
consumo de sus productos en este caso del Internet 4G LTE domiciliario, € andisis
PORTER €l sector de Telecomunicaciones presenta un atractivo medio principa mente
por la alta concentracion que existe en pocos participantes de laindustriay en relacion al
estudio primario los clientes que actualmente perciben € servicio y los potenciales
salvaguardan una insatisfaccion, por otro lado los clientes potenciales, es decir, 40% de
estudio son clientes del producto sustituto indirecto (COTES un producto ADSL), por
consiguiente la contrastacion de la hipotesis se observa que en la hip6tesis general de la



investigacion existe una relacion entre variables independientes y dependientes con un
Sig. (Bilateral) 0,008 menos al margen de error de lainvestigacion que es de 0.05, aunque
existe una relacion se puede prestar atencion que la correlacion es de una rotacion
negativa de 40,9%, es decir, que algunas dimensiones no mantienen relacion para asi
obtener una mejor comercializacion del servicio en los clientes de internet 4G LTE
domiciliario.

Al respecto sobre € sustento presupuestario la empresa VIVA con la propuesta de
sociabilizaciéon ddl servicio de internet 4G LTE a domiciliario tiene un presupuesto que
oscila alos 51.525 Bs., donde esta enfocado en Atraer, Captar y Retener a los clientes
potenciales y actuales de la ciudad de Sucre dentro de los resultados financieros para la
obtencion del Retorno de la Inversion se obtuvo el siguiente andlisis, para atraer a los
clientes potenciaes de la competencia (ENTEL y TIGO) dentro del segmento Producto
— Beneficio después de un prorrateo de inversion de la propuesta se tiene que atraer 2133
clientes de la empresa ENTEL |a propuesta invierte un 15,22 Bs., por cliente con una
inversion presupuestaria de 14.011 Bs., tomando en cuenta estos datos re realizo un flujo
de caja para obtener el ROI donde prevalece € 76% de retorno de lainversion cada mes
y por €l lado delaatraer alos 1231 clientesde TIGO seinvierte por cadaclienteun 11,19
Bs., con unainversion propuesto de sociabilizacion de 11.002 Bs., resaltando un ROI del
53% como ultimo punto laaccion deretener alos clientessininternet delaempresaVIVA
obtienen los siguientes datos; con retener a 656 clientes la propuesta invierte por cada
cliente un 26,13 Bs., con tan solo una inversion presupuestaria de 2.511 Bs., obteniendo
un ROI de 381% cada mes.



SUMMARY

The study as an introductory part was applied in the Internet service 4G LTE domiciliary
in the city of Sucre for the company Nuevatel PCS (VIVA) with respect to the mention
of LTE are the acronyms of Long Term Evolution which translated means Long Term
Evolution, This technology is the successor of 3G and is also known as 4G. It is the
maximum in terms of Internet connectionsin this part of the continent as far as consistent
users are concerned.

The company of this study makes severa commercials with high economic costs to
generate loyalty (ATTRACT, CAPTURE and HOLD) of current and potential consumers
where commercia strategies do not generate expectations for obtaining long-term
customers.

In this way, an analysis was established by means of Neuromarketing for the VIVA
company and could be developed according to the latent needs that are currently
underway for the service offer, as a general objective is to reformulate marketing
strategies from the perspective of Neuromarketing in the Internet service 4G LTE
domiciliary for the company VIV A of the city of Sucre.

On the theoretica framework, an intense information gathering and development of
fundamentals was developed in the revision of the marketing of the service (Traditional
Marketing) to know how the purchasing process has evolved in relation to
Neuromarketing as a new discipline that allows to solve some of the these controversies.
As the diagnosis of the research was applied a PEST anaysis set a scenario of
opportunitiesthat should be used to achieve the loyalty of the consumption of its products
in this case of Internet 4G LTE domiciliary, PORTER analysis the Telecommunications
sector presents an attractive medium mainly due to the high concentration that existsin a
few industry participants and in relation to the primary study, the clients that currently
perceive the service and the potentials safeguard a dissatisfaction, on the other hand
potential clients, that is, 40% of the study are clients of the product indirect substitute
(COTES an ADSL product), therefore the test of the hypothesis is observed that in the
genera hypothesis of the investigation there is a relationship between independent and
dependent variables with a Sig. (Bilateral) 0.008 less than the margin of error of the
investigation which is 0.05, although there is arelationship you can pay attention that the

correlation is of anegative rotation of 40.9%, that is to say, that some dimensions do not



maintain arelationship in order to obtain a better commercialization of the service in the
Internet 4G LTE clients.

In this regard on the budget support VIV A company with the proposal of socialization of
the 4G LTE home internet service has a budget that oscillates to 51,525 Bs., Whereit is
focused on attract, attract and retain potential and current customers of the Sucre city
within the financial resultsto obtain the return on investment was obtained the following
analysis, to attract the potential customers of the competition (ENTEL and TIGO) within
the Product - Profit segment after an investment proration of the proposal has to attract
2133 customers of the company ENTEL the proposal invests a15.22 Bs., per client with
a budgetary investment of 14,011 Bs,, taking into account this data re made a cash flow
to obtain the ROI where prevails the 76% return on investment each month and on the
side of attracting 1231 TIGO clients, each client invests 11.19 Bs., With an investment p
Socialization scheme of 11,002 Bs,, highlighting an ROI of 53% as the last point the
action of retaining the clientswithout Internet of the company VIV A obtain the following
data; with retaining 656 clients, the proposal invests 26.13 Bs. per client, with only a
budgetary investment of 2,511 Bs., obtaining an ROI of 381% each month.
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INTRODUCCION

l. Antecedentes
“Con el fin de comprender cdmo se produce el proceso de consumo desde una nueva
perspectiva llamada Neuromarketing, € cua ha fusionado e marketing con los
conocimientos provenientes de las neurociencias; y que se la ha clasificado dentro del
marketing de quinta generacidn, es necesario explorar € Cerebro Humano para conocer,
comprender y andlizar e funcionamiento del mismo ante los estimulos continuos,
variables y subliminales del marketing o entorno comercial en e cual el consumidor se

desarrolla cotidianamente”. (1 p.7)

Las empresas de telefonias que prestan servicios de internet 4G LTE domiciliario en la
ciudad de Sucre son: Entel, Tigoy Nuevatel PCS (Viva). LTE sonlassiglasdelLong Term
Evolution que traducido significa Evolucion de Largo Plazo, esta tecnologia es la
sucesorade la3G y también es conocida como 4G. Es o maximo en cuanto a conexiones

de Internet en esta parte del continente en cuanto a usuarios consecuentes se refiere.

La empresa Nuevatel PCS (Viva), desarrolla € proceso del marketing en sus distintas
evoluciones para atraer, captar y retener a sus usuarios que hoy en dia se encuentran mas
exigentes para satisfacer sus necesidades, se puede resatar entre estos procesos
publicitarios televisivos, radiaes, afiches, redes sociales, campafias publicitarias por
medio de promotores y entre otros que atribuyen informacion sobre la variedad de

servicios que ofertan a consumidor final dentro de la empresa.

La sociabilizacion publicitaria por diferentes medios que la empresa VIVA mantiene
hacia |a poblacion esta cronogramado en fechas importantes y en lugares masivos de la
ciudad de Sucre con € objetivo de concentrar clientes dentro de su base de datos y asi

competir ante los demas of ertantes.

. Situacion Problémica
“El clasico esquema del marketing se ha presentado siempre como una relacion
conflictiva entre un vendedor y €l cliente, en la cua quien imponga su decision sera el
ganador, s en este caso fuese € vendedor quien generd la ventafinal, é es € vencedor,

caso contrario nos hemos encontrado con un cliente duro de vencer. Sin embargo, €



marketing de vanguardia aln mantiene la asesoriaalos clientes para que tomen paraellos

y sus negocios decisiones de compra correctas” (1 p.9)

La lucha de absorber clientes por medio de las empresas Entel, Tigo y Nuevatel PCS
(Viva) es bastante diversificado entre ellas se encuentran las publicidades por intermedio
de latelevision, afiches, periddicos, redes sociales y entre otros, medios que pasa por la
mente de los consumidores paraluego realizar su tomade decision en adquirir €l producto

gue maés le satisfaga.

La empresa de dicho estudio realiza varios comerciales con costos economicos elevados
para generar la atraccion, captacion y retencion de los consumidores actuales y
potenciales donde a veces dichos comercial es no genera la expectativa para la obtencién

de clientes alargo plazo.

Ante las situaciones por €l deficiente mangjo dentro de las publicidades hacia un sector o
segmento poblacional se puede observar ocasiones de insuficiencia de |os conocimientos
sobre las necesidades que realmente influye en la mente del consumidor para adquirir
determinado producto o servicio hace que existan estos gastos equivocos por parte del
departamento de comercializacion.

1. Problema
¢Como se podra optimizar los esfuerzos de comercializacion de los servicios de Internet
4G LTE domiciliario VIV A, desde la perspectiva del Neuromarketing?

V. Objeto de Estudio
Gestion del Marketing

V. Objetivo General
Reformular las estrategias de comercializacion desde la perspectiva del Neuromarketing

en los servicios de Internet 4G LTE domiciliario VIV A dela ciudad de Sucre.

VI. Obj etivos Especificos
» Categorizar las principalesteorias del Neuromarketing adecuadas alos servicios
de Internet 4G LTE domiciliario



» Diagnosticar la situacion actual del Neuromarketing como técnica de
establecimientos de estrategias parala efectiva comercializacion de los servicios
deinternet 4G LTE. (Método Cuadrante y con escalas Psicotécnicos)

» Disefiar lineamientos basados en e estudio de Neuromarketing para una
comunicacion eficaz durante €l proceso de comercializaciéon en usuarios de la
ciudad de Sucre.

VIIl. Justificacion
El estudio estd enfocado especificamente en la empresa de telefonia movil Viva, las
cuales en los Ultimos 5 afios empezé a ofertar servicios de Internet domiciliario 4G LTE
en laciudad de Sucre, entrando a una competitividad con dos empresas ENTEL y TIGO.

Es conveniente la investigacion, porgque es necesario considerar que en la actualidad la
atraccion, capitacion y retencion de sus consumidores tanto actuales y potenciales se ven
en serias dificultades por la ineficiencia de sus publicidades televisivas e impresas, por
tanto ello se considera analizar el Neuromarketing para componer adecuadamente sus

comerciales.

En cuanto a su relevancia social de la investigacién, se encuentra como beneficiario
directo la empresa de Telefonia que brindan € servicio deinternet domiciliario 4G LTE
VIVA, puesto que mediante e Neuromarketing dentro de sus publicidades
comercializadas en la televison e Impresos tendran un adecuado mensaje hacia €
receptor obteniendo asi beneficios en la atraccion, captacion y retencion en la cartera de
clientes. Indirectamente la poblacion, porgue estaran satisfechos en consumir € servicio

ofertado adecuando a sus necesidades profundas.

El aporte préctico, la investigacion es reformular las estrategias comerciales con la
perspectiva del Neuromarketing, presentando técnicas y herramientas para aproximarse
cada vez més a la comprension de sus necesidades, que aln no ha sido plenamente

satisfecha por e consumidor.

VIII. Hipotesis
El disefio delineamientos basado en la perspectivadel Neuromarketing, permitiramejorar
las estrategias de comerciaizacion en los servicios de internet 4G LTE domiciliario
VIVA delaciudad de Sucre.



IX. Enfoque dela I nvestigacion
El enfoque de investigacion es mixto (cuantitativo - cualitativo) porque contribuira a la
reformulacién de | as estrategias de comercializacion en los servicios de internet 4G LTE
domiciliario VIVA, mediante el disefio de lineamientos basados en la perspectiva del

Neuromarketing.
» Tipodeinvestigacion

La investigacion se baso en € tipo de disefio EXPLICATIVO que busca explicar las
causas de relacion entre las variables que se determinaron, es decir, el meoramiento de

las estrategias de comercializacion mediante |a perspectiva del Neuromarketing.

X. M étodos de I nvestigacion

M étodos de conocimiento cientifico

v' Método inductivo
Este método se utilizé para determinar sobre la base de la informacion obtenida en las
encuestas a los clientes actuales y potencial es, acerca de la situacion de las estrategias de
comercializacion de las empresas que ofertan € servicio de internet 4G LTE, de esta
manera generalizar la informacion para la complementacion fundamental de la
investigacion.

v' Método Deductivo
El método se aplicO en los principios descubiertos a casos particulares del

Neuromarketing, a partir de un enlace de juicios. Esto indica que se encontraron
elementos que se desconociaa partir de e ementos que ya se conocen de algo mas general.

v' Método Heuristico
Permiti6 la directa recopilacion de informacion relacionada a tema de investigacion en

el departamento de comercializacion de cada empresay aexpertos en el Neuromarketing.

v' Método Estadistico



Este método se aplicd especificamente en |la parte de diagndstico e investigacion de
mercados para la obtencidn de resultados de la investigacion.

M étodos de conocimiento empirico

v' Método de Experimento
Este método se aplico en los grupos experimentales y de control, quienes determinaron

informacion adecuada a las perspectivas del Neuromarketing.

v Mé&odo de Andlisisy Sintesis
Este método se utilizé para la redaccion de conclusiones 'y alo largo del trabgjo, evitar
abundar o redundar en detalles poco significativos de modo que ayude ala comprension
final, como alaredaccién de la propuesta.

Técnicas de I nvestigacion

v' Cuestionario
Este instrumento permiti6 que e andlisis del estudio de mercado se obtenga la
recopilacion de datos primarios mediante € empleo de un instrumento como es €

cuestionario método cuadrante.
v Observacion Directa

Este instrumento permitio recabar informacion sobre los datos de cada empresa en

relacion al internet adomiciliario.

Xl.  Herramientas
v Cuestionario con €l Método Cuadrante
Esta técnica no se trata de un test o prueba, de manera que no hay respuestas correctas o
incorrectas sino preferencias y expectativas personales en cada uno de los aspectos que

componen esta prueba.

Esta técnica se utilizd para diagnosticar las situaciones actuales en los gustos y

preferencias del cliente ante la comercializacion televisiva e impresa.

v' EscaladeWechder deinteligencia
El objetivo de esteinstrumento esta destinado alamedicion de lainteligenciadel adulto,

dentro del enfoque global de lainteligenciaa corto y largo plazo.



De acuerdo con lo que se ha planteado, y la forma como se daran los resultados y las
respuestas para su respectivo analisis donde se tratard de definir si este procedimiento es
0 no pertinente.

M ediante esta prueba se pudo recabar informacion exclusiva de la mente del consumidor

en los aspectos de memoria a corto y largo plazo en la parte cognoscitiva.
v' Escaladelikert

Es un formato donde los entrevistados indican el grado de acuerdo o desacuerdo que

tienen sobre una serie de enunciados de un determinado objeto.

Con esta escala se dio aconocer |adecisién de compramas comoda, mayor entendimiento
de la publicidad productos y servicios mas adaptados a necesidades conocimiento

Patrones de la Conducta de los consumidores en el sector de tel ecomunicaciones.

v Fichaje de material documental
Esta técnica consiste en elaborar fichas en funcion al criterio y necesidad del investigador
para la elaboracion del marco tedrico conceptual de lainvestigacion.
Esta técnica se utilizd durante la recopilacion de informacion en e capitulo |, que es €l
marco teorico, es decir que ayudd aformular las bases tedricas mas importantes para la

investigacion.



XI1I.

Operacionalizacion de Variables

OPERACIONALIZACION DE VARIABLES

VARIABLES DEFINICION DEFINICION DIMENSIONES SUBDIMENSIONES INDICADORES TEST DE VALOR DE VALORESFINALES TIPO DE
CONCEPTUAL OPERACIONAL MEDICION MEDICION VARIABLES SIN
EXPERIMENTO
Gestion del El La neurociencia | Cognitiva Necesidades Atencion Escalade Retardado - hasta 69 | Conocer mejor los procesos | Sometido a un
Neuromarketing Neuromarketing, del marketing Wechsler de Limitrofe - 70-79 | cognitivos y los actos | estudio Bateria
es la combinacion | descienden  tres inteligencia Normal Lento 80-90 | desiderativos en la toma de | Neuropsicolégica de
w de la neurociencia | parametros o (WAIS, Normal Prom. 90- | decisionescon el quereducir | preguntas para la
E y la | componentes que ) C — WAISRo0 109 Normal Sup. | el grado deincertidumbrede | prueba. Dentro del
u comercializacion miden los 65805 onocimiento formal dela | 110-119  Superior | lamercadotecnia cuestionario se
% de la | comportamientos escalade 120-129 Muy Sup. seleccionara las
W mercadotecnia. ocultos delos seres Wechsler- 130y mas preguntas més
'-'DJ Proveniente de la | humanos Bellevue). convenientes;
4 ciencia clinica que Afectiva Targenting Aceptacion Escalade Clasificacion de variables observables
w se emplea para rango marcasde 1 - 10 y empiricas del
o] identificar las (preferencia - sin modelo de emision
< necesidades, Posicionamiento Preferencia preferencia) de las variables
e preferencias y Conductual Indagar la mente del Conviccién Escalade Muy de acuerdo exbgenas que se
> deseos a través de consumidor actitud de Algo de acuerdo emplean en escalas
los Likert Neutral simples, naturales o
comportamientos Compra Algo en desacuerdo complejas. la escala
del consumidor Muy en desacuerdo escogida en e
Comercializacion | Por La Necesidades del Producto Atraer aclientes Escalade Clasificaciondel 1- | Decision de compra més | Cuestionario por su
de servicios comercializacion comercializacion | servicio Precio Estimular alos actitud de 10 (Bueno - Malo) cémoda. Mayor | sencillez es la escala
se refiere  a | eslarealizacion de clientes Likert entendimiento  de  la | aditiva de Likert del
conjunto de | las  actividades Canales de marketing Atencion diferenciacio publicidad  Productos y | 1@ 5con Muy de
actividades comerciales que Neurocomunicacion Producto n semantica servicios més adaptados a gm_jerdo y ~como
desarrolladas con | orienta € flujo de Mensgje necesidades  conocimiento | Ultimo Muy
W el objetivo de | bienes y servicios Patrones de la Conducta de%cuef(;o
= facilitar laventade | con e fin de | Percepcionesdel Producto Percepcion Clasificacion Mgora de los disefios de | (Montafiés, ~ 2002)
'%J una determinada | satisfacer las | servicio consciente cognoscitivas: producto, precio canales de | 1ipo_de variable es
Z mercancia, necesidades Precio percepcion 1) Normal Alto marketing y  publicitarios, | ORDINAL
o producto 0 | percepciones del metaconciente Test de (116 en adelante) con los que generar mayores
'-éJ servicio, es decir, | cliente. Jerome _ — categorias 2) Normal (85 - ventas, atencion, emocion,
w lacomercializacién | McCarthy Canales de marketing Valor percibido (Habilidad de | 115) 3) Alteraciones | agrado, recuerdo y
z seocupadeaquello | Comercializacion del producto abstraccion. leves y moderadas reconocimiento de marca. Si
[as] que los clientes | un enfoque — _ Lébulo (70-84) 4) la mejora es eficaz, serén
% desean. gerencial  cuarta Neurocomunicacion Mecanismos frontal). Alteraciones severas | més eficientes con menos
> edicion, 2010 cerebrales sobre el (Menos de 69) impactos  publicitarios y
mensgje costes de produccion que
_ derivard en un aumento de
Valor percibido ventas y satisfaccion del
del mensgje cliente marca asi como la
atraccion de otros
potenciales del sector.

Fuente: Elaboracion propia con base en la hipotesis de lainvestigacion




CAPITULOI

MARCO TEORICO
Mediante el capitulo siguiente se despliega una intensa recopilacion de informacion y
desarrollo de fundamentos en la revision de la comercializacion del servicio (Marketing
Tradicional) paraconocer como haido evolucionando € proceso de compra con relacion
al Neuromarketing como una nueva disciplina que permite solventar algunas de estas

controversias.

Continuando con € fortalecimiento del marco teodrico se presenta un modelo propuesto

como base alateoriafundamentada

Gréfico N° 1 Diagrama de la base tedrica

Necesidades
Indagar la mente del
consumidor

y deseos

Targeting y
posicionamiento

El producto como El precio coma Curme erear vinculas cnn Do la Comunlcacidn a
i 4 Eoetrue i el tlianto i través do Iz
] perceptual canalns da marketing Meutocomunicacian

- Percepcién T ecanismos - Atraer a los clientes Aancidn
ambira rerelrales snbne = Estimiiar a kos - Recordacion
&l preca cligndes
c P'ErI:EIJIZI-BI. = Wador percibido
mefatonifiéntie el producta e ;
+ Valor percibide Fuente; Elaboracion Propia con base
ditl priecio
enel Neuromarketing Braidot N. 2000

Como se observaen e gréfico se presenta un model 0 basado en |os postulados de Braidot
N. donde prevalece sobre la evolucion del Marketing al Neuromarketing, relacionando a
lainvestigacion en que lacomercializacion llevalos procesos tradicionales del marketing



mix, méas la relacion de la neurociencia presenta la evolucion al Neuromarketing para

obtener una mejora en las estrategias de comercializacion de los servicios.

1. Aproximacion al marketing
En los Ultimos afios se esta produciendo un cambio en e proceso de comunicacion
social. Desde sus inicios, € marketing trabgja para conocer los deseosy necesidades
del clientey ayudar alas marcas a crear productosy servicios acordes con la demanda
de la sociedad. Sin embargo, € marketing también ha evolucionado con €l desarrollo
delaindustriainiciado en e siglo XIX, hasta evidenciar hoy dia un contexto saturado
de publicidad. (1 p.16)

La sociedad actual se caracteriza por una conducta que se manifiesta a través del
consumo. Gran parte de esta conducta socia esta definida por o que se compra, se
consume Yy la manera en que se hace. Qué se come, qué seve en latelevision, € uso del
teléfono mdvil o € transporte entre otros, son a fin'y a cabo, productos o servicios que
se eligen de manera consciente o inconsciente que van conformando el comportamiento

y la personalidad de la sociedad.

Seguin Kotler “cadavez se dispone de un mayor abanico de posibilidades donde €l egir
dentro de una misma cartera de productos. Sin embargo, existen muchos gemplos
de productos en el mercado que parecian ser la clave del éxito y, sin embargo, han
terminado por convertirse en un profundo fracaso, pese a los esfuerzos de
promocion realizados por las marcas. En las Ultimas décadas, tal y como apunta” (2)

Dentro de las necesidades que se pretendian suplir por medio del mercadeo
tradicional se identificaban los estados de la demanda, con €l objetivo de enfocar las
estrategias de mercadeo a dichos estados como se muestra a continuacion:
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Gréafico N° 2 Estados de demanda

(. D inexistente: los [ *D en declive: los

consumidores no CONSUMICores
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a8 pagar para
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consEumidores
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necesidad que
ningun producto
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- produclc as
superior al nimera
f= Lnidades
+D Indeseable: los Sheeeh

consJamidores se
s:enten atraldos por
productos que

« D completa: los

CONSLMICorEs
adouieren justamente
el volumen da

acarean productos que
coOnsecuencias constituyen la oferta
socidles indeseables / en el mercado

b -

e e L ey

Fuente: Tomado de (Kotler & Keller, Direccion de marketing, 2010)

De esta forma se establecia la situacion actual y se buscaba la meor opciéon de
posicionamiento, segmentacion, targeting y diferenciacion en pro de un producto o
servicio que fueraaincursionar, o que se quisiera mantener en el mercado.

Lasvariables de la mezcla de mercadeo (1 p.89)
El Marketing mix son las herramientas que permiten la creacion de estrategias de
mercadeo a interior de la empresa con € fin de alcanzar los objetivos establecidos
arededor del proceso socia y/o administrativo para satisfacer las necesidades de
individuos o grupo de estos, a crear e intercambiar bienesy servicios, estas herramientas
son conocidas también como las “P” del mercadeo.

El Producto es € bien o servicio que ofrece una compafiia, puede ser tangible o

intangible.

El Precio es € valor econémico que se paga por obtener un bien o servicio.
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La Plaza eslaencargadadelo concerniente aladistribucién, almacenamiento, transporte

y logistica.

Por uUltimo y no menos importante esta la Promocion donde su principal funcién es
comunicar y por medio de ésta se logra estimular la demanda para consumir un

bien o un servicio. (3 p.85)

Modelo del Marketing al Neuromarketing
Segun Kotler, “histéricamente la comercializacion tradicional, se apoyaba en €
caracter funcional de los productos y servicios con 10s que generar argumentos e
impactos desde la razon. En la actuaidad gracias a estos nuevos estudios en
Neuromarketing, la mercadotecniase ha dado cuentaque hacerlo desdelaexperiencia,
laemocion, las sensaciones 0 el entretenimiento permite mayores beneficios. Al finy
al cabo se trata de una ciencia del comportamiento interesada en comprender los

sistemas de relacion entre compradores y vendedores”. (2 p.15)

De ahi, lanecesidad de ahondar en lainvestigacion de mercados con datos objetivosy en
tiempo real, posible desde hace dos décadas tras la evolucion natural del Marketing
Tradicional como recurso para mejorar €l sector en beneficio de todos los protagonistas

clave.

Seguin Blanco (4) El auge de las Neurociencias y € nacimiento del Neuromarketing
en la década de 1970 con los primeros estudios aplicados a la mercadotecnia en el
conocimiento del ser humano procesa los mensgjes publicitarios y se comporta en

contextos comerciales con una apuesta por un enfoque de venta dirigido alas masas.

Y es a partir de la década de los 80 cuando surge € marketing estratégico € que se
buscan maneras de fomentar la demanda -inferior- que la oferta, mediante €
conocimiento y la satisfaccion de necesidades encubiertas de |os consumidores.

En resumidas cuentas un paso adelante en la mercadotecnia gracias a la inclusiéon de
estudios deinvestigacion de mercadosy € interés por técnicas psicoanaliticas con las que
se detectan los gustos, preferencias y necesidades del consumidor como punto de
referencia en e andisis del inconsciente consumidor como partida de la actividad

empresarial.
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Definicion del Neuromarketing
“El Neuromarketing, como concepto etimol 6gico, combinados areas deinvestigacion;
la neurocienciay la comercializacion de la mercadotecnia. Una nueva disciplina en
el sector del marketing proveniente de la ciencia clinica que se emplea para
identificar las necesidades, preferencias y deseos a través de |os comportamientos del
consumidor”. (5 p.15)

Fisher (6), segun el autor el Neuromarketing es una disciplinaque diaadiase abre camino

en el marketing publicitario.

El objetivo en Neuromarketing consiste en identificar la activacion cerebral que
experimenta un consumidor durante una exposicion publicitaria ante € conjunto de
pensamientos, creencias y actitudes a través de la influencia sensorial, emocional o
sensorial en relacion a mensaje, € producto o lamarca. Una herramienta, en definitiva,

gue se usa parainterpretar los estimulos en la mente humana.

Origen del término del Neuromarketing
Drucker 7, explicaque El Neuromarketing se originaen laNeurometria, siendo esta una
parte de las diferentes disciplinas, dentro de las Neurociencias, que a su vez también son

participes del proceso de estudio y anadisis de Neuromarketing.
Estas areas de origen son:

Neuroanatomia
Neurologia
Neuropsicologia
Neuroendocrinologia

Neurociencias Cognitivas

NN N N N RN

Neuroeconomia/ Neurofinanzas

1.1.1. Influencia del Neuromarketing

Brandt afirma que & “Neuromarketing es la capacidad de obtener respuestas
neurofisiologicas de forma directa de los consumidores, sin que sea necesario la
verbalizacion o expresion escrita que generalmente se incluyen para complementar los
datos y/o conocer el grado de coherenciaentrelo que sienten y expresan, por |o que dicha

metodol ogia permite obtener respuestas més precisas y fiables del mercado para mejorar
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la gestion de recursos empresariales, en las que se analizan los niveles de emocién,
atencion y memoria que poseen de forma consciente o subconsciente la poblacion”. (5 p.
17)

Es decir, investiga los procesos cerebrales conscientes y no conscientes que explican la
percepcidn, la conducta y latoma de decisiones de las personas.

1.1.2. Finalidad del Neuromarketing como potencial de aplicacion en sector es del
mer cado

“En la actualidad Brandt indica que € mercado de las tecnologias de

Neuromarketing representa cerca del 4% del PIB, en & que seincluyen los

andlisis de contextos publicitarios, economicos 0 deportivos que seguiran

creciendo répidamente”. (5 p. 18)

Esta es una de las razones por las que e empleo de las técnicas de Neuromarketing se
convierte en habitual en los anuncios publicitarios, webs online, finanzas, gran consumo,

automocién, e-commerce, politica y moda.
¢Quéese cerebro?

“En una primera aproximacion a tema, podemos definir el cerebro como el 6rgano
que abergalas células que se activan durante |os procesos mental es conscientes y no

conscientes.” (5 p. 21)

Estas funciones, que son € resultado de la activacion y combinacion de mecanismos
complgjos, pueden agruparse en tres grandes tipos cuyo estudio es de enorme interés para

el Neuromarketing:

v' Sensitivas: porgue € cerebro recibe estimul os de todos |os 6rganos sensoriales, |os
compara, los procesay los integra para formar nuestras percepciones.

v' Motoras: porque € cerebro emite impulsos que controlan los movimientos
voluntarios e involuntarios de nuestros muscul os.

v Integradoras: porque el cerebro genera actividades mentales como el conocimiento,

lamemoria, las emocionesy el lenguge.
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¢Cual eslaimportancia de su estudio en Neuromarketing?

El cerebro humano esta dividido en dos hemisferios que funcionan de modo diferente,
pero complementario, y se conectan entre si mediante una estructura que se denomina
«cuerpo caloso». El hemisferio izquierdo, que controla & lado derecho del cuerpo,
procesa la informacién en forma analitica y secuencia. Es € que utilizamos cuando
verbalizamos un discurso que hemos preparado o resolvemos g ercicios de mateméticas.

Estarelacionado con e pensamiento lineal.

El hemisferio derecho, que controla el lado izquierdo del cuerpo, procesalainformacion
en forma holistica. Es €l que utilizamos cuando nos conectamos con la creatividad, una

obrade arte, musica. Estarelacionado con e pensamiento creativo.

Grafico N° 3 Hemisferios cerebrales

Controla principalmente el _ Controla principalmente el
lado derecho del cuerpo : lado izquierdo del cuerpo
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Fuente: Neuromarketing Braidot N. 2000 p.31
Neuromarketing Sensorial

La percepcion sensorial es e fendbmeno que nos permite, a través de nuestros sentidos,
recibir, procesar y asignar significados a la informacion proveniente del medio ambiente

en el que vivimos.
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El cerebro emocional

En la primera, denominada via rapida, |a amigdala recibe |os estimul os procedentes de

los sentidos y genera una respuesta automatica y casi instantanea.

Como descubrir las necesidades y deseos profundos de nuestros clientes

Lanecesidad es cuando se llegaaun determinado nivel de carencia, esdecir, cuando ésta
se hace muy intensa, se transformaen necesidad. EI marketing y la publicidad actlan
sobre las necesidades creando productos para satisfacerlas, por tanto, debe estar

pendiente del mercado para detectar las nuevas necesidades que puedan surgir.

