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Resumen Ejecutivo

El presente trabajo aborda una revision sobre las estrategias y técnicas de
neuromarketing y su influencia en las tendencias y decisiones de compra del
consumidor dominicano. Con el fin de entender e identificar las variables
psicofisioldgicas del dominicano que influyen en la toma decisiones al momento de
elegir un producto o servicio. Como criterio de seleccion se tuvo en cuenta las
publicaciones realizadas Revista Cientifica (Laros & Sreenkamp) (2005), Jurgen
Klaric (2013), Para Renvoisé y Morin (2006), Bakir (2016), Mileti, Guido, & Prete
(2016). En este sentido, las estrategias de marketing han evolucionado hacia los
sentidos de la vista, olfato, tacto, gusto, y oido, con el fin de persuadir al consumidor,
y generar sentimientos y emociones que logren recordacion y aceptacion de una

marca.

Es por esto que por medio del neuromarketing se puede obtener informacion sobre
el consumidor y saber qué es lo que quiere y simplemente que es lo que necesita.
Pero, ¢qué tan positivo seria saber lo que piensan, lo que sienten y lo que perciben
los consumidores? Este trabajo nos permitira conocer cuales son las motivaciones
de compra de forma mas precisas junto con sus estrategias y donde se centra
basicamente en el comportamiento del consumidor y en la toma de decisiones a la

hora de realizar su compra



Palabras claves

Estrategia: Es la determinacion de las metas y objetivos de una empresa a largo
plazo, las acciones a emprender y la asignacién de recursos necesarios para el
logro de dichas metas. (Chandler, 2013)

Proceso: Secuencia ordenada y logica de actividades repetitivas que se realizan
en la organizacién por una persona, grupo o departamento, con la capacidad de
transformar unas entradas (inputs) en salidas o resultados programados (outputs)
para un destinatario (dentro o fuera de la empresa que lo ha solicitado y que son los
clientes de cada proceso) con un valor agregado. (Nogueira, 2008)

Compra: Es la accion de obtener o adquirir, a cambio de un precio determinado, un

producto o un servicio. (Raffino, 2020)

Consumidor: Un consumidor es una persona que identifica una necesidad o deseo,

realiza una compra y luego desecha el producto. (Solomon, 2008)

Neuromarketing: EI Neuromarketing permite entender cuéles son los estimulos que
se presentan a la hora de ver un producto, una imagen, olor, sabor, empaqgue o
marca que ayuda a las organizaciones a predecir lo que el cerebro del consumidor
esta pensando y asi satisfacer las necesidades tanto del consumidor como de la

empresa u organizacion.

Comportamiento: el conjunto de acciones que los organismos ejercen sobre el
medio exterior para modificar algunos de sus estados o para alterar su propia

situacion con relacion a aquel. (Piaget, 1977)

Satisfaccion: es el cumplimiento de las expectativas del usuario, la satisfaccion es
un concepto psicolégico, que en un sentido basico implica el sentimiento de
bienestar y placer por obtener lo que se desea y espera de un producto o servicio.
(Sancho, 1998)

Punto de venta: Es el centro convergente de los intereses particulares de todos los

actores comerciales (Martinez, 2005).



Introduccion

Actualmente en el mundo del marketing la necesidad de formar nuevos
consumidores se integra a la neurociencia creando asi el Neuromarketing como una
nueva forma de conocer lo que el consumidor quiere, necesita y lo que lo
caracteriza, ademas de cudles son las repercusiones que se pueden ejercer sobre
las emociones de las personas en el momento de hacer una compra y como se

influye en la conducta de un consumidor para que este tome una decision.

Usando la neurociencia se logra entender que sucede en la mente del cliente o

consumidor mediante el uso de neuroimagenes que analizan el cerebro.

A través del Neuromarketing se busca responder verdaderas necesidades de los
consumidores. Al entender y profundizar lo que perciben se lograra identificar con
claridad las necesidades y por ende se obtendra informacién relevante y valiosa al

momento de proporcionar una oferta generadora de valor y diferenciadora.

El Neuromarketing permite entender cuéles son los estimulos que se presentan a la
hora de ver un producto, una imagen, olor, sabor, empaque o marca que ayuda a
las organizaciones a predecir lo que el cerebro del consumidor esta pensando y asi
satisfacer las necesidades tanto del consumidor como de la empresa u

organizacion.

Cisneros (2012) plantea que el Neuromarketing manipula las interrelaciones del
cerebro limbico y el neo coértex a través del estudio de los sentidos y unos codigos
gue se encuentran en el ambiente social. Se seduce al consumidor a traves de la
motivacion de los sentidos. Es una herramienta que bien utilizada es un

complemento perfecto en una nueva economia.



Salazar (2011), plantea que al momento de recoger la informacion de lo observado
al tiempo de realizar la actividad cerebral se pueden recopilar datos extras teniendo
en cuenta que son muchos los estimulos que influencian en el comportamiento del
evaluado nos dan la oportunidad de interpretar dichas conductas y de esta manera
hacer una breve descripcion o prediccion de futuros comportamientos o toma de

decisiones de acuerdo a sus sentimientos, emociones y actos.



Capitulo I:

El proceso de compra del consumidor dominicano en el

Distrito nacional, Republica Dominicana, 2021



1.1 Origeny evolucién del proceso de compra del consumidor.

El neuromarketing nace cuando la neurociencia médica con la utilizacion de
instrumentos que permitian observar los cerebros humanos vivos, comienza a
aportar nuevos descubrimientos sobre el funcionamiento, la toma de decisiones, el
comportamiento y la conducta de las personas. Luego de esto se fueron
acumulando nuevos descubrimientos que ahora nos permiten entender, como
funciona el cerebro del consumidor aplicado a las organizaciones en todo tipo de
especialidades, neuromarketing, neuromanagement, neuro liderazgo o neuro

ventas.

El neuromarketing con relacion a la decision de compra del consumidor,
basicamente surge con el objetivo de poder entender el comportamiento de compra
de un consumidor, y como piensa el mismo. A su vez, este lograr trazar el camino
gue identifica las necesidades reales que tienen los clientes y reduce los posibles
errores que suelen generarse por falta de informacién de los procesos cerebrales
internos que captan gran cantidad de informacion del entorno de una manera
simultdnea sin que seamos conscientes de esto y de alguna manera u otra
transmiten lo que pasa del cerebro del consumidor, estos reaccionan a diferentes
estimulos y la informacion es recopilada de acuerdo a su reacciones a diferente de
la informacion que suministra el marketing tradicional, ya que esta limitado solo al

consciente del consumidor.

El Neuromarketing se concentra en estudiar los procesos y estimulos del
consumidor, dicho esto es importante conocer el comportamiento del mismo ya que
nos puede ayudar a poder distinguir a nuestros clientes potenciales y por medio del

neuromarketing podemos ayudar a satisfacer las necesidades del mismo.

