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Resumen

Dentro del estudio aplicado cuyo objetivo tiene como fin el determinar la
influencia del neuromarketing en el consumo de servicios de internet de las
operadoras Claro, CNT y Movistar en estudiantes de la ULEAM, es importante
conocer que el neuromarketing ayuda de forma visual en un 76% a la atribucion
del consumo de servicio o decisiones de compra mediante varios estimulos
comerciales, esto asociado a la estimulacion y motivacion como maquinaria de
manifestaciones conductuales que llevara a la persona a tomar decisiones en el
uso de servicios, para lo cual se aplico una metodologia cualitativa mediante la
aplicacion de una entrevista y cuantitativa mediante la aplicacion de una
encuesta a los estudiantes que fueron objeto de estudio, realizando un
levantamiento de informacion basado en un estudio de campo, determinando las
variables necesarias que comprobaron la importancia de establecer publicidades
que tengan enfoques audiovisuales, captando la atencion del consumidor,
siendo necesario exponer la sensibilidad y percepcién de los usuarios al
momento de ingresar a los centros de atencién al cliente donde deberan tener

un enfoque optimo en obtener servicios de internet movil.

Palabras Claves: Neuromarketing, Atencion, Percepcién, Memoria, Decisiones

de compra.



SUMMARY

Within the applied study whose objective is to determine the influence of
neuromarketing on the consumption of Internet services of the operators Claro,
Cnt and Movistar in ULEAM students, it is important to know that neuromarketing
visually helps 76% to the attribution of service consumption or purchase decisions
through various commercial stimuli, this associated with stimulation and
motivation as machinery of behavioral manifestations that will lead the person to
make decisions in the use of services, for which a qualitative methodology was
applied through the application of an interview and quantitative through the
application of a survey to students who were subject of study, conducting a
survey of information based on a field study, determining the necessary variables
that proved the importance of establishing advertising with audiovisual
approaches , capturing the consumer's attention, being necessary to expose the
sensitivity and perception of users when entering the customer service centers
where they should have an optimal approach in obtaining mobile internet

services.

Key words: Neuromarketing, Attention, Perception, Memory, Purchase

decisions.
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CAPITULO|

1. INTRODUCCION

La investigacion efectuada con el propdsito de conocer el proceso de
consumo, desde un aspecto llamado Neuromarketing, el cual ha agrupado el
marketing con las sapiencias derivadas de las neurociencias; y que se lo ha
catalogado intrinsecamente del marketing de quinta generacién, a su vez, se
relaciona estrechamente en identificar este apartado sobre el consumo de
servicios de internet de las operadoras de Claro, Cnt y Movistar por parte de los
estudiantes, siendo necesario, conocer como actua el cerebro humano para
establecer sus gustos o preferencias, en cuanto a los servicios que brindan las
operadoras de telefonia mévil, como son los megas por planes, activacién por

recargas, redes sociales ilimitadas.

A su vez menciona Alcazar (2011) que “el Neuromarketing es, sobre todo, una
forma de conocer al consumidor” (pag. 86). Es necesario conocer que el
neuromarketing ayuda de forma visual en un 76% a la atribucién del consumo de
servicio o decisiones de compra mediante varios estimulos comerciales, el
mismo que es empleado por varias empresas, a nivel mundial para contribuir al
incremento, ante un anuncio, producto o marca, que buscan los consumidores al

comeprar.

A su vez debido a los acontecimientos instintos del mercado y la necesidad
de conocer mas a fondo las necesidades del cliente, se ha originado, con mayor
acogimiento un especial interés por concebir el proceder social, vivencial y
econdémico de los consumidores, esto asociado a la estimulacién y motivacion
como maquinaria de manifestaciones conductuales que llevara a la persona a
tomar decisiones en el uso de servicios como lo es, el internet mévil por parte de
las operadoras de telefonia mévil locales, comprendiendo no solo contextos
tangibles y tacticos, sino también, practicas importantes de estudiar en la

investigacion.



1.1. SITUACION PROBLEMATICA:

Actualmente las operadoras de telefonia movil, carecen en la aplicacion de
técnicas del marketing que motiven las decisiones del consumo de servicios de
internet movil, debido a que actualmente existe un mercado que se encuentra
saturado de publicidades por parte de las operadoras de telefonia mévil, como
lo son Claro, Cnt y Movistar, donde es necesario dar a conocer la importancia de
mejorar los estimulos utilizados para potenciar las decisiones en el uso de los
servicios de internet, tanto visuales, olfativos y auditivos que utilizan en los
medios publicitarios para captar la atencién del consumidor, en relacion al uso
publicitario, como los cdédigos linguisticos y audiovisuales que ayudan al

consumo de servicios de internet de las operadoras Claro, Cnt y Movistar.

1.2. PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA
1.2.1. Formulacién del Problema
1.2.1.1. Problema General
Segun el enunciado planteado en la investigacion acerca del neuromarketing
y su influencia en el consumo de servicios de internet de las operadoras Claro,

Cnt y Movistar en estudiantes de la ULEAM, el planteamiento del problema es:

¢De qué manera el neuromarketing influye en el consumo de servicios de

internet de las operadoras Claro, Cnt y Movistar en estudiantes de la ULEAM?