Deseos cuando la busqueda de |a satisfaccién de las necesidades se dirige hacia un bien
0 servicio especifico, estamos hablando del deseo. El deseo es una motivaciéon con
nombre propio. El deseo puede afectar solo en € nivel del producto genérico, dirigirse a

una marca en concreto, o indicar un lugar especifico de consumo. (8)

1.1.3. Tomadedecisionesy conducta de compra (Identificar oportunidades)
Segin Kenesrecoge e nudmero de junio de 2009 de la revista Marketing + ventas,
considera que se estd empezando a comprender algunos procesos cerebrales a traves
delautilizacion de herramientas como las que proporcionan las neurociencias, pero alin
gueda un largo camino para entender completamente los complgos procesos

psicologicos del individuo a través de la observacion directa de la actividad cerebral.

“Razonar y decidir suponen gue quien toma unadecision conoce la situacién que exige
latoma de una decision, las distintas opciones de accion y las consecuencias de cada

opcion.” (5 p.42)

Partiendo del principio de la concepcidn, se crea una relacion de intercambio entre las
empresas oferentes y e consumidor, la cual generara un proceso de busgueda de
satisfaccion ala necesidad creada, paralacua se debe comprender |0os comportamientos
y respuestas que se producen por las distintas influencias y situaciones, la mismas que se

dan dentro del siguiente modelo: (9)
M odelos de comportamientos del consumidor:
Estos son utilizados por |0s responsables de marketing.

v' Culturales: cultura. Subculturay clase socid
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v Sociales: grupos de referencias. Familia, roles y estatus
v Personales: edad y fase del ciclo de vida, ocupacién, circunstancias econémicas,
estilo de vida, personalidad y auto concepto.

v" Psicologos. motivacion, percepcion, aprendizaje, creencias 'y actitudes

En los procesos de razonar y decidir, las funciones cognitivas predominantes son las
relacionadas con el aprendizaje adquirido, la atencion, la memoria y las emociones. Su
duracion depende del poder adquisitivo del cliente y de laimportancia de la compra. Sin

embargo, existen también mecanismos meta consciente que definen la decision.

1.1.4. Necesidadesgenéricasy derivadas (Generar estimulos)
Las necesidades genéricas responden a un sentido de carencia y definen pues en qué
negocio opera la empresa. Las necesidades derivadas, en cambio, revelan el deseo
concreto de un producto o servicio, |0 que requiere unarespuesta comercia concreta (una

accion de marketing). (5 p.20)

Las necesidades derivadas son las que representan un verdadero desafio para disefiar
productos y servicios que suministren los mejores satisfactores y 1o hagan de forma

diferenciada. Las estrategias de marketing de las empresas se dirigen hacia ellas.

1.1.5. Neuromarketing en e mundo del deseo (Vender deformarentable)
“Los deseos son laforma que toman las necesidades al ser moldeadas por la sociedad,
la cultura'y la propia personalidad de un cliente. Nuestros deseos son practicamente

ilimitados, no asi nuestros recursos.” (5 p.52)

La transformacion de los deseos en demanda efectiva solo se produce cuando existe

voluntad de compray poder adquisitivo.

Por otra parte para profundizar Brant, indica los siguientes mecanismos cerebrales
vinculados con la motivacion del cliente. En Neuromarketing, la motivacion puede
conceptualizarse como unafuerza que actiaen e cerebro de un clientey lo impulsahacia
una conducta determinada (que supone una recompensa). Esa fuerza es generada por un
estado de tension que tiene su origen en una percepcion de carencia, en una necesidad
insatisfecha. (5 p.65)
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Con la ayuda de la neuropsicologia, € Neuromarketing busca comprender como
resuel ven | os clientes la tension generada por ese estado de carencia, partiendo del hecho

de que hay tres disparadores que permiten comprender €l proceso de motivacion:

v El confort que surge de |a satisfaccién de las necesidades.
v El placer de reducir latension originada por un estado de carencia.

v Labulsqueda de estimulos como fin en si misma.

Los productos y servicios deben brindar respuestas a estos tres temas centrales y sumar
otro tipo de satisfactores que activen € sistema de recompensas del cerebro.

Existen dos tipos de motivaciones: |a motivacién positiva, que se asocia con necesidades,
carencias 0 deseos y lanegativa, que tiene que ver con temores 0 aversiones que agan a

cliente del producto aunque o necesite.

Targeting y posicionamiento en €l cerebro del cliente
Como construir un producto en lamente del cliente cuando en Neuromarketing hablamos
de target, hablamos de un mercado “objetivo” hacia el que se dirigira una propuesta

comercial relacionada con un producto o servicio.

Grafico N° 4 Integracion interdisciplinaria
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Fuente: Neuromarketing Braidot N. 2000 p.70

“El objetivo del Neuromarketing en relacion con el target radica en estudiar en
profundidad alos clientes, tanto en € plano consciente como en lametaconsciente” (5
p.70)

Cuando en Neuromarketing hablamos de target hablamos de “foco”, esto es, de un

mercado “objetivo” hacia el que se dirigira una propuesta comercial concreta relacionada
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con un producto o servicio. Cuando hablamos de targeting incorporamos el concepto de
“accion”, es decir, de actividades estratégicas dirigidas hacia potenciales receptores

sensibilizados para esta accion. (10)

En este sentido, la accion es todo lo que enriquece el concepto de target con una nocion
de movimiento e involucra no solamente las etapas preliminares de identificacion y
seleccion de los segmentos, esto es, de las personas que se definen como clientes
potenciales, sino también las posteriores, cuando debemos llevar a cabo un conjunto de
actividades cuidadosamente planificadas con €l objetivo delograr e posicionamiento que
deseamos para nuestro producto.

1.1.6. Segmentacion
En una primera aproximacion, se puede considerar que un mercado esta compuesto por
un conjunto de compradores (la demanda) y un conjunto de vendedores (la oferta).
También puede definirse como mercado al conjunto de individuos que son clientes de una

empresa (mercado real) y alos que pueden serlo (mercado potencial).

Seguin Kotler €l tipo de comprador, y en una primera aproximacion (ya que existe un
sinnimero de clasificaciones), hallamos basicamente dos grandes categorias de
mercados: los mercados de consumo y los mercados industriales. “En los mercados de
consumo los compradores son clientes que difieren entre si generamente en muchos
aspectos, como edad, cultura, clase social, género, ingresos, ocupacion, valores y estilos
de vida. Todo ello sumado a sus caracteristicas neurobioldgicas, ya que no existen dos

cerebrosiguales” (2 p.68)

“En los mercados industriales los compradores son empresas que cuentan con
profesionales altamente capacitados que identifican, evallan y eligen entre diferentes
opciones. Si bien la demanda de bienes y servicios es mas homogénea en estos
mercados que en los de consumo (lo cual facilita el proceso de segmentacion), en los
industriales los clientes muestran preferencias diversificadas y un comportamiento

cada vez menos predecible” (5 p.72)

En ambos casos se debe descubrir como piensan |os clientes. Ello obliga no solamente a

aceptar nuevas ideas, sino también a aprovechar las técnicas desarrolladas por €l
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Neuromarketing para arribar a resultados més certeros en el desarrollo de productos y
Servicios acordes con sus expectativas.

11.7. Target
“La segmentacion de mercados es, en esencia, un esfuerzo por focalizar la accién de
marketing. Esto significa, como ya dijimos, targeting. Para poder implementarla, es
necesario comenzar por distinguir en e mercado subconjuntos homogéeneos de
personas con perfiles, capacidad de compra e intereses similares, esto es, encontrar €l
mercado potencia.” (2 p.75)

Como no todos eligen las mismas variedades ni tienen e mismo poder adquisitivo, esta
obligado a realizar una seleccion en la que elegird uno o varios grupos hacia quienes

dirigiraunaofertadiferenciada. (1 p.78)
Recapitulando y enriqueciendo |os conceptos que se ha abordado:

v Se consideran clientes potenciales todas las personas gque necesitan satisfacer la
misma necesidad y tienen poder adquisitivo para compra € producto que ofrece
lacompariia. Este concepto se comprende mejor si pensamos, por g emplo, en que
millones de consumidores quisiéramos tener un Ferrari, pero no todos podemos
hacerlo.

v" Ninguna de las empresas participantes en un mercado puede, por si misma,
satisfacer atodos |os clientes potenciales.

v' Al segmentar el mercado deberan tener en cuenta, en primer lugar, cud es la
necesidad genérica que €l producto satisface y, en segundo lugar, cuaes son los
beneficios que € cliente percibe como importantes para él, no solo en cuanto ala
funcionalidad y a la forma del producto, sino también con relacion a sus
necesidades de orden superior.

v' Al utilizar el enfoque de producto-mercado (satisfactor-necesidad) como un
concepto simbidtico, observamos que este es la base de todas las decisiones de
planeacion de marketing de una organizacion, sea esta pequefia, mediana o

grande.
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1.1.8. Posicionamiento
“Ta como vimos, casi ninguna empresa puede abarcar atodos |os clientes que detecta
en un mercado potencial; por ello deberdsegmentarlo. Esto significaelegir aqué grupo
con preferencias similaresdirigirasu of erta, esto es, seleccionar laporcion del mercado
gue considerarelevante para su negocio. La mayor utilidad de la segmentacion radica
en que permite llevar a cabo programas de Neuromarketing ventajosos” (2 p.106)

Paraello, es necesario focalizar laatencion tratando de detectar |0s aspectos diferenciales
buscados por los clientes. En este sentido, uno de los grandes desafios del
Neuromarketing con respecto a la segmentacion pasa por encontrar las claves que
permitan hallar todo lo que se activa en e cerebro de las personas con relacion a los
productos y servicios paradisefiar un conjunto de estrategias dirigidas a proporcionar los

beneficios esperados. (5 p.78)
Targeting en “accion” ¢ Como se hace?

Toda accion de targeting debe poner € foco en indagar 1as percepciones de los clientes,
asi como también en sus particularidades, ya que estas configuran diferentes visiones de

un mismo producto o servicio. Ahorabien, ¢cudl es el punto de partida?

v' En primer lugar, debemos analizar el mercado potencia. Por gemplo, un
fabricante de cerveza negra debera detectar quiénes y cuantos son los posibles
consumidores de su producto, vale decir, las personas a las que les gusta esta
bebida y estédn en condiciones de comprarla.

v En segundo lugar, debemos seleccionar € target, es decir, € foco: uno o més
segmentos dentro del mercado potencia hacia quienes se dirigirala oferta. En
citado g emplo, laedad y el nivel socioecondmico pueden variar en formanotable.

v En tercer lugar, se debe elaborar una estrategia de posicionamiento que permita
comunicar qué es lo que hace diferente a producto propio con relaciéon a sus
competidores. Cabe destacar que en esta instancia estamos hablando de
posicionamiento “deseado”, ya que el verdadero posicionamiento no esta
determinado por la empresa, sino por los integrantes de su mercado meta. Para
seleccionar con éxito € target es imprescindible obtener informacién confiable
sobre sus integrantes y ello implica estudiar las percepciones, necesidades y

comportamiento de una muestra representativa. (1.1)
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Inteligencia de negocios. Como indagar |la mente del mercado
“Hacer inteligencia de negocios consiste, fundamentalmente, en obtener informacién
confiable para el desarrollo de productosy servicios de éxito y ello implica, en primer

lugar, indagar y comprender qué y como piensan los clientes.” (5 p.91)

1.1.9. Delainvestigacion tradicional ala Neuroinvestigacion
“Tanto las encuestas como las conversaciones guiadas obtienen informacion basada
en lareflexion consciente. Sin embargo, nuestros pensamientos, nuestras emociones e
incluso nuestras decisiones se originan en un proceso cerebral que esta por debajo del
umbral de consciencia. Por €llo, la clave no estéd en analizar o que dicen los clientes,

sino en indagar las causas que subyacen en su conducta.” (5 p.94)

Con € desarrollo de las neurociencias, han surgido nuevas metodologias que permiten
indagar y encontrar explicaciones mas profundas sobre |as percepciones y la conducta de
compra del consumidor. Lo importante es contar con la capacidad necesaria para

transformar lainformacion en conocimiento nuevo y generar asi soluciones diferentes.

1.1.10. Méodos de avanzada. Car acteristicasy aplicaciones

a) Técnicasdeexploracion cerebral
Precisamente para sortear estas adversidades que se presentan con algunos de
los estudios realizados y que hacen que los resultados sean utdpicos e ilusorios con
respecto a la realidad se han creado herramientas capaces de medir la parte més
inconsciente del individuo, para que la parte consciente y el raciocinio intervengalo
menos posible en la consecucion de las investigaciones, examinando asi de una
manera mas exhaustivalos estimul os de las muestras.
Gracias a estas herramientas se permiten a los investigadores analizar y conocer de
una manera més amplia las diferentes areas del cerebro mientras €l individuo es
expuesto a un estimulo.
Asi, se puede llegar a encontrar la relacion entre e comportamiento y el
sistema neuronal asegura que este tipo de técnicas deben de aplicarse a la
publicidad, ya que gracias a €ellas se pueden optimizar mucho méas los mensgjes
enviados a los publicos, haciendo que la informacion quede mas condensada y se

perfeccione & nivel de procesamiento del cerebro haciendo que ese mensajeimpacte
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de una manera mucho mas efectiva en los publicos a fin de generar una mayor

eficaciapublicitariaen las camparias.

Algunas de las herramientasy técnicas que mas se emplean en lamedicion de

esos estimul os son:
Electroencefalograma (EEG): Mide la actividad eléctrica del cerebro durante la
exposicion a los estimulos. Se distribuyen electrodos por la cabeza del individuo
permitiendo asi que el electroencefalograma detecte donde hay mas actividad cerebral.
El aparato cuenta con una resolucion que mide la potencia cada 3 milisegundos
proporcionando asi datos atiempo real. Captalas variaciones en las ondas cerebrales que
se corresponden con alteraciones en la actividad cerebral. Es capaz de detectar estados
como lavigilia, larelgjacion, lacalmao e suefio. La ventgja principal con respecto ala
FMRI, es que permite una movilidad total a sujeto, haciendo mucho mas comoda la
medicion, ademas de contar con un costeinferior a delatécnicaanteriormente nombrada.
Mide la atencién del sujeto, la emocién, la cognicion, € reconocimiento y es una de las

técnicas més empleadas en Neuromarketing.

Eye-Tracking: Seguimiento ocular por la composicién a la que son expuestos los
individuos indicando los puntos calientes o de mayor interés que priman en el anuncio a
testar. Resulta muy efectivo para analizar y cuantificar los puntos de mayor interés en
determinados lugares [lenos de estimul os como | os establ ecimientos por g emplo. De esta
manera, combinando dichatécnicacon el EEG, se pueden conocer tanto la atencion como
la actividad cerebral del individuo minuto a minuto. Permite por lo tanto estudiar €l
comportamiento midiendo hacia donde esta observando e sujeto, cuanto tiempo, €

recorrido de lavista, y los cambios producidos en |a dil atacién de las pupilas.

Magnetoencefalografia (MEG): Sistema capaz de detectar |a actividad magnética y la
actividad el éctrica que generan las neuronas de los individuos. Estatécnicaes similar a
electroencefalograma (EEG) aunquelaMEG, ofrece unacalidad superior en laresolucion
de sus resultados, sin embargo, los costes de uso de la misma son muy superiores alas
de otras técnicas de gran similitud, o que la convierte en una técnica en desuso en la
disciplina. Mide la percepcion, laatencion y lamemoriade las muestras y suele ser usado
para testar nuevo productos, anuncios, para identificar las necesidades o para realizar

pruebas sensoriales. (11)
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Resonancia magnética funcional (fMRI): Proporciona imégenes del cerebro mientras
esta siendo sometido a un determinado estimulo gracias alos cambios en la cantidad de
oxigeno en la sangre. Es decir, cuanto méas oxigeno haya en la sangre, mas actividad
habra. Se emplea generamente para conseguir calcular la actividad en las zonas derecha
eizquierda del cerebro. Davidson, Ekman.?. Mide la memoria, la percepcion sensorial,
las emociones, la fidelidad ala marca, la preferenciay € recuerdo hacia la misma. Es
empleado para probar nuevos productos, campafias publicitarias, identificar los

momentos clave de un determinado anuncio, identificacion de necesidades, etc.

Electromiografia (EMG): Es capaz de cuantificar laactividad eléctricaproducida por los
musculos del sujeto. Es empleada para conocer |as reacciones de los muasculos faciales
asociados con los comportamientos involuntarios de cada persona analizando las
expresiones que € sujeto estudiado gecuta de manera inconsciente. Esta técnica gira
entorno ala idea de que cuando €l sujeto esta expuesto a un determinado estimulo, los
muscul os de su cara reaccionan de manera totalmente involuntaria permitiendo conocer
cud es e sentimiento que produce en € ese estimulo indicando si |a respuesta va a ser
positiva 0 negativa generando rechazo o interés hacia € estimulo a que se encuentra
expuesto.

Facial Action Coding System (FACS): Al igual que la anterior técnica, esta relacionada
con lamedicion delaexpresion facia. Mientras que laEMG, mediala actividad el éctrica
producida por 1os musculos, este método consiste en grabar € rostro del individuo con
el fin de conseguir comprender cudles son sus emociones con respecto alos movimientos
realizados. Es un software que cuenta con expresiones ya codificadas y que descifran o
gue @ sujeto estd sintiendo en e momento exacto en € que esta siendo expuesto a ta
estimulo.

Software “shore”: Consta de unas gafas inteligentes capaces de revelar las emociones
del portador através de ese mismo software, permitiendo detectar que escenas valora de
manera tanto positiva como negativa.
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b) Técnicas de Exploracién metaconsciente
He aqui las principales

Entrevistas basadas en la generacion de metéforas y analogias. Esta técnica permite
indagar los sentimientos y las creencias subyacentes que impulsan la conducta de

consumao,

Generacion einterpretacion deimagenesdinamicas. Las zonas cerebrales que se activan
cuando las personas piensan en secuencias de tiempo y movimiento no son las mismas
que se activan cuando piensan en imagenes estaticas. Por esta razdn, se pide a
participante que cree una pelicula o un acto de una obra teatral y exprese cuéles son las
ideas que fluyen hacia su mente consciente.

Generacion de iméagenes digitales. Son sesiones donde cada participante crea un collage
en formato digital con la asistencia de un programa de disefio por ordenador. Cuando

concluye su tarea, se le pide que describa laimagen;

Latencia de respuesta. Consiste en medir €l tiempo que los participantes tardan en
responder ante ciertas preguntas. Las diferencias temporales ayudan a distinguir entre los
pensamientos y sentimientos conscientes y los metaconsciente, asi como a inferir las

verdaderas necesidades que subyacen en su conducta.

1.1.11. Aplicaciones: ¢Cémo se hace?
Los centros de investigacion en neurociencias aplicadas a la vida organizaciona y ala

inteligencia de negocios registran un gran crecimiento en Estados Unidos y en Europa.
He aqui las principal es técnicas avanzadas que se estén implementando actual mente:

v' Rastreador de indicios metaconscientes. Apelaa metéforas y aanalogiasy permite
indagar los elementos motivadores metaconsci entes no espontaneos.

v Agente encubierto. Un cliente misterioso analiza cada escenario y evallael impacto
de cada estimulo (visual, auditivo y olfativo) en el comprador.

v' Acompafiamiento etnografico. Este modelo permite reconstruir e modelo
secuencial del cliente con sus diferentes acontecimientos, y posibilita la

identificacion de los mecanismos intervinientes en latoma de decisiones.
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v Simulador sensorial. Setratade reproducir artificialmente las condiciones de venta.
El objetivo estratégico de esta técnica es laintegracion de estimulos que permitan

activar estados placenteros y generar un ambiente de confianza.

Como crear vinculos con € cliente através de los canales de marketing

El éxito de un negocio depende de los atractivos que seamos capaces de desencadenar:
cuanto mayor sea € nimero de sentidos a los que podamos llegar de forma positiva,
mayor sera la posibilidad de seducir al cliente paraimpulsar las compras por placer. El
Neuromarketing sensorial apunta a determinar cudes son los estimulos que pueden
afectar la compratanto de forma positiva como negativa.

1.1.12. Merchandising: implicacion de los sentidos en e disefio de estrategias.
Atraer alosclientes

El término merchandising implica mucho méas que objetos con € logo de la empresa.

Alude atodas | as estrategias dirigidas aimpulsar las compras dentro del punto de ventae

involucratanto alos fabricantes como alos duefios de |0s negocios minoristas, por lo que

constituye uno de los campos mas fértiles paraimplementar acciones de Neuromarketing.

1.1.13. Lagestion del lineal como variable estratégica. Estimular alosclientes

Aproximadamente un 40% de las compras se resuelven en e comercio. Por dlo, la
distribucion y exhibicion de productos deben ser cuidadosamente estudiadas: algunos
estimul os favorecen la predisposicion del cliente para comprar; otros actian en sentido
contrario. En lamayoriadelos casos, estos registros serealizan en € plano no consciente.
Asi, habra que agjar |os productos considerados repugnantes por el consumidor y acercar

los productos complementarios.

Se ha comprobado que e ser humano tiende a girar en sentido contrario alas agujas del
reloj cuando entra en un lugar. Por €llo, en la zona cercana a la entrada, ala derecha, se
exhiben muchos de |os productos que tienen potencia para desencadenar la compra por
impulso. El resto del local pasaa ser unazonafria, por 10 que es necesario colocar alli los

productos de compra necesaria.

1.1.14. Laambientacion
Consiste en la generacion de espacios atractivos paraque €l cliente disfrute de su compra

y permanezca € mayor tiempo posible en un punto de venta. La seleccion de aromas,
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sonidos y ambientacion, ademas de responder a las expectativas de los clientes, debe

responder alos atributos clave de |a estrategia de posicionamiento de la compafiia.

1.1.15. Delogeneral alo particular ¢Cuél esel megor lugar?

La ubicacién de los productos en cada uno de los niveles del lineal es crucial, ya que se
ha demostrado gue los cambios ascendentes en la posicion de los productos dan como
resultado un incremento en las ventas, mientras que los descendentes hacen que estas

disminuyan.

Ademas, s d clientetiene ubicado |os productos, es probable que vayadirectamente hacia
ellos, lo cual conspira contra el objetivo de los minoristas, lograr que se recorralatienda
por completo para tentarlo con las compras por impulso. La rotacion de los productos
debe tener en cuenta este fendmeno. Hay que saber jugar muy bien entre cambiar los
productos de lugar y no hacerlo. Ambas decisiones comparten actitudes positivas y

negativas segun € tipo de clientes.

Dela comunicacion ala Neurocomunicacion

1.1.16. La necesidad de un cambio de paradigma

La comunicacion esta presente en todo |o que una empresa hace: en los productos, en los
precios, en los canales de marketing, en sus donaciones y patrocinios de actividades

culturales y sociaes, en sus campanas publicitarias, etc.

Toda accién de comunicaciones, aun cuando sea a corto plazo, debe estar orientada al
futuro, ya que ello garantiza la construccion de laimagen institucional y lafidelidad ala
marca. En Neuromarketing, este concepto tiene que ver con e aprendizaje del cliente:
cuando €l cerebro recibe mensajes sobre una marca en forma reiterada y coherente, las
inscripciones en las redes neuronales se fortalecen. Consecuentemente, los nuevos

estimul os necesitardn menos fuerza para conseguir la misma activacion.

1.1.17. Como disefiar camparias mas eficaces. La promesa del Neuromarketing
a) El punto de partida. Ninguna campafia que pretenda ser exitosa puede ignorar
los principios bésicos de la neurofisiologia vinculados con los mecanismos de
percepcion, atencion y memoria. Tampoco hay que olvidar que tenemos €

problema de la saturacion. Losfiltros aplicados por € cerebro paraevitar que esta
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situacién presentan un gran desafio para los anunciantes, que deberan lograr que
Su mensgj e atraviese |os muros atencionales y que sea recordado.

La dimension subjetiva de la percepcidn hace que |os mensgjes que logran captar
la atencion y se albergan en la memoria no constituyan un almacén objetivo de
informacion, sino una interpretacion subjetiva construida por cada protagonista.
Procesos cerebrales de atencion y memor ia. Los filtros perceptuales conspiran
contralaatencion y dependen de muchos factores: algunos son fisicos y externos,
como & medio y € mensge, y otros son internos, como nuestros intereses,
necesidades o recuerdos. También hay datos que se pierden y otros que ingresan
mediante un proceso de seleccion en e que solo se registran los estimulos de
mayor relevancia.

Sin embargo, €l cerebro tiene capacidad para procesar una enorme cantidad de
informacion en forma metaconsciente. Esta informacion ingresa por varios
canales sensoriales sin que nos demos cuenta, planteando un verdadero desafio
para los creativos publicitarios. Asi, para que una campafia sea efectiva, es
necesario actuar sobre dos vias de acceso: la consciente y la metaconsciente. El
punto de partida es lograr un impacto en la memoria sensorial para generar
respuestas concretas. El segundo paso consiste en trabagjar para el futuro, esto es,
para que lainformacion se consolide en lamemoria de largo plazo.

El cerebro emocional y los sistemas de recompensa. Para que une campariia sea
efectiva, y sempreque e producto que seanuncialo admita, esaconsegjabledirigir
los mensgjes directamente hacia los sistemas de recompensa del cerebro,
focalizando en beneficios relacionados con e placer y las emociones.

L as neur onas espe 0. son células especializadas que se activan tanto cuando un
individuo observa a otro realizar una accion como cuando es é mismo quien la
gjecuta. Por eso, siempre que un anuncio logre que € individuo que lo observa
interprete una situacién como propia, como algo que a él le pasa, € éxito de la
primeraventa esta préacti camente garantizado. Larepeticion de compra, claro esta,
depende de que & producto cumpla realmente con |o que promete e anuncio.
Neur or elaciones: estimul os racionalesy emocionales. Los mensgjes publicitarios
gue provocan estimulos racionales apuntan a comunicar los beneficios del

producto o servicio en e plano funcional. Sin embargo, las marcas mejor
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posicionadas son aquellas que han conseguido llegar al corazdn del cliente,
utilizando estimul os emocionales.

1.1.18. La venta Neurorelacional
La venta Neurorelacional es una metodologia propia, que tiene sus cimientos en
conocimientos procedentes de las neurociencias, la programacién neurolinglistica y el
Neuromarketing. La venta Neurorelaciona enfatiza en la interrelacion, la capacidad de
comunicacion, €l desarrollo de la empatiay la creatividad, y permite establecer mejores
relaciones con los clientes a partir de un mayor entendimiento y comprensiéon de los
mecani Smos cerebrales que subyacen en su conducta. (2 p.113)

Mar co tedrico conceptual

1.1.19. Anélisis PEST

Es un andlisis del macro entorno estratégico externo en € que trabaja la organizacion.
PEST esun acronimo delosfactores: Politicos, Econdémicos, Socialesy Tecnol 6gicos del
contexto. Estos factores externos por lo general estan fueradel control de la organizacién

y muchas veces se presentan como amenazas y alavez como oportunidades. (13)

1.1.20. Analisisdelas 5 fuer zas competitivas de Porter

El andlisisdelas5 fuerzas competitivas de Porter es una herramienta de marketing basada
en un model o estratégico ingeniado por e archiconocido Michael Porter en 1979. Setrata
de un model o que propone un sistema de andlisis paravalorar €l nivel competitivo dentro
de unaindustria o sector concreto, con el objetivo de optimizar lacreaciony € desarrollo
de la estrategia empresarial adecuada. (14)

Para ingresar a este capitulo se realizo investigaciones secundarias de distintas fuentes

entre ellas | as siguientes:

I nvestigaciones empiricas

Dada ya |la base tedrica en que se sustenta la investigacion para € logro del objetico
correspondiente, es necesario estudiar aportes académicos cientificos que ya se ha

aplicado exitosamente en esta base tedrica. En este sentido se expone los principales
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aspectos y criterios aplicados en los dos estudios académicos del area empresaria, los

aportes méas importantes se presentan a continuacion:

1.1.21. El Neuromarketing y su aplicacion en las estratégicas de mer cadeo

El estudio cientifico por MontoyaA.(15), Tiene como objetivo aplicar un plan de mercado
delaempresaalcanzando alamente del cliente de formadirectay relacionar laaplicacion
de estrategias basadas en el Neuromarketing que contribuyan a la fidelizacién de los
clientes. Esta basado en el modelo del Marketing al Neuromarketing con un enfoque hacia
lafidelizacion. Como solucion de dichainvestigacion el Neuromarketing entonces esuna
herramienta que permite a las empresas conocer a fondo las reacciones del consumidor
ante las diferentes caracteristicas de los productos y servicios; es el marketing que entra
aestudiar las sensaciones y le emotividad que aplican las personas en al momento de la

eleccion y adquisicién de un producto o servicio.

Base fundamental para su metodol ogia se estructuro mediante sistemas como:
Los métodos més demandados en el campo del Neuromarketing en neuroimagen son:

» Laresonancia magnética funciona (FMRI)
» El electroencefalograma (EEG)
» Lamagnetoel ectroencefalografia (MEG)

Asi como técnicas integrales biométricas entre las mas usadas;

» Lafrecuenciacardiaca (HC)

» Laconductanciade lapiel (GSR)

» El seguimiento ocular o Eye Tracker (ET) de gran interés en la investigacion de
las reacciones corporales y de los estados emocionales y experienciales que siente

un consumidor.

Esta investigacion se relaciona a desarrollo del estudio porgue mantienen una base
tedrica del modelo del Marketing al Neuromarketing, cabe recalcar que su enfoque esta
con la federacion de los clientes una de las herramientas de apoyo para la investigacion
se puede recurrir a disefio tradicional que es la escala Likert para medir la actitud y la

persuasion de los consumidores.
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1.1.22. El Neuromarketing para la eficacia dela publicidad

La presentacion del estudio investigativo por Carrillo C.26, se desarrollé dentro del
Programa de Doctorado en Direccion de Comunicacion, Donde se reaizd una
aproximacion al marketing de relaciones y como influye éste en e comportamiento del
publico. También se hace un recorrido por los diferentes model os de comportamiento de
compradelos consumidoresy su implicacion con lamarca. Por Ultimo, setrata de acercar
al lector alos procesos de respuestadel consumidor |as diferentes acciones de marketing
elaboradas por las empresas, destacando latendencia actual, asi como |os puntos fuertes
y débiles de esta disciplina. Como resultado se presenta € Modelo de andisis del
Neuromarketing para la publicidad en televison en base a modelo marketing a
Neuromarketing enfocado alapublicidad, en el que se recogen las variables del lenguaje
audiovisual cruzadas con resultados de los estudios acontecidos en € ambito del
Neuromarketing, que sirvatanto de pretest como de postest para garantizar |a eficacia del
mensgje publicitario audiovisual para television, segin los pardmetros establecidos y

corroborados por |os estudios revisados.