Basicamente el neuromarketing es una nueva y estratégica forma de conocer al
consumidor y ademas se define como una herramienta bastante atil que se
encuentra a nuestra disposicién, que mediante sus distintas técnicas de andlisis y

recopilacion de datos conjunto a la neurociencia nos permite tener un mejor



entendimiento de la mente del consumidor. Facilita mucho més el conocimiento de

las emociones detras del ciclo de vida de compra por parte del consumidor.

De esta manera podemos decir que como ciencia el neuromarketing supera

largamente el marketing tradicional que conocemos.

1.2 Tendencias del proceso de compra del consumidor,
estrategias y técnicas de neuromarketing en el D.N, Republica
Dominicana.

En los dltimos afios las compras se han considerado como una estrategia
importante para un negocio ya que no solo impulsa el valor, sino que también genera
oportunidades de ahorros masivos y aumenta la eficiencia operacional total. Con la
tecnologia evolucionando al pasar del tiempo y las practicas de compras que se
actualizan periddicamente, las tendencias dentro de la funcion de compras estan en

continuo cambio constante.

Segun Jordi Civit en el articulo Area de compras (2019), "las principales tendencias

de compras identificadas para despegar son:"
Compras cognitivas

El afio 2018 fue dominado por la explosion del Big Data. Las compras cognitivas
van mucho mas alla de la automatizacion de las tareas manuales y repetitivas y
asiste a los gestores de Compras en la toma de decisiones en un entorno complejo
y dindmico. Ademas, ahora es posible automatizar el Analisis de Gastos, gestidon de

proveedores y la administracion del ciclo de duracion de contratos.
Ciberseguridad

A medida que el mundo entero adopta tecnologias digitales, las tendencias de las
operaciones de Compras cambian rapidamente hacia la seguridad cibernética mas
que la seguridad fisica. El afio 2018 tuvo numerosos ciber-ataques con malware

gue causaron muchos problemas a los negocios alrededor del mundo.



Brexit como riesgo

Brexit puede considerarse la mayor noticia politica con el potencial de crear un
impacto masivo en la economia europea. Puesto que afecta a negocios y a las
funciones de la cadena de abastecimiento, es una de las mayores preocupaciones
del profesional de compras, por el potencial de provocar disrupciones en los

suministros.
Blockchain

La funcién de compras depende en gran manera de la procedencia, coordinacion
descentralizada e historial de transacciones. Dado que la cadena de suministro y la
decision de compras se basan en la utilizacion y transmisién de datos, Blockchain es

una de las principales tecnologias emergentes en 2018.
Sistemas extendidos en la nube

Se espera que las tecnologias basadas en la nube eliminen los limites fisicos y
creen un sistema extendido, aumentando asi la eficiencia y productividad de la
cadena de suministro y la funcion de compras. Se espera que esta tendencia de
compras favorezca el uso masivo de las aplicaciones de software extendido (SaaS)
y anime incluso a las pequefias empresas a cosechar los beneficios de esos

servicios.
Responsabilidad social empresarial (RSE)

Otra tendencia de Compras que gana posiciones es el aumento de la presion para
gue las empresas participen en practicas de sostenibilidad como parte de su
actividad de RSE. La necesidad de sostenibilidad se agudiza por el hecho de que
los consumidores valoran cada vez mas las marcas y productos con responsabilidad

social o medio ambiental.

Colaboracion en la cadena de abastecimiento y compras



La colaboracién como tendencia de compras esta ganando protagonismo en todos
los sectores empresariales. Como parte de su movimiento estratégico, las empresas
estan colaborando en las funciones del negocio, incluyendo las compras y la cadena
de suministro. Por ejemplo, los sistemas de compras electrénicas permiten a las
partes interesadas de toda la empresa y proveedores compartir y administrar datos

valiosos en linea.
Innovacioén

Las empresas estan comprendiendo que la innovacion es un proceso en el que
podemos utilizar los recursos de los proveedores clave a través de Compras, para

asi ganar una ventaja competitiva frente a la competencia.
Simplicidad

Aunque la mayoria de las tendencias de las Compras piden tecnologias complejas
y puntos de referencia complejos, todavia hay espacio para la simplicidad y los
objetivos faciles de entender. Por ejemplo, las ventajas de coste y las mejoras del
flujo de caja siguen siendo la fuerza motriz de las funciones de compras y cadena

de suministro.
Nearshoring

En los ultimos afos, la mayoria de las empresas de las economias desarrolladas
han estado deslocalizando sus procesos de negocio en un intento por reducir los
costos. Sin embargo, el Nearshoring se encuentra entre las nuevas tendencias de
compras este afo, ya que las empresas tratan de explotar oportunidades basadas
en los proveedores de proximidad, las normas compartidas y un control mas

cercano de las funciones de compras y cadena de suministro.

Llegar al consumidor por medio de las emociones y sentimientos nos ayuda a saber
como piensa el mismo por medio de los sentidos y el neuromarketing es una
herramienta de marketing que permite este tipo de conexion. El neuromarketing

destaca en grandes empresas ya que se conoce como la herramienta que genera



mas decisiones de compra en los sujetos. Por medio de la neurociencia; que es la
ciencia de neuromarketing que estudia resonancia magnética funcional por medio
de las imagenes, el electroencefalograma y magneto encefalograma, se puede
obtener informacion sobre el consumidor y saber qué es lo que quiere y
simplemente que es lo que necesita. Pero, ¢qué tan positivo seria saber lo que

piensan, lo que sienten y lo que perciben los consumidores?

Segun Laros & Sreenkamp en Cumbres Revista Cientifica (2005), "El
neuromarketing permite conocer las motivaciones de compra mas precisa que las
técnicas tradicionales de investigacion de mercado. Su centralidad en los patrones
inconscientes de comportamiento y en la toma de decisiones de compra ha
permitido reafirmar ir los consumidores no actian de forma racional y que toda
eleccion es una respuesta a nivel de engarce que una empresa logra con sus

clientes".

Es por esto que el neuromarketing nos permitira conocer cuales son las
motivaciones de compra de forma mas precisa que las técnicas tradicionales y ya
gue esto se centra basicamente en el comportamiento del consumidor y en la toma

de decisiones a la hora de realizar su compra.

Al pasar de los afios el mercado se ha vuelto muy competitivo. Esta investigacion
lograra beneficiar a futuros emprendedores ya que basicamente esta investigacion
lo que busca es poder reforzar la relacion entre las empresas y los consumidores.
El neuromarketing es muy abarcador y hacer aportes importantes como poder
emplear el posicionamiento de un producto, construir una marca, fijar un precio y
cualquier otro procedo que pueda permitir la introduccion al mercado frente a la
competencia y de alguna manera u otra dar respuesta a las exigencias de los

clientes.

Segun Pop et al. En Cumbres Revista Cientifica (2009), "El entendimiento de las
causas de la motivacion de los seres humanos, sera la regla de hora del futuro”.
Dicho esto, las empresas deberan proponerse a aprender a comprender la forma

irracional de actuar de los consumidores.