1.2.1.2. Problemas Especificos

1. ¢Como las estrategias publicitarias enfocadas en la memoria visual

incrementa el consumo de servicios de internet?

2. ¢Cuales son las técnicas de marketing que motivan a las decisiones del
consumo de servicios de internet de las operadoras Claro, Cnt vy

Movistar?



3. ¢De qué manera el uso publicitario como cdédigos linglisticos y
audiovisuales ayudan al consumo de servicios de internet de las

operadoras Claro, CNT y Movistar?

1.2.2. Enunciado el Problema

Estableciendo el estudio para conocer como el Neuromarketing influye en el
consumo de servicios de internet de las operadoras Claro, Cnt y Movistar en
estudiantes de la Universidad Laica “Eloy Alfaro” de Manabi, radica en conocer
las estrategias publicitarias enfocadas en la memoria visual para controlar el

consumo de servicios de internet.

Es necesario conocer que la memoria visual que poseen los consumidores de
servicios de internet se rige por determinar la satisfaccion de los servicios y
promociones que puedan ofrecer las operadoras en base a las estrategias
publicitarias, como factor primordial para la toma de decisiones, para lo cual se
reconocera las estrategias de neuromarketing mediante técnicos
neurocientificas, codigos lingtiisticos y audiovisuales enfocados en la creatividad
publicitaria que utilizan las operadoras a fin de establecer la influencia que tiene

en los servicios de internet de las operadoras de telefonia movil.



1.2.3. Arbol del Problema
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1.3. JUSTIFICACION

1.3.1. Justificaciéon Teorica

La investigacion realizada se plantea desde una perspectiva econdémica, de
mercado y el impacto que tienen las estrategias de marketing que conlleva a
optar por el consumo directo de internet mévil, denotando que no existe una
determinacion similar en precio y cantidad; sin embargo, es notoria la diferencia
entre la cantidad de consumidores que posee cada una en base a los servicios

que ofrecen las operadoras.

Este analisis del rendimiento basado en la correlacion del Neuromarketing con
el consumo de servicios de internet con las lineas de investigacion de la Carrera
de Ingenieria en Marketing como son: Investigacion de Mercado, Mercadotecnia
y neuromarketing, las cuales coadyuvan a la exploraciéon en su amplitud y
profundidad, desde diferentes disciplinas como la psicologia, sociologia,
economia o el marketing. En este proyecto se aborda el estudio desde la
perspectiva de las neurociencias, permitiendo profundizar en conceptos como la
motivacion, percepcion, actitud, personalidad o los patrones de aprendizaje del

individuo, observando la actividad cerebral que da lugar al impulso de compra.

La actividad de estas operadoras se rige en brindar servicios de internet y
multiconexion en tecnologia 3G Y 4G, por lo regular el Neuromarketing se
presenta como una herramienta que permitird conocer la manera en que
reacciona el consumidor ante los estimulos de las empresas ofertantes

(publicidad, marca, comunicaciones, productos, precios).

1.3.2. Justificacion Practica

El motivo que origind a investigar la correlacion entre el efecto del
Neuromarketing que es altamente incidente, en los progresivos cambios del
mercado y el aumento en la segmentacién de los clientes, los mismos que

puedan complicar el proceso de comercializacidon de las operadoras locales para



ofertar adecuados servicios de internet que cubran las necesidades de los

consumidores.

Para alcanzar el estudio de la investigacion se elaborara en base a las
variables del comportamiento del consumidor, presentando técnicas vy
herramientas para poder aproximarse cada vez mas a la comprension de las
necesidades, que no han sido plenamente satisfechas o comercializadas para

el consumidor adecuado.

1.3.3. Justificacion Metodoldgica

Consecuente se justifica metodolégicamente, por lo cual se desarrollara
segun los planteamientos teodricos, analiticos y cientificos de diferentes autores
atanidos con el area de metodologia, cuyos compendios seran considerados en
el desarrollo de la misma, lo cual consentira que se forme en instrumento de
aclaracién investigativa, metddico, coherente y practico, consiguiendo que los
aportes que se deriven del mismo se compongan en una fuente de informacion

significativa para futuras investigaciones .

1.4. OBJETIVOS

1.4.1. Objetivo General:

Determinar la influencia del neuromarketing en el consumo de servicios de

internet de las operadoras Claro, Cnt y Movistar en estudiantes de la ULEAM

1.4.2. Objetivos Especificos

— Identificar las estrategias publicitarias enfocadas en la memoria visual

para mejorar el consumo de servicios de internet.

— Verificar las técnicas del marketing que motivan a las decisiones del

consumo de servicios de internet de las operadoras Claro, Cnt y Movistar.



— Conocer el uso publicitario como los codigos linguisticos audiovisuales
que ayudan al consumo de servicios de internet de las operadoras Claro,

Cnt y Movistar.