Para el desarrollo de lainvestigacion enfocada ala publicidad lainvestigacion estructuro
a su muestra por medio del Muestreo Aleatorio Simple de sus datos internos, después se
presentd tres spots publicitarios a un grupo etario 18 — 45, para su andlisis se utilizo €
modelo que agqui se presenta engloba seis grandes areas de trabajo que se establecen a
partir de la metodologia que los autores Franchesco Casetti y Federico Di Chio (17)
realizan de los elementos audiovisuales que componen & discurso. En este sentido, las
seis areas se han representado en seis aspectos de trabajo, identificados como Fichas y
representados gréficamente como (F), através de | as cual es se describen minuciosamente
cada uno de los componentes del mensge audiovisual, también denominados

dimensiones.

Después del andlisis alas investigaciones abordadas se concluye que se relaciona con la
base tedrica del Marketing al Neuromarketing, aunque con un enfoque mas especifico
gue es la publicidad y como punto importante al trabajo de investigacion se hara detalle
del model o de fichas de elementos audiovisuales.
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La base fundamentada para el desarrollo de la investigacion esta enfocada “Del Marketing
al Neuromarketing” del libro Neuromarketing ¢Por qué tus clientes se acuestan con otro
s dicen que les gustas ta? De Néstor Braidot Editorial de Cetro de Libros PAPF. S.L.U.
Barcelona Gestion 2000. Durante todo su libro presenta una base tedrica del marketing y

su evolucion al Neuromarketing.
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CAPITULO I
DIAGNOSTICO

La ciudad de Sucre, cuyo nombre originario es Chuquisaca, fue llamada La Plata por l1os
espanoles. Esta ciudad es la capital historicay constitucional de Bolivia, ademés de ser
sede del Poder Judicia del pais. Igualmente es capital del departamento de Chuquisaca.
En Sucre se resume la historia de la Confederacion de los Charcas, desde sus origenes
mas antiguos. Aqui se fundo la Audiencia de Charcas con la llegada de los espafioles y
finalmente la Republica de Bolivia, € 6 de agosto de 1825. La UNESCO, en 1991, laha
designado ciudad patrimonio histérico de la humanidad. (18)

Sucre ocupa € quinto lugar en poblacién a nivel de ciudades capitales, con 284.536
habitantes segun proyecciones a 2017, de esta cifra 51,5% es mujer y 48,5%, hombre y
para el 2020 alcanzara a aproximadamente 637.013 habitantes, en tanto que e municipio
de Sucre llegard atener cerca de 295.476 habitantes, dio a conocer € Instituto Nacional
de Estadistica. (1.2)

De acuerdo con € reporte de la Autoridad de Telecomunicaciones y Transporte (ATT),
a primer trimestre de la gestion 2018, las conexiones de internet en Bolivia registraron
un incremento del 6,8%, con relacion a mismo periodo de la gestién 2017.

El comunicado sefidla que a primer trimestre las conexiones de internet ascienden a
9.416.000. Destacan los departamentos de Santa Cruz, La Paz y Cochabamba, con €l
mayor porcentaje de conectados ala web.

“Santa Cruz cuenta con 2.692.175 conexiones (29%); La Paz, 2.635.618 (28);
Cochabamba, 1.685.473 (18%); Oruro, 576.846 (6%); Tarija, 511.103 (5%); Potosi,
476.610 (5%); Chuquisaca, 456.838 (5%); Beni, 290.841 (3%), y Pando con 90.496

conexiones a internet, representando el 1%”, sefiala el comunicado de la ATT.

El informe destaca que el acceso de la poblacion ainternet, e 95% preferentemente 1o
realiza desde un dispositivo movil (celular), € 4% lo realiza a través de un dispositivo
fijo (PC), y & 1%, desde otros. (1.3)
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2.1. Descripcion del Sector

2.2. Analisisdel macro entorno Sector de Telecomunicaciones (PEST)
Por intermedio de los factores externos, serealizo el respectivo estudio de representacion

de amenaza u oportunidad para el sector de Telecomunicaciones en la ciudad de Sucre.

GréficoN° 5 El AnalisisPEST

EL MACROENTORND
ﬁ \
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Fuente: Ayala L. (2015), Gerencia de mercadeo, p.56.

2.2.1. Factores Politicos

La situacion en Bolivia aunque aparenta calma y ligera reactivacion, esta llena de
inseguridades y desconfianza, ciertos grupos muestran un rechazo generalizado hacia el
gobierno, sus componentes y un escepticismo hacia los principios y promesas de los

partidos politicos.

El gobierno actual se encuentra en un proceso electoral, por lo que el ambiente se ve
inestable politicamente. En la actualidad rige un gobierno parciaizado si vale e término,
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es decir que se encuentra direccionado enteramente con las partes sociaes, creando un
estancamiento en el desarrollo para el bien comun del pais.

Entre éstos y otros factores, afectan de manera directa, a las empresas de
telecomunicaciones que se encuentran operando en todo € pais se puede indicar que las
empresas conformadas en el sector de Telecomunicaciones dos de ellas son enteramente
privadas al ver esta situacion se encuentra ligada en efecto a esta situacién politica, por

€s0 es necesario analizar esta situacion con un breve andlisis investigativo.

Laampliacion de lared de 4 GLT de internet a domiciliario, Boliviainvertido, segin la
Autoridad de Regulacion y Fiscalizacion de Telecomunicaciones y Transporte (ATT)
informé que hasta & primer trimestre del 2018 Bolivia tuvo 9,3 millones de conexiones,
500 mil més que € 2017 y 5,74 millones méas que € 2013, lo que quiere decir que en

cinco afos la conectividad crecio en un 161 por ciento.

Las regulaciones que tiene e Estado para este servicio son relativamente adecuadas y
conforme a avance del sistema en toda Bolivia. En e caso del departamento de Sucre,
segun los ultimos datos de la ATT, indica un “notable crecimiento” del trafico 4G (LTE)

queinicio el 2014 llegando a 53% de crecimiento a segundo trimestre del 2018.

Las autoridades del departamento de Chuquisaca, en especial € Gobierno Auténomo
junto con la Empresa Nacional de Telecomunicaciones (ENTEL), anuncio que para €
segundo trimestre del 2019 invertird $us 20 millones en la ampliacion de red tanto de
telefonia movil y domiciliario de internet “En los domicilios ya van a poder acceder a
servicios mediante internet como la television por internet, telefonia fija por internet y

datos internet a grandes velocidades” (1.4)

Con respecto a los deméas competidores Tigo y Viva, para su ampliacion deberan
presentar su proyecto correspondiente para ser aprobaday cumplir con las regulaciones

delaATT y las respectivas autoridades. (1 p.3)
» Disposiciones Juridicas

El Gobierno presentd la Ley N° 164 del 8 de agosto de 2011 Ley Genera de

Telecomunicaciones, Tecnoldgicas de Informacion y Comunicacion, tiene por objeto
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establecer € régimen general de telecomunicaciones y tecnologias de informacion y
comunicacion, del servicio postal y e sistema de regulacion, en procura del vivir bien
garantizando el derecho humano individua y colectivo ala comunicacion, con respeto a
la pluralidad econdmica, social, juridica, politica y cultura de la totalidad de las
bolivianas y los bolivianos, las naciones y pueblos indigena originario campesinos, y las
comunidades interculturales y afro bolivianas del Estado Plurinacional de Bolivia. (1.5)

Por su parte la Autoridad de Regulacion y fiscalizacion de Telecomunicaciones y
Transporte— ATT, esun ente de medidadel pago delaTasade Fiscalizaciony Regulacion
parasu presentacion de los Estados Financieros y Declaraciones Juradas en cumplimiento
alas Resoluciones Administrativas Regulatorias ATT-DJ-RAR-TL. (1.6)

Por 1o tanto € sector de tel ecomunicaciones se desenvuelve en un entorno semi estable,
debido a la existencia de una empresa estatal a nivel nacional, para €l estudio se puede

presentar como una Influencia Mediay Oportunidad Media.

2.2.2. Factor es Economicos
Dentro del factor econdmico se encuentran las siguientes variables.
» Inflacién

Segun el Boletin IBC e INE, lalnflacion es € crecimiento continuo y generalizado de los
precios de los bienes, servicios y factores productivos de una economia a lo largo del
tiempo, es decir, cuando los precios se incrementan mas rapidamente que los ingresos

personales, €l poder adquisitivo de los consumidores disminuye.

Lainflacién en € pais de Bolivia durante los Ultimos afios reflgja las siguientes cifras:
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Gré&fico N° 6 I nflacién de Bolivia

Fecha IPC (base 2007) | IPC (base 2016) | Mensual | Acumulada | Anua
Agosto 2018 101,67 0,17% 0,80% 1,82%
Julio 2018 101,50 0,04% 0,63% 2,44%
Junio 2018 101,45 0,12% 0,59% 3,17%
Mayo 2018 101,34 0,12% 0,47% 3,15%
Abril 2018 101,22 -0,14% | 0,35% 3,01%
Marzo 2018 101,36 -0,13% | 0,50% 2,73%
Febrero 2018 101,49 0,32% 0,62% 2,87%
Enero 2018 101,17 0,30% 0,30% 2,93%
Diciembre 2017 171,39 100,86 0,34% 2,71% 2,71%
Noviembre 2017 | 170,82 0,08% 2,37% 2,67%
Octubre 2017 170,68 -0,21% | 2,29% 3,01%
Septiembre 2017 | 171,05 0,80% 2,51% 3,61%

Fuente: Elaboracién propiacon base en el Boletin IBC e INE

Seguin el Banco Central de Bolivia (BCB) la inflacion en e pais cerré en 2017 con un
2,71%, ademés, € INE (Instituto Nacional de Estadisticas) afirma que fue la cifra més
bajaen diez afios. Varios expertos mencionan lafortaleza de lamoneda boliviano, aunque

no exenta de desafios este afo.

El comportamiento de los indices inflacionarios en estos dos Ultimos afios ha presentado
unatendencia hacialabajalo que quiere decir, que de cierto modo la economia boliviana
esta al canzando estabilidad, por lo que, las personas han tenido mayor poder adquisitivo
de bienes como de servicios. Sin embargo, la determinaciéon de un segundo aguinaldo
aprobado por el Gobierno €l pasado 20 de noviembre 2017 causd desconcierto.

Seguin los datos del INE, los porcentajes de inflacion que provoca € internet movil y
domiciliario en Bolivia representa poca significancia para las variaciones inflacionarias
ya que las principales son el transporte, restaurantes y hoteles. Las variaciones positivas
anivel capitales con respecto al internet domiciliario son: Lavariacion positivade 0,12%
se explica principamente por la inflacion en las ciudades en conurbaciones de Potosi
0,50%, Tarija 0,48%, Cobija 0,37%, Oruro 0,28%, conurbacion La Paz 0,17%, Trinidad
0,17%, conurbacién Santa Cruz 0,06%. Por € contrario, la ciudad que presentd
decremento de precios fue Sucre con menos 0,23%, de acuerdo a informacién del INE.
(ABI)
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» Indicede Precio de Consumidor

En lamedida en que lainflacion sea alta, supone también un incremento en el indice de

precio parael consumidor.

El IPC supone la medicién del movimiento o variacion de los precios de una canasta de
consumo. Lavariacion es € porcentaje que sube cada afio; cuanto mayor sealainflacion,
mayor serd estavariacion; es decir; aumentarael IPCy con ello € precio de los productos

bésicos.

A consecuencia de una subidadel 1PC, estatambién afecta alos sueldos, pero casi nunca
habra un equilibrio entre la subida de los salarios y la subida de |os productos de primera

necesidad.

El indice de Precios ad Consumidor (IPC) registré en julio, respecto a junio, variacion
porcentual positiva de 0,04%, menor a la registrada en 2017 que fue de 0,75%. La
variacion acumuladaregistro 0,63% y adoce meses 2,44%. Seguin un reporte del Instituto
Nacional de Estadistica (INE).

Conforme a la canasta de precios que usa € Instituto Nacional de Estadistica (INE) para
medir la inflacion en los hogares bolivianos sobre los gastos de celular e internet
domiciliario, entre otros productos, la inflacion en Bolivia cerro € 2017 en relacion a
internet con unatasa de 1,97% por debajo de las proyecciones oficiales, luego de que €
indice de precios al Consumidor del producto de internet registr6 unavariacion de 1,34%

en diciembre. (1.7)

Por ciudades, la variacion positiva repercutido positiva se debid principalmente al
incremento de los precios del internet tanto movil y domiciliario en Potosi, Santa Cruz,

Oruro, LaPaz, Tarijay Sucre.
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Gréfico N° 7 indice de Precios al Consumidor por Periodo, mayo de 2018
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Fuente: Instituto Nacional Estadistico (INE) (1.8)
» Producto Interno Bruto (PIB)

El Producto Interno Bruto es el valor total delaproduccién corriente de bienesy servicios
finales dentro del territorio naciona durante un periodo de tiempo determinado. El PIB,
es unamagnitud flujo que contabiliza solo los bienesy servicios producidos en e periodo
de estudio.

En aspectos generales e valor correspondiente a la variable econdmica PIB, se ha
incrementado considerablemente en los Ultimos cinco afios, estos resultados
principalmente se deben alos altos precios del petréleo en el mercado internacional, gas,
minerales y otros recursos estratégicos que son exportados, ademas de ingresos por parte
de empresas nacionalizadas y creadas por el actual gobierno, generando asi unafuente de

recursos para Bolivia.
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A continuacion se muestra el grafico del PIB de Bolivia, segiin la actividad econdmica.

Grafico N° 8 Crecimiento del PIB segun actividad econdmica Gestion 2017
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Fuente: Instituto Nacional Estadistico (INE) (1.9)

Se observa que €l incremento del PIB, en el sector se encuentra para el ler trimestre de
2017 con un 5.4%, estos resultados demuestran aanteriores afios un crecimiento del 3.3%,
manifestando que esta en uno de |os sectores generadores de empleo, positivamente con

un crecimiento en forma latente para | os siguientes afos.

“El mayor avance se dio en e Estado Plurinaciona de Bolivia, donde paso de 84,8% a
9,0% (de sus ingresos)”, aunque también experimenta el menor nivel de asequibilidad
porqgue los bolivianos deben destinar ain e 9,0% de sus ingresos para acceder ainternet

de4 G LTE siendo que € referente es 5%, segin Naciones Unidas. (1.10)

En Bolivia, € nimero de usuarios de internet ha dado un salto importante desde el afio
2005, cuando solo e 6% de sus habitantes utilizaba Internet, hasta el afo 2017, en
gue ya mas del 45% dela poblacién accede alared, lo que representa una tasa anual
promedio de crecimiento de mas del 76%. Con todo, todavia mas de la mitad de la
poblacion nacional no esta conectada a Internet. De otro lado, si bien el nimero de
usuarios bolivianos ha crecido mas rapidamente que muchos otros paises de la region,
este crecimiento es insuficiente para lograr una cobertura similar a los paises méas
avanzados, en los cuales dos terceras partes de la poblacion utilizan Internet.
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Conforme € crecimiento para la capital de Sucre en 2017 también figura con € mayor
anual de lavelocidad promedio de navegacion en 4G LTE con un 60%, pero también con
el “menor nimero de conexiones de alta velocidad” El informe registra en € periodo de
estudio “las mayores tasas de crecimiento de numero de hogares conectados a internet” y

una penetracion casi nulaen las zonas rurales. (1.11)
» Desempleo

El desempleo es un fendmeno que se genera cuando existe un descenso temporal que
experimenta € crecimiento econdémico caracterizado por la disminucion de la demanda

delainversion y delaproductividad y por € aumento de lainflacion.

El presidente de la Federacion de Entidades Empresariales Privadas de Cochabamba
(FEPC), Javier Bellot, indico que la tasa de desempleo fue creciendo en los Ultimos tres

anos, situandose en 4,7 por ciento en 2017, araiz de los incrementos salariales.

Segun los datos de la FEPC, € salario minimo nacional creci6 en 10,8 por ciento, pero la

tasa de desempl eo fue aumentando de 4,4 por ciento en 2015 a 4,7 por ciento en 2017.

Por su parte para el sector de Telecomunicaciones | os considerabl es nivel es de desempl eo
representan un riesgo debido a que las personas no poseen suficientes ingresos
econdmicos para adquirir productos o servicios en mayor demanda, si bien las personas
que tienen empleo sus sueldos son medianamente bagjos y deben destinarse a productos
de primeranecesidad como lo son la alimentacién, salud, educacion, vivienda dgjando de
esta manera un pequefio espacio para los productos y/o servicios gue generen mayor
comodidad o mejor calidad de vida.

En relacién con el factor de econdémico y € sector de Telecomunicaciones mantiene una
Influencia Alta'y una Oportunidad.

2.2.3. Factores Sociales

Estos factores son fundamentales para las empresas ya que se refiere aformas y aspectos
culturales y actitudes en la sociedad.

» Variables demograficas
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Internet es un espacio tecnolégico y, alavez, un espacio social. Estas dos dimensiones
pueden asemejarse a la oferta y demanda. Por un lado, la oferta seria e componente
tecnologico: la fibra optica, € satélite Tupac Katari con la velocidad de 4G LTE, los
celulares con aplicaciones que tenemos en e bolsillo y cosas mas técnicas como € PIT,
la firma digital, las placas de Arduino, e Big Data. Por otro lado, la demanda estaria
constituida por |as dindmicas social es que exigen avances tecnol 6gicos para satisfacer las
necesi dades de nuevos usos politicos, econdmicos, culturales o de socializacion, asi como

las necesidades de mayor eficiencia o mayor acceso alainformaciony al conocimiento.

Seguin la Autoridad de Regulacion y Fiscalizacion de Telecomunicaciones 'y Transporte
(ATT) Enlos ultimos cinco afios, estos cambios han sido evidentes. El uso de Facebook,
Twitter, WhatsApp, Instagram y varias otras aplicaciones de redes socides ha
transformado el acceso alainformacion; y la posibilidad de acceder a esainformacion en
cualguier momento y lugar através de las conexiones moéviles que constituyen el 96% de
las conexiones a Internet en Bolivia. (1.4)

La poblacion urbana de Sucre alcanza un nimero de 234.535 habitantes, con un total de
familias de aproximadamente 59.384 segun datos del INE en censo 2012 que fueron
proyectadas al 2017.

Estos datos nos servirén para determinar € tamafio de lademanday ajustar nuestra oferta
de acuerdo con las necesidades de | as personas.

La poblacion en la ciudad de Sucre cada afio se encuentra ampliando en sus distintos
distritos tanto urbanos como rurales, por otra parte la poblacién universitariava creciendo
lentamente, los cuales buscan servicios tecnolégicos que puedan satisfacer sus
necesidades de relacién globalizada.

El 40% de la poblacion Sucrense, urbanay rural, mayor de 18 afios usa Internet movil y
domiciliario. Es un dato de 2015 en LAPOP y de la Encuesta de Hogares-INE del 2016.
Esto no significa que todos los usuarios de Internet tienen conexiones de calidad y
aprovechan todos los beneficios de estar en Internet, sino que hay diversas calidades de

conexion, |as mas frecuentes son las conexiones moviles desde un celular, moviles desde
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lacasay en cafés Internet o telecentros. Lo mas comin en Sucre son las conexiones de
calidad bajay media.

Esto genera brechas entre quienes se conectan y quienes no, pero también entre quienes
tienen conexiones de buena calidad y quienes se conectan con bagja calidad. El uso que se
daaunaconexion ADSL 0 4G LTE en casa una conexion que no tiene limite de descarga,
con tarifa Unica pospago, se use mucho o0 poco tiende a ser més beneficiosa que una
conexion en € celular con compra de paquetes de 60 megas diarios por Bs 2. Con una
conexion ADSL se puede estudiar un curso en linea que tenga videos y descargar los
textos para leerlos offline; o se puede llenar un formulario de postulacion a un trabajo,
enviarlo con adjuntos; o se puede grabar un video, editarlo y publicarlo en aguna
plataforma digital. Todas estas actividades son muy dificiles o imposibles de realizar con

una conexion en el celular o adomicilio, sea prepago o pospago. 12

De esta manera, se entiende que Internet mévil y domiciliaria es una plataforma de
dindmicas sociales que reclaman innovaciones tecnoldgicas, es decir, que tienen la
capacidad de cambiar la forma de la tecnologia y sus caracteristicas. El proceso inverso
también es posible: la tecnologia, con su enorme capacidad de oferta, puede cambiar las

dindmicas sociaesy, de hecho, lo hace.

> Cambiosen latoma de decisiones

Se puede observar que las personas hoy en dia estan méas apresuradas, debido a las
actividades cotidianas que realizan, teniendo asi menos tiempo donde se ha convertido en
un recurso muy valioso, es en este sentido que el sector de telecomunicaciones ofrece
servicios y productos de buena calidad y de facil acceso con diferentes ofertas y la

complacencia haciad cliente.

Ademés la poblacion estd tratando de cambiar su actitud consumista y estilo de vida
debido a la informacion que fluye y se puede acceder con facilidad por los diferentes
medios de comunicacion y lavariedad que mantiene el sector de Telecomunicaciones en
base a la tecnologia, por lo que las personas van tomando conciencia especiamente
cuando una empresa realiza campafas de bien social.
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Dado a €llo la poblacion cambia la toma de decision de compra en base a las
concientizaciones de beneficios sociales. Detal maneraque se puede decir, que se sienten
satisfechos haber cambiado su decision en base a los efectos sociaes que obtendra su
compra en dicha empresa. Nuevamente se puede desarrollar que los factores sociales

estan con unainfluenciaaltay oportuna en el sector de Telecomunicaciones.

Se detalla que en la actuaidad las empresas estan enfocadas en e crecimiento del
internet movil y en el “cambio de conductas hacia el acceso y la interaccion digital”.
Estiman que cerca del 50 por ciento de la poblacién boliviana usa internet de manera

regular.

La ATT, sefiala que una barrera de acceso es la ausencia de contenido local. “Es tarea
pendiente de la sociedad boliviana incrementar el volumen del contenido local que en la
actualidad es de tan solo menos de 1 por ciento del total de trafico de internet”.

Estos cambios de latoma de decisiones del uso del internet tanto a domiciliario y movil
es por e acrecentamiento Significante en sus velocidades con un leve incremento en sus
taifas, paralaslocalidades de Potosi, Sucrey Tarijaahoraque existe que € usuario tendra
la posibilidad de elegir el combo de su preferencia; solo internet, internet y television,
internet y telefoniafija, internet y telefoniamavil o, finalmente, los cuatro serviciostodos
en una sola cuenta; mientras mas servicios por FTTH sean contratados, |0s costos seran

més reducidos.> 1

2.2.4. Factores Tecnoldgicos

La tecnologia es otro de los factores que juegan un papel importante en € desarrollo
general de la economia nacional, del sector telecomunicaciones, ya que a estar cada dia
mas abierta y a acance de las empresas, crean 0 generan entidades con mayor
competencia en aspectos de procesos de elaboracion y calidad de servicios, impactando
de esta manera directamente a cliente, € cua las empresas que obtengan mas
sociabilizaciones sobre sus campafas sociales por medio de la tecnologia mayor
aceptacion obtendra por parte de la poblacion, pues estarian dispuestos a invertir por la

adquisicion de un bien o servicio sabiendo que estara enfocada hacia un beneficio social.

La tecnologia de telefonia en la ciudad de Sucre se encuentra muy retrasada a
comparacion del @mbito exterior, e incluso con e &mbito interior, pero este sector
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mantiene una oportunidad por la evolucién de las redes socia es donde toda la poblacion
esta entrelazada por medio de sus telefonias méviles factor muy importante que e sector
puede aprovechar para la comercializacion del internet 4G LTE domiciliario, para sus

enlaces de sociabilizacion.

Ademas dd 96 por ciento de las conexiones son mdviles, es decir, son restrictivas, no
permiten hacer todo lo que una conexion en casa ilimitada permite, como es estudiar 0
trabgjar en desarrollo tecnolégico. Por tanto € reto principal en cuanto a infraestructura
de telecomunicaciones esincrementar la calidad de |as conexiones, aumentar el ancho de
banday crear una culturainternauta beneficiosa parala ciudadaniay que la“mentalidad
de consumo de tecnologia y no de produccién tecnoldgica en la poblacion” es uno de

los principales factores para el letargo boliviano en cuanto a conectividad ainternet.

Cuadro N° 1 Andlisisdeinfluenciadel Macro Entorno (PEST)

FACTORES INFLUENCIA OPORTUNIDAD /AMENAZA
FACTORES InfluenciaMedia | AmenazaMedia

POLITICOS

FACTORES Influencia Alta Oportunidad Alta
ECONOMICOS

FACTORES Influencia Alta Oportunidad Alta

SOCIALES

FACTORES Influencia Alta Oportunidad Alta
TECNOLOGICOS

Fuente: Elaboracion propia

Como se puede observar en € siguiente cuadro se evidencia que los factores, que
conforman el macro entorno para sector de Telecomunicaciones configuran un escenario
de oportunidades que deben ser aprovechadas para conseguir lafidelizacion del consumo
de sus productos en este caso del Internet 4G LTE domiciliario por medio de una buena

comerciaizacion que se busca mediante lainvestigacion del Neuromarketing.

A tomar en cuenta que se debe dgjar de lado € factor politico que es un rival muy
adentrado a la toma de decision, que € sector considera para obtener un crecimiento a

largo plazo.
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2.3. Analisisdel micro entorno Sector de Telecomunicaciones (Porter)

Grafico N°9 Modelo de las 5 fuer zas competitivas de Porter
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Fuente: Porter, M. (2001), Estrategia competitiva: Técnicas parael andlisis delaempresa

y sus competidores.

2.3.1. Amenaza de productos sustitutos

A continuacion se analizarala amenaza de sustitutos en el sector de Telecomunicacion en
Internet 4G LTE domiciliario que podria ser €l reemplazo de los actuaes productos y
servicios gque se ofrece en laindustria. Por otra parte se puede decir, que la amenaza es
mayor s su producto/servicio no presenta ninguna ventaja especifica en comparacion con
productos similares. A continuacién se analizan dos escenarios asoci ados a esta amenaza:

» Amenazas de Sustitutos Cer canos

En términos globales no se observa sustitutos cercanos para el servicio de Internet 4G
LTE domiciliario, actualmente mantienen las empresasde ENTEL, TIGOy VIVA. Si se
puedeidentificar en e mercado de Sucre un sustituto indirecto haciael servicio estudiado,
donde participa con internet domiciliario ADSL que se encuentra relativamente
evolucionando la empresa de COTESNET con €l internet debidamente dicho. Amenazas

de Sustitutos Cercanos: Medio - Bajo.

» Costo de Cambio para e Consumidor
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Sobre el andlisis de los sustitutos directos del servicio de internet 4G LTE domiciliario,
el costo de cambio paralos clientes es medio, yaque € publico masivo opta por este tipo
de servicios dado su menor costo, pero paraempresasy clientes Premium la degradacion
del servicio domiciliario provoca un alto costo de cambio, pero no obstante existe
infidelidad hacia su empresa de preferencia. Costo de Cambio para e Consumidor:
Medio.

2.3.2. Amenaza de nuevos competidor es entrantes

Esta amenaza, como todas las demas, depende de |as caracteristicas de laindustria. Hay
sectores en donde es muy sencillo montar un pequefio negocio, mientras que un nuevo
negocio dentro de grandes industrias implica muchisimos recursos necesarios para
organizarlo y montarlo. Algunos factores que definen esta fuerza son: represalias
esperadas, acceso a canades de distribucion, mejoras en la tecnologia, demandas
judiciales.**

» Requerimiento de Capital

L as barreras de entrada para e sector de | as telecomunicaciones tienen dos aspectos bien
marcados segun €l tipo de servicio que se trate. Para los casos de telefonia fija 'y de
television por cable, deben realizarse unagran inversion en infraestructura constituida por
edificios, centrales, planta exterior y equipos de transmision. Dentro de este aspecto la
planta exterior tiene el mayor costo y €l cua incide directamente en la barrera de entrada.
Para el caso de los demas servicios como telefonia de larga distancia, telefonia movil,
comunicaciones empresariales, servicios de valor afadido como internet domiciliaria,
etc., las inversiones son mucho menores y es ali donde estéan apuntando las nuevas

empresas gque aparecen en la contienda.

Al existir atos beneficios en € sector hay un fuerte incentivo a entrar en este sector

telefénico pero existen fuertes barreras de entrada como ser:

» Grandesinversionesiniciales
» Economias de escala debido ala necesidad de instalaciones y montaje de redes y

la necesidad de pagar un arriendo alas yainstaladas.
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» Es necesario un socio con la tecnologia o contar con la colaboracion de alguna
empresa que cuente con la tecnol ogia necesaria para poder competir.

> Barreras estatales es necesario unalicencia gubernamental.

LaAutoridad de Regulacion y Fiscalizacion de Telecomunicacionesy Transportes- ATT
informa acerca del crecimiento de nimero de conexiones de internet a nivel nacional, e
mismo que se increment6 a comparacion del 2016. Mientras en la gestion 2017 alcanzo
a 8.817.749, cabe puntualizar que en e presente informe, las conexiones corresponden
al total de conexiones sobre redes mévilesy fijas alos servicios de internet. Los reportes
de ATT no cuantifican lacantidad de usuarios, sino la cantidad de conexiones que setiene
por cada tecnologia de acceso. Requerimiento de Capital: Alto.

> Diferenciacion de Productos/Servicios

Si bien los participantes se esfuerzan por diferenciar su oferta de productos y servicios
esta es similar, hoy la diferenciacion se enfoca en la calidad, disponibilidad de servicios
y valor agregado que pueden entregar a cliente en relacion a internet 4G LTE

domiciliario. Diferenciacion de servicios. Bajo.
» Imagen de Marca

En el mercado existen empresas de tel ecomunicaciones con marcas fuertes y reconocidas
tanto a nivel nacional como global, 1o que les permite poder ofrecer servicios de valor
agregado més competitivos e innovadores con menor time to market. Ademés de poder
replicar buenas préacticas y productos/servicios que ofrecen a nivel nacional. Imagen de

Marca: Alto.
2.3.3. Rivalidad entre los competidor es

En telecomunicacion de internet 4G LTE domiciliario, se encuentra en € mercado de
oligopolio formado por TIGO, VIVA y ENTEL el aumento delacompetenciaen €l sector
ha provocado unabajade |os precios, unamejoriay ampliacion del servicio y un aumento
de las of ertas gjustadas a las necesidades de |os clientes donde |os més beneficiados han

sido los clientes ya que tienen donde elegir.
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Un informe de la Autoridad de Fiscalizacion y Control Social de Trasporte y
Telecomunicacion (ATT) sefiala que € ente regulador esta en la obligacion de intervenir
“solo en el caso de que el mercado se distorsione y pierda su eficiencia en lafijacion de
las tarifas™. (1.4)

2.3.4. Poder de negociacién de los proveedores

A continuacion se analizara €l poder de negociacion de los proveedores en la industria
considerando la cantidad de proveedores relevantes en la industria y la posibilidad de

integracion hacia adelante de estos.
» Cantidad de proveedoresdeimportancia (I nternet)

El &mbito regulatorio parece ser e més conflictivo y donde se presentaran |os mayores
retos, puesto que en Bolivia la actual reglamentacion y la otorgacion de licencias estén
divididas por servicios. Sin embargo, la migracion de los sistemas actuales separados
hacia los servicios convergentes es inevitable y serd un proceso gradual de varios anos,
durante los cuales estos desafios serén asimilados por la industria, |os proveedores y €l
Estado.