En la actualidad las empresas han desarrollado sus propias estrategias de
marketing para poder forjar una relacion emocional con sus consumidores y de
alguna manera u otra poder crear un laso de fidelizacién. De acuerdo con Klaric en
Cumbres Revista Cientifica (2015), "la aplicacion del neuromarketing permite
construir y posicionar una marca porque ha permitido conocer que se debe dar
importancia a la mente y no a la gente". Es por esto que en primera estancia
debemos tomar en consideracion los sentimientos del consumidor ya que como
hemos mencionado a lo largo de esta investigacion, lo que el neuromarketing busca
es poder estudiar y conocer como los consumidores perciben la informacion que se
implementa por medio de funciones cerebrales y que ademas de esta manera se
puede ver con mas claridad cudles podrian ser las posibles debilidades de los

individuos.

Hoy en dia la tecnologia nos permite comenzar a comprender que ocurre en nuestro
cerebro a la hora de tomar decisiones de compra, identificarnos con una marca o
fidelizarnos con ciertos productos. Los consumidores con sus decisiones de compra

determinan las ventas y beneficios de las empresas.

1.3 Diagnodstico y situacion actual del proceso de compra del
consumidor dominicano, D.N, Republica Dominicana.

Como hemos mencionado anteriormente el Neuromarketing es una herramienta
bastante Gtil que se encuentra a nuestra disposicion, que mediante sus distintas
técnicas de analisis y recopilacion de datos conjunto a la neurociencia nos permite
tener un mejor entendimiento de la mente del consumidor. Facilita mucho mas el
conocimiento de las emociones detras del ciclo de vida de compra por parte del

consumidor

De esta manera podemos decir que como ciencia supera largamente al marketing
tradicional. Ademas, la mayor parte de los métodos de neuromarketing que se han

implementado como: las encuestas, entrevistas y los grupos focales, soélo
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proporcionan informacion basada uUnicamente en la reflexion consciente del

consumidor.

Segun Schiffman L.K. 2011, "El entendimiento de los procesos de seleccion,
aprendizaje, compra y consumo de las personas ha sido por afios la razén de ser

de los estudios del comportamiento del consumidor”.

En la actualidad el proceso de compra de un consumidor puede tener ciertas
dificultades debido a que aun con todos los avances tecnolégicos que tenemos hoy
en dia a nuestra disposicion, muchas empresas sufren las consecuencias de falta
de planificacién o desconocimiento de aspectos vitales en el proceso de compras
del consumidor, y es aqui en donde el neuromarketing hace su entrada. Una de
estas dificultades es que el comprador o consumidor se aisle, de esta manera seria
muy dificil para las empresas saber como piensa la mente del consumidor y que lo
motiva a consumir sus productos o llevar a cabo una compra. Es por esto que, para
el neuromarketing con relacién a la toma de decisiones de compras, es muy
importante enfocarse Unicamente en el consumidor y su forma de discernir las

cosas.



Capitulo II:
Evaluar los tipos y Técnicas de Neuromarketing

existentes para el disefo de estrategias en el proceso de

compradel consumidor dominicano.

11
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2.1 Importancia y Aplicacion del Neuromarketing

El Neuromarketing se ha considerado de gran importancia por ser una disciplina
gue combina la neurociencia y el marketing, asi como el analisis con respecto al

comportamiento del consumidor mas alla de las decisiones conscientes de estos.

Por medio del neuromarketing del neuromarketing y del componente
neurocientifico, se busca responder verdaderas necesidades de los consumidores.
Al entender y profundizar lo que perciben se lograré identificar con claridad las
necesidades y por ende se obtendra informacion relevante y valiosa al momento de

proporcionar una oferta generadora de valor y diferenciadora.

Entender, identificar y analizar la manera en que los consumidores perciben los
estimulos al momento de estar en contacto con un servicio, marca, empaque,
producto u otra forma de comunicacién, ofrece a las empresas contar con
informacion de vital importancia, la cual conduce a satisfacer eficientemente las

necesidades, ademas de lograr distinguirse y aumentar las ofertas de valor.

En la actualidad, es posible recurrir a diversas herramientas encaminadas a
entender la conducta del consumidor, de esta manera buscar estrategias para
retener a los clientes, generar recordacion, marcar la diferencia entre otros, en

busca de alcanzar el éxito.

2.2. Tipos de Neuromarketing.

Para Renvoisé y Morin (2006) los tres canales de aprendizaje son: el canal visual,

canal auditivo y el canal kinestésico.

Canal Visual: Este se enfoca en la vision del consumidor y su percepciéon de las
cosas mediante el uso de los ojos. Estudios indican que al usar imagenes el
mensaje se transmite de una manera mas rapida y eficiente al cerebro, lo que

transmite un mensaje con mas eficacia.
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Canal Auditivo: El canal auditivo analiza lo que se escucha y como el consumidor
percibe el mundo a través del oido. El oido es capaz de identificar la posicion del
espacio y los movimientos de la persona de manera consciente, asi mismo, ayuda
a reconocer estimulos que no estén a un alcanceé visual mediante el sonido, lo cual

es recopilado y ayuda a construir un almacén de memorias.

Canal Kinestésico: Se utiliza por medio de los sentidos del tacto, gusto y olfato.
Estudios indican que el tacto es mayormente usado por las mujeres, ya que se

asocia al lenguaje de comunicacion es este género.
e El Marketing Olfativo

Los estudios demuestran que los olores pueden ser de gran ayuda para cambiar el
estado de animo de los consumidores, haciendo que ellos se sientan mas comodos
y relajados. Lo esencial del aro marketing es usar un aroma concreto, para generar
en el subconsciente del cliente una idea de lo que puede conseguir al consumir un
producto o servicio. En cuanto a los estudios relacionados, el sentido del olfato esta
estrechamente ligado con las emociones y es porque el nervio olfativo va

directamente al sistema limbico (donde residen las emociones).