El servicio de Internet y el uso delas TIC, requieren del soporte de dos tipos de redes: de

transporte y de acceso.

Lared de transporte es la que se encarga de llevar la informacion masiva recolectada de
los usuarios hacia € nucleo de lared. Internet no requiere de una red especifica y hace
posible acceder o comunicar dos 0 més redes por diferentes rutas sin depender de un
nodo central; sin embargo, en la préctica existe una red nlcleo que se encuentra en
Estados Unidos. Esto se debe a que casi todas las aplicaciones y fuentes de informacion
se encuentran en aguel pais. Cantidad de Proveedores de importancia (Internet): Medio -
Alto
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Grafico N° 10 convergencia en Telecomunicacionesy servicios
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Fuente: Union Internacional de Telecomunicaciones (UIT), Sociedad de la inforacion y

laincidencia de Servicios Moviles en su Desarrollo, 2015
» Integracion hacia adelante

No es comun que los proveedores 0 empresas desplieguen aintegrarse hacia adelante, ya
gue los servicios gue ofrecen son atamente especializados y de caracter técnico.

Integracion hacia adelante: Bajo.

2.3.5. Poder de negociacion delosclientes

El poder de negociacién de los clientes da a conocer la presion que pueden gjercer los
clientes sobre las empresas participantes de un sector o industria para conseguir que éstas
ofrezcan productos/servicios de mayor calidad, con un mejor servicio a cliente e incluso

logrando precios mas bgjos y convenientes para ellos. (14 p.15)
» Costo de Cambio

Dada la portabilidad numérica tanto fijay movil € costo de cambio de los clientes es
practicamente nulo, ya que con esto si un cliente decide cambiarse de empresa de

Telecomunicaciones este no pierde su nimero tel efénico que es su activo mas valorado.

Si se observa un costo de cambio a pasar de un operador a otra, en términos de pérdida
de calidad de red o disponibilidad, lo cual es un factor importante que considerar por los
clientes. Por otra parte se identifican costos asociados a término de los contratos por

anticipado, lo cua hace que €l cliente que quiera optar por otra empresa deba cancelar €
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equipo router o terminal que tiene en modalidad de arriendo, costo en el cual debeincurrir
e cliente s desea cambiarse de operador. Costo de Cambio: Medio.

A continuacion se da un resumen del andlisis del sector.

Gréfico N° 11 Diagrama resumen de Porter

Amenaza de Nuevos Competidores:
BAJO

» Barreras de Entrada

Requerimiento de capital: Altos
Diferenciacion de
productos/Servicios: Alto
Imagen de Marca: Alto

4 N

Poder de Negociacién de los Amenazas de Sustitutos: BAJO

Proveedores: MEDIO . .
» Amenaza de Sustitutos Cercanos:

» Cantidad de Proveedores de Bajo
importancia: Medio - Alto v" Costos Cambio para el
» Integracion hacia adelante: Bajo Consumidor: Medio

N )

Poder de Negociacidn de los Clientes: MEDIO

» Costos de Cambios: Medio

Fuente: Elaboracion propia

Segun € andlisis de competitividad de Telecomunicaciones de internet 4G LTE
domiciliario se concluye que es un sector medianamente competitivo, lo que indica que
las 5 fuerzas de Porter no son enérgicasentresi. El sector de Telecomunicaciones presenta
un atractivo medio principamente por la ata concentracién que existe en pocos
participantes de laindustria.
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Cuadro N° 2 Oportunidadesy Amenazas del Macro entorno

FUERZA INTENSIDAD OPORTUNIDADES AMENAZAS

Intensidad de
Rivalidad
entre
Competidores

Alta

Amenaza de
Nuevos
Competidores

Bao

Amenazas de
STET(S

Bao

Poder de
Negociacion
delos
Proveedores

Poder de
Negociacion
delos
Clientes

Medio

Medio

Fuente: Elaboracién propia.

2.4. Andlisis del muestreo

Sector rentable para los actores
gque compiten en la industria de
telecomunicaciones de internet
4G LTE domiciliario, dado que
existen pocos operadores que se
reparten el mercado (Industriacon
alta concentracion)

Alta barrera de entrada dadas las
atas inversiones que se deben
realizar para despliegue de red.
Esto hace que la entrada de
nuevos actores sea baja.

Al haber pocos operadores en €
mercado los clientes no perciben
productos/servicios diferenciados.
La amenaza se encuentradad por las
aplicaciones de la ATT, que ocupan
las redes de los operadores sin
entregar margen a estos por su uso.
Alta especializacion de activos, lo
cual hace necesario hacer alianzas,
estratégicas con los proveedores.

Bajo costo de cambio de los clientes
por lo que pueden migrar de un
operador a otro, lo cua se ve
incentivado con la portabilidad
numérica

Para ingresar a andlisis de los resultados, la investigacion determiné la poblacion,

mediante esta forma se pudo sacar el tamafio de muestra.

En el caso delapresenteinvestigacion, el objeto de estudio estareferido alas perspectivas

de Neuromarketing en los servicios de Internet 4G LTE domiciliario de los consumidores

en el sector de Telecomunicaciones, con relacion alacomercializacion que presenta cada

empresa mediante esta poblacién ayudara al estudio establecer un acercamiento sobre los

comportamientos de |os consumidores en cada empresa, en funcion a estos, se hatomado

en cuenta los siguientes aspectos.

* Unidad de la muestra: Clientes (Personas naturales) de los servicios de
Telecomunicacion, ENTEL, VIVA y TIGO.
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* Elemento: Clientes (Personas naturales) registrados en e uso de los servicios de

Telecomunicaciones.

» Extension: El estudio comprende los registros de los clientes (Personas naturales) de

las empresas de Telecomunicaciones de la ciudad de Sucre.
* Tiempo: En € periodo 2017 (Octubre) — 2018 (Junio — Septiembre)

» Parametro pertinente: Porcentgje de clientes (Personas naturales), que cuentan con

registro en alguna empresa de Telecomunicacion.

Seguin los datos y registros de cada empresa de Telecomunicacion movil se establece de

la siguiente manera.

Cuadro N° 3 Resumen de usuarios en la ciudad de Sucre por empresa

ANO EMPRESA DE TELECOMUNICACION MOVIL | TOTAL
VIVA TIGO ENTEL
2018 34906 57530 86289 178725

Fuente: Elaboracion propia con base en datos de cada empresa de Telecomunicacion

movil delaciudad de Sucre.

2.4.1. Técnica de muestreo

Para e estudio, se utilizo la estrategia de muestreo aleatorio estratificado, parte del
supuesto que todos los datos tienen la misma posibilidad para pertenecer en la muestra,
este tipo de muestreo estratificado presenta a la poblacién en subconjuntos, los cuales
estan unidos por la muestra que a su vez es representativa, el muestreo también debe ser
probabilistico. (19)

Asimismo, la seleccion de las unidades muestrales elegidas respondié al criterio del
muestreo de tipo probabilistico estratificado por considerarse € mas adecuado para su

aplicacion en el presente trabagjo.
2.4.2. Tamano de la muestra

Para poder determinar €l tamafio de la muestra se utiliz6 la siguiente formula:

2% Px(xN
EZx(N—1) + 22+ P+ ()

1=
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_ 1,962 % 0,50 * 0,50 * 178.725
~ 0,052(178.725 — 1) + 1,96 * 0,50 = 0,50

T =384 ¢

Después de haber reemplazado los valores en la formula, se obtuvo un total de 384

encuestas, mismas gue se realizaran en la ciudad de Sucre.
Donde:

N = tamafio de la poblacion
n = tamafo de muestra

Z = nivel de confianza

E = error

P = probabilidad de éxito

Q = probabilidad de fracaso

Estaférmula se aplicaa poblacionesfinitas menores a 300 mil unidades muéstrales, razon
por lacual se digi6 parad presente estudio.

De acuerdo con la férmula muestral elegida, la determinacion de la muestra estuvo en

funcion alos siguientes criterios:

Tipo de variable: Variable discreta, registrados en las empresas del sector de

Telecomunicacion en la Ciudad de Sucre.

Tipo dedistribucion: Distribucion de Bernoulli, debido a que existen dos tipos

de resultados posibles:

Exito: Personas estratificadas en Adulto joven, Adultos y Tercera Edad clientes
habituales de una empresa de Telecomunicacion el servicio de internet 4G LTE
domiciliario. Probabilidad de éxito: P = 50%

Fracaso: Personas estratificadas en Adulto joven, Adultos y Tercera Edad
clientes no habitual es de una empresa de Telecomunicacion el servicio deinternet
4G LTE domiciliario. Probabilidad de fracaso: (1 - P) = 50%

Error permitido: E = 5%

De acuerdo con las metodologias que utiliza @ Instituto Nacional de Estadisticas (INE)

de Bolivia, e margen de error que emplean para la determinacién del tamafio de muestra
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en sus diferentes estudios oscila entre e 2% y 5%, de forma que su nivel de confianza
este entre el 95% y 98%.

Nivel de confianza: Z = 1.96

El nivel de confianza de una muestra corresponde a valor de confiabilidad que tiene la

muestra, e cua se obtiene de las tablas de intervalos de confianza establecidas por la

distribucion

normal.

Una vez obtenido € tamafio de muestra se aplico € método de tamafio de nuestra

estratificado de la siguiente manera.

Donde;

n: El nimero de e ementos de la muestra

N;: NUmero de Estrato

0i: Ladesviacion tipicadel estrato

Por medio de laférmula de muestreo aleatorio estratificado con afijacion proporcional se

obtuvo los nimeros de sujetos por estratos con un tamafio de muestra total de 384

Unidades:

Cuadro N° 4 Tamario de muestra en estratos propor cionados

ANO
2018

EMPRESA DE TELECOMUNICACION MOVIL

N° de sujetos
en € estrato
deVIVA

Proporcion

Muestra
del
estrato

N° de sujetos
en e estrato
deTIGO

Proporcion

Muestra
del
estrato

N° de sujetos
en e estrato
de ENTEL

Proporcién

Muestra
del
estrato

Total

34906

19,5%

75

57530

32,2%

123

86289

48,3%

185

Fuente: Elaboracién propia en base de datos de cada empresa de tel ecomuni cacion movil
de laciudad de Sucre.

Por medio de laformula se obtuvo lo siguiente:

Paralaempresade VIV A serealizd 75 encuestas a clientes (Personas natural es).

Paralaempresade TIGO serealiz6 123 encuestas a clientes (Personas natural es).
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Paralaempresade ENTEL se realizd 186 encuestas clientes (Personas naturales).

Conforme alainvestigacion se procedio a promediar € género y edades respectivamente

alos estratos de cada empresa de Telecomunicaciones.

2.5. Presentacion y Andlisisde losresultados del diagndstico

L as preguntas desarrolladas a | os sujetos seleccionados se encuentran conexos con Test
cognitivos, Escalas de Rango, Escalas de actitud Likert y de Diferenciacion Semantica,
para obtener informacion con un mayor grado de certeza dentro de los estimulos

sensoriales y visuales.

2.5.1. Aspectos Cognitivos (I nformacion y Conocimiento)

La primera intervencion que se reaizo a los sujetos fue por medio de un Test de
Informacién (Atencién) y Comprensién (Conocimiento), Test de Inteligencia de
Wechdler para adultos adaptado para la investigacion relacionada a Neuromarketing por

el Lic. En Psicologia Luis Alberto Ledn Navia.

Las 10 preguntas que se realizé comprenden respuestas con una puntuacion de 10 puntos
a cada respuesta correcta y 0 por lo contrario, con un total de puntuacion de 100 puntos
entre |os dos aspectos cognitivos que se desarroll6 preguntandole a sujeto si ayudar adar
la respuesta, conforme a los clientes (Personas naturales) expresaron sus adaptaciones a

su empresa de preferencia de la siguiente forma:
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Grafico N° 12 Aspectos cognitivos del consumidor delaempresa ENTEL
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Fuente: Elaboracion propia

La adaptacion de los aspectos cognitivos de los clientes hacia la empresa de ENTEL,
sobre la atencién que mantienen por medio de la informacion de la compaiia, se
encuentran inclinados con un 23% de aciertos donde saben |os colores de su empresa, por
el contrario con el mas bajo porcentaje es decir 4% de acierto mencionan gue conocen €l
servicio de Internet 4G LTE domiciliario.

Por € otro lado la comprension que deja la empresa a los clientes esta inclinada con un
15% que saben que es un Internet Hogar y a extremo se encuentra con un 3% de aciertos

sobre las opciones de cancel acion que tiene la empresa.

Se puede decir que la empresa ENTEL, debera trabagjar en la parte de la comunicacion
con mensgjes claros, para gque |os clientes mantengan una informacion concisa sobre las

caracteristicas de su empresa seleccionada.
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Grafico N° 13 Aspectos cognitivos del consumidor delaempresa TIGO
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Fuente: Elaboracion propia

La misma rutina de preguntas ahora a los clientes de la empresa TIGO, con € primer
aspecto de Informacion (Atencién), entre lo mas relevante y significativo para la
investigacion es € poco acierto haciala pregunta del lugar de dicha empresa con un 9%
gue se encuentran confundidos en reconocer las oficinas centrales, por otro lado haciala
comprension (conocimiento) los clientes en esta empresa mantienen un acierto del 13%
sobre el internet hogar y con un 3% la cancelacion del servicio de internet hogar. En este
aspecto se ven pocos aciertos a los totaes entre e més relevante es la fata de
conocimiento de los medios de cancelacion gue tiene la empresa para el servicio de

internet hogar.

Laempresa TIGO, deberareforzar sus mensajes de comunicacion deformavisibley clara
sobre los servicios que oferta ala poblacion.
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Grafico N° 14 Aspectos cognitivos del consumidor delaempresa VIVA
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Fuente: Elaboracion propia

La empresa VIVA, con los aspectos cognitivos mantiene pocos aciertos en especia la
insuficiente atencion del servicio de Internet del hogar y e conocimiento de los medios
de cancelacién del servicio en estudio.

Si bien los clientes mantienen relatividad de aciertos en algunos items, los demas se
encuentran con una baja adaptacion de las informaciones que laempresa VIV A conserva

con sus publicidades a servicio de Internet hogar.

Para establecer un andlisis comparativo del sector con relacion alos aspectos cognitivos
delosclientes serealizd € siguiente gréfico.

Grafico N° 15 Comparacion delositems por empresa
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Fuente: Elaboracion propia
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La informacion que cada empresa entrega a sus clientes son los més adaptados a la
atencién en especia en laempresa VIV A con un 26%, con este elemento se puede decir
gue las empresas solo desarrollan cognitivamente alos clientes en el aspecto de atencion
por medio de lainformacion y donde representan bajo rendimiento es en la comprension

ya que cada empresa es calificada con niveles bajos.
» Compendio de los aspectos cognitivos
Analizando en aspectos de promedios totales del sector se puede observar en e siguiente
gréfico.
Grafico N° 16 Aspectos cognitivos del consumidor en e sector de

telecomunicaciones

ASPECTOS COGNITIVOS DEL CONSUMIDOR
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Fuente: Elaboracion propia

El gréfico revela un promedio total del sector hacia los items desarrollados por las
empresas, es decir se mang0 preguntas con respecto a la imagen de marca,
productos/servicios, publicidad y la distribucién de servicios con beneficios alos clientes
naturales, relacionado con e tiempo que se encuentran en cada compariia.

Los porcentgjes demuestran 1os bgjos niveles de introduccion en los clientes sobre la
adaptacion adecuada en e aspecto cognitivo para cada producto o servicio que cada

empresa presenta a mercado.

Por otro lado indican que la comunicacion del sector, no llegan a 40% que sus clientes
estén adecuadamente con la atencion y el conocimiento, sobre las publicaciones,
promociones de sus productos y servicios of ertados en el mercado, en especial € servicio
deinternet 4G LTE domiciliario.
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2.5.2. Aspectos afectivos
2.5.2.1. Experiencia de marca (Targeting)

Para conocer |a experiencia que los consumidores tienen con su marca de preferencia en

la empresa que actualmente se encuentra se desarroll6 3 preguntas de las siguientes:
» Logotipo depreferencia

La pregunta se desarroll6 por medio de 2 imagenes o Logotipos (las primeras opciones
contenian e logotipo con su respectivo slogan y la segunda opcion solo el logotipo) de
cada empresa, entregando a los clientes y puedan ordenar conforme a su preferencia en
opcion 1y 2, el desarrollo de orden (tomar en cuenta que no se introdujo alaempresade
COTES, habida cuenta de que no es un producto sustituto directo pues mantiene un

producto ADSL y no asi 4G LTE) entonces e siguiente resultado es:

Grafico N° 17 L ogotipo de preferencia
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Fuente: Elaboracion propia

Después del enunciado |os clientes representaron sus preferencias, se observa que para
todas las empresas existe una identificacion con los logotipos que llevan € Slogan de
diferenciacion empresarial, dando a conocer que |os sujetos presentan indicios de que es

conveniente laidentificacion completa dentro de la marca de su preferencia.

Una vez realizada la clasificacion, se realiz6 una pregunta de control a la experiencia

visual gque obtuvieron los sujetos, entonces se les pregunto rapidamente.
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> Acceso de conocimiento dela marca

L os clientes solo tenian tres segundos para contestar |as opciones que se le dio a conocer,
con €l fin de conocer si en ese momento seleccionaron por impulsos visuales o es que ya

tenian experiencia alguna sobre la seleccion del logotipo y € slogan.

Se puede observar en la pregunta control los clientes seleccionados mantienen un 34%
gue se enteraron en la television un punto a favor sobre la sensibilidad que los
consumidores obtienen por medio visual laretencién de preferencia, sin degjar delado con
un 26% que se enteraron por medio de su amigo, familiar o conocido, en este caso es una
actitud de seguridad por parte de los consumidores antes de adquirir €l producto o

servicio.

Grafico N° 18 Acceso de conocimiento de la marca
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Fuente: Elaboracion propia
» Servicio actual con relaciéon alosingresos

Se redliz0 la pregunta con la opcion de elegir solo un servicio mas preferente recabando
informacion sobre cua servicio toma maés interés. Asi conocer € servicio dominante en
lamente del consumidor. Para ello se procedio arealizar cruce de datos en este caso con

lavariable ingresos.
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Grafico N° 19 Servicio de preferencia con relacion a susingresos
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Fuente: Elaboracién propia

Se observa que los puntos mas resaltantes por parte de los clientes se encuentran en €
nivel de ingresos de 0 a2000 Bs con telefoniamovil, por debajo e Tv hogar y por ultimo
internet hogar, se puede establecer con esta pregunta la poca asistencia en la mente del
consumidor con relacion al internet hogar, se debera trabajar sobre e conocimiento de

ello mediante publicidades o asistencia interna hacia los consumidores potenciales.
2.5.2.2. Imagen de mar ca (Posicionamiento)

Por intermedio de una escala de Likert, se pretende conocer, como los clientes se
encuentran con laimagen de su empresa preferida, por medio de 2 preguntas (la primera
se da 7 anuncios afirmativos para su calificacion y la segunda serd una pregunta de

control, sobre la calificacion se este).
» Calificacion delaimagen de marca

L as siguientes afirmaciones pretenden consolidar laimagen de marca de manera positiva
y establecer como € nimero 1 en € sector de Telecomunicaciones. Se presenta de

acuerdo a cada empresay luego un grafico en general.
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Grafico N° 20 Calificacion delaimagen demarcade ENTEL
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Fuente: Elaboracion propia

Dentro de las cdificaciones de la imagen de marca los clientes de ENTEL estan de
acuerdo con un 32% que su personalidad es acorde a la marca de su preferencia, por o

contrario con un 22% se encuentran en desacuerdo que la marca despierta su Simpatia.

Grafico N° 21 Calificacion de laimagen demarca de TIGO
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Fuente: Elaboracion propia

Paralaempresa TIGO, lamejor calificacion de laimagen de marcafue en dos items con
19% (mi personalidad es acorde a mi personalidad y se destaca entre sus competidores)
y en desacuerdo con tres items de 19% son (lo ofertado de su marca no decepciona alos
clientes, la marca no estd comprometida con el desarrollo y que la marca no es lameor

en € sector).
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Fuente: Elaboracion propia

La empresa VIVA representa tres items con relacion a la cdificacion de la imagen de
marca, (La marca esta consolidada en el mercado, esta comprometida en €l desarrollo y
gue es la meor del sector), por lo contrario, es decir, en desacuerdo con un 9% que la

marca no estd acorde a su personalidad

Gréafico N° 23 Calificacidon delaimagen de marca del sector
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Fuente: Elaboracion propia

Las calificaciones por |os clientes, se puede observar que solo califican en dos puntos de
la escala entre ellos es el “De acuerdo” y “En desacuerdo” con un promedio del 56% a

estar de acuerdo con su imagen de marca y con menos porcentgje, es decir, con el 44%
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enfocados en € nivel negativo como es en desacuerdo, se puede establecer que | os sujetos
se localizan en unaneutralidad con e sector de tel ecomuni caciones.

Para establ ecer una determinada calificacion del sector serealizo la siguiente pregunta de

control.
» Calificacion de control delaimagen de marca

Antes deredlizar la pregunta se les presento unaescaladel 1 a 5 como se establecio aun
inicio que se pretendia ver cuan lider o nimero 1 se encuentra e sector de
telecomunicaciones en los consumidores en relacion ala imagen de marca, (nota no se
les menciond e grado de escala d momento d su calificacion), siendo que € 1 es muy
bueno y 5 muy malo (se desarrolla estas preguntas de control después de afirmaciones
positivas), es decir que los sujetos seleccionan de manera inconsciente la situacion
correcta hacia un estado de afirmacion, por medio de orden de fichas del uno al cinco (se
les dio fichas de manera ordenada, donde selecciona € sujeto € més preferente hacia €
mas indiferente)

Grafico N° 24 Calificacién de control dela marca por empresa
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Fuente: Elaboracion propia

Las calificaciones de lamarca por medio de la pregunta | os clientes inconsci entemente se
inclinan que esregular con unainclinacién haciamalaen las distintas empresas conforme

alacantidad de clientes sel eccionados.
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Grafico N° 25 Calificacion de control dela marca dd sector

60%
50% 22%
40%

30%

20% 20%
0
10% ;
0% 2%
MUYBUENA  BUENA REGULAR MALA MUY MALA

Fuente: Elaboracion propia

Cabe mencionar que los clientes después de concluir con |as afirmaciones, seguidamente
realizaron lacalificacion, donde sedispersan en é items“Mala” con un porcentaje notorio
hacialos demasindicadores, es decir con un 52% que e sector de telecomunicaciones no
se encuentra representada por parte de sus consumidores, con relacion a la imagen de

marca que plantea ala poblacion de Sucre.
» Compendio delos aspectos afectivos
Analizando en aspectos de promedios totales del sector se puede observar en e siguiente

gréfico.

Gréfico N° 26 Aspectos afectivos del consumidor en el sector de

Telecomunicaciones
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El gréfico efectia un promedio total del sector hacia € desarrollo de marca por las
empresas, es decir se mang0 preguntas con respecto ala experiencia de marca e imagen
de marca, relacionado con €l tiempo que se encuentran en cada empresa y ademas se

realizo preguntas de control parala calificacion de lamarca

L os porcentg es manifiestan la poca afectividad que cadaempresarepresentacon lamarca
en los clientes en e servicio de internet. Ademas exteriorizan que la comunicacion del
sector, no llegan a 50% que sus clientes estén adecuadamente afectivos con lamarca, en
especial e savicio de internet 4G LTE domiciliario, estableciendo que €
posicionamiento del sector presentainestabilidad en el mercado creando cambios detoma

de decisiones al momento de elegir por una empresa del sector.

2.5.3. Aspectos conductuales
2.5.3.1. Compray potencial decompra

En estos items se desglosaron 6 preguntas, que permitira establecer a los clientes
existentes con € servicio de internet 4G LTE domiciliario y potenciales a servicio, ala
vez se dara una calificacion del servicio mencionado, con e objetivo de conocer las

caracteristicas que pueden afectar las expectativas del consumidor.
» Consumo deinternet 4G LTE domiciliario.

Con respuesta dicotomica (Si y No), se pretende cuantificar los clientes que constituyen

con € servicio.

Gré&fico N° 27 Consumo deinternet 4G LTE domiciliario
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Fuente: Elaboracion propia

Se establecio que en los clientes solo € 73% mantienen € servicio de internet 4G LTE
domiciliario, del mismo modo se realizo la pregunta ¢De qué empresa?, por qué en €

andlisis del micro entorno se encontré un producto sustituto indirecto que es e ADSL,
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entonces se desarrol |6 |a pregunta para poder pasar ala siguiente solo con los clientes de
internet de 4G LTE domiciliario de su empresa de preferencia.

Gré&fico N° 28 Empresa favorecida por € servicio
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Fuente: Elaboracion propia

Como se esperaba los clientes que respondieron con la afirmacion de utilizar €l servicio
es decir con un 40% mantienen de la empresa sustituto indirecto cabe mencionar que es

internet adomiciliario ADSL y no asi 4G LTE que esta en tema de estudio.
» Tiempo deconsumo del servicio

Se redizd la pregunta a las personas que utilizan e servicio de internet 4G LTE

domiciliario.
Grafico N° 29 Tiempo de consumo dd servicio
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Fuente: Elaboracion propia

Se puede observar que los clientes que obtienen el servicio, con un 41% entre uno atres
anos, por debajo con un 31% menos de un afio y por Ultimo con & 27% més de tres afios.
Para constituir adecuadamente cuantos clientes se encuentran en cada empresay también

ver cuantos son de la empresa de COTES, se desarroll6 una tabla cruzada entonces:
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Grafico N° 30 Relacion devariables sobre el uso del servicio
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Fuente: Elaboracion propia

Se verifica que existe un 40% de clientes que utilizan € producto sustituto indirecto de
internet domiciliario ADSL COTES distribuidos con un promedio del 13% de menos de
un afo a més de tres, dato que e sector puede atraer a estos sujetos por medio de la

comercializacion adecuada.
» Nivel de satisfaccion por € servicio

Como respuesta de control selanzd nuevamente lasfichas de orden (1 a 5), estableciendo
gue no se dio la situacion de calificacion. Para ver como la empresa satisface a los
consumidores se trabaj ¢ con los 280 clientes seleccionados, paraque € sector de4G LTE
domiciliario puedaver € perfil del cliente potencial y asi atraer a su empresa.
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Grafico N° 31 Nivel de satisfaccion por empresa
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Fuente: Elaboracion propia

Con la misma metodologia que se explico, los clientes calificaron a su empresa que
mantiene e servicio de internet a domiciliario, es decir, que e sector en estudio se
encuentra en un nivel de “Buena” con un 24% sobre el servicio, sin embargo los que
utilizan el producto sustituto se inclina en un nivel “Regular”, donde se observar que
existe clientes potenciales que e sector debera trabgjar en ello para ampliar su mercado
en  servicio de Internet 4G LTE domiciliario.

> Razon deno obtener € servicio delnternet 4G LTE domiciliario

Para desarrollar con € diagnostico, se reaizo la siguiente pregunta a clientes que no
tienen e servicio de4G LTE y los que utilizan € servicio sustituto indirecto es decir los
clientes de COTES.

Grafico N° 32 Razén de no obtener €l servicio
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Fuente: Elaboracion propia
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La mayoria de los clientes mencionan, con un 58% que no percibe € servicio por “No
cumplir con los requisitos” que la empresa establece antes de acceder o ofertado, por otro
lado con un 28% mencionan que nunca escucharon sobre el servicio. El sector debe
establecer adecuadas estrategias operativas para obtener clientes nuevos.

Por medio de la pregunta se establece, €l andlisis por empresa.

Grafico N° 33 Razon de no obtener €l servicio por empresa
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Fuente: Elaboracion propia

El grafico representa tres parametros importantes del por qué no utiliza el servicio, como
primer elemento paralaempresade ENTEL con & 21% que no cumplen con losrequisitos
para optar €l servicio, seguido con el 20% mencionan que es muy caro el servicio y por
altimo con e 8% nunca escucharon. Mientras para la empresa TIGO € 15% representa
gque es muy caro, € 11% exteriorizan a incumplimiento de requisitos por € servicio y
solo e 6% que nunca escucho y por ultimo la empresa VIV A califica que es muy caro

con el 13% y e 3% que nunca escucho y no cumple con los requisitos.

De esta manera se observa gue los clientes tienen una conducta negativa por € uso del
servicio en especial que es muy caro €l servicio y que no cumple con los requisitos con
una representacion del 83% por el sector, estimulando a la insatisfaccion de la compra

del servicio.



72

» Tendenciadecomprade servicio domiciliario4G LTE

Por medio de la pregunta se sabra que situaciones estratégicas deberd emplear €l sector
para atraer a clientes nuevos que es muy complejo en el mercado que establecen las

empresas.

Grafico N° 34 Tendencia de compra del servicio
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Fuente: Elaboracion propia

Lagréficailustralos siguientes porcentajes con un 49% mencionan que si “Leinformaran
mas de los beneficios” puede acceder, mas abajo con un 24% si “Seria accesible para su
economia”, elementos importantes que el sector debera establecer si desea clientes nuevos

en su empresa.

L as siguientes tendencias mencionadas enfocaremos para cada empresa y observar sobre

cuales son las percepciones de los clientes ante la compra del servicio.

Grafico N° 35 Tendencia de compra del servicio por empresa
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Fuente: Elaboracion propia
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Con respecto del servicio por empresa, se observa que los clientes obtendrian la compra
si “Seria accesible para su economia” eso relativamente por empresa, por otro lado con
bajos niveles se encuentran “Si les informaran de los beneficios” del servicio, de esta
forma los clientes alin se encuentran latentes para € uso del servicio, por dificultades

mencionadas creando una insatisfaccion negativa hacia el sector.
» Recomendacion del servicio deInternet 4G L TE domiciliario

Mediante la pregunta se puede conocer si recomendaria o no el servicio y también por
gué recomendaria o por |o contrario, aln se sigue trabajando con los clientes que perciben
el servicio establecio parael estudio.

Entonces se puede ver las siguientes gréficas:

Grafico N° 36 Recomendacion del servicio
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Fuente: Elaboracion propia

Para los que mencionan gue recomendarian €l servicio de su empresa favorita, con un
total del 17% y los que no recomendaria con un 83%, se puede ver que anteriormente en
la pregunta sobre el nivel de satisfaccion sobre el servicio, los clientes mencionan que es
“Buena”, pero al proseguir con preguntas de control se establece lo contrario, se da esta
situacién porgue los sujetos ya constituyen confianza con los moderadores, razén por la
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cual sde alaluz que no recomendaria pues no es rapido, demasiado caro y no existe

informacion de los beneficios y promociones.

» Compendio delos aspectos conductuales

Gréafico N° 37 Aspectos conductuales del consumidor en €l sector de

Telecomunicaciones
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Fuente: Elaboracion propia

Con respecto alos aspectos conductuales del consumidor, se mantiene con las preguntas
del uso del servicio, e tiempo, e nivel de satisfaccion, la no utilizacion del servicio,
tendencia alacompray si recomendaria el servicio de su empresa preferida. Se observa
gue ante estas conductas |laempresa ENTEL mantiene un 43% de positivo, TIGO con un
30% y VIVA con e 27%, este aspecto debera ser trabajado por las empresas de estudio
por mantener porcentajes bajos, es decir, las calificaciones por cada pregunta son niveles
negativos conductuales que actualmente los clientes conservan por su empresa en €

servicio de 4G LTE domiciliario.

2.5.4. Percepciones del servicio deinternet 4G LTE domiciliario

En esta etapa se podra observar las percepciones e inquietudes sobre las necesidades
satisfechas e insatisfechas del servicio mencionado se redlizard 7 preguntas a los 168
clientes seleccionados que mantienen € dicho servicio y 8 preguntas a 280 clientes
seleccionados que pueden ser clientes potenciales para € sector y en especial en €

servicio deinternet 4G LTE domiciliario.
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Como se evidencialos clientes seleccionados ya mantienen un confort de confianza para
entregar las respuestas sin prejuicios, dado lo se realiz6 preguntas de escala semantica
indicando los niveles de calificacion, pero sin dgar de lado que se le hizo preguntas

abiertas para entrar con mas detalles a sus respuestas de escala.
» Percepcion dd precio del servicio deinternet 4G LTE domiciliario

La pregunta esta desarrollada con una escaladel 1 a 10 (Clasificado 1 Bajo - 10 Alto),
es decir, del 1 a 3 es la percepcion baja, del 4 a 7 percepcion relativay de 8 @ 10 la
percepcion alta entonces:

Grafico N° 38 Percepcion del Precio
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Fuente: Elaboracion propia

Larespuesta de |os clientes, ya establecidos con la calificacion de la escala semantica, se
identifican en los puntos con seleccidn “Alto” con un 79%% que el precio esta demasiado
alto y que no vaacorde a servicio que presenta a sus consumidores sin degjar de lado que

el 21% indica que € precio esrelativo.
Grafico N° 39 Percepcion del precio por empresa
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L os clientes tienen una percepcion alta sobre € precio, en especial paralaempresa TIGO
con un 35%, seguido de ENTEL con el 23% Yy VIVA con € 15% de estaformaes que los
clientes prefieren el producto sustituto directo eindirecto del servicio deinternet 4G LTE

adomiciliario.

» Percepciones de la calidad de producto/servicio internet 4G LTE
domiciliario

Antesdeingresar con lapregunta se lesinstruyé que calificacion delacalidad se hara por

tanto al producto y €l servicio, también que la calidad se tomard en cuenta los siguientes

aspectos para su calificacion por ser un indicador genérico. Producto (garantia y

durabilidad) y servicio (soporte técnico y atencion alas necesidades)

Grafico N° 40 Percepcion dela calidad del producto/servicio
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Fuente: Elaboracién propia

Después de establ ecer |os parametros de calificacion del producto y servicio, los clientes
se inclinan con un 82% que la calidad a las caracteristicas mencionadas es relativa en

relacion alo ofertado mientras con un 18% menciona que es alto a las percepciones.

Gréafico N° 41 Percepcion dela calidad del producto/servicio por empresa
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Dentro de los niveles de porcentaje en la percepcién del producto/servicio por empresa,
estd conformada en una relatividad inclinado a alto, considerando que los clientes ain
tienen algunos el ementos con respecto ala calidad del producto y €l servicio. Asimismo

se pregunto el porqué de su calificacion, dando respuesta a la siguiente pregunta abierta.
Grafico N° 42 Razon de su percepcion al servicio
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Fuente: Elaboracion propia

Los clientes prevalecen que €l servicio no va con € precio dado a ello e 55% se inclina

que es muy caro € servicio y mas abgjo lalentitud del servicio con un 23%.

» Disponibilidad de pago por € servicio internet 4G L TE domiciliario
Las dos siguientes preguntas estan relacionadas para obtener informacion sobre la
disponibilidad de pago y la g ecucién de esta, 10s cuales mantendran algunarelacion para
mas adel ante con la propuesta, establ eciendo estrategias adecuadas alas percepciones que

los clientes tienen ddl servicio.

Grafico N° 43 Disponibilidad de pago por €l servicio
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Fuente: Elaboracion propia
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Los clientes seleccionados mantienen el precio més bajo, colocando € valor del servicio
en la parte econdmica y entre otros aspectos del servicio con un 61% significativo para

que el sector establezca estrategias de precios.

» Lugar de cancelacién del servicio

Grafico N° 44 Lugar de cancelacion
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Fuente: Elaboracion propia

Existe una coherencia con la anterior que se reaiz6 a principio del diagndstico
mencionando que se dirigen alas oficinas centrales un total del 95%, es un el emento que
la empresa debera introducir capacitaciones por € medio de pago, para que € cliente

satisfaga su tiempo en o mas importante.

» Percepcion delapromocion deinternet 4G LTE domiciliario

Grafico N° 45 Per cepcion dela promocion del servicio
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Fuente: Elaboracion propia

Como pregunta control se evidencia que la satisfaccion ala percepcion de la promocion

del servicio ofertado por & sector, no satisface adecuadamente alos clientes, manteniendo
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un 65% de nivel bgo por la promocion. Asimismo se preguntd el porqué de su

calificacion, dando respuesta ala siguiente pregunta abierta.

Gré&fico N° 46 Razon de su percepcion dela promocion
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Fuente: Elaboracion propia

Los clientes prevalecen que la promocion del servicio de internet a domiciliario no es
sociabilizada a publico en general si no asi solo asus clientes con el 68% Yy otros clientes

mencionan gue no tienen promocion especificadel servicio con un 25%.

Gréafico N° 47 Percepcion de la promocion por empresa
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Fuente: Elaboracion propia

Los niveles de porcentajes por empresa demuestran que ENTEL con el 34% esta situado
con una percepcion bajade lapromocion del servicioy TIGO con el 22% y enrelacion a
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laempresa VIV A también estainclinadaaniveles bagjos, por |o tanto cada empresa debera
trabgjar en esta percepcién para obtener mejores resultados sobre la oferta de internet

domiciliario en la ciudad de Sucre.

» Percepcion deladisponibilidad deinternet 4G LTE domiciliario

Gréafico N° 48 Percepcion dela disponibilidad del servicio
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Fuente: Elaboracion propia

De acuerdo con la gréfica, se observa que la disponibilidad del servicio de internet 4G
LTE domiciliario esta inclinado entre relativo a bajo 85% y solo con una percepcion de
la disponibilidad de alto del 15%.

Gréafico N° 49 Percepcion dela disponibilidad del servicio por empresa
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La percepcion que los clientes tienen por cada empresa esta dentro de |os parametros de
relativo y bajo en un gran porcentaje, donde cada empresa debera trabajar en especia la
empresa ENTEL que lleva méas niveles bgjos, TIGO también debera trabgjar en este

parametro que es un ente de satisfacer alos clientes tanto potenciales y actuales.

» Compendio delas percepciones del consumidor

Grafico N° 50 Per cepciones del consumidor en e sector de Telecomunicaciones

30%
28% 28%

25% 22%
24% 23%

20%
15%

15% 8% . 12%
10% 12% 1% 13%

9% 69
10% 8% " 9%
4%
0,
5% 3% 6% 3% 3% 2% 6%
4% 4% 2% If 6%
o 2% 0% 2%
0% 8% 2% 19 1%
ALTA RELATIVA BAJA ALTA RELATIVA BAJA ALTA RELATIVA BAJA
ENTEL TIGO VIVA
Calidad del producto Disponibilidad Precio Promocion

Fuente: Elaboracion propia

En relacion alas percepciones de los consumidores con la comerciaizacion del servicio
deinternet 4G LTE adomiciliario, los niveles de percepcion entre |lo més relevante para
la empresa de ENTEL hacia la “Calidad del producto” son bajas con un 12%, la
“Disponibilidad” muestra niveles bajos con un 15%, sobre la percepcién del “Precio”
los consumidores mantienen gque es muy elevado y que no esta relacionado a la calidad
delamismay por ultimo la““Promocion” conservaunarelatividad inclinado a nivel ato,
para TIGO en la percepcion de la “Precio” existe un nivel alto con un 28%, para la
percepcion de la “Disponibilidad™ los niveles de calificacion son medias atas, para €
“Calidad del producto” los consumidores perciben que son demasiados baos y por
altimo la promocidn se encuentra con niveles altos, mientras tanto para la empresa de
VIVA entre los mas relevantes son las percepciones de promocion y disponibilidad que

se encuentran en niveles bajos y la calidad y precio con niveles atos inclinados a la
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relatividad. Ante este andlisis se puede indicar que las empresas del sector de internet 4G
LTE domiciliario deberan trabajan en algunos indicadores para elevar las percepciones

de los consumidores y poder fidelizarlos.

2.5.5. Necesidades del Producto/Servicio deinternet 4G L TE domiciliario

A partir de las siguientes preguntas se reaizo a los clientes potencial es que mencionan
tener e servicio de su compahiade preferencia (ENTEL, TIGO, VIVA y COTES) que €
sector debera aprovechar y establecer un vinculo por medio de las estrategias de

comercializacion.

Las preguntas 1V.8, IV9, IV10 e IV.11 se fusionaron por establecer los mismos
indicadores de muy probable a nada probable y también por ser preguntas de control,

entonces tenemos:

Grafico N° 51 | ndicadores de necesidades del servicio
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Fuente: Elaboracion propia

Se observa que los clientes alin se encuentran adecuados a las primeras preguntas que se
realizaron en un principio dado a ello que se puede encontrar que las necesidades hacia
lacalidad, precio, promocién y recomendacion |os consumidores se localizan en relacion
a producto no cubren sus necesidades ya que estan con calificacién baja, los clientes no
encuentran lanecesidad de recomendar €l servicio, con respecto a precio adecuado tienen
la necesidad muy alta para que € servicio sea adecuado a su economia del mismo modo
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sobre la compra del servicio los clientes ven la necesidad alta que se pronuncien las
empresa con promociones de tal modo pueden realizar lacompradel servicio de estudio.

» Compendio de las necesidades del consumidor

Grafico N° 52 Necesidades del consumidor en el sector de Telecomunicaciones
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Fuente: Elaboracion propia

En este compendio se observalos indicadores de necesidades que los clientes de internet
4G LTE domiciliario requieren de las empresas ofertantes, entre ellos se encuentra la
“Calidad del producto” solo TIGO se encuentra con una calidad alta aunque con un poco
porcentgje mientras ENTEL en el nivel relativo del mismo modo con un porcentaje
minimo, con respecto hacia la “Recomendacion” del servicio, de nuevo TIGO tiene una
representacion alta para este indicador en cambio VIVA y ENTEL tienen nivel bgjos, es
decir, que no recomendarian €l servicio ala su ambito social, sobre |las necesidades del
“Precio adecuado” los consumidores insindian que las tres empresas conllevan muy alto
y por ultimo el indicador de “Compra por una promocion” laempresa VIV A representa
un nivel alto por los consumidores hacia su adquisicion del servicio y relativamente de

las otras dos empresas.

De este modo las necesidades de los consumidores conforme a los indicadores de
comercializacion mantienen niveles bajos hacia el servicio, donde cada empresa debera
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establecer o0 adecuar € servicio hacialasinsuficiencias que actual mente los consumidores

Se pronuncian por €l servicio.

L as dos siguientes preguntas son de control, sobre lapublicidad y €l precio desde el punto
de una promocién, las cuaes ayudaran para determinar estrategias en la propuesta de la
investigacion.

» Influenciadela publicidad del servicio

Grafico N° 53 Influencia dela publicidad
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Fuente: Elaboracion propia

L os clientes se encuentran con un 74% que nadainfluyo la publicidad pues nuncavieron,
tampoco se enteraron por ningun medio y € 26% que le es diferente porque accedieron

al servicio por necesidades.

» Disponibilidad de pagar un precio masalto por € servicio demejor calidad
Grafico N° 54 Precio alto a megjor calidad
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Fuente: Elaboracion propia

Los clientes se aglutinan con un 43% que estarian dispuestos a adquirir €l servicio por
medio de un precio alto y la calidad por consiguiente, dan a conocer que seria muy

interesante la oferta siempre y cuando se garantice dicha alternativa.

A través de la respuesta se preguntd por qué pagaria ato es decir que caracterice la
calidad.
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Grafico N° 55 Razon de pago
56%

44%
60%

40% |

20%

” :

0%

POR UNA MEJOR POR MAS VELOCIDAD
COBERTURA

Fuente: Elaboracién propia

Los clientes establecen con un 56% que pagaria mas alto porque €l servicio seria méas
veloz con relacion a la conectividad y por € otro lado con un 44% no tan aejado
menciona por unamejor cobertura, vale decir que amplie avarias maquinasy laamplitud

de circunferenciadel servicio.

2.6. Analisisde la observacion directa a las empresas de Telecomunicaciones

De acuerdo a la investigacion de la observacion directa se hizo un andlisis profundo de
los datos de cada empresa y fueron representados por medio de los siguientes perfiles
convencional es necesarios durante una primera aproximacion en el estudio del mercado
meta. Entre ellas se denominaron segmentos, sin embargo, €l mercado de estudio ya esta
segmentado antes de la intervencién de la investigacion, por €ello, la tarea del
Neuromarketing de estudio presente consiste en descubrir, reconocer e interpretar |o més
acertadamente posibles esas diferencias, en primer lugar se debe recordar que cada
individuo percibe como realidad es o que su propio cerebro construye y que este proceso
por lo genera es llamado como & metaconsciente el cua involucra conexiones con
significados tan arraigados en los sistemas de memoria que desde lo profundo del

pensamiento dirigen su comportamiento como consumidor.

Ello exige que sin soslayar los datos clave de cada empresa se manipulen con

herramientas avanzadas al Neuromarketing a un segmento eficaz.

El siguiente cuadro se encuentra con base adatos de instrumentos de Neuromarketing del
Lic. Nepthali Sierraalta, los perfiles se establecieron por medio de los elementos
instintivos del producto — cliente en este caso € producto de internet 4G LTE a
domiciliario, de acuerdo a ello se mangj0 los instintivos reptilianos de cada consumidor,

es decir, que gran parte de las decisiones relacionadas con la satisfaccion de las
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necesi dades biogénicas, fundamentalmente las que afl oran ante una sensacion de peligro,

operan en € cerebro reptiliano, que es basicamente instintivo.

A continuacion se observa que las empresas de ENTEL, TIGO y VIVA representan 7

segmentos involucrados a lo cognitivo, conductual y afectivo generando elementos

instintivos del producto, y mediante esta forma se podra abordar una adecuada situacion

sobre cada perfil y aferrarse ante el mas conveniente para la investigacion. También se

observara € grado de porcentgje que actualmente existe en cada segmento hacia la

empresa indicada.

Cuadro N° 5 Perfilesde consumidoresdeinternet 4G LTE a Domiciliario

DEFINICION DE ELEMENTOSINSTINTIVOS DEL PRODUCTO-CLIENTE

Producto o Perfil de Elementosinstintivos | Descripcion de Porcentaje Porcentaje Porcentaje
servicio cliente del producto (Cédigo loselementos | representativo | representativo | representativo
reptil) instintivos de ENTEL deTIGO deVIVA
Edad, Sexo, Nivel de | Accesibilidad del 10% 2% 4%
Segmept.o Ingresos, Religion, producto en la
demogréfica
(Afectivo) Ocupacién, Razay areaurbanade
Nacionalidad Sucre
Division del 3% 3% 2%
Segmento mercado enlos 5
geogréfica Distritos distritos Urbanos
(Conductual) delaciudad de
Sucre
i i 0, 0, 0,
Emociones (Identidad, C_Znt'erl 0s 9% 30% 35%
) . subjetivos del
Segmento pertenencia social, rodUCto o
simbdlica promocion, se?vicio como
(Cognitivo) publicidad) del . .
g reflejo de objeto
producto o servicio | .
ideal asu persona
Actitudes deun 26% 28% 26%
Internet 4G Estilo de vida, grupo de
LTE e Personalidal, individuos frente
Domiciliario psicogr Actitudes, Interesesy al consumo del
(Afectivo) > L
Opiniones servicio de 4G
LTE domiciliario
i 0, 0, 0,
Segmento por Percepcpnea Percepciones del 32% 25% 18%
(Caracteristicas, h -
producto - arantias. velocidad cliente, por medio
beneficio g & y deloscinco
cobertura) del ;
(Conductual) - sentidos
producto o servicio
Nivelesde 8% 5% 10%
.Segmer]to' Ingresos, Ocupacion, | compra por medio
socioeconomica | | ' e o delad i
(Conductual) y ivel de estudios lela clase soci
y econémica
i 0, 0, 0,
Empresas PYME'S, Ni cr::c;zde 12% % 5%
Geoclustering Entidadesy Sin mercacos
- exclusivos segin
| dentidad ;
a sus necesidades
TOTAL 100% 100% 100%

Fuente: Elaboracién propia con base a Instrumentos del Neuromarketing, Sierraalta N.

2019.

Acorde a cuadro sobre los porcentagjes representativos de |os clientes en cada empresa

sobre e servicio deinternet 4G LTE adomiciliario, se observa que hay representacion en
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el segmento simbdlico con un promedio del 25%, en €l segmento psicografico con un
promedio del 27% y por ultimo en el segmento por producto — beneficio con un promedio
del 25% esto significa que la investigacion trabajo en gran medida en estos segmentos
paraobtener lainformacién primaria, detal modo que estarepresentacion puedasignificar
distintiva para la inclinacion de la propuesta de la investigacion y mediante esta forma
poder sustentar 0 validar € grado de aceptacion de la propuesta a un segmento

determinado paralaempresaVIVA.

Mediante un andlisis interno de cada empresa se plantea la situaciéon de los clientes
conforme a servicio deinternet 4G LTE domiciliario entonces:

ENTEL : Una compariia estatal que en los dos Ultimos afios genero diversificacion de su
servicio por obtener el precio mas bajo y la coberturadel internet del mercado, a pesar de
las tantas publicidades y promociones a nivel nacional que actualmente presenta dicha
compariia aun no puede encontrar una fidelizacion de los consumidores al momento de
tomar ladecision de comprapor € servicio deinternet 4G LTE domiciliario, con respecto
a andlisis de estudio del diagnostico redizado en € anterior capitulo, ENTEL se
encuentra en dificultades en la formulacion de la comercializacion de dicho servicio, ya
que & mismo no esta siendo percibido por € cliente de forma diferenciada, es decir, ante
un andlisis de Neuromarketing el usuario percibe bajos niveles de conocimiento para su

fidelizacion y lealtad haciala empresa.

Es por ello qgue ENTEL en comparacién al andlisis del diagndstico con perspectivas al
Neuromarketing se encuentra con falencias Cognitivas (Conocimiento del producto como
construccion cerebral) y Afectiva (La creacion de nuevos vinculos con os clientes sobre
el canad de marketing), dos elementos que la empresa VIVA puede obtener
competitividad en el sector de internet 4G LTE adomiciliario en la ciudad de Sucre.

Para corroborar este margen de anadisis de lainvestigacion se presentarala evolucion del
cliente en relacion al servicio de estudio y enfocar €l segmento adecuado paralaempresa
en estudio y mediante esta forma obtener mas atencién en los puntos mencionados o
prevalecer que e comportamiento de los consumidores se sostiene conforme a avance

de los instintivos reptilianos del servicio en estudio.
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El siguiente cuadro representa la evolucion de cada segmento o perfil de consumidor
desde e 2015 al 20109.

Cuadro N° 6 Evolucion delos clientes hacia @ internet adomiciliario ENTEL

DEFINICION DE ELEMENTOSINSTINTIVOSDEL PRODUCTO - CLIENTE
Producto o Perfil decliente | Elementosinstintivos | Evolucion delosclientesde ENTEL hacia el
servicio del producto (Cédigo internet a domiciliario
reptil) 2015 2016 2017 2018 2019
Segmento Edad, Sexo, Nivel de
demografica 'O”greso.s', Re'R'g'O”’ % | 3% | 5% | 4% | 1%
(Afectivo) cupacion, Razay
Nacionalidad
Segmento
geografica Distritos 0% 2% 3% 2% 0%
(Conductual)
Emociones (Identidad,
Segmen to pertenenciasocial,
simbdlica promocion, publicidad) 2% 2% 8% 5% 2%
(Cognitivo) del producto o servicio
Estilo de vida,
Segmento .
Intemet 4G | g cogréfico Personalidad, % | 1% | 3% | % | &%
LTE (Afectivo) Actitudes, Interesesy
Domiciliario Opiniones
Percepciones
Segrrgﬂ(t:?opior (Caracteristicas,
%en oo garantias, velocidady | 0% 1% | 15% | 26% | 38%
cobertura) del producto
(Conductual) o a}s)ervi cipo
Segmento ..
socioeconémica '”dgrﬁ‘ii’/z 3;‘{5‘3(‘1?2;’ 0% 1% 2% 0% 4%
(Conductual)
Empresas PYME'S,
Geoclustering Entidadesy Sin 3% 8% 3% 2% 1%
Identidad
TOTAL 7% 18% 39% 46% 52%

Fuente: Elaboracion propia con datos de la empresa ENTEL 2019

Con base a los perfiles desarrollados para la empresa ENTEL hasta €l primer mes del
2019 de los totales se puede evidenciar que evoluciono en gran medida sobre la
adquisicion del servicio de internet 4G LTE a domiciliario desde € 2015 con un 7% de
aceptacion de clientes sobre el servicio paso al 2016 con el 18%, para el 2017 aumento a
un 39% para el ano siguiente 2018 con el 46% y por ultimo al primer mes obtiene un 52%
de participacion del servicio, se puede indicar que los clientes adquieren € productos
especialmente por el producto — beneficio un efecto conductua paralos comportamientos
del Neuromarketing, de esta forma la empresa se encuentra en crecimiento sostenible
creando asi una fuente de valides sobre el servicio hacia los clientes que actuamente
tienen la necesidad de pertenecer a un nuevo segmento internet 4G LTE domiciliario en
laciudad de Sucre.
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TIGO: Empresa de estructura privada, con un enfoque juvenil y participativo en fechas
importantes dentro de la ciudad de Sucre, € sistema de la compariia es la creatividad en
sus publicacionesy of ertas de sus distintos productos que of erta actualmente, en particular
al internet 4G LTE adomiciliario evoluciono desde €l primer trimestre del 2018 con la
fusion de cable, internet adomicilio y plan movil, se conoce como Plan Hogar Tigo, hasta
lafechala cobertura de dicha estrategia amplio en un 50% en la ciudad de Sucre.

Conforme a las adversidades de la competencia directa y sustituta en el mercado de
internet 4G LTE domiciliario TIGO, trabaja con publicidades y promaociones establecidas
anivel nacional siendo que la mayoria de los consumidores no identifiquen rdpidamente
el poder optar € servicio, sin dejar de lado que la empresa trabga con promotores
personalizados por las redes sociales, pero ante e andisis de la investigacion de
Neuromarketing también se encontrd con algunas debilidades en la Afectividad (Creacion
de vinculos con los clientes y € canal de marketing) un aspecto que los consumidores
identifican como importante antes de tomar la decision de compra del servicio y también

Su retencion en la empresa.

De lamismaforma se presentara el cuadro de evolucion de los clientes sobre € internet
4G LTE a domiciliario, en relacion al cuadro siguiente se observa una evolucion mas
sostenida en comparacion ala empresa ENTEL, ya que, representa una evolucién hasta
el primer mes del 2019 con e 56%, haciendo énfasis que la amplitud de clientes en la
empresa TIGO es relativamente menor a ENTEL, es decir, que los enfoques comerciaes
de dicha empresa se encuentran adecuados haciendo que genere mas participacion en €l

servicio deinternet adomiciliario en la ciudad de Sucre.

Si se observa el segmento o perfil con mas evolucion es el producto — beneficio, sin dgjar
de lado el segmento simboldgico y € psicografico, tres perfiles que representan una
adecuada el evacion en la participacion del servicio, haciendo quelaempresa VIV A pueda
enfocarse en estos tres grupos de segmentos y de estaforma encontrarse como uno de los
primeros en atraer clientes potencialesy actuales a servicio en estudio.

Cuadro N° 7 Evolucion delos clientes hacia € internet a domiciliario TIGO

DEFINICION DE ELEMENTOSINSTINTIVOS DEL PRODUCTO-CLIENTE
Producto o Perfil de cliente Evolucién delosclientesde TIGO hacia €
Servicio internet a domiciliario
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Elementosinstintivos | 2015 2016 2017 2018 2019
del producto (Cédigo
reptil)
Edad, Sexo, Nivel de 1% 2% 5% 2% 3%
dSegmegft.o Ingresos, Religion,
a?‘zg’l[’i Vg):a Ocupacion, Razay
Nacionalidad
Segmento 4% 3% 5% 3% 5%
geografica Distritos
(Conductual)
Emociones (Identidad, 2% 5% 12% 15% 17%
S.egg]ﬁnto pertenenciasocial,
(gcr:zgnci)til\(;g) promocion, publicidad)
del producto o servicio
| se Segmento I|Ejsti lo dale'\tlji ;jda, 0% 5% 8% 8% 12%
nternet . o ersonalidad,
LTE p;(}(;%glo(;o Actitude_s, _I nteresesy
Domiciliario Opiniones
Segmento por ((:Pgac(ip;(r:; 3?:; 2% 1% 15% 18% 23%
F:)rgr?gr(i:é?o_ garantfas, velocidad y
(Conductual) cobertLgra;)e;jVeiIC%oducto
Segmento . 0% 0% 2% 8% 4%
. P Ingresos, Ocupacion, y
SOCI0CCONOMICA |~ g Njivel de estudios
(Conductual)
Empresas PYME'S, 1% 3% 3% 2% 0%
Geoclustering Entidadesy Sin
Identidad
TOTAL 7% 10% 19% 50% 56%

Fuente: Elaboracion propia con datos de la empresa TIGO 2019

De estaformala empresa TIGO pueda que en |os Ultimos dos afios manejo estrategias de
convencimiento en susclientes actual es parasu adquisicion del servicio e cual le permitio
atraer clientes potenciales del sector.

VIVA: Empresaprivada con poca participacion en la ciudad de Sucre, pero con unagran
innovacion en los aspectos tecnolégicos y publicidades a nivel nacional, la empresa
representa un aspecto més segmentado en juvenilesy pre adultos dentro de la ciudad con
muchas posibilidades de expansion de sus productos que oferta. La representacion de
VIVA en & mercado del servicio de 4G LTE adomiciliario es totalmente interna, ya que

la cobertura alin se encuentra en proceso de expansion de redes.

Asi como las anteriores empresas | 0s aspectos de comercializacion son genéricas, ya que
las publicidades y estrategias comunicacionales se realizan a nivel nacional, dejando de
lado |os aspectos de enfoque, entre las dificultades que presentala empresa VIV A con €l
servicio de internet 4G LTE adomiciliario en la ciudad de Sucre segun € diagndstico de

lainvestigacion estéa enfocada en lo Afectivo (La creacion de vinculos con los clientes y
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los canadles de marketing), Conductual (Estrategias de precios como construccion
perceptual) y la fusion de conductua - afectiva (La Comunicacion imagen de marca y

publicidad hacialos consumidores).

YaqueVIVA a ser unadelas empresas en el mercado del internet 4G LTE domiciliario

dentro de lapropuesta se deberatrabajar con enfogques més creativos del Neuromarketing.

Cuadro N° 8 Evolucion delos clientes hacia € internet a domiciliario VIVA

DEFINICION DE ELEMENTOSINSTINTIVOS DEL PRODUCTO-CLIENTE
Producto o Perfil decliente | Elementosinstintivos Evolucién delos clientes de VIVA hacia el
servicio del producto (Cédigo internet a domiciliario
reptil) 2015 2016 2017 2018 2019
Segmento Edad, Sexo, N_ivg! de 0% 1% 2% 0% 1%
demogréfica | ngresos, Religion,
(Afectivo) Ocupacion, Razay
Nacionalidad
Segmento 0% 0% 0% 1% 0%
geografica Distritos
(Conductual)
Segmento Emociones _(I dent_i dad, 0% 2% 3% 8% 10%
simbélica pertenenciasocial,
(Cognitivo) promocion, publicidad)
del producto o servicio
Segmento Estilo de.vi da, 0% 3% 5% 5% 6%
Internet 4G psicogréfico _Personalldad,
LTE (Afectivo) Actltud&_s, _I nteresesy
Domiciliario Opiniones
Percepciones 0% 1% 5% 5% 4%
S?r?(ﬂtfoeor (Caracteristiqaa
beneficio garantias, velocidad y
(Conductual) cobertLgra;)e:jVeiIC?c:oducto
_Segmer]to_ Ingresos, Ocupacion, y 0% 0% 2% 1% 0%
S‘zggr;&dﬁ’;ﬁ;“a;;’a e Nivel de estudios
Empresas PYME'S, 0% 1% 1% 0% 0%
Geoclustering Entidadesy Sin
Identidad
TOTAL 0% 8% 18% 20% 21%

Fuente: Elaboracién propia con datos de laempresa VIVA 2019

Deta forma paralaempresaVIVA laevolucion fue significativa en base a la cobertura
de clientes que tiene actualmente en la ciudad de Sucre, en especia en e segmento
simbdlico, sin dgar de lado a segmento psicografico son los dos perfiles que
evolucionaron para su desarrollo participativo en la ciudad de Sucre con € servicio en
estudio. Tomar en cuentaque laempresa VIV A solo tuvo unaevolucion minima desde el

ano 2016 hasta el 2019 prevaleciendo que solo se enfoco en sus clientes actuales y no asi
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en los clientes potenciales del sector, dado a ello & avance con niveles bajos de la

evolucion delos clientes.

En los siguientes cuadros se desplegara la cantidad de clientes con relacion a internet 4G
LTE domiciliario por cada empresa y su respectiva evolucion con respecto a servicio
desde el 2015 a primer trimestre del 2019 en la ciudad de Sucre.