En un promedio un ser humano puede recordar mas de 10.000 olores y la
sensibilidad de un aroma experimentado en el pasado es suficiente para asociarse
con vivencias pasadas. Los aromas pueden afadir a las experiencias sensoriales
gue crean imagenes de larga duracién en la memoria del consumidor. En un gran
porcentaje, el marketing olfativo es muy utilizado por empresas de alimentos puesto
que es su principal herramienta para atraer a los clientes, mientras que las
empresas que ofrecen otro tipo de productos o servicios apenas inician la
exploracién de este tipo de estrategias para relacionar su marca con un aroma que

los identifique, como son empresas de prendas de vestir, muebles, y decoracion.
e El Marketing Gustativo

Los seres humanos solo pueden distinguir entre cinco sabores que son el dulce,

salado, agrio, amargo y umami. Este ultimo, fue descubierto por investigadores
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japoneses y tiene un significado aproximado de “delicias” o “sabroso” (K, 2002). El
marketing gustativo exige la participacién activa del consumidor, pero conseguir esa
participacion en un contexto que potencie el sabor es dificil y complicado ya que los
sentidos de la vista y el olfato actian como filtro principal para lograr que un producto
sea degustado. El marketing olfativo es dificil de integrar con el resto de los sentidos
para incluirlo en la percepcion global sensorial de una marca puesto que no todas
logran diferenciarse a través del sabor. Ademas, con el marketing gustativo es dificil
logar una comunicacion masiva ya que las personas tienen una caracteristica

subjetiva del gusto diferente a otras.
e El Marketing del Tacto

El sentido del tacto es indispensable para muchos consumidores en el momento de
realizar una compra, para ellos es completamente necesario tener la satisfaccion de
tocar el producto y es por ello que muchas veces las compras por medio de la web
no dan los resultados que son esperados. A través del marketing tactil se facilita la
informacion del producto, con otras posibles opciones de compra. El tacto es
utilizado para acceder a informacion relativa a las caracteristicas del producto ya
gue esto permite que el cliente pueda comparar. Una de las claves del éxito de IKEA
es que sus productos de venta estan pensados para que los consumidores toquen

y prueben los productos, siendo esta una experiencia significativa para el cliente.

2.3 Técnicas de Neuromarketing.

Los seres humanos son entes racionales, emocionales, sociales y pensantes que
toman decisiones, por lo tanto, al tomar la decision de comprar, consumir o utilizar
un servicio/producto el cerebro se vienen influenciado por diferentes elementos que
lo llevan a decidir. Debido a esto el gran reto es el entender la mente del consumidor

cuando toman una decision.

Es por esto que los investigadores han desarrollado sofisticadas técnicas

neurocientificas que analizan la actividad cerebral para poder medir mejor las
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respuestas de los consumidores al marketing. Dentro de estas técnicas se
encuentran: Electroencefalografia (EEG), Resonancia Magnética Funcional (FMIR),
Magneto encefalografia (MEG) y tomografia por emisiones de positrones (PET).
Ademas, existen otras técnicas que se utilizan analizar las respuestas fisiologias
como: Eye Tracking o seguimiento ocular (ET), respuesta galvanica de piel (GSR),
la electromiografia (EMG) y Ritmo Cardiaco (Hurtado, 2017).

Electroencefalografia (EEG)

(Montoya, Montoya, & Rojas, 2017), lo define como la técnica de menor costo y
mayor utilizacion en la investigacion. La actividad coordinada de miles de neuronas
genera variantes en el cuero cabelludo que son registradas mediante el uso de
electrodos, y a su vez ampliadores de sefial, de esta forma pueden evaluar la zona
que tiene mayor actividad. Esta técnica es no invasiva y silenciosa, sensible a la

actividad neuronal, rapida y de facil realizacion e interpretacion.

Empresas como NeuroFocus y EmSense pretenden evaluar las reacciones de la
gente a los anuncios, mediante la utilizacibn de la tecnologia de los
electroencefalogramas (EEG) para correlacionar la actividad de la marca con
sefales fisioldgicas como la temperatura de la piel o el movimiento de los ojos.
(Kotler & Keller, 2012)

Un grupo de Investigadores ingleses utilizo un EEG para controlar las funciones
cognitivas relacionadas con la recuperacion de la memoria y la atencion de 12
regiones diferentes del cerebro mientras los sujetos eran expuestos a la publicidad.
La actividad de las ondas cerebrales en las diferentes regiones indico diversas
respuestas emocionales. Por ejemplo, una mayor actividad en la corteza pre frontal
izquierda es caracteristica de una respuesta de "aproximacion” en un anuncio, e
indica una atraccion hacia el estimulo. Por el contrario, un aumento en la actividad
cerebral en la corteza pre frontal derecha es indicativo de un fuerte rechazo a los
estimulos. En otra parte del cerebro, el grado de actividad de formacion de la

memoria se correlaciona con la intencion de compra. (Kotler & Keller, 2012)
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Resonancia Magnética Funcional (FMIR)

Andlisis seguro e indoloro en el cual se utiliza un campo magnético y ondas de radio
para obtener imagenes detalladas de los 6rganos y las estructuras del cuerpo. No
se utiliza la radiacion y esta es una de las diferencias que tiene con la tomografia
computada. (Edgar, 2018)

Emplea un potente Iman, con el que mide las alteraciones en la distribucion de

sangre oxigenada durante y después de que se realice una serie de tareas.

El uso de la FMIR es necesario para obtener mediciones de las partes mas internas
del cerebro, como por ejemplo el nucleus acumbens, que tiene un rol importante en
el procesamiento de las emociones. Se considera una de las precisas y fiables
técnicas de imagen que pueden aplicarse sobre el cerebro. (Montoya, Montoya, &
Rojas, 2017)

Los investigadores que estudian el cerebro han encontrado resultados diferentes a
los de los métodos convencionales de investigacion. Un grupo de investigadores de
la Universidad de California (UCLA) utilizo imagenes de resonacion magnética
funcional (FMIR) para medir como respondié el cerebro de los consumidores a
anuncios del Super Bowl de 2006. Los resultados de la investigacion arrojaron que
los anuncios a los que los sujetos mostraron mayor actividad cerebral fueron
diferentes de aquellos que estos mismos habian declarado verbalmente como sus
preferidos. (Kotler & Keller, 2012)

Magneto encefalografia (MEG)

Técnica no invasiva la cual registra la actividad funcional cerebral, por medio de la
captacion de campos magneéticos, lo cual permite investigar la relacion existente
entre las estructuras y sus funciones. La posibilidad de los registros esta dada por
la actividad postsindptica neuronal y por la activacion de millones de neuronas, esto

produce una actividad cerebral diferencia y uniforme. (Hurtado, 2017)
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Mide los campos magnéticos producidos por las corrientes eléctricas del cerebro.
Es el método mas avanzado para grabar y evaluar el cerebro mientras esta

funcionando activamente. (Edgar, 2018)
Tomografia por emisiones de positrones (PET)

Técnica poco utilizada debido a que es invasiva y se requiere de escaner para
llevarla a cabo. Mide los cambios en el metabolismo del cerebro, adicionalmente el

flujo, volumen y oxigenacion sanguinea. (de La-Hoz, 2015)

Eye Tracking o seguimiento ocular (ET)

Técnica de estudio relacionada con Neuromarketing, la cual extrae informacion del
consumidor analizando sus movimientos oculares, distinguiendo los puntos donde
se concentra la mirada y donde se omite el estimulo visual, todo esto a través de

una herramienta llamada Eye Tracker. (Edgar, 2018)

El andlisis de los movimientos oculares no es una técnica de las neurociencias
propiamente dicha, pero si un tipo de medicién biométrica que puede ayudar a
comprender el inconsciente de los sujetos de estudio. (Montoya, Montoya, & Rojas,
2017)

Respuesta galvanica de piel (GSR)

De acuerdo a Gonzalez de La-Hoz (2015), se mide la resistencia galvanica de la
piel, la cual cambia segun las emociones de las glandulas sudoriparas, abundantes
en dedos y en manos. Este método ofrece informacion cuando se genera una
emocion, sin embargo, no tiene la capacidad de especificar si es negativa o positiva
por lo que es necesario técnicas adicionales, de esta manera saber si es miedo, ira

0 deseo.