Cuadro N° 9 Situacion y evolucion delos clientesde ENTEL

INTERNET 4G LTE DOMICILIARIO
ENTEL

DETALLE DEL CLIENTE 2015 2016 2017 2018 2019

Clientes actuales 76956 | 79265| 80126| 86289| 90321

Usuarios deinternet domiciliario 5624 | 14253| 31251| 39319| 47019

Clientes potenciales ENTEL 71332| 65012| 48875| 46970| 40210

Usuarios exter nos de internet domiciliario 21640| 61950, 88765| 91149| 92246

Clientes potenciales sin inter net 146590| 97856| 57361| 48256| 40352

TOTAL DE CLIENTES 173854 | 174059 | 177377 | 178724 | 179617

Evolucion delosclientesde ENTEL hacia 7% 18% 39% 46% 5204
e internet a domiciliario

Fuente: Elaboracién propia con base adatos de ENTEL Primer trimestre del 2019

Gréfico N° 56 Evolucion delosclientesen € serviciodelnternet AGLTE a
domiciliario ENTEL
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Fuente: Elaboracién propia con base adatos de ENTEL Primer trimestre del 2019
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Gréafico N° 57 Evolucién del servicio por perfil de consumidor ENTEL
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Fuente: Elaboracion propia con base adatos de ENTEL Primer trimestre del 2019

Cuadro N° 10 Situacién y evolucién delosclientesde TIGO

DETALLE DEL CLIENTE INTERNET 4G LTE DOMICILIARIO TIGO
2015 2016 2017 2018 2019

Clientes actuales 44568 | 50236 | 53621 | 57530 | 62598

Usuarios deinternet domiciliario 4250 9652 | 26651 | 32170 | 39902

Clientes potenciales TIGO 40318 | 40584 | 26970 | 25360 | 22696

Usuarios externos de internet domiciliario 28990 69620 | 95625 98298 | 99180

Clientes potenciales sin inter net 140614 | 94787 | 55101 | 48256 | 40682

TOTAL DE CLIENTES 173854 | 174059 | 177377 | 178724 | 179764

Evolucién delosclientesde TIGO hacia € 10% 19% 50% 56% 64%
internet a domiciliario

Fuente: Elaboracion propia con base adatos de TIGO Primer trimestre del 2019

Grafico N° 58 Evolucion delosclientesen € serviciodelnternet AGLTE a
domiciliario TIGO
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Fuente: Elaboracion propia con base adatos de TIGO Primer trimestre del 2019



Grafico N° 59 Evolucién del servicio por perfil de consumidor TIGO
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Cuadro N° 11 Situacion y evolucion delosclientesde VIVA

94

Geoclustering

DETALLE DEL CLIENTE INTERNET 4G LTE DOMICILIARIO VIVA
2015 2016 2017 2018 2019

Clientes actuales 16548 25680 30568 34906 35106
Usuarios deinternet domiciliario 0 2105 5620 7149 7210
Clientes potenciales VIVA 16548 23575 24948 27757 27896
Usuarios exter nos de internet domiciliario 71640 91156 | 113456 | 123319 | 132246
Clientes potenciales sin inter net 102214 80798 58301 48256 40352

TOTAL DE CLIENTES 173854 | 174059 | 177377 | 178724 | 179808
Evolucion delosclientesde VIVA hacia €l 0% 8% 18% 20% 21%
internet a domiciliario

Fuente: Elaboracion propia con base adatosde VIVA Primer trimestre del 2019
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Grafico N° 60 Evolucion delosclientesen € serviciodelnternet AGLTE a
domiciliario VIVA
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Fuente: Elaboracion propia con base adatosde VIVA Primer trimestre del 2019

Grafico N° 61 Evolucién del servicio por perfil de consumidor VIVA
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Fuente: Elaboracion propia con base adatosde VIVA Primer trimestre del 2019

Como se puede observar la situacion de los clientes con respecto a servicio de internet
4G LTE domiciliario en la ciudad de Sucre tuvo una evolucion significativa en especial
paralaempresa TIGO seguido de ENTEL y por ultimo aun con dificultades de pertenecer

en e sector del servicio de estudio la empresa VIVA, con relacion a los perfiles que
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evolucionaron en las tres empresas se observa una notoriedad en la siguiente gréfica en
promedio podemos verificar latendenciahacia el servicio.

Grafico N° 62 Promedio de ventas por perfil de consumidor hacia el servicio
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Fuente: Elaboracion propia con base a datos del Primer trimestre del 2019 (ENTEL,
TIGOy VIVA)

Por otro lado para obtener un argumento més coherente se vio conveniente identificar la
situacién actual de las casas de la ciudad de Sucre gque estan conformadas en 8 distritos
para el seguimiento de la investigacion se planted trabajar con los distritos urbanizados
ya que estos se encuentran en el rango de cobertura de internet 4G LTE domiciliario de
las tres empresas en estudio, mediante €l siguiente cuadro se obtiene |os siguientes datos

obtenidos en el departamento de Catastro del Gobierno Auténomo Municipal de Sucre.

De esta forma la siguiente informacion detallara el porcentaje de usuarios externos con

internet y los clientes que aln no tienen internet.

Cuadro N° 12 Numero de casas con relacion al porcentaje deinternet a
domiciliario Gestion 2018

DETALLE DEL TOTAL
INTERNET 4G LTE | Distrito | Distrito | Distrito | Distrito | Distrito | Distrito | Distrito | Distrito DE
DOMICILIARIO EN 1 2 3 4 5 6 7 8 CASAS

LA CIUDAD DE

SUCRE 9658 | 16073| 12773| 11005 7007 189 110 92 56907
PORCENTAJE
DISTRITAL 17% 28% 22% 19% 12% 0% 0% 0%
CON INTERNET 50% 40% 8% 2% 1% 0% 0% 0% 20%
SIN INTERNET 10% 30% 32% 11% 4% 0% 0% 0% 17%
COBERTURA 60% 70% 40% 12% 5% 0% 0% 0% 37%
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| SINCOBERTURA |  40%| 30%| 60%| 88%| 95%| 100%| 100%| 100%|  63%]
Fuente: Elaboracion propia con base a datos de Catastro Gobierno Auténomo Municipal

de Sucre

En el siguiente cuadro se efectuara € nivel de ventas que pueda obtener de los mismos
con sus respectivos precios de cada empresa € cua ayudara a extraer e ROI de la
propuesta que estara establ ecido por 10s 6 meses y por ultimo se desglosara para cada mes

el porcentaje de retorno de lainversion de la propuesta paralaempresa VIVA.

Cuadro N° 13 Clientes perfiladosdelaempresa ENTEL

Promedio de ENTEL
mento mento por
GESTION 2018 ENTEL (C:(L)'NEQEE  Segmento pgigogréfico S?roductop_
simbdlica 5% 0% beneficio 26%
(Cognitivo) 7% ENENNCio £ov6
(Afectivo) (Conductual)
USUARIOSDE ENTEL
CON INTERNET 91149 18230 911 1276 4740
CLIENTESSIN
INTERNET 48256 8204 410 5745 2133

Fuente: Elaboracion propia con base adatos de ENTEL Primer trimestre del 2019
Para la empresa de TIGO del mismo modo con los segmentos que se relacionan con la
investigacion.

Cuadro N° 14 Clientes perfiladosdelaempresa TIGO

Promedio de TIGO
. CLIENTES Segmento Segmento Segmento por
GESTION 2018 TIGO CON CASA simbdlica psicogr afico producto -
15% 8% beneficio 18%
(Cognitivo) (Afectivo) (Conductual)
USUARIOSDE TIGO
CON INTERNET 98298 19660 2949 1573 3539
CLIENTESSIN
INTERNET 48256 8204 1231 656 1477

Fuente: Elaboracién propia con base adatos de TIGO Primer trimestre del 2019

La empresa de VIVA del mismo modo con los segmentos que se relacionan con la

investigacion.

Cuadro N° 15 Clientes perfilados de laempresa VIVA

CLIENTES Promedio de VIVA
. Segmento Segmento Segmento por
GESTION 2018 VIVA|  CON simbdlica | psicografico | producto -
CASA 8% 5% beneficio 5%
(Cognitivo) |  (Afectivo) (Conductual)
CLIENTESSIN INTERNET | 68747 11687 935 584 584

Fuente: Elaboracion propia con base adatosde VIVA Primer trimestre del 2019
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Mediante este andlisis interno de cada empresa sobre sus perfiles de clientes, se podra
generar datos importantes para € sustento de desarrollo de la propuesta de la
investigacion.

Conclusiones generales del diagnostico

Conforme a objeto de investigacion e Neuromarketing trae consigo un conjunto de
recursos de enorme valor parainvestigar e mercado y desarrollar estrategias exitosas en
el producto, posicionamiento, precios, comunicacionesy canales de distribucion.

El diagndstico del estudio se apoyd en procesamientos cognitivos, acciones de percepcion
en la memoria, la emocion, la atencion, aprendizaje, la racionalidad y entre otros, que
favorecieron al objeto de estudio como unainformacién primaria.

Se concluye que los representantes para el diagnostico adecuaron informaci én importante
sobre la comunicacion existente que cada empresa de tel ecomunicacion representa a la
poblacion, donde se establece que solo se toma atencion a la informacién por un
determinado tiempo haciendo que no tengan una comprensién adecuada sobre la

comunicacion que cada empresa desea representar a sus clientes.

Las empresas de telecomuni caciones para sus clientes no representan una identidad ante
Su imagen de marca, un elemento significativo para que €l cliente pueda ser leal en sus

productos o servicios que ofertan.

Los clientes que actualmente perciben el servicio deinternet adomiciliario 4G LTE y los
potenciales salvaguardan una insatisfaccion a momento del servicio por fata de
seguimiento o simplemente laatencion a cliente con algunas incertidumbres del internet
adomiciliario 4G LTE, por otro lado los clientes potenciales, es decir, 40% de estudio
son clientes del producto sustituto indirecto (COTES un producto ADSL ), establecen que
el servicio es demasiado caro y con requisitos muy exigentes, haciendo que no sea

atractivo.

Como otro elemento importante que establece € diagnostico es la publicidad, se
encuentra con mucha generalizacion haciendo gue los clientes actuales y potenciales se

localicen nada influyentes con los mismos.
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De acuerdo a la observacion directa se puede recabar informacién secundaria de cada
empresa donde se puede evidenciar que cada empresa tuvo una evolucion de los clientes
haciael servicio de4G LTE adomiciliario enlaciudad laempresaque tuvo més cobertura
es TIGO aun 64%, mientras ENTEL se encuentra con un promedio de 52% y mas abajo
VIVA conun 21% estos datos referentes al Ultimo trimestre del afio 2019, por otro lado
cada empresa tiene perfilado a sus clientes en segmentos acordes a sus necesidades de
informacion interna entre ellas se encuentran; el segmento demografico, geogréfico,
simbdlico, psicogréfico, por producto — beneficio, socioecondmico y geoclustering, de
los cuales los segmentos méas evolucionados para con € servicio son la simbolégica,
psicogréfico y por producto — beneficio.

2.7. Analisisdela hipotesis deinvestigacion
2.7.1. Analisis cualitativo de la hipotesis de investigacion

Lahipétesis de lainvestigacion se desarroll6 de la siguiente manera:
Hipotesis general

“El disefio de lineamientos basado en la perspectiva del Neuromarketing, permitira
mejorar las estrategias de comercializacion en los servicios de internet 4G LTE

domiciliario Viva dela ciudad de Sucre™.

Para establecer |a hipotesis se planted un andlisis cualitativo conforme alas variables del
objeto de estudio, es decir, que dentro de laneurociencia estén desarrolladas € Producto
como construccién cerebral (Servicio de internet domiciliario 4G LTE), El precio como
construccién perceptual (El precio como tal sobre € internet domiciliario 4G LTE), los
canales de marketing como vincul acion con los clientes (Lacompray potencia de compra
de los clientes actuales y potenciales) y de la comunicacion a la neurocomunicacion
(Comunicacion, conocimiento y comprension, Imagen de marca y la Publicidad del
internet adomiciliario 4G LTE).

En e siguiente gréfico se desarrollarg, cudl de estas variables afecta a objetivo de la

hipbtesis y constituir si la hipétesis es aceptada por medio del diagnostico.



Grafico N° 63 Analisisdelasvariablesdela hipdtesis

Comercializacién »
m + 44! =
«

* Neurociencia

i + L
-~ Comunicacién, magen
Servicio de Internet Compra y potencial de marca y publicidad
domiciliario 4G LTE de comora

Fuente: Elaboracion propia
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En & gréfico se observa que todas las variables representan puntos negativos en los
clientes de cada empresa, comparando con las hipotesis especificas se aceptara la
hipétesis H2 “El disefio de lineamientos basados en la perspectiva del Neuromarketing
Visual - Auditivo, mejoraran las estrategias de comercializacion en los servicios de
internet 4G LTE domiciliario (Entel. Tigoy Viva) de la ciudad de Sucre”, rechazando la
H1 “El disefio de lineamientos basados en la perspectiva del Neuromarketing de gustos
y preferencias, mejoraran las estrategias de comercializacion en |os servicios de inter net
4G LTE domiciliario (Entel. Tigo y Viva) dela ciudad de Sucre™.

Conforme a las variables que se establecio en la gréfica e sector de tel ecomuni caciones
debera trabgjar adecuadamente en relacion a objeto de estudio, es decir con € Internet a
domiciliario 4G LTE.

2.7.2. Analisis cuantitativo de la hipétesis de investigacion

La investigacion de estudio se enfoca con una hipétesis causal, este tipo no solamente
afirmala o las relaciones entre dos 0 mas variables y la manera en que se manifestard,
sino que ademés propone un sentido de entendimiento de lasrel aciones. Tal sentido puede
ser mas 0 menos completo, esto depende del nimero de dimensiones que se incluyaalas
variables para establecer |as relaciones de Causa — Efecto, paraello se realizd una serie

de cruces de las dimensiones de la variable Independiente y Dependiente.

Cuadro N° 16 Categorizacion delasvariables

Variable Gestion del | Variable Comercializacion de

Independiente | Neuromarketing | Dependiente | Servicios

Dimensiones Cognitiva Dimensiones | Necesidades del Servicio
Afectiva Percepciones del Servicio
Conductual

Fuente Elaboracion propia

Dentro de la variable dependiente se encuentran las dimensiones de Necesidades y
Percepciones del servicio, entonces se desarrollara s 1os clientes se encuentran en
pardmetrosde DELEITADOS, SATISFECHOS e INSATISFECHOS, para constituir esta
base se trabajo con los compendios de los items de las dimensiones mencionadas. Se
estructuro los niveles de posicionamientos de los consumidores en cada empresa sobre

las necesidades menos |as percepciones de los mismos, de tal modo se podra obtener la
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satisfaccion sobre los indicadores de comercializacion del servicio de internet 4G LTE

domiciliario.
Gréafico N° 64 Nivel de satisfaccion delaempresa VIVA
VIVA
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Fuente Elaboracion propia

Se observa que los clientes se encuentran en deleite en e indicador de la Calidad del
servicio, manteniendo las necesidades y por ende un nivel ato de percepcién ante este
indicador, mientras |os otros tres indicadores se encuentran en niveles negativos, es decir,
con bajos niveles hacia sus necesidades y sus percepciones, ingresando de estamaneraen

lainsatisfaccion del servicio.

La empresa deberd trabagjar para satisfacer las necesidades del internet 4G LTE a
domiciliario y de esta forma los clientes a un mediano plazo obtengan mejores
percepciones de lacomercializaci dn que actualmente tiene nivel es bagj os para obtener una

fidelizacién de estos hacia el servicio.

Antes de ingresar alas diferentes relaciones causal es se planteara la hipétesis en general,
después de sacar promedios de los items segun las dimensiones de las variables tanto
Independiente como Dependiente se obtuvo € siguiente andlisis, por medio de la
correlacion de pruebas paramétricas de coeficiente de Pearson se tiene:
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La hipotesis de investigacion es: Hi “El disefio de lineamientos basado en la per spectiva
del Neuromarketing, permitira mejorar las estrategias de comercializacion en los

servicios deinternet 4G LTE domiciliario VIVA) de la ciudad de Sucre”.

La hipdtesis nula es. Ho “El disefio de lineamientos basado en la perspectiva del
Neuromarketing, NO permitirA mejorar las estrategias de comercializacion en los

servicios deinternet 4G LTE domiciliario VIVA) de la ciudad de Sucre”.

Teniendo en cuenta que lainvestigacién que le nivel de confianza es del 95% entonces el
margen de error esdel 0,05 para el andlisis estadistico serelacionacon € Sig. (Bilateral),
es decir, que s e Sig., es < que e margen de error de la investigacion se rechaza la

hipétesisnulay por lo contrario si €l Sig., es= que el margen de error se acepta la hipotesis

nula
Cuadro N° 17 Prueba de contraste Coeficiente de Pear son
Correlaciones
VARIABLE VARIABLE
INDEPENPIENTE DEPENDIENTE )
(GESTION DE (COMERCIALIZACION
NEUROMARKETING) DE SERVICIOS)

VARIABLE INDEPENDIENTE Correlacion de Pearson 1 ,409
(GESTION DE Sig. (bilateral) ,000
NEUROMARKETING) N 384 384
VARIABLE DEPENDJENTE Correlacion de Pearson ,409 1
(COMERCIALIZACIONDE  gig. (ilateral) 000
SERVICIOS) N 384 384

Fuente Elaboracion propia

Entonces el coeficiente de Pearson estadistico demuestragquela Sig., es de 0,000 es menor
gue & margen de error de la investigacion que es 0,05, es decir se rechaza la hipotesis
nulay se acepta la hipotesis de lainvestigacion, que e disefio de lineamientos basado en
la perspectiva del Neuromarketing, permitird mejorar |as estrategias de comercializacion
del sector detelecomunicacion eninternet 4G LTE adomiciliario, esdecir, QUE EXISTE
UNA RELACION POSITIVA ENTRE VARIABLES.

Por otro lado se observa en los datos de la Correlacion de Pearson, que la variable
independiente Gestion de Neuromarketing pronosticael 40,9% delos casosdelavariable
dependiente Comercializacion de servicios
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Para respaldar con mayor severidad la relacion de causa y efecto de cada variable en la
empresa estudiada en € diagnéstico, se tomara en cuenta la categorizacion de las

variables y sus dimensiones mencionadas anteriormente entonces:

Analisis de la contrastacion de hip6tesis alternas (Dimensiones independientes con
la variable dependiente)

» Contrastede Gestion del Neuromarketing (Cognitiva) y Comer cializaciéon de
Servicios paralaempresaVIVA

Para establecer esta relacion se selecciond las preguntas conforme a cada variable
(Adaptacion a los aspectos cognitivos del consumidor y € promedio de la
comercializacion, necesidades y perspectivas del servicio). Conforme a la hipétesis
general se planted las siguientes aternativas con relacion a las demisiones dadas para el
andlisis.

Ho ““El disefio de lineamientos basado en la perspectiva del Neuromarketing (Cognitivo),

NO TIENE RELACION con las estrategias de comercializacion en el servicio de internet
4G LTE domiciliario VIVA de la ciudad de Sucre™.

Ha ““El disefio de lineamientos basado en la perspectiva del Neuromarketing (Cognitivo),
TIENE RELACION con las estrategias de comercializacion en el servicio deinternet 4G
LTE domiciliario VIVA de la ciudad de Sucre”.

Cuadro N° 18 Coeficiente de Pear son - Comer cializacion de servicios— Cognitiva

(VIVA)
Correlaciones
COGNITI\{A
(ADAPTACION A
LOS ASPECTOS )
COGNITIVOSDEL | COMERCIALIZACION
CONSUMIDOR) DE SERVICIOS
COGNITIVA (ADAPTACION A Correlacion de Pearson 1 671
LOS ASPECTOS COGNITIVOS  gig,. (bilateral) 081
DEL CONSUMIDOR) N 75 75
COMERCIALIZACION DE Correlacion de Pearson 671" 1
SERVICIOS Sig. (bilateral) ,081
N 75 75

*, Lacorrelacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).
Fuente Elaboracion propia

Entonces la correl acion de Pearson estadistico demuestra que la Sig., es de 0,81 es mayor

gue & margen de error de lainvestigacion que es 0,05, es decir se aceptala hipétesis nula
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y se rechaza la hipétesis de la investigacion, que el disefio de lineamientos basado en 1o
cognitivo, NO TIENE RELACION con |as estrategias de comercializacion en el servicio
deinternet 4G LTE adomiciliario VIVA.

» Contraste de Gestién del Neuromarketing (Afectiva) y Comer cializacion de

Servicios (Necesidades del servicio), paralaempresaVIVA

Para establ ecer estarel acion se selecciond | as preguntas conforme acadavariable (¢Cémo
calificarialamarcade su preferencia? y el promedio de la comercializacion, necesidades
y perspectivas ddl servicio). Conforme a la hipétesis general se planted las siguientes

alternativas con relacion alas demisiones dadas para el andisis.

Ho “El disefio de lineamientos basado en la perspectiva del Neuromarketing (Afectiva),
NO TIENE RELACION con |as estrategias de comercializacion en € servicio deinternet
4G LTE domiciliario VIV A de la ciudad de Sucre”.

Ha “El disefio de lineamientos basado en la perspectiva del Neuromarketing (Afectiva),
TIENE RELACION con las estrategias de comercializacion en € servicio deinternet 4G
LTE domiciliario VIVA de la ciudad de Sucre”.

Cuadro N° 19 Coeficiente de Pear son - Comercializacion de servicios — Afectiva
(VIVA)

Correlaciones
AFECTIVA ((;COM e}
CALIFICARIA LA
MARCA DE SU
PREFERENCIA?)
Correlacion de Pearson 1

Sig. (bilateral)

COMERCIALIZACION
DE SERVICIOS

,310
,000

AFECTIVA (¢COMO
CALIFICARIA LA MARCA
DE SU PREFERENCIA?)

N

75

75

COMERCIALIZACION DE
SERVICIOS

Correlacion de Pearson
Sig. (bilateral)
N

,310
,000
75

1

75

Fuente Elaboracion propia

Entonces el coeficiente de Pearson estadistico demuestraguela Sig., es de 0,000 es menor
que & margen de error de la investigacion que es 0,05, es decir se rechaza la hipotesis
nula y se acepta la hipétesis de aterna, que € disefio de lineamientos basado en lo
afectivo, TIENE RELACION con las estrategias de comercializacion en el servicio de
internet 4G LTE domiciliario VIVA.
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» Contraste de Gestion del Neuromarketing (Conductual) y Comercializacion
de Servicios (Necesidades del servicio), paralaempresa VIVA

Para establecer esta relacion se seleccionaron las preguntas conforme a cada variable
(Recomendaria € servicio de internet de su empresa favorita y €l promedio de la
comercializacion, necesidades y perspectivas del servicio). Conforme a la hipétesis
general se plantearon las siguientes aternativas con relacion alas demisiones dadas para
el andisis.

Ho “El disefio de lilneamientos basado en la perspectiva del Neuromarketing

(Conductual), NO TIENE RELACION con las estrategias de comerciaizacion en €

servicio deinternet 4G LTE domiciliario VIVA de la ciudad de Sucre”.

Ha “El disefio de lineamientos basado en la perspectivadel Neuromarketing (Conductual),
TIENE RELACION con las estrategias de comercializacion en € servicio deinternet 4G
LTE domiciliario VIVA de la ciudad de Sucre”.

Cuadro N° 20 Coeficiente de Pear son - Comercializacion de servicios —
Conductual (VIVA)

Correlaciones

CONDUCTUAL
(RECOMENDARIA EL
SERVICIO DE

INTERNET DE SU
EMPRESA FAVORITA)

COMERCIALIZACIO
N DE SERVICIOS

CONDUCTUAL
(RECOMENDARIA EL
SERVICIO DE INTERNET DE
SU EMPRESA FAVORITA)

Correlacion de Pearson
Sig. (bilateral)

1

75

,810°
,005

75

COMERCIALIZACION DE
SERVICIOS

Correlacion de Pearson
Sig. (bilateral)
N

,810™
,005
75

1

75

*. Lacorrelacion es significativaen € nivel 0,01 (bilateral).

Fuente Elaboracion propia

Entonces el coeficiente de Pearson estadistico demuestrague laSig., es de 0,005 es menor
gue & margen de error de la investigacion que es 0,05, es decir se rechaza la hipotesis
nula y se acepta la hipétesis de alterna, que € disefio de lineamientos basado en lo
conductual, TIENE RELACION con |as estrategias de comercializacion en el servicio de
internet 4G LTE domiciliario VIVA.
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2.5.2.1. Conclusion del andlisis cuantitativo de las hipotesis alternas

Después de desarrollar |as aternativas de hipoétesis para €l sustento correspondiente de la

investigacion se concluyd de la siguiente forma:

Cuadro N° 21 Resumen del cruce de variables segin empresa

Variable Variable Dependiente Relacién delas VIVA ALERTA
Independiente variables
Gestién del Comercializacion de Mejorar las Sig. (Bilateral) Las tres comparfiias deberan
Neuromarketing Servicios estrategias de 0,000Correlacion de trabajar paramejorar sus
comercializacién Pearson ,409 Existe estrategias de comerciaizacion
relacion entre variables
Cognitiva Promedio dela El producto 0,081
comercializacion, como ,671
necesidades y construccion No tienerelacion
perspectivas del servicio cerebral
Afectiva Promedio dela Creacion de 0,000 La empresa mantienen un bajo
comercializacion, vinculos con e ,310 nivel de vinculos con los
necesidadesy cliente de canales Existerelacion clientes por medio delos
perspectivas del servicio de marketing canales de marketing
Conductual Promedio dela El precio como 0,005 La empresa se encuentran con
comercializacion, construccion ,810 percepciones bajas sobre el
necesidadesy perceptual Existerelacion precio a consumidor
perspectivas del servicio
Cognitiva, Promedio dela Comunicacion, 0,000 La empresa debera fortalecer
Afectivay comercializacion, imagen de marca ,820 las percepcionesen la
Conductual necesidadesy y publicidad Existerelacion comunicacion, imagen de marca
perspectivas del servicio y publicidad

Fuente: Elaboracion propia con base en el diagndstico

Por medio del resumen del cuadro se observa que en la hipétesis genera de la
investigacion existe una relacion entre variables independientes y dependientes con un
Sig. (Bilateral) 0,000 menos a margen de error de lainvestigacion que es de 0.05, aunque
existe una relacion se puede prestar atencion que la correlacion es de una rotacion
negativa de 40,9%, es decir, que algunas dimensiones no mantienen relacion para asi
obtener unamejor comercializacion de servicios en los clientes del sector de internet 4G

LTE domiciliario.

Por su parte se analizo las variables y sus dimensiones donde se crea unarelacion entre
ellas para VIVA, como se dijo al desglosar la hipdtesis genera se evidencia que algunas
variables no mantienen relacion positiva y otras si. Entonces algunas variables deberan
trabgjar con la gestion del Neuromarketing y otras se mantienen acordes a las

percepciones de |os consumidores.

En comparacion a anadlisis de la hipotesis cualitativo y cuantitativo, estadisticamente se
puede sustentar con mas especificaciones € aspecto cuantitativo, de estaforma se podra
desarrollar 1a propuesta de forma puntual paralaempresaVIVA.
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CAPITULO 111
PROPUESTA

3.1. Fundamentacion

Como se ha puesto de manifiesto a lo largo de la fundamentacion tedrica de esta
investigacion, la necesidad de abordar nuevas técnicas de conocimiento de los procesos
de comportamiento de los consumidores es hoy dia una realidad en el ambito del
Neuromarketing. Lainteligencia artificial, las técnicas procedentes de | as neurociencias,
Big Data, constituyen nuevas vias de acceso a los consumidores que complementan las
estrategias tradicionales. Las marcas ya no consiguen posicionarse en la mente del
consumidor tan facilmente por ello los expertos abogan por trabajar sobre € propio
consumidor, es decir, su relacion con e producto, precio, plaza, promocion y las

decisiones que toma con el mismo.

Laempresade estudio es VIVA en e sector deinternet 4G LTE domiciliario en laciudad
de Sucre, unaempresa que estan en continuo avance con latecnologiay en plenarivalidad
para captar, atraer y retener alos clientes tanto actuales como potenciales en el mercado.
El avance de la empresa en relacion a las publicidades y promociones es significativo
paralos consumidores al momento de tomar una decision de compra haciendo ello que e
cliente no seafiel alargo plazo por € servicio.

Antes de ingresar a disefiar el modelo de estrategias de comercializacion desde la
perspectiva del Neuromarketing en € servicio de Internet 4G LTE domiciliario, es
pertinente presentar, que diferencias basicas generales se han encontrado, alo largo del
andlisis de las descripciones de la empresa en e sector, entre el enfoque clasico sobre sus
estrategias de comercializacion y €l que se propondra para la empresa desde la
perspectivas del Neuromarketing, sin eludir su validez y aplicabilidad o cualquier otro
tipo de asistenciaa momento de proyectarlo o implementarlo conforme alainvestigacion
de estudio.

En el siguiente cuadro se desarrollalos enfoques principales de la empresa que of erta el
servicio Internet 4G LTE domiciliario VIVA delaciudad de Sucre, estar a corriente que
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son enfoques generales de la empresa y no asi directamente para € servicio, de esta

cualidad se presenta la comparacion.

Cuadro N° 22 Analisis compar ativo de enfoques

ENFOQUE CLASICO

ENFOQUE PROPUESTO

VIVA

VIVA

MISION

En VIVA damos lo mejor
de nosotros dia a dia para
brindar a cliente una gran
experiencia digital en una
empresa sociamente
responsable con unamarca
atractiva

Obtener experiencias mutuas
con e cliente y la gran
experienciadigital en internet
adomiciliario

VISION

Ser una compaiiia digital
gue se adapte a cambio
para conectar mejor a las
personas

Ser una compafiia expresiva
con los clientesen los avances
tecnol gicos.

VALORES

Compromiso, Trabajo en
equipo, Enfoque en €
cliente, Resiliencia,
Creatividad y Liderazgo
inspirador

Equidad,
inspirador

Vigencia e

PRINCIPIOS

Agradable

Fuente: Elaboracién propia con base ainformacién de cada empresa viainternet.

De acuerdo a los sustentos de enfoques también se trabgara con los perfiles del
consumidor de cada empresa ya que esto permitira sustentar a que consumidor se dirige
lapropuestade investigacion y de esta manera sustentar € porcentaje de aceptacion, para
la empresa VIVA durante su progreso del internet a domiciliario ratifica el
comportamiento del consumidor por medio de datos generales que le ayudan a enfocarse

sobre las tendencias actuales y asi poder satisfacer alas mismas.

3.2. Justificacién de la propuesta

En la actualidad las organizaciones buscan estrategias que estén a la vanguardia para
lograr atraer, captar y retener a sus clientes, es decir, captar la atencion de nuevos
consumidores a través de medios publicitarios para generar relaciones duraderas en €l
tiempo; es por ello que e Neuromarketing es una herramienta propicia para tratar de
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entender |o gue sucede en lamente del consumidor, asi como €l o los factores neuronales
que producen el efecto de “Fidelidad” del consumidor hacia cada producto o servicio que
se ofrece en el mercado, dentro del trabajo de investigacion paralaempresaVIVA en €
mercado de Internet 4G LTE adomiciliario, segun el estudio del diagnosticoy con fuentes

secundarias establece:

Con base a los perfiles desarrollados para la empresa ENTEL hasta € primer mes del
2019 de los totales se puede evidenciar que evoluciono en gran medida sobre la
adquisicion del servicio de internet 4G LTE a domiciliario, se puede indicar que los
clientes adquieren los productos especialmente por el producto — beneficio un efecto

conductua paralos comportamientos del Neuromarketing.

Por otro lado la empresa TIGO representa | os segmentos o perfiles con mas evolucion es
el producto — beneficio, sin degjar de lado e segmento simboldgico y € psicogréfico, tres
perfiles que representan una adecuada oportunidad para la empresa VIVA para atraes,
captar y retener alos clientes al servicio en estudio.

YaqueVIVA a ser unadelas empresas en el mercado del internet 4G LTE domiciliario

dentro de lapropuesta se deberatrabajar con enfogques mas creativos del Neuromarketing.

Detal formaparalaempresaVIVA laevolucion fue significativa con base ala cobertura
de clientes que tiene actuamente en la ciudad de Sucre, en especial en € segmento
simbdlico, sin dgar de lado a segmento psicografico son los dos perfiles que
evolucionaron para su desarrollo participativo en la ciudad de Sucre con €l servicio en
estudio. Tomar en cuenta que laempresa VIV A solo tuvo unaevolucion minimadesde el
ano 2016 hasta el 2019 prevaleciendo que solo se enfoco en sus clientes actuales y no asi
en los clientes potenciales del sector, dado a ello & avance con niveles bajos de la

evolucion de los clientes.

De acuerdo a las situaciones planteadas de cada empresa la propuesta estara planteada a
fortalecer de manera indirecta a sus elementos de comercializacion por medio de la
gestion del Neuromarketing, en especial |os aspectos de introduccion de sus publicidades
gue en plenitud son estructuradas a nivel de calidad de imagen y creativo publicitario,

pero con debilidades al momento de su entrada en el mercado de Sucre como se mencioné
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anteriormente |os consumidores se encuentran con situaciones de decision de compradel
servicio del internet 4G LTE domiciliario por lainexactitud de una adecuada penetracion
de comercializacion Neuromarketing en los mismos, haciendo que se encuentre
diferenciacion en el sector, es por eso que la propuesta planteada de “Reformular las
estrategias de comercializacién desde la perspectivadel Neuromarketing en € servicio ya
mencionado paralaempresa VIVA delaciudad de Sucre” seran elocuentes al momento
de darle una conformacién estructurada con el espacio, tiempo y enfoque de dichas

publicidades que la empresa presenta a nivel nacional.

Deta modo que lainvestigacion se enfocara conforme alas necesidades de laempresay
al sustento de la propuesta de investigacion con referentes cuantitativos para su medicion
S la propuesta es rentable para su gjecucion, entonces al obtener € perfil de los clientes
de cada empresa y su respectiva evolucion se llega a la conclusion que la investigacion
debera enfocarse en la empresa VIVA por situaciones de ausencia de cobertura de
mercado y también por ser una empresa con poca evolucion en el sector sobre el servicio
de internet 4G LTE a domiciliario, también para obtener una propuesta cuantificable y
debidamente aceptada para su consumacion en un futuro.

3.3. Objetivo dela propuesta

La reformulacién adecuada de las estrategias de comercializacion desde la perspectiva
del Neuromarketing en € servicio deinternet 4G LTE domiciliario de VIVA enlaciudad
de Sucre.

De esta manera se trabajara con la propuesta en |os objetivos especificos parala empresa

VIVA que son las siguientes:

3.3.1. Objetivos especificos para la empresade VIVA
» Adecuar los vinculos afectivos del cliente con los canales de marketing
» Adecuar las conductas positivas con € precio como construccion perceptual
» Adecuar las conductas — afectivas en la comunicacion, imagen de marca y
publicidad
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3.4. Metodologia de la propuesta

El model o propuesto seré constituido con base en las teorias de disefio de lainvestigacion
del diagndstico con datos primarios y aportes secundarios con la finalidad de configurar
un modelo de andlisis de |la eficacia de |a reformulacion de la comercializacion desde la

perspectivadel Neuromarketing en €l servicio deinternet 4G LTE domiciliario de VIVA.

Laadecuacion deformular unapropuesta paralaempresaVIV A sustentaralaeficaciadel
andlisis a priori de la investigacion, ademés de establecer las especificaciones que los
consumidores presentan en la empresa sobre el servicio ofertado, mediante esta forma
podraadministrar de manera Gptima sus recursos econdémicos que planteala propuestade
investigacion y generar una oportunidad a las debilidades que presenta con respecto ala

comercializacion del servicio en estudio.

Siguiendo esta premisa, la propuesta se adecuara a las publicidades existentes de cada
empresa conforme a las variables destacadas en € diagndstico, se establecera la
capacitacion del persona conforme a desarrollo de cada propuesta enfocados hacia las
perspectivas del Neuromarketing para obtener una correcta atencién a cliente y de esta
forma establ ecer una fidelizacién haciala empresa.

El respaldo del modelo propuesto para la reformulacion adecuada de las estrategias de
comerciaizacion desde la perspectiva del Neuromarketing, se trabgjara con teorias del
autor Néstor Braidot y entre otros junto a cuadro de resumen del diagndstico.

El Modeo Persuasivo de Neuromarketing se basa en la experimentacion que introduce
técnicas de cognitivas, afectivas y conductuales para descifrar € paradigma del
comportamiento de las tomas de decisiones. En é, participan grupos de individuos en
experimentos de diagndstico, por test psicol 0gicos funcionales, mientras son expuestos a
ciertos estimulos. Este modelo permite obtener importantes evidencias respecto de
emociones las cuales son no-conscientes ante € estimulo, 1o que facilita su utilizacion

parala definicion de nuevos y depurados estimul os persuasivos.
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Grafico N° 65 M odelo persuasivo del Neuromarketing
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Cuadro N° 23 Resultados del diagnostico

Variable Variable Dependiente Relacién delas VIVA ALERTA
Independiente variables
Gestion del Comercializacion de Mejorar las Sig. (Bilateral) Las tres compafiias deberan
Neuromarketing Servicios estrategias de 0,000Correlacion de trabajar paramejorar sus
comerciaizacion Pearson ,409 Existe estrategias de
relacién entre variables comercializacion
Cognitiva Promedio dela El producto como 0,081
comercializacion, construccion 671
necesidadesy cerebral No tienerelacion
perspectivas del servicio
Afectiva Promedio dela Creacion de 0,000 La empresa mantienen un
comercializacion, vinculos con € ,310 bajo nivel de vinculos con
necesidadesy cliente de canales Existereacién los clientes por medio delos
perspectivas del servicio de marketing canales de marketing
Conductual Promedio dela El precio como 0,005 La empresa se encuentran
comercidizacion, construccion ,810 con percepciones bajas sobre
necesidadesy perceptual Existereacion €l precio a consumidor
perspectivas del servicio
Cognitiva, Promedio dela Comunicacién, 0,000 La empresa debera fortal ecer
Afectivay comercializacion, imagen de marca ,820 las percepcionesen la
Conductual necesidadesy y publicidad Existereacién comunicacion, imagen de
perspectivas del servicio marcay publicidad

Fuente: Elaboracion propia con base en el diagndstico

Por otra parte, dentro del sustento de la propuesta de lainvestigacién es necesario abordar

la evolucion de los perfiles de los consumidores ante € producto servicio en estudio ya

gue eso permitira sustentar la aprobacion y ponderacion de este paralaempresaVIVA.
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3.5. Desarrollo dela propuesta

3.5.1. Propuesta objetiva parala empresa VIVA

Grafico N° 66 Esquema de Neur omarketing propuesto, para VIVA
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Fuente: Elaboracion propia

LaempresaVIVA a constituirse una de las empresas con poca participacion en € sector
y en especia de internet 4G LTE a domiciliario, por medio de la propuesta de
investigacion se determind reformular la comercializacion de servicios en estudio, por
medio de lentes de realidad virtua hacia los consumidores en especia a afectivo y
conductual son las variables que la compariia representa dificultades para satisfacer alos
clientes con el servicio, mediante estas estrategias basadas en las perspectivas a
Neuromarketing, se podra crear una fortaleza en la comercializacion y ser frente a la
competencia del sector delaciudad de Sucre.

De ta formar la empresa se dirigirA a entregar estos vinculos afectivos y
comportamientos conductual es por medio visual.

Entonces de esta forma los consumidores podran desarrollarse con estimulos directos a
lenguaje visua, es decir, las normas de comunicacion directa
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3.6. Lineas estratégicas en base al neuromarketing

Para desarrollar |as estrategias de la propuesta en el aspecto comercial de laempresa, se
obtendra de acuerdo a fortalecer |as debilidades que €l estudio del diagnéstico acentiay
de esa forma pueda atraer, captar y retener a los consumidores ademas, es fundamental
gue se cuente con un proceso de planificacion estratégica de sus actividades para
pertenecer a sector del servicio deinternet 4G LTE adomiciliario y ser mas competitivo.

Conforme adicho andlisis, se halogrado obtener lainformacion primariay secundariaen
donde laempresa VIV A se encuentra con una baja participacion de mercado; asimismo,
segun la investigacion de mercados desarrollada establece que existiria un mercado
potencial que podriademandar masivamente el servicio en estudio, si esque se establecen
las acciones oportunas parapromover dicho consumo laempresapodraretener al objetivo

meta

En base a estos elementos, este capitulo se constituye en uno de los mas importantes del
presente trabajo, puesto que desarrolla aquellos elementos de la reformulacion del
marketing a neuromarketing donde la empresa podra promover efectivamente la

demanda de su servicio, de forma que pueda incrementar sus volimenes de ventas.

L as estrategias de neuromarketing propuesto para poder solucionar todos estos aspectos
gue ya los mencionamos anteriormente, ha sido disefiado considerando la siguiente
estructura:

v' Objetivos de |as estrategias de Neuromarketing
v Seleccion de estrategias y tacticas

3.6.1. Acciones estrategias de neuromarketing

3.6.1.1. Accionesa Corto Plazo
L os objetivos estratégicos que se fijan parala empresa VIV A son |os siguientes:
Comprade Lentes virtuales parala sociabilizacion del servicio alos clientes

Capacitacion al personal que seinvolucraracon lasociabilizacion del servicio con

loslentes derealidad virtual y las estrategias de atencidn con base al Neurocliente.
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Realizar campafias de sociabilizacion paralos préoximos 6 meses dirigidos atraer
ausuarios actuales y potenciales del servicio.

Captar clientes potenciales sin internet en un 20% de la competencia (ENTEL vy
TIGO)

Retener alos clientes sin internet 4G LTE adomiciliario de laempresaVIVA

3.6.2. Seleccion de estrategiasy tacticas
La seleccion de estrategias estard enfocada por las genéricas y crecimiento del servicio
deinternet 4G LTE adomiciliario paralaempresa VIVA.

3.6.2.1. Estrategias Genéricas

Gréfico N° 67 Estrategias Genéricas
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Fuente: Fundamentos de Marketing estrategias de Michael Porter
Como se puede apreciar en la graficalos mejores elementos para nuestra investigacion
seralasiguiente:

» Segmentacion enfocada a un segmento: Bgo este enfoque de estrategia de
segmento la empresa VIVA se concentrard en un perfil especifico de la
competencia, es decir, en el segmento por producto — beneficio (Conductual) de
ENTEL y TIGO, concentrarse en las necesidades del clientey en como €l servicio
podria mejorar su vida cotidiana
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3.6.2.2. Estrategias de crecimiento

Dentro del marco del estudio, la empresa se ha trazado ciertos objetivos de crecimiento,
paraembarcarse hacia una linea estratégica de expansi 6n mas que un segmento enfocado.
Laexperienciahademostrado que la probabilidad de éxito en laeleccidn de unaestrategia
€S mayor en cuanto que se aprovechan de manera Optima las posibilidades ya existentes

en laempresa.

Entonces la Matriz de Ansoff, propone cuatro estrategias de crecimiento, de acuerdo ala
descripcion Servicio - mercado, en funcion de su actualidad y de su novedad, parallegar

adefinir unalinea de estrategia de expansién o de segmentacion segun sea €l caso.
Grafico N° 68 Estrategias de crecimiento Matriz de Ansoff
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Fuente: Fundamentos del marketing

A continuacién se desarrollan las estrategias que serén Optima parala empresa VIVA en

el servicio deinternet 4G LTE adomiciliario en la ciudad de Sucre, bajo unadirectriz de
una expansion.

» Estrategia de penetracion de mer cado: Mediante esta estrategia se enmarca la

posibilidad de obtener una mayor cobertura de mercado trabajando en € servicio

actual en € mercado que se opera actualmente. Donde se atraerd clientes

potenciales y retener alos clientes de laempresa
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3.7. Desarrollo de las acciones estrategias para la propuesta
De acuerdo con lo planteado anteriormente y enfocandose a las estrategias que ayudaran
a desarrollar la propuesta adecuada, que contribuiré a revertir la situacion actual de la
empresa VIVA en € servicio de internet 4G LTE a domiciliario y lograr los objetivos
planteados con su respectivo sustento presupuestario. Sin degjar de lado que cada objetivo
estara enfocado en las estrategias de genéricas y de crecimiento.

Accion 1. Compradelentesderealidad virtual

Losdispositivos de lentes derealidad virtual generaran funciones especificas para obtener
una buena comunicacion empresa — cliente, para obtener claras estas funciones que son
de utilidad hacia la entrega de comunicacion de la imagen, €l precio y posterior a la

comprase planteara el esquema de conversion de los clientes hacialaempresa VIVA.

Los lentes de reaidad virtual se podran estimular directamente las necesidades que la
empresa necesita para su participacion en e mercado de servicio de internet 4G LTE
domiciliario por medio de las publicidades y mensajes que actualmente tiene VIVA.

Cuadro N° 24 Costo delos lentesderealidad virtual

Referencia Cantidad Precio Unid. Total
Lentesderedidad virtua | 20 Unid. 1.200Bs. 24.000 Bs.
Total 24.000 Bs.

Fuente: Elaboracién propia

De acuerdo con los aspectos financieros, el producto que se obtendra para la propuesta
requiere €l cdculo de la depresion de activos este calculo fue realizado con base a
método lineal.

Cuadro N° 25 Depreciacion deloslentesderealidad virtual

Depreciacion mensual por | Depreciacion por

Detalle | Cantidad $8t52|) ARos _I'I_)gglemamon lente lente
(3000Bs./12M eses/20Unid.) | (12.50Bs./20Unid.)

Lentes

de . 12.50 Bs 0,63 Bs.

realidad 20 Unid. | 24.000 Bs. 8 3.000 Bs.

virtual

Fuente: Elaboracion propia

Como se observa en e cuadro los lentes de realidad virtual que se utilizaréa para la
sociabilizaciéon del servicio en estudio, nos indica que cada lente a mes tendra una
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depreciacion de 12.50 Bs., en caso de la propuesta que serd 6 meses |os lentes obtendran
una depreciacion de 75 Bs., en general.

Accion 2: Capacitacion al personal que se involucrara con la sociabilizacion del
servicio con los lentes de realidad virtual y las estrategias de atencién con base al
Neurocliente.

El desarrollo de la propuesta tendré forzosamente una capacitacion hacia la atencion al
cliente por parte del persona de manera exclusiva ya que se obtendra la capacitacion en
relacion alas perspectivas del Neuromarketing.

Con la capacitacion de atencion al cliente se lograra la satisfaccién a sus necesidades y
expectativas positivas del cua ellos podran regresar nuevamente alaempresa VIVA, de
esta forma se podra alcanzar el empoderamiento del cliente y persuadir en sus toma de
decisiones a momento de estar con €l cliente y no hacerlo esperar, entonces para lograr
el dominio de un producto o servicio, los colaboradores necesitan capacitaciones
constantes y darle seguimiento por e periodo minimo de seis meses. Asimismo los
empleados deben invertir en adquirir mas conocimientos y no enfocarse solo en

apariencia.

Laimportanciade vincular |os aspectos afectivos del cliente haciala compra es decisiva,
ya que con la capacitacion se podra detectar las implicancias del hemisferio cerebral que
utilizan los clientes durante € proceso de compra, € objetivo que persiguen y lecciones
que permitan determinar pautas necesarias para poder dirigir la compra en la era visual

en la que se encuentran inMersos.

De esta forma la capacitacion exclusiva podra ser aplicada por parte de todos los
colaboradores y el personal administrativo para ser capaz de fomentar los deseos del
consumidor y podra llevar a cabo un negocio exitoso que no solo garantice una venta,
Sino que permita ganar un cliente paratodo € ciclo de vida del servicio que la empresa

VIV A oferta actua mente.

La capacitacion estard enfocada hacia el cliente por lo tanto con las perspectivas del

Neuromarketing la capacitacién sera con €l siguiente contenido:
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El progreso del contenido sera aplicado al personal y colaboradores delaempresaVIVA,
detal formase puedainteractuar en todala capacitacion las diferentes dificultades que se
lleva actualmente con los clientes en e servicio deinternet 4G LTE domiciliario, de esta
manera la empresa desplegara las dimensiones adecuadas a | as necesidades que tiene en

el servicio.

Gréfico N° 69 Organigrama del contenido de la capacitacion al personal

 Urimera | ecridn de Nearrarketing: Cnmprar es snhrevivie |

Lot hemisferios cerasrales y sus Imclicancias en ¢l procesc de comprs |

Seunida leciidr de Neururmarkelios ol cer sl replil vs g adominante ]

Tarvcea Leccion de Neummmarketing: La riecesidad es animusulo velos
despns

‘Cuarta Leccian de Neurorrarketing: Toda compra setistace un deseo

=l simbllemo en la era de la zloballzacién de las Imégencs |

La proursmacion reurolingtistics v el modelaje comuomicacionz| |

(Quinta Leccidn de Neuromarketing: Cuanto mds siferente quieren ser
o5 conzumidores, més parccidos se vuclvon,

Sl Leveitn de Mewumarketing: E valor emovion sl dele seemayor 3
su pracio

Fuente: Elaboracion propia con base ala consultora SISPLANET.

El gasto operativo por medio de la capacitacion oscila bajo € siguiente detalle a

continuacion:
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Cuadro N° 26 Costo de la capacitacion Neurocliente

Referencia Cantidad | PrecioUnid. | Total Observaciones

Consultor 2 Unid. 8.000 Bs. 16.000 Bs. | La empresa se encarga del

SISPLANET material en lostalleres

Refrigerio 64 Unid. 6 Bs. 384 Bs. Por todo la capacitacion
Total 16.384 Bs.

Fuente: Elaboracién propia con base ala consultora SISPLANET.

La capacitacion estard enfocada a todo €l personal de ventas que la empresa opera
actualmente, después se clasificara a 20 sujetos con mayor puntuacion durante la
capacitacion, donde estos sujetos estardn vinculados exclusivamente con la propuesta de
lainvestigacion.

Accion 3: Realizar campafias de sociabilizacion para los préximos 6 meses dirigidos
atraer a usuarios potencialesy actualesdel servicio.

Bao esta estrategia se podra confirmar la estrategia genérica (Enfoque de un
segmento) de acuerdo a la seleccion para la propuesta se identifico a segmento de
producto — beneficio de lacompetencia (ENTEL y TIGO), bajo € diagndstico interno de
cada empresa y en base a la propuesta la empresa VIVA se enfocara en € siguiente

segmento:

Cuadro N° 27 Segmento potencial de ENTEL

Promedio de clientes por:
< CLIENTES
GESTION 2018 | ENTEL CON CASA | Segmento por producto -
beneficio 26% (Conductual)

CLIENTESSIN
INTERNET 48256 8204 2132

Fuente: Elaboracién propia con base adatos de ENTEL Primer trimestre del 2019

Datos generados en €l diagndstico dentro del analisisinterno (Ver cuadro N° 6)

Cuadro N° 28 Segmento potencial de TIGO

Promedio de clientes por:

GESTION 2018 | TIGO | CLIENTES| Segmento por producto -
CON CASA | beneficio 18% (Conductual)

CLIENTESSIN
INTERNET 48256 8204 1477

Fuente: Elaboracién propia con base adatos de TIGO Primer trimestre del 2019

Datos generados en el diagndstico dentro del andisisinterno (Ver cuadro N° 7)
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Al establecer el segmento que se inclinara la propuesta por medio de la empresa VIVA
conforme a la propuesta intenta obtener el 20% de clientes de la competenciay de esta
forma obtener el beneficio de cobertura de clientes en el servicio deinternet 4G LTE a
domiciliario, es por eso que de cada empresa se atraera a los clientes sin internet en €l
segmento por producto — beneficio (Conductual), ya que es e segmento con mayor
facilidad de adquirir el servicio en estudio.

Por otro lado con laestrategia de crecimiento (Penetracion de mer cado), lapropuesta
se identificé con e segmento simbdlico (cognitivo), a ser clientes que actuamente no
tienen internet y pertenecen a la empresa VIVA, es decir, que se enfocara en retener a
estos clientes hacia e servicio entonces se observa € siguiente detalle de clientes en

funcion ala propuesta:

Cuadro N° 29 Segmento deretencion de VIVA

CLIENTES Promedio de clientes por:
CON CASA | Segmento smbdlica 8% (Cognitivo)

GESTION 2018 | VIVA

CLIENTESSIN
INTERNET 48256 8204 656

Fuente: Elaboracién propiacon base adatosde VIVA Primer trimestre del 2019

Datos generados en el diagndstico dentro del andisisinterno (Ver cuadro N° 8)

Unavez identificado € segmento adecuado para la propuesta se desplegara los detalles

delamisma

Después de adquirir las publicidades y mensajes que a nivel nacional realizan se podra
verificar ala aplicacion de los lentes de realidad virtual después de éllo se caificara al
personal adecuado y calificado para su presentacion en la ciudad de Sucre los sitios 0
lugares de campafias seran estratégicos, es decir existira unaneutralidad de gente masiva
ya que eso podra determinar a clientes interesados y no incautos, bueno eso en un
porcentgje relativo, por otra parte la entrega de sociaizacion hasta su tercera campafia
serd en fechas comunes y estandares eso para generar clientes potenciales con interés
sobre e servicio y por ultimo las dos Ultimas camparias seran en fechas especialesy con
puntos estratégicos en la ciudad, sin dgjar de lado que después de la campafia esta
sociabilizacién se encontrara en la oficina central delaempresaVIVA.



123

Todo este desarrollo de funciones se observara durante la sociabilizacion del servicio,

entonces la estrategia planteada por la propuesta es la siguiente:

Funcion fatica: Tendralafinalidad de llamar |a atencidn, es decir, usara |os contrastes
para captar la atencion en un punto sobre los demas, ademas se utilizarala predisposicion
al estimulo paramotivar laatencion ademas del color también puede emplearse € tamafio
o laforma exagerada de la publicidad, (en este caso cuando € cliente este con los lentes
se utilizara un moderador para ampliar las partes importantes de la publicidad como €

precio, e producto y entre otros que se necesario paraasi poder estimular € recuerdo)

Funcion descriptiva: en este punto se hara un énfasis para los clientes cazadores y
recol ectoras ya que €ll os tienen distintos momentos de visualizar 10s objetos en este caso
la publicidad del servicio de internet 4G LTE domiciliario presentado por los lentes de
realidad virtual, entonces cuando publicidad este conservando lectura hacia € cliente se
basara en un zoom con texturasy colores donde |arecol ectora puedavisualizar de manera
elocuente, esto se hard en e precio del servicio, mientras el cazador es mas relevante en
el movimiento por ello no solamente se hara énfasis en los lentes sino también fuera de
ello se mostrara | os precios durante la campafia o ferias de exposicion.

Funcion Referencial o Informativa: nuevamente nos entraremos con cazadores y
exploradores en los sitios de exposicion del producto mediante los lentes de realidad
virtual, entonces la diferenciacion de estimulo sera diferente tanto con los lentes y sin
ellos, paralarecolectoralainformacion es bastante importante es por ello que ser reaizara
una especie de instruccién sobre el servicio y el producto y todo el funcionamiento de lo
ofrecido después de la estimulan de los lentes, por su parte e cazador perfecciona la
informacion va perfeccionando la vista para distinguir las formas y las coordenadas de
tiempo y espacio, del mismo modo después de los lentes de realidad virtual € sitio de
modelaje comunicativo estara acorde a servicio de internet 4G LTE domiciliario,
mediante esta forma podran conservar toda la publicidad y mensgjes del producto y

servicio.

Funcién Cognitiva: En esta parte es muy importante saber que la sincronizacion de
varios estimulos y lamemoria permiten a cerebro ir desarrollando conocimiento a partir
de su percepcion visual; por este motivo, después de algun tiempo de exposicion de los

lentes de realidad virtual, |as personas van determinando valores. ES por eso que cuando
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seredlicelasociabilizacion del servicio esnecesario que el personal diferencielareaccion
de la determinacion de valores por medio de una encuentra, pidiendo asi algunos datos
referenciales para la informacion valiosa de un cliente potencial, ya que la primera
experiencia puede surgir rgpidamente al acceso del servicio pero para la segunda ya es

depende del uso del servicio y de un mayor tiempo para establecer como tal.

Funcion Emotiva: Como ya se sefia 6 anteriormente, todo el espacio y tiempo informa,
las imégenes tienen un lenguaje muy amplio; sin embargo, solo pueden generar
emociones cuando €l receptor esté predispuesto a sentirlas. Por ello, cuando se generelos
lentes de realidad virtual con las respectivas publicidades y mensages por la empresa
VIVA, se debe también crear un ambiente y espacio adecuado del servicio ofertado en
este caso del internet 4G LTE adomiciliario.

Grafico N° 70 Sintesisde las funciones de los lentes de realidad virtual
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El detalle del cronograma de sociabilizacion de la propuesta sera la siguiente:

Las campafas de sociabilizaciéon por medio de la propuesta seran durante 6 meses las
cuatro primeras sin fecha a determinar pero se empezara desde el mes de enero, marzo y

abril, con dos puntos estratégicos en la ciudad lugares a definir (sin masiva de gente).
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El persona calificado sera capacitado por la empresa sobre e funcionamiento de los
lentes y la temética de la sociabilizacién es decir exclusivamente el servicio de internet
4G LTE domiciliario € total de persona sera de 12 unidades a cada punto irén 6

respectivamente.

La adecuacion de los stands serd de una magnitud de 3 metros por 3 metros con

informacion exclusiva del servicio y adecuado latematicaa mismo.
Cada stand tendrd a 10 lentes de realidad virtual haciendo un total de 20 unidades.

L as camparias de sociabilizacion de las dos ultimas con fechas a determinar pero seran en
fechas sobresalientes como e Dia de la Madre, Dia del maestro y entre otros, con dos
puntos estratégicos en la ciudad, lugares a definir (con masiva de gente).

El personal calificado seréa capacitado por la empresa sobre e funcionamiento de los
lentes y la temética de la sociabilizacién es decir exclusivamente € servicio de internet
4G LTE domiciliario € total de persona serd de 20 unidades a cada punto iran 10

respectivamente.

La adecuacion de los stands serd de una magnitud de 6 metros por 6 metros con
informacion exclusiva del servicio y adecuado latematicaa mismo.

Cada stand tendra a 10 lentes de realidad virtual haciendo un total de 20 unidades.

De esta manerala empresa desarrollaréa las dimensiones adecuadas a | as necesidades que
tiene en e servicio, por otro lado se hard e presupuesto correspondiente por las

actividades aredlizar por laempresaVIVA.

Cuadro N° 30 Presupuesto de la sociabilizacion de la propuesta

Referencia Cantidad Precio Unid. Total Observaciones
Tematicade Stands | 10 Unid. 480 Bs. 4.800 Bs. Exclusiva para € servicio
de internet domiciliario
Permiso del sitio del | 10 Unid. 120 Bs. 1.200 Bs. Permisos de la Alcadia y
stand Espectéculos publicos
Refrigerio 76 Unid. 6 Bs. 456 Bs. Por todo la sociabilizacion
Total 6.456 Bs.

Fuente: Elaboracion propia

De esta forma la empresa VIVA podra hacer frente a sus competidores en el sector de

internet 4G LTE a domiciliario en la ciudad de Sucre, acanzando un enfoque mas
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persuasivo con los clientes actuales y potencial es, haciendo que generé restructuracion en

sus lineamientos de marketing tradicional enfocados al Neuromarketing.

Conforme al avance del presupuesto de la propuesta se encuentra costos de inversion,

gastos administrativos y operativos, para continuar con € siguiente objetivo se

establecera e presupuesto general y un flujo de caja sobre la atracciéon de clientes

potenciales por medio de la propuesta.

Cuadro N° 31 Presupuesto general de la propuesta

Referencia Cantidad Precio Unid. Total Observaciones
Lentes de | 20 Unid. 1.200Bs. 24.000 Bs. | Representa
redidad virtua depreciacién
Consultor 2 Unid. 8.000 Bs. 16.000Bs. | La empresa se
SISPLANET encarga del
materia en los
talleres
Refrigerio 64 Unid. 6 Bs. 384Bs. | Por todo la
capacitacion
Tematica de | 10 Unid. 480 Bs. 4.800 Bs. | Exclusivaparad
Stands servicio de
internet
domiciliario
Permiso del sitio | 10 Unid. 120 Bs. 1.200 Bs. | Permisos de la
del stand Alcaldia y
Espectéculos
publicos
Refrigerio 76 Unid. 6 Bs. 456 Bs. | Por todo la
sociabilizacion
Total 46.840 Bs.
Previsiones 10% del total 51.524 Bs.

Fuente: Elaboracion propia

Unavez establecidala situacion del presupuesto de la propuesta, para obtener e sustento

adecuado de la propuesta de la investigacion se evaluara de manera financiera los

requerimientos necesarios para establecer los futuros retornos de la propuesta s se

encuentran competitivosy obtener cuan factible es su inversion.

En este sentido, seguidamente se desarrollala situacion financiera con la propuesta

» Inversionesfijas



127

Se contempla inversiones fijas consideradas en los lentes de realidad virtual:

Cuadro N° 32 Inversion de activos propuestos

Referencia Cantidad Precio Unid. Total
Lentesderedidad virtual | 20 Unid. 1.200 Bs. 24.000 Bs.
Total 24.000 Bs.

Fuente: Elaboracién propia

Como se puede observar en e siguiente cuadro las inversiones que se producen para la
propuesta son las 20 unidades de lentes que seran i mplementadas en la sociabilizacion de

la propuesta con un total deinversion de 24.000 Bs.
» Inversion diferida

A nivel de inversiones diferidas, la situacién con propuesta contempla los costos
relacionados con la compra de la investigacion para su actividad, esto se presenta en el

siguiente cuadro.

Cuadro N° 33 Inversion diferida

DETALLE UNIDAD | CANTIDAD | PRECIO UNIT. TOTBASL EN
Estudio de Global 1 2,345 Bs, 2,345 Bs,
propuesta

TOTAL 1 2.345 Bs, 2.345 Bs,

Fuente: Elaboracién propia con base ala consultora SISPLANET.
» Capital detrabajo

Para la estimacion ddl capital de trabajo de la situacion con propuesta se ha considerado
las erogaciones relacionadas con los gastos en € persona y e pago de servicios,

asumiéndose para ello el periodo de un mes.

Cuadro N° 34 Gasto mensual en personal

PETALLE NDE [SALARIO | ooiaEs | SALARIO Uagial

PERSONAL [ MENSUAL 18,92% LIQUIDO TOTAL
Personal de ventas 12 2.060 389,75| 1.670,25| 24.720Bs.
Personal de Apoyo 8 2.060 389,75| 1.670,25| 16.480Bs.
Total 20 4.120 779,50| 3.340,50| 41.200Bs.

Fuente: Elaboracion en base a datos de la empresa.

Respecto a pago de servicios, el monto mensual seria el siguiente.
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Cuadro N° 35 Gastos en servicios

DETALLE COSTO MES
Energia Eléctrica 220 Bs.
Internet 180 Bs.
Traslados de materiales 300 Bs.
Permiso del sitio 120 Bs.
TOTAL 820 Bs.

Fuente: Elaboracion en base a datos de la empresa.
» Total inversion

A continuacidn se presenta un resumen de |0s gastos consignados ainversion en la
situacién de la propuesta

Cuadro N° 36 Resumen deinversiones

DETALLE TOTAL Bs

INVERSION FIJA 24.000 Bs.
Activos 24.000 Bs.
INVERSION DIFERIDA 2.345Bs.
Estudio de propuesta 2.345 Bs.
INVERSION CORRIENTE 42.020 Bs.
Capital de Trabgjo 42.020 Bs.
TOTAL 68.365 Bs.