La electromiografia (EMG)
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Técnica medica que consiste en la aplicacion de pequefios electrodos de bajo
voltaje en forma de agujas en el territorio muscular que se desea estudiar para medir
la respuesta y la conectividad entre los diferentes electrodos. La EMG mide la
actividad eléctrica generada por los masculos, sobre todo el musculo superciliar y

el musculo cigomético o musculo de la sonrisa. (Edgar, 2018)
Ritmo Cardiaco

Método que mide la velocidad del ritmo cardiaco como sefial a reacciones
fisioldégicas. Una aceleracién o desaceleracion es asociada con el incremento o
actitud defensiva de la atencion del individuo. (de La-Hoz, 2015)



Capitulo I

Ejemplos de estrategias y tacticas de neuromarketing

aplicadas en el proceso de compra del consumidor.
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3.1 Ejemplicacion de estrategias y tacticas aplicadas en el proceso
de compra del consumidor dominicano, D.N, Republica
Dominicana.

Ofrecer regalos gratuitos y descuentos. Los descuentos y los regalos gratuitos

son un tipo de premio para los consumidores.

Incluir testimonios de otros usuarios. Una buena forma de conectar con los
consumidores es a través de historias o el denominado Story Telling. Muchos
anuncios publicitarios se apoyan en contar historias y presentar testimonios de
clientes que puedan encajar con el perfil de los consumidores y sentirse asi

identificados.

Desarrollar sentimiento de pertenencia. El sentimiento de pertenencia trata de
llegar a lo mas profundo del consumidor por medio de las emociones. Por esta razén
los productos deben de hacer sentir al usuario importante y especial ya que de esta

manera se potencia la fidelizacion a la marca y un gran sentido de pertenencia.

Estimular la imaginacion. Hacer trabajar al cerebro es otra buena estrategia para

ayudar al consumidor en la toma de decision de compra.

86% de los consumidores en Republica Dominicana seguira cambiando la prioridad
de los productos no esenciales. El estudio realizado por la firma EY, a través de la
herramienta EY Parthenon, con una muestra de mas de 7.600 respuestas de
consumidores en Costa Rica, Panama y Republica Dominicana, revela que los
consumidores han cambiado de manera significativa sus preferencias de consumo
hacia la reduccién, la compra de productos de bajo precio y el enfoque en productos

esenciales. (Invertix, 2020)

En Republica Dominicana el 56% de las personas que compran un producto y
ocupan el servicio de entrega a domicilio, lo piden a farmacias y el 18% a

restaurantes.
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El Ministerio de Industria, Comercio y MIPYMES (MICM) realizé una encuesta en el
contexto de la crisis sanitaria provocada por la propagacion del covidl9, que a su

vez potencié el negocio de entregas a domicilio.

Detallan los resultados que el 91,4% de los encuestados solicitaron el envio de
productos via delivery a colmados (tiendas o pulperias), el 56,2% a farmacias, el

17,6% a restaurantes, el 13,8% a supermercados y el 4,3% a otros negocios.

Segun los usuarios, una de las malas experiencias que han tenido con el servicio a
domicilio es que en algunas ocasiones los encargados de los negocios "aprovechan
para enviar la mercancia que se esta dafiando o vender las marcas que menos se

venden", detalla una publicacion de Listindiario.com.

Los cientificos Patrick Renvoise y Christophe Morin, fundadores de la empresa de
San Francisco SalesBrain mantienen en el cerebro existe un botén de compra
denominado ‘The Buy Bottom’, que se activa cuando se capta el interés del cerebro
primitivo, y que este interés se capta siguiendo una metodologia llamada

Neuromap™, que basicamente consiste en cuatro pasos:

Segun () Diagnosticar el “Pain”, es decir el dolor, la angustia o necesidad que es lo
gue verdaderamente inquieta e interesa al consumidor y por lo tanto permite crear

un mensaje que capte al maximo la atencién del cerebro reptil.

b) Diferenciar el “Claim”, es decir diferenciar nuestro producto o servicio. Tenemos

que responder ¢porque el nuestro y no el de los demas?

c) Determinar el “Gain”, es decir los beneficios tangibles que obtiene el cliente con

la compra de nuestro producto o servicio.

d) Establecer los canales de comunicacion con el inconsciente de forma que
podamos entregar nuestro mensaje de forma efectiva y con el mayor impacto

posible

Esta metodologia de SalesBrain, el Neuromap, se ha aplicado a mas de 6000
empresas, entre ellas a mas de 70 de las 100 mas importantes de Forbes, en 55



22

paises y formado a mas de 55.000 personas en todo el mundo desde el afio 2002,
obteniendo importantes reconocimientos como el Premio ‘Innovation Research
Distinction’ de la ARD (Advertising Research Foundation) en el 2011.

EJEMPLO NUEVO DIARIO

El experto en Neuromarketing Gianco Bricefio explico que el Neuromarketing
consiste en observar las zonas del cerebro que se van estimulando por colores,
nombres y palabras, para descubrir los gustos y las preferencias del consumidor, y

donde reacciona mejor su cerebro.

Entrevistado por Juan Carlos Mora en “Webmaster”, por la plataforma digital “El
Nuevo Diario TV”, precisé que la neuroventa es una combinacién de cinco ciencias

y permite disefiar el producto que el cliente prefiere y necesita.

Bricefio ofrecid tres consejos en el dmbito de su competencia: conocer a los
consumidores, hablandoles por separado a cada uno, de tal edad a tal edad, y no
hacer el mismo aviso para todo el mundo; prepararse en Neuromarketing, ventas y

crecimiento personal; y aprovechar las redes sociales.

Ya que conocemos mejor al consumidor dominicano, El primer ejemplo ser& con la
investigacion realizada por Ministerio de Industria, Comercio y MIPYMES (MICM)
con relacion a malas experiencias de consumidores con el servicio domicilio.
Nuestra solucién aplicada al Neuromarketing seria en el punto de venta tanto en los

supermercados, restaurantes, colmados, farmacias. Seria la Siguiente:

EJEMPLO: Restaurante de Comida. Wendy’s

Pain: Cliente necesita tener su alimento, porque se siente hambriento.

Claim: Colocar mensajes directos y cortos que te diferencien de la competencia.

Como: Comida Rapida, Comida Sabrosa.

Gain: Obtiene su combo completo un Bacanator con Papas, Refresco, Kétchup,

Servilletas donde finalmente libera su pain.
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Establecer un canal entendible claro, haciendo un mensaje claro donde el cliente

sienta una comunicacion personal el “tu”.

Con la evolucion de las neurociencias y la adaptacion de sus técnicas a las
estrategias de marketing, se han desarrollado diferentes tipos de neuromarketing

aplicados a atraer al consumidor a través de los sentidos, emociones y experiencias.

Si es presencial ya se aplicaria tanto el marketing visual, El Olfativo y El Marketing
Gustativo, ya que, también el entorno participaria en la decisién de compra, como
menciono Jurgen Klaric, Charlista y experto en Neuromarketing sefialo en sus 12
Insights el “No se imaginan el poder de los ojos” Siendo un factor atractivo dentro
del neuromarketing generando ventas en el punto de venta y un consumidor

interesado.
EJEMPLO BASADO EN LA ENCUESTA

Realizada la encuesta para conocer mas a fondo el consumidor dominicano al
momento de tomar una decisibn de compra. Se pudo observar que las madres
usualmente son quienes realizan la compra y estas prefieren la calidad antes del

precio.

Se puede sacar a conclusion ya que, la madre es un elemento esencial, son las que
conocen de mas cerca el producto. Se toca el tema de ¢,como aquellas empresas

pueden utilizar el neuromarketing al momento de que visiten el PUNTO DE VENTA?

Por esto, a la hora de vender se utiliza habla mucho del marketing y la satisfaccion
del cliente, pero como podemos jugar con la mente, con la neurociencia para activar

el botdn de compra del consumidor dominicano.

Imaginemos un SUPERMERCADO (El BRAVO) En este lugar o punto de venta es
donde muchas madres dominicanas van a realizar su compra, ya sea semanal o

quincenal segun nuestro andlisis o visitan cualquier otro por cercania.

La pregunta seria ¢ Como El Supermercado Bravo puede utilizar el neuromarketing
para activar el boton de compra?
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Analizamos los 4 pasos del NeuroMap:

PAIN: El dolor de aquella madre dominicana que no se esta quedando sin los

alimentos necesarios para su hogar.

CLAIM: Publicar aquellos mensajes claros que busca el cliente: La mejor calidad en
tus manos, CERCA de donde estés (refiriéndonos al facil acceso o ubicacion

geogréfica).

GAIN: La madre ha realizado su compra presencialmente analizando los productos
comprobando que cumplen con sus expectativas teniendo una decisiéon de compra
con los alimentos del hogar, donde se siente mas confiada porque sabe que en su
hogar habré variedades de alimentos para su familia.

Comunicacién: Utilizamos comunicacion personal del tu jEs hora de realizar tu
compra! Junto con imagenes llamativas con consumidores dominicanos agarrando
una bolsa del Bravo, una pareja de esposos mirandose fijamente feliz de haber

realizado sus compras junto con la marca del Bravo.

El conjunto del marketing y del neuromarketing trabajan en equipo, en el Punto de
Venta en este caso el supermercado incluye el trade marketing, el merchandising
que hacen que el consumidor tome una decisién de compra. Este tal vez tiene

colocado rompe trafico, precios, correcta posicion de productos en géndola.

3.2 Ventajas y desventajas de aplicar el neuromarketing
Ventajas:

¢ Con los resultados, conclusiones, obtenidos por medio de las investigaciones
realizadas es posible mejorar las técnicas publicitarias elegidas, asi como los

recursos a usar para influir en la conducta de compra del consumidor.

e Una ventaja para las empresas es que se puede tener conocimiento mas

preciso de las necesidades que en realidad presentan los consumidores. Al
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conocer estas necesidades las empresas pueden dedicar sus esfuerzos a la
creacion de productos que realmente las satisfagan.

e Optimizacion del uso de técnicas publicitarias con el objetivo de lograr una
conexion entre lo que piensa el consumidor y su comportamiento. Analiza e
Interpreta la reaccion de los estimulos, en vez de lo que manifiesta

conscientemente el consumidor.
¢ Esta tarea todavia se considera un reto para el sector marketing.

e Corporativamente, el neuromarketing disminuye el riesgo empresarial puesto
que se crean productos que estan sujetos a las necesidades de los
consumidores. El uso de esta herramienta reduce el error del tradicional y es
muy fiables, ya que estan directamente relacionadas con la realidad de los

clientes o consumidores. Por tanto, es mas preciso.
¢ Analizan las respuestas y se obtienen datos mas profundos.

e Proporciona datos mas profundos, en lugar de los meramente cuantitativos
tradicionales. Mide toda forma de estimulo ante un modelo, sin necesidad de
preguntar. Alcanza y cuantifica partes de conocimiento que otras técnicas de
investigacibon no pueden: emociones, sentimientos, trabajo intangible,
experiencial y sensorial. Aporta entendimiento al pensamiento del

consumidor y a su percepcion.
Desventajas:

¢ Una de las desventajas que han de mencionarse de esta disciplina es que en
ella no se tiene en cuenta el elemento subjetivo de los consumidores. Es
decir que sus estudios no consideran sus sentimientos, mucho menos sus

ideas 0 sus experiencias.

¢ Otra de las desventajas méas debatidas es el hecho de considerar a las técnicas

de esta disciplina como herramientas invasivas de la intimidad de las
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personas. Muchas personas se sienten manipuladas al caer en las técnicas

del neuromarketing.

e Este método no considera la subjetividad de la persona. Es decir, sus
experiencias, ideas, sentimientos, etc. De manera que probablemente no

funcionara en todos los consumidores.

¢ Algunos consumidores pueden considerar estas técnicas invasivas a su
intimidad, puesto que éstas orientan sus emociones hacia el mercado.
Pudiendo llegar a sentirse manipulados en el momento de adquirir un

producto.

e Elevado coste. Cabe mencionar que realizar un estudio de neuromarketing
tiene un coste bastante elevado, a diferencia de otros métodos. Esto es
debido a la utilizacion de herramientas como, por ejemplo: la resonancia
magnética, entre otras. Por este motivo, su uso todavia no se ha extendido

en todo el sector del marketing
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Conclusioén

En los ultimos afios el neuromarketing se vuelto muy importante, ya que a medida
que pasan los afios se vuelve cada vez mas dificil lograr captar la atencién del
mercado, y es que los consumidores han evolucionado y no basta con simplemente

satisfacer sus necesidades basicas.

A través del neuromarketing se busca responder verdaderas necesidades de los
consumidores. Al entender y profundizar lo que perciben se lograra identificar con
claridad las necesidades y por ende se obtendra informacion relevante y valiosa al
momento de proporcionar una oferta generadora de valor y diferenciadora.

Conocer los deseos, sentimientos y pensamientos subconscientes que impulsan las
decisiones de compra es una informacion de valor para cualquier empresa, es por
esto que es necesario dirigir los esfuerzos en saber mas del consumidor, que en dar

a conocer las caracteristicas o propiedades de un servicio.