Fuente: Elaboracion en base a datos de laempresa.
» Presupuesto general dela propuesta
Costos de sueldos para los 6 meses

La estructura organizacional propuesta paralaempresa consigna 20 unidades de personal
para la sociabilizaciéon de la propuesta, las mismas que tendran a su cargo funciones
especificas de manera que € servicio brindado responda a las exigencias de los clientes
y logre una clara diferenciacion respecto de |as empresas competidoras en el mercado de
Sucre.

En funcién a esto, planilla salarial propuesta para los 6 meses tendria las siguientes

caracteristicas.
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Cuadro N° 37 Planilla de sueldos propuestos

serae | MO | saanio | STLATO [BEIERCIOS cut o] Tora e
PERSONAL | MENSUAL TOTAL 18,92% LIQUIDO| MESES
Personal de ventas 12 2.060 24.720 389,75 1670,25| 148.320 Bs.
Personal de Apoyo 8 2.060 16.480 389,75 1670,25| 98.880Bs.
Total 20 4.120 41.200 779,50 3.340,50| 247.200Bs.

Fuente: Elaboracion propia en base a datos de la empresa.
Costos de la propuesta

Los costos de la sociabilizacion y capacitacion a persona estén desagregados seguin las
diferentes actividades previstas en las estrategias de neuromarketing para atraer a los

clientes potenciales y actuales del segmento mencionado.

Enloreferido alos costos de la propuesta paralaempresa VIV A se consignael siguiente
resumen:

Cuadro N° 38 Costo de la propuesta para 6 meses

Referencia Cantidad | Precio Unid. Total
Temaéticade Stands 10 Unid. 480 Bs. 4.800 Bs.
Permiso ddl sitio del stand | 10 Unid. 120 Bs. 1.200 Bs.
Refrigerio 76 Unid. 6 Bs. 456 Bs.
Total 6.456 Bs.
Previsiones 10% del total 7.101,60 Bs.

Fuente: Elaboracién propia

Cuadro N° 39 Costo de la capacitacion al personal

Referencia Cantidad Precio Unid. Total
Consultor SISPLANET | 2 Unid. 8.000 Bs. 16.000 Bs.
Refrigerio 64 Unid. 6 Bs. 384 Bs.
Total 16.384 Bs.
Previsiones 10% del total 18.022,40 Bs.

Fuente: Elaboracion propia con base ala consultora SISPLANET.

De esta manera se puede verificar los costos de la propuesta, atomar en cuenta que las
previsiones de los lentes oscilan 2400 Bs. Del cua se debe sumar al total del costo
presupuestario.
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Los gastos administrativos estan referidos a pago de servicios, compra de material de

oficina, referido amaterial de escritorio e insumos de limpiezay los traslados en general

por cada campafia.

En lasituacion con propuesta, 10s servicios rel acionados con € pago de energiaeléctrica,

internet y permiso del sito ascienden a un monto de los 6 meses equival ente a 4.920 mil

bolivianos, tal como se apreciaen e siguiente cuadro.

Cuadro N° 40 Gastos en servicios

DETALLE COSTOMES | COSTO POR 6 MESES
Energia Eléctrica 220 Bs. 1.320 Bs.
I nternet 180 Bs. 1.080 Bs.
Traslados de materiales 300 Bs. 1.800 Bs.
Permiso del sitio 120 Bs. 720 Bs.
TOTAL 820 Bs. 4,920 Bs.

Fuente: Elaboracion en base a datos de laempresa.

En cuanto respecta al pago de material de oficina, este item tiene un costo de 1.320

bolivianos alos 6 meses.

Cuadro N° 41 Costos de material de oficina

DETALLE COSTO MES COSTO POR 6 MESES
Material de escritorio 200 1.200 Bs.
Insumos de limpieza 20 120 Bs.
TOTAL 220 1.320Bs.

Fuente: Elaboracion en base a datos de la empresa.

Calculo dela depreciacion

Cuadro N° 42 Depreciacion de los lentesderealidad virtual

Depreciacion mensual por

Depreciacion por

Detalle | Cantidad $8t52|) ARos Dep_rr%(?:luon lente lente
(3000Bs./12M eses/20Unid.) | (12.50Bs./20Unid.)

Lentes

de . 12.50 Bs 0,63 Bs.

realidad 20 Unid. | 24.000 Bs. 3.000 Bs.

virtual

Fuente: Elaboracion propia

Como se observa en @ cuadro los lentes de redlidad virtua que se utilizara

paralasociabilizacion del servicio en estudio, nosindicaque cadalente a mestendrauna
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depreciacion de 12.50 Bs., en caso de la propuesta que serd 6 meses |os lentes obtendran

una depreciacion de 75 Bs., en general.

» Ingresos

Conforme ala situacion de andlisis y a objetivo de la propuesta |os ingresos ascienden

conforme a segmento seleccionado por la competencia y por los clientes actuales que

operan en laempresa VIVA sininternet 4G LTE adomiciliario.

Cuadro N° 43 I ngresos tentativos por la propuesta

Promedio declientes por: Nivel de ventaspor € servicio 235 Bs
. Segmento Segmento Segmento
GESTION por producto | por producto S_egbm’(-imo por producto Segm(znto Segmento TOTAL
2018 -beneficio | - beneficio | SMPONCA |7 penefigio | POY Producto | gpglica
(Cognitivo) - beneficio .
(Conductual) | (Conductual) VIVA (Conductual) (Conductual) (Cognitivo)
ENTEL TIGO
CLIENTES
SIN
INTERNET 2133 1477 935| 501.235Bs. 347.009Bs. | 219.715Bs. | 1.067.959 Bs.

Fuente: Elaboracion en base a datos de laempresa.

Como se puede observar en el cuadro se enfocO en los segmentos més vulnerables para
la propuesta tanto en los clientes potenciales y actuales, estableciendo con € respectivo

precio que laempresa VIVA ofertaalos clientes.

Entonces ya obteniendo lainformacion necesaria para sustentar la propuesta, se analizara
un flujo de cgjageneral, paraluego gjecutar con €l Ratio de Retorno delalnversion (ROI)
es un indicador que mediara la inversion de la propuesta en porcentaje, obteniendo una
inclinacidn sobre los clientes que alin no tienen internet, asumiendo que este enfocado en
un segmento o perfil de consumidor y mediante esta forma se podra verificar cual

segmento nos rentabilizara con la propuesta establecida por |ainvestigacion.

Los datos por trabajar seran con la gestién 2018 prevaleciendo que la propuesta esta
centrada con una duracion de 6 meses, elemento que genere rentabilidad adecuada para

su implementacion en este caso paralaempresaVIVA.
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FLUJO DE CAJA ECONOMICO (en Bs)

DETALLE MESES
0 1 2 3 4 5 6

Capacidad dela 0% 10% 20% 40% 60% 90% 100%

propuesta de

sociabilizacion
INGRESOS 0,00 | 50.123,50 | 100.247,00 | 200.494,00| 300.741,00| 451.111,50 | 501.235,00
Servicio de Internet a 0,00 | 50.123,50 | 100.247,00 | 200.494,00| 300.741,00| 451.111,50 | 501.235,00
domiciliario4G LTE
IVA apagar (13%) 0,00| 6.516,06| 13.032,11| 26.064,22 39.096,33| 58.644,50| 65.160,55
IT apagar (3%) 0,00| 1.503,71 3.007,41 6.014,82 9.022,23| 13.533,35| 15.037,05
TOTAL INGRESO 0,00 |42.103,74| 84.207,48| 168.414,96 | 252.622,44 | 378.933,66 | 421.037,40
NETO
EGRESOS 40.412,00 | 15.234,20| 30.465,90| 60.926,80| 91.382,70| 137.062,80| 152.279,50
Costos
Administrativos 0,00 333,10 666,20 1.332,40 1.998,60| 2.997,90 3.331,00
Costos persona 0,00 | 13.200,00| 26.400,00| 52.800,00| 79.200,00| 118.800,00 | 132.000,00
Costos de la
propuesta 0,00| 1.401,10 2.802,20 5.604,40 8.406,60 | 12.609,90| 14.011,00
DEPRECIACION 0,00 300,00 597,50 1.190,00 1.77750| 2.655,00 2.937,50
Depreciacion 0,00 300,00 597,50 1.190,00 1.77750| 2.655,00 2.937,50
UTILIDAD
BRUTA 0,00 | 26.869,54 | 53.741,58| 107.488,16 | 161.239,74 | 241.870,86 | 268.757,90
Impuesto a las
utilidades (25%) 0,00| 6.717,39| 13.435,40| 26.872,04| 40.309,94| 60.467,72| 67.189,48
UTILIDAD NETA 0,00|20.152,16| 40.306,19| 80.616,12| 120.929,81 | 181.403,15| 201.568,43
DEPRECIACION 300,00 597,50 1.190,00 1.77750| 2.655,00 2.937,50
INVERSION -40.412,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
Inversion Fija 17.067,00
Inversién Diferida 1.345,00
Capital de Trabajo 22.000,00 22.000,00
FLUJO
ACUMULADO -40.412,00 | 20.452,16 | 40.903,69| 81.806,12 | 122.707,31 | 184.058,15| 182.505,93

Fuente: Elaboracion en base a datos de la empresa.

De acuerdo con € flujo de cgja se obtuvo e siguiente informe:

El desarrollo delapropuesta para captar alosclientesde ENTEL en el segmento producto

— beneficio que son un total de 2133 clientes se interviene con un presupuesto de 14.011

Bs., esto indica que laempresa VIVA estainvirtiendo por cada cliente un total de 15,22

Bs., estableciendo una depreciacion de los lentes de realidad virtua de un 0,63 Bs., por

cada lente a mes y mediante esta forma obteniendo un ROI del 76% cada mes, una

oportunidad viable para establecer |a propuesta en la poblacion de Sucre.

Del mismo modo se llegb a operar parala empresa TIGO, de acuerdo con € prorrateo se

planted los respectivos ingresos, egresos, inversionesy el costo de la propuesta, tomar en

cuenta que también se desea captar clientes del segmento de Producto — Beneficio.
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FLUJO DE CAJA ECONOMICO (en Bs)

DETALLE MESES
0 1 2 3 4 5 6
Capacidad dela 0% 10% 20% 40% 60% 90% 100%
propuesta de
sociabilizacién
INGRESOS 0,00| 34.700,90| 69.401,80| 138.803,60| 208.205,40 | 312.308,10 | 347.009,00
Servicio de Internet a 0,00| 34.700,90| 69.401,80| 138.803,60| 208.205,40 | 312.308,10 | 347.009,00
domiciliario4G LTE
IVA apagar (13%) 0,00 4511,12 9.022,23| 18.044,47| 27.066,70| 40.600,05| 45.111,17
IT apagar (3%) 0,00 1.041,03 2.082,05 4.164,11 6.246,16 9.369,24 | 10.410,27
TOTAL INGRESO 0,00 | 29.148,76 | 58.297,51| 116.595,02 | 174.892,54 | 262.338,80 | 291.487,56
NETO
EGRESOS 22.184,00| 11.534,30| 23.066,10| 46.127,20| 69.183,30| 103.763,70 | 115.280,50
Costos
Administrativos 0,00 205,30 410,60 821,20 1.231,80 1.847,70 2.053,00
Costos personal 0,00 9.928,80| 19.857,60| 39.715,20| 59.572,80| 89.359,20| 99.288,00
Costos de propuesta 0,00 1.100,20 2.200,40 4.400,80 6.601,20 9.901,80| 11.002,00
DEPRECIACION 0,00 300,00 597,50 1.190,00 1.777,50 2.655,00 2.937,50
Depreciacion 0,00 300,00 597,50 | 1.190,00| 1.77750| 2.65500| 2.937,50
UTILIDAD
BRUTA 0,00| 17.614,46| 35.231,41| 70.467,82| 105.709,24 | 158.575,10| 176.207,06
Impuesto a las
utilidades (25%) 0,00 4.403,61 8.807,85| 17.616,96| 26.427,31| 39.643,78| 44.051,77
UTILIDAD NETA 0,00| 13.210,84| 26.423,56| 52.850,87| 79.281,93| 118.931,33| 132.155,30
DEPRECIACION 300,00 597,50 1.190,00 1.777,50 2.655,00 2.937,50
INVERSION -22.184,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
Inversion Fija 5.036,00
Inversién Diferida 600,00
Capital de Trabajo 16.548,00 16.548,00
FLUJO
ACUMULADO -22.184,00| 13510,84| 27.021,06| 54.040,87| 81.059,43| 121.586,33| 118.544,80

Fuente: Elaboracion en base a datos de la empresa.

El desarrollo de la propuesta para captar alos clientes de TIGO en e segmento producto
— beneficio que son un total de 1231 clientes se interviene con un presupuesto de
11.002Bs., esto indica que laempresa VIV A estainvirtiendo por cada cliente un total de
11,19Bs., estableciendo una depreciacion de los lentes de realidad virtual de un 0,63Bs.,
por cada lente a mes y mediante esta forma obteniendo un ROI del 53% cada mes, una
oportunidad viable para establecer |a propuesta en la poblacion de Sucre durante los 6

meses.

De esta manera la siguiente accion representa captar de clientes de la competencia
(ENTEL y TIGO) en e segmento Producto — Beneficio a un total de 3364 clientes con
un presupuesto de sociabilizacion de 25013 Bs., es decir, que la empresa VIVA para
captar a los mismos esta invirtiendo por cada cliente un monto de 26,41 Bs,
prevaleciendo estos datos con €l indicador del ROI un total de 129% cada mes.
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Accion 5: Retener a los clientes sin internet 4G LTE a domiciliario de la empresa
VIVA

Cuadro N° 47 Flujo de cajapara RETENER aclientessin internet de VIVA

FLUJO DE CAJA ECONOMICO (en Bs.)
DETALLE MESES
0 | 1 2 3 4 5 6
Capacidad de la propuesta 0% 10% 20% 40% 60% 90% 100%
de sociabilizacién
INGRESOS 0,00 | 15.422,60 | 30.845,20 | 61.690,40 | 92.535,60 | 138.803,40 | 154.226,00
Servicio de Internet a 0,00 | 15.422,60 | 30.845,20 | 61.690,40 | 92.535,60 | 138.803,40 | 154.226,00
domiciliario 4G LTE
IVA apagar (13%) 0,00| 2.004,94| 4.009,88| 8.019,75|12.029,63| 18.044,44| 20.049,38
IT apagar (3%) 0,00 462,68 925,36 | 1.850,71| 2.776,07 4.164,10 4.626,78
TOTAL INGRESO NETO 0,00 | 12.954,98 | 25.909,97 | 51.819,94 | 77.729,90 | 116.594,86 | 129.549,84
EGRESOS 4.949,00| 2.227,90| 4.453,30| 8.901,60|13.344,90| 20.006,10| 22.216,50
Costos Administrativos 0,00 85,60 171,20 342,40 513,60 770,40 856,00
Costos personal 0,00| 1.591,20| 3.182,40| 6.364,80| 9.547,20| 14.320,80| 15.912,00
Costos de la propuesta 0,00 251,10 502,20| 1.004,40| 1.506,60 2.259,90 2.511,00
DEPRECIACION 0,00 300,00 597,50 | 1.190,00| 1.777,50| 2.655,00 2.937,50
Depreciacion 0,00 300,00 597,50 | 1.190,00| 1.777,50| 2.655,00 2.937,50
UTILIDAD BRUTA 0,00 | 10.727,08 | 21.456,67 | 42.918,34 | 64.385,00| 96.588,76 | 107.333,34
Impuesto a las utilidades
(25%) 0,00 2.681,77| 5.364,17| 10.729,58 | 16.096,25 | 24.147,19| 26.833,34
UTILIDAD NETA 0,00| 8.045,31| 16.092,50| 32.188,75 | 48.288,75| 72.441,57| 80.500,01
DEPRECIACION 300,00 597,50| 1.190,00| 1.777,50 2.655,00 2.937,50
INVERSION -4.949,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
Inversion Fija 1.897,00
Inversién Diferida 400,00
Capital deTrabajo 2.652,00 2.652,00
FLUJO ACUMULADO -4.949,00| 8.345,31 | 16.690,00 | 33.378,75 | 50.066,25| 75.096,57 | 80.785,51

Fuente: Elaboracion en base a datos de laempresa.

Mediante esta accién estratégica la empresa VIV A requiere un porcentaje menos que las
demés acciones en lainversion presupuestaria ya que los seleccionados son e segmento
Simbdlico que representa un total de 656 clientes donde se detalla que para retener a
dichos clientes de la empresa se invierte por cada cliente el 26,13 Bs., haciendo que la
depreciacion deloslentesemerjaun 0,63 Bs., por lente derealidad virtual al mes entonces
por medio del flujo de caja podemos obtener el Retorno de la Inversiéon del presupuesto
para este segmento oscila en un 381% cada mes € elevado retorno es porqué captara
clientes con menos presupuesto de la sociabilizacién haciendo que los ingresos

sobrepasen alos egresos en € flujo de caja econémico.

Mediante esta forma la propuesta investigativa nos indica que tiene un sustentd
econdémico del retorno de la inversion durante la sociabilizacion que durara los 6 meses
indicados por la investigacion manifestando ATRAER Y CAPTAR en un 20% a los
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clientes potenciales de la empresa competitivas (ENTEL y TIGO) en & segmento de
Producto — Beneficio, con respecto ala RETENCION de clientes de la empresa VIVA
para € servicio de internet 4G LTE a domiciliario de igual forma representa una
oportunidad ya que tiene un retorno sustentable durante los 6 meses de sociabilizacion,
generando asi una cobertura de mercado en € servicio y prevaeciendo que lainversion
de la propuesta es viable para obtener beneficios porcentuales y econdmicos para la

empresa VIVA en € servicio en estudio.
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CAPITULO IV

CONCLUSIONESY RECOMENDACIONES

4.1. Conclusiones
El desarrollo de la investigacion de tesis sobre la gestion de Neuromarketing para la
empresa de VIVA se efectud de acuerdo a los objetivos de estudio, dentro de ello se

encuentra algunas rel evancias general es que se desplegara a continuacion.

» La empresa de dicho estudio realiza varios comerciales con costos econémicos
elevados para atraer, captar y retener consumidores potenciales y actuales donde a
veces estos comerciales no generan la expectativa para la obtencion de clientes a
largo plazo. De este modo se establecié hacer un andlisis por medio del
Neuromarketing para e servicio de 4G LTE donde la empresa VIVA pueda
desarrollar segiin alas necesidades|atentesy como objetivo reformular las estrategias
de comercializacion desde |a perspectiva del Neuromarketing en dicho servicio dela
ciudad de Sucre.

» Sobre e marco tedrico se desplegd una intensa recopilacion de informacion y
desarrollo de fundamentos en la revision de la comercidizacion del servicio
(Marketing Tradicional) para conocer como ha ido evolucionando €l proceso de
compra con relacion a Neuromarketing ya que una nueva disciplina que permite
solventar algunas de estas controversias, e autor de enfoque por lainvestigacion es

Néstor Braidot experto en Neuromarketing.

Conforme € diagnostico de la investigacion se aplicd un andlisis PEST donde se
evidencia que los factores, que conforman el macro entorno para sector de
Telecomunicaciones de internet 4G LTE a domiciliario configuran un escenario de
oportunidades, por otra lado € andlisis PORTER presenta un atractivo medio
principamente por la alta concentracion que existe en pocos participantes de la
industria y en relacion a estudio de investigacion primaria, 10s clientes que
actualmente perciben e servicio de internet 4G LTE a domiciliario de la empresa
VIVA vy los potenciales salvaguardan una insatisfaccion a momento de requerir y
obtener el servicio por falta de seguimiento o simplemente la atencion a cliente con

algunas incertidumbres durante la comercializacion de marketing, por otro lado los
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clientes potenciales, es decir, el 40% de estudio son clientes del producto sustituto
indirecto (COTES un producto ADSL), y por consiguiente la contrastacion de la
hipétesis se observaque en lahipétesis general delainvestigacion existe unarelacion
entre variables independientes y dependientes con un Sig. (Bilateral) 0,000 menos al
margen de error de la investigacion que es de 0.05, aunque existe una relacion se
puede prestar atencion que la correlacion es de una rotacion negativa de 40,9%, es
decir, que algunas dimensiones no mantienen relacion para asi obtener una mejor
comerciaizacion de servicios en los clientes del sector de internet 4G LTE
domiciliario.

Dentro del andlisis de diagnostico se establecieron |os perfiles de consumidores que
actuamente operalaempresaVIVA para €l servicio donde se prevalecio trabajar en
el segmento simbdlico (Aspecto Cognitivo) por que representa un numero
significativo clientes sin internet 4G LTE adomiciliario por otro lado se fij6 € perfil
mas adecuado de la competencia (ENTEL y TIGO) el segmento seleccionado es
Producto — Benéfico (Aspecto Conductual).

El ultimo capitulo fundamental para desplegar la propuesta pertinente se determind
un andlisis exhaustivo sobre la empresa VIVA en los niveles bgjos sobre sus
lineamientos de comercializacion, mediante el cuadro de evolucion en sus distintos
perfiles 0 segmentos adecuados a servicio de internet 4G LTE domiciliario se
determinG que VIVA se encuentra con mas necesidades para afrontar la
competitividad en el sector, ya que se encuentra con niveles bajos de evolucion hacia
el servicio, la empresa VIVA en comparacion a andlisis de Neuromarketing se
encuentracon falencias en lo Afectivo (La creacion de vinculos con los clientesy los
canales de marketing), Conductual (Estrategias de precios como construccion
perceptual) y lafusion de conductual - afectiva (La Comunicacion imagen de marca

y publicidad hacialos consumidores).

Al respecto sobre € sustento presupuestario la empresa VIVA con la propuesta de
sociabilizacion del servicio de internet 4G LTE a domiciliario tiene un presupuesto
que oscila alos 51.525 Bs., donde esta enfocado en Atraer, Captar y Retener alos
clientes potenciales y actuales de la ciudad de Sucre dentro de los resultados
financieros para la obtencion del Retorno de la Inversion se obtuvo el siguiente



138

andlisis, en primer lugar se realiz6 €l porcentagje de la capacidad de sociabilizacion
de la campafia para atraer a los clientes potenciales de la competencia (ENTEL y
TIGO) dentro del segmento Producto — Beneficio después de un prorrateo de
inversion de la propuesta se tiene que atraer 2133 clientes de la empresa ENTEL la
propuesta invierte un 15,22 Bs., por cliente con una inversién presupuestaria de
14.011 Bs., tomando en cuenta estos datos re realizo un flujo de cga para obtener €
ROI donde prevalece el 76% de retorno de lainversion cadamesy por € lado de la
atraer alos 1231 clientes de TIGO seinvierte por cada cliente un 11,19 Bs., con una
inversion propuesto de sociabilizacion de 11.002 Bs., resaltando un ROI del 53%
como ultimo punto laaccion deretener alosclientessininternet delaempresaVIVA
obtienen |os siguientes datos; con retener a656 clientesla propuestainvierte por cada
cliente un 26,13 Bs., con tan solo una inversion presupuestaria de 2.511 Bs,,
obteniendo un ROI de 381% cada mes.

4.2. Recomendaciones

Para el trabajo se recomiendalo siguientes puntos:

» Trabgar en las oportunidades que e sector o amerita con la velocidad de la
tecnologia, en base a criterios formados del Neuromarketing ya que la sociedad
establece conductas més cognitivas y complicadas de satisfacer las necesidades y

aun asi las expectativas para su regreso del servicio.

» Se debe replantar para la empresa VIVA las situaciones de exclusividad en las
comunicaciones o publicidades del servicio de internet 4G LTE domiciliario, ya
gue estano generaningun atributo cognitivo enlosclientes, dado aello ladeslealtad
por los clientes haciala empresa en la ciudad de Sucre.

» Recomendar la propuesta con bases a Neuromarketing ya que sera necesario
reformular su comercializacion del servicio deinternet 4G LTE adomiciliario para
laempresa VIV A por otra parte se tiene que prever la sostenibilidad alargo plazo

por parte de las estrategias de neuromarketing.
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ANEXOS

Anexo N° 1 Boleta de encuestasa usuariosde Tigo, Entel y Viva

Test deinteligencia de Wechder para adultos

(Adaptacion a los aspectos cognitivos del consumidor) (Tigo, Entel y Viva)

INFORMACION (Atencion)

PREGUNTAS

RESPUESTAS

¢Cudles son los colores de la empresa TIGO?

Azul, amarillo y blanco

¢Cudl eslaforma de su logotipo?

Unacaritafeliz

¢Doénde es su oficina central ?

Estudiantes N° 2 esquina Argentina

HwWINE

¢Nombra 4 servicios de Tigo?

Tigo Money, Tigo Play, Tigo Hogar,
Tigo Star, Tigo Sportsy Tigo Movil

o

¢Cudl es el servicio elemental de Tigo?

Tigo Money, Tigo Play, Tigo Hogar,
Tigo Star, Tigo Sportsy Tigo Movil

¢Alguna publicidad de Tigo, le recuerdaa
algo?

Amor, Felicidad, Amistad, Futbol,
Répido y Juventud

COMPRENSION (Conocimiento)

¢Qué es Plan Hogar de Tigo?

2p. Internet o Wi Fi en Casacon TV.
Op. Internet en casa, Tv en casa.

¢Qué deberia hacer usted s tiene algun
problema con el servicio de internet?

2p. Después de 5 min Marcar *611 0
escribir atencién al cliente

Op. Esperar que funcioneeir alas
oficinas de la empresa

¢Como entra a nuestra plataforma virtua ?

2p. Si, con tigo.com
Op. Entrando por mi computadora, celular
0no

10.

¢Para qué la empresa le concede
beneficios de internet en casa?

2p. Para satisfacer nuestras necesidades
del servicio deinternet
Op. Pararetenernos, no ir a otraempresa

11.

¢COmo cancela su servicio de internet en
casa?

2p. Por movil, Tigo Money y Banco.
Op. oficinas centrales




ESCALA DE RANGO (Clasificacion de marcasde 1 preferenciay 10 sin

preferencia) afectividad a la empresa (posicionamiento)

l. EXPERIENCIA DE MARCA

1. ¢Cudl estu logotipo de preferencia?

& LicoOn /A

2. ¢Por qué medio se enter 6 de la marca? Puede seleccionar las dos méas

importantes

Television

Radio

Prensa

Facebook

Internet

Amigo, familiar o conocido
Panfletos

3. ¢Qué servicio mantiene con la empresa de preferencia?

. IMAGEN DE MARCA
1. Siendo cinco lo maximo y uno lo minimo, ¢Como calificariala marca de su

preferencia? Marque con una x

1 2 3 4 5




2. Califique por medio de la escala de muy de acuerdo y muy desacuerdo las

siguientes afirmaciones

Muy de | De Indiferente | En Muy en
acuerdo | acuerdo desacuerdo | desacuerdo

Lamarcadesu preferencia
eslamejor del sector

Lamarca esta
comprometida con el
desarrollo

La marca esta muy
consolidada en €l mercado

La marca despierta mi
simpatia

Lo ofertado dela marca no
decepciona a susclientes

La marca se destaca entre
sus competidoras

Tengo una imagen positiva
de quienes consumen la
marca

Mi personalidad esacorde a
ladelamarca

[II. COMPRAY POTENCIAL DE COMPRA
1. Utiliza actualmente el servicio deinternet para el hogar
Si No
¢Dequé empresa?
Si la pregunta es afirmativa siga con la pregunta, si no, con la pregunta 4

2. ¢Cuantotiempo lleva utilizando este servicio?

Menos de un afo
Entre uno tres anos
Mas de tres afos
Si la pregunta es afirmativa siga con la pregunta, si no con la pregunta 6

3. Deuno acinco, siendo uno minimo y cinco maximo ¢En qué nivel se
encuentra su satisfaccion con lo ofertado por la empresa?
1 2 3 4 5

4. ¢Por quéno utiliza el servicio?

Nunca escuche

Es muy caro

No cumplo con los requisitos
No satisface mis necesidades
Otr0S GCUAIES?......c.vecveecveceete ettt




5. Compraria€ servicio si:

Le informaran més de los beneficios

Seria accesible para su economia

Seria mas accesible con los requisitos

Cubriria las expectativas de acuerdo a sus necesidades
No compraria

(O 1010 U= =S

6. Recomendaria €l servicio deinternet en €l hogar de su empresa de

preferencia
Sl 1 NO

¢POR QUE?
Es garantizado No es garantizado
Es bastante rapido Es muy lento
Es accesible econdmicamente Demasiado Caro
Mantienen beneficios y promociones No te informan sobre los beneficios y

promociones

Otros Otros
CCUAIES?......oeicteecececece e CCUAIES?....oetetectee e

ESCALA DE ACTITUD LIKERT DIFERENCIACION SEMANTICA
(Clasificacion 1 Bajo — 10 Alto) Necesidades del producto

En relacién al servicio deinternet en e hogar de su empresa de preferencia

1. ¢Creesqued preciode servicio es?

Bajo Alto
1] 2] 3] 4] 5| 6| 7] 8] 9] 10
2. ¢Como calificariasla calidad del producto/servicio ofertado?

Malo Bueno
1] 21 3] 4] 5] 6 | 7] 8] 9] 10
3. ¢Cuanto estarias dispuesto(a) a pagar por este servicio? Marque con una x

200Bs a 300 Bs
301Bs a400Bs
4. Principalmente porque medios acostumbras hacer tus pagos
I nternet
Por teléfono
Por el Banco

A lasoficinas
Otros (Por favor ESPECITICAI) | c.iiieiii i e e e e e

5. ¢Quétan satisfecho(a) estascon €l servicio?

Muy Satisfecho(a) | Indiferente | Insatisfecho(a) Muy
satisfecho(a) I nsatisfecho(a)

¢Por qué?



6. ¢Quétan importante es el precio al momento de elegir € servicio?

Muy Importante Indiferente Nada
importante importante

7. ¢Cuantainfluenciatienela calidad del servicio al momento de elegirlo?

Nada I nfluyente Muy influyente
1| 2] 3 | 4] 5 | 6 | 7 | 8 | 9 | 10
¢Por qué?

Preguntas para € cliente potencial

8. ¢Quétan probable esque cambiese servicio por otra empresa?

Muy probable Probable Indiferente Nada probable

9. ¢Quétan probable es querecomiendes este servicio?

Muy probable Probable Indiferente Nada probable

10. ¢(Quétan probable es que compres este servicio a un precio regular?

Muy probable Probable Indiferente Nada probable

11. ;Quétan probable es que compres este servicio como resultado de una

promocion?

Muy probable Probable Indiferente Nada probable

12. ¢(Quétantainfluenciatienela publicidad de este servicio al momento de

comprarlo?
Nada I nfluyente Muy influyente
1 | 2] 3] 4 | 5 ] 6 | 7 ] 8 ] 9 | 10
¢Por qué?

13. ¢Quétan dispuesto(a) estariasa pagar un precio masalto por un servicio de

mejor calidad?

Muy Dispuesto(a) Indiferente Nada
dispuesto(a) dispuesto(a)

¢Por qué?