En la actualidad, es posible recurrir a diversas herramientas encaminadas a
entender la conducta del consumidor, de esta manera buscar estrategias para
retener a los clientes, generar recordacion, marcar la diferencia entre otros, en

busca de alcanzar el éxito.

En los casos presentados se hace evidente la relevancia del neuromarketing para
las compafias y mercados actuales. Asi mismo, el neuromarketing puede

proporcionar una vision de lo que puede funcionar para un negocio a futuro.
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Recomendaciones

Con el Neuromarketing lo que buscamos es conocer por qué un consumidor
selecciona un producto por encima de otro y cuales son los estimulos o
motivaciones que lo llevan a ello. Basicamente se trata de dividir el proceso de
compra de los consumidores, estudiando y analizando su interior para dirigirlo en

las campafas de Marketing.

Esta es una herramienta bastante Gtil que se encuentra a nuestra disposiciéon, que
mediante sus distintas técnicas de analisis y recopilacién de datos conjunto a la
neurociencia nos permite tener un mejor entendimiento de la mente del consumidor.
Facilita mucho mas el conocimiento de las emociones detras del ciclo de vida de

compra por parte del consumidor.

Partiendo de esta informacion y la investigacion, se plantean las siguientes

recomendaciones.

¢ Implementacién del Eye tracking para identificar los focos de atencion de los
consumidores y Shopper, tomando en cuenta que, en Republica Dominicana,
en promedio las mujeres representan el mas alto porcentaje en la toma de
decisiones, por lo tanto, el estimulo por parte de las marcas debe de

enfocarse en este grupo para incrementar compras.

e Estimular la imaginacion, hacer trabajar al cerebro es otra buena estrategia

para ayudar al consumidor en la toma de decision de compra.

e Ofrecer nuevos puntos de vista, las técnicas del Neuromarketing brindan un
nuevo marco desde el cual se puede estudiar como piensa la mente del
consumidor. Se trata de una informacion adicional o un plus de mucho valor

que ademas es relevante en la toma de decisiones de las empresas.
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¢ El uso de las herramientas que nos brinda el neuromarketing, son muy fiables
y estan directamente relacionadas con la realidad de los clientes o

consumidores.
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Anexo A. Encuesta Realizada através de herramienta de formulario
de Google Drive

1.Sexo
A) Hombre B) Mujer
2.Edad
A) 16-20 B) 21-25 C) 26-30 D) 30 o mas

3.¢Quién estd a cargo de tomar las decisiones de compra de su hogar?

A) Mi Padre B) Mi Madre C) Cualquier Miembro del hogar
D) Otro:

4.;Donde suele realizar sus compras?

A) Tiendas Tradicionales B) Supermercados C) Tienda Especializadas

D) Comercio Electrénico E) Otro:
5.¢,Con qué frecuencia suelen realizar las compras?
A) 1 vez al mes B) Quincenales C) Semanalmente D) Otro:

6.¢Cudl de estos aspectos consideraria el mas importante a la hora de

realizar la compra?

A) Precio B) Calidad de los productos C) Ubicacion del punto de venta D)
Valor Agregado E) Otro:

7. ¢Tiene un presupuesto establecido para realizar sus compras?
A) Si B) No C) No lo se
8.Si su respuesta fue si, ¢ Cual es tu presupuesto?

A) RD$ 2,000- RD$ 5,000 por compra B) RD$ 5,000- RD$ 8,000 por compra C)
RD$ 8,000- RD$ 11,000 por compra D) RD$ 12,000 o mas
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9.¢,Cudl es el aspecto o aspectos que buscan a la hora de elegir el punto

de venta?
A) Ubicacion Geogréfica B) Féacil Acceso C) Seguridad
D) Servicio al cliente E) Comodidad

10.¢Cuéles son las caracteristicas que mas le atraen de un producto?

A) Precio B) El Disefio C) El Envase
D) El Etiquetado E) La Calidad del Producto
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Anexo B. Analisis y Resultados de la encuesta

1- Sexo
Respuestas Valor Real %Va
Hombre 38 37.6%
Mujer 63 62.4%
Total 101 100%
Sexo

101 respuestas

@® Hombre
® Mujer

Fuente: Encuesta realizada a 101 personas utilizando la herramienta de formulario

de Google Drive.

Andlisis: La mayor parte de encuestados representando el 62.4% fueron mujeres,

mientras que el 37.6% restante fueron hombres.

Base: 101 respuestas
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2- Edad
Respuestas Valor Real %Va
16-20 40 39.6%
21-25 48 47.5%
26-30 9 8.9%
30 0 mas 4 4%
Total 101 100%
Edad

101 respuestas

® 16-20

® 2125
26-30

® 300 mas

Fuente: Formulario realizado a 101 personas utilizando la herramienta de formulario

de Google Drive.

Andlisis: La mayor parte de encuestados representando el 87.1% afirmaron estar
entre los 16-25 afos de edad siendo el rango de 21-25 el 47.5% respectivamente,

mientras que el 12.9% restante afirmaron estar entre los 26-30 afios de edad o mas.

Base: 101 respuestas

3- ¢ Quién esta a cargo de tomar las decisiones de compra de su hogar?
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Respuestas Valor Real %Va

Mi Padre 11 10.9%

Mi Madre 46 45.5%

Cualquier Miembro del 25 24.8%

hogar

Otro: Yo 16 15.8%
Otro: Mi Madre y Padre 1 1%
Otro: Mi Madre y Yo 1 1%
Otro: Abuela 1 1%

Total 101 100%

;Quien esta a cargo de tomar las decisiones de compra de su hogar?

101 respuestas

@ Mipadre
@® Mi Madre
Cualquier miembro del hogar

® Yo
,_///——_ @ Yo misma

® yo
@ Madre y padre
@® Mimadrey yo

10,9%

12V

Fuente: Formulario realizado a 101 personas utilizando la herramienta de formulario
de Google Drive.

Andlisis: La mayor parte de encuestados representando el 45.5% afirmaron que
las decisiones de compra son tomadas por su Madre, mientras que solamente el
10.9% afirmo que dichas decisiones son tomadas por su padre. Un 15.8% de los
encuestados afirman ser ellos quienes toman la decision, el otro 2% afirmo que la
decision se toma en conjunto su padre y madre o su madre y el encuestado y
solamente 1% dijo que la decision era tomada por su abuela.

Dicho analisis, indica que en promedio las mujeres representan el mas alto
porcentaje en la toma de decisiones, por lo tanto, el estimulo por parte de las marcas
debe de enfocarse en este grupo para incrementar compras.

Base: 101 respuestas
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Respuestas Valor Real %Va
Tiendas Tradicionales 10 9.9%
Supermercados 87 86.1%
Tienda Especializadas 1 1%
Comercio Electronico 3 3%
Total 101 100%

;Donde suele realizar sus compras?
101 respuestas

@ Supermercados

@ Tiendas Tradicionales

Tiendas Especializadas
@ Comercio electrénico

Fuente: Formulario realizado a 101 personas utilizando la herramienta de formulario

de Google Drive.

Analisis: La mayor parte de encuestados representando el 86.1% afirmaron realizar

sus compras en Supermercado, siendo este el punto de venta preferido por los

dominicanos, mientras que el 9.9% restante afirmaron realizar sus compras en

tiendas tradicionales y solamente el restante 4% realizan sus compras a través de

tiendas en lineas, siendo este un 3%, y tiendas especializadas con 1%

respectivamente.

Base: 101 respuestas
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Respuestas Valor Real %Va

1 vez al mes 16 15.8%

Quincenales 43 42.6%

Semanalmente 41 40.6%
Otro: Interdiario 1 1%

Total 101 100%

¢Con que frecuencia suelen realizar las compras?

101 respuestas

® 1vezalmes
@ Quincenales

Semanalmente
@ Interdiario

Fuente: Formulario realizado a 101 personas utilizando la herramienta de formulario

de Google Drive.

Andlisis: La mayor parte de encuestados representando el 83.2% afirmaron realizar

sus compras entre cada 1 o 2 semanas, 42.6% quincenal, 40.6% semanal, siendo

este intervalo el mas comun entre los consumidores. Partiendo de este analisis se

puede afirmar que el consumidor realiza entre 2-4 compras al mes. El restante

15.8% afirmo realizar compras solo 1 vez al mes mientras que solo 1% dijo

realizarlas Interdiario.
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6- ¢, Cuél de estos aspectos consideraria el mas importante ala horade realizar

la compra?
Respuestas Valor Real %Va
Precio 15 14.9%
Calidad de los 74 73.3%
productos
Ubicacién del punto de 8 7.9%
venta
Valor Agregado 1 1%
Otro: Precio y Calidad 3 2.9%
Total 101 100%

¢Cual de estos aspectos consideraria el mas importante a la hora de realizar la compra?

101 respuestas

@ Precio

@ Calidad de los productos
Ubicacion del punto de venta

@ Valor agregado

@ Calidad del producto y precio

@ Precio y calidad del producto

Fuente: Formulario realizado a 101 personas utilizando la herramienta de formulario

de Google Drive.

Andlisis: La mayor parte de encuestados representando el 92.1% afirmaron que

los aspectos mas importantes para comprar es el precio, con un 14.9%, 73.3% la
calidad de los productos y un 2.9% afirmo que ambos eran importantes. Solamente

el restante 8.9% afirmo que lo mas importante es la ubicacién del punto de venta,

7.9%, y valor agregado al producto, 1%.
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7- ¢ Tiene un presupuesto establecido pararealizar sus compras?

Respuestas Valor Real %Va
Si 51 50.5%

No 35 34.7%

No lo se 15 14.9%
Total 101 100%

;Tiene un presupuesto establecido para realizar sus compras?

101 respuestas

® sSi
® No

No lo se

Fuente: Formulario realizado a 101 personas utilizando la herramienta de formulario

de Google Drive.

Analisis: La mayor parte de encuestados representando el 50.5% afirmaron realizar

SuUS compras en con un presupuesto previamente disefiado, mientras que el 49.5%

restante dijeron no tener un presupuesto, 34.7%, o0 no saberlo, 14.9%.



43

8- Si su respuesta fue si, ¢ Cual es tu presupuesto?

Respuestas Valor Real %Va

RD$ 2,000- RD$ 5,000 15 29.4%
RD$ 5,000- RD$ 8,000 14 27.5%
RD$ 8,000- RD$ 11,000 7 13.7%
RD$ 12,000 o mas 15 29.4%
Total 51 100%

Si su respuesta fue si, ;Cual es tu presupuesto?
51 respuestas

@ RS$ 2,000 - RD$ 5,000 por compra
@ RS$ 5,000 - RD$ 8,000 por compra

RS$ 8,000 - RD$ 11,000 por compra
@ RSS$ 12,000 o mas

Fuente: Formulario realizado a 101 personas utilizando la herramienta de formulario

de Google Drive.

Analisis: La mayor parte de encuestados representando el 29.4% afirmaron realizar
sus compras con un presupuesto de entre RD2,000 — RD$5,000, asi mismo un
27.5% realizan sus compras con un presupuesto de entre RD$5,000 — RD$8,000,
mientras que otro 13.7% realizan sus compras con un presupuesto de entre
RD$9,000 — RD$11,000 siendo este el rango de menor porcentaje, finalmente el
restante 29.4% realizan sus compras con un presupuesto de RD$12,000 o mas por

compra.
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9- ¢ Cuédl es el aspecto o0 aspectos que buscan a la hora de elegir el punto de

venta?
Respuestas Valor Real %Va
Ubicacion Geografica 60 59.4%
Facil Acceso 47 46.5%
Seguridad 42 41.6%
Servicio al Cliente 44 43.6%
Comodidad 69 68.3%

;Cual es el aspecto o aspectos que buscan a la hora de elegir el punto de venta?

101 respuestas

Ubicacion Geografica
Facil acceso
Seguridad

Servicio al cliente

Comodidad

Fuente: Encuesta con multiples respuestas realizadas a 101 personas utilizando la

herramienta de formulario de Google Drive.

Analisis: La mayor parte de encuestados afirmaron que los aspectos mas
importantes que buscan al elegir el punto de venta es la comodidad, 68.3%
coincidieron en esto, y la ubicacidon geografica, 59.4% de los encuestados. Asi
mismo, el tercer aspecto mas importante, de acuerdo al 46.5% de los encuestado
fue el facil acceso, seguido del servicio al cliente, 43.6% y la seguridad de este, en

el cual coincidi6 el 41.6% de los encuestados.
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10- ¢Cuales son las caracteristicas que mas le atraen de un producto?

Respuestas Valor Real %Va
Precio 66 65.3%
Disefio 21 20.8%
Envase 18 17.8%

Etiquetado 9 8.9%

Calidad del Producto 86 85.1%

;Cuales son las caracteristicas que mas le atraen de un producto?
107 respuestas

El precio

El Disefio

El Envase

El Etiquetado

La Calidad del producto

0 20 40 60 80 100

Fuente: Encuesta con multiples respuestas realizadas a 101 personas utilizando la

herramienta de formulario de Google Drive.

Andlisis: La mayor parte de encuestados afirmaron que las caracteristicas que mas
le llaman la atencion del producto es la calidad de este, 85.1% coincidieron en esto,
y el precio, 65.3% de los encuestados. Asi mismo, la tercera caracteristica mas
importante, de acuerdo al 20.8% de los encuestado fue el disefio, seguido del
envase, 17.8% y el etiguetado de este, en el cual coincidi6 el 8.9% de los

encuestados.