1.5. HIPOTESIS

1.5.1. Hipoétesis General

El neuromarketing contribuye significativamente en la decision de consumo de
servicios de internet de las operadoras Claro, Cnt y Movistar en estudiantes de
la ULEAM

1.5.2. Hipétesis Especificas

H1: Cuanto mayor sean las estrategias publicitarias enfocadas en la

memoria visual mayor sera el consumo de servicios de internet.

H2: Cuanto mejor se utilicen las técnicas de marketing mejor seran
influenciados los motivadores en las decisiones de consumo de servicios

de internet de las operadoras Claro, Cnt y Movistar

H3: Al ser mayor el uso publicitario como los cdédigos linguisticos
audiovisuales mayor sera el consumo de servicios de internet de las

operadoras Claro, Cnt y Movistar

1.6. VARIABLES

1.6.1. Variable Independiente

Neuromarketing.

1.6.2. Variable Dependiente

Consumo de Servicios



1.7. Operacionalizacion de las Variables

Tabla No. 1: Operacionalizacion de las variables

Conceptualizaciéon Dimensiones Indicadores items
Neuromarketing.- Es, sobre todo, una manera de | Estimulos sensoriales Vista Encuesta
conocer al consumidor, calculando las reacciones Olfato Encuesta
de los consumidores frente a diversos estimulos | Emociones Miedo Encuesta
comerciales, percibiendo qué partes del cerebro se Felicidad Encuesta
agilizan ante un anuncio, producto o marca, se Campanfa publicitaria Encuesta
puede percibir lo que escudrifian los consumidores | Memoria Soportes publicitarios Encuesta
al comprar. (Monge Benito & Fernandez Guerra,

2011, pag. 86)
Consumo de Servicios.- Es la accidn y efecto de | Experiencias Marca Encuesta
consumir o gastar, sean productos, bienes o Emocion Encuesta
servicios, por ejemplo la energia, entendiendo por Satisfaccion Encuesta
consumir, como el hecho de utilizar estos | Caracteristicas del | Habitos Encuesta
productos y servicios para satisfacer necesidades | consumidor Vinculo social Encuesta
primarias y secundarias. (Mendiluces, 2014) Estilo de vida Encuesta
Diversién Encuesta
Busqueda de informacion Encuesta
Procesos de decision de Promocion Encuesta
compra Precio Encuesta

Elaborado por: Gema Verduga

Fuente: Elaboracion propia




CAPITULOII

2.1. MARCO TEORICO

2.1.1. Marco Filosofico

En todas las ocasiones, los fildsofos, han estado a cargo de concentrar la
manera en que los individuos saben y aprenden a través de sus recursos
académicos; sin embargo, desde hace unos 50 afios estas investigaciones se
han fomentado debido a la psicologia cognitiva; un objetivo similar que tiene

como proposito clave, el reconocimiento intelectual.

A su vez menciona Ufre, (2009), que “los procedimientos psicoldgicos,
aludimos al discernimiento, la memoria, el aprendizaje, el pensamiento critico, el
pensamiento o el dialecto” (pag. 73). Los examenes subjetivos se han
beneficiado de la mejora de la ciencia y la innovacion de la preparacion de los

datos que adquieren.

El funcionamiento de la personalidad humana puede ser absorbido por el
de una PC, ya que los datos adquiridos por la personalidad humana estan
reunidos por el marco tangible, que se desarrolla a través de un marco
psicoldgico compuesto de consideracion, observacion y memoria. Para explorar
diferentes vias, con respecto a nuestro entorno general, debemos unirnos

especificamente, procesar y traducir numerosos mensajes.

Investigadores de la Universidad Ludwig-Maximilians de Alemania en el
2006, utilizando resonancias, practicas y atractivas realizadas en 20 individuos,
pensando en los factores que lo acompanan: una edad normal de 28 anos, de
ambos sexos y una alta dimension instructiva, demostraron que nuestra mente,
antes de obtener grandes o administracion, usted ha elegido efectivamente. Para

reflexionar sobre esto es lo que llamamos neuromarketing.



Es la prueba principal realizada con atractivas imagenes de reverberacion sobre
el efecto de las marcas comerciales y se ve cdmo las mas esenciales iluminan
determinadas regiones de la mente, prestando poca atencion al elemento al que

se hace referencia. (Born, 2006, pag. 54)

Los escritores, por ejemplo, Alcazar, (2011) en su ARTICULO PARA
CONOCER LOS DESEOS DEL CLIENTE, mencionan que:

..el neuromarketing es, lo mas importante, un método para conocer al
comprador. Utilizando gadgets, por ejemplo, el tomdgrafo, que hasta hace poco
tiempo se habia utilizado para investigar el dafio mental, medir las respuestas de
los compradores a diversos impulsos comerciales, al ver qué partes del cerebro
se activan antes de una promocion, un articulo o una marca. Pueden reconocer

lo que estan buscando. Compradores al comprar. (pag. 86)

Entonces, nuevamente, afirma Lindstrom, (2010), siendo uno de los
principales especialistas en neuromarketing, escogieron en abril de 2009 como
una de las cien personas mas convincentes del planeta segun la revista Time,
“‘piensan que el neuromarketing es un instrumento que descifra lo que los

compradores piensan cuando estan antes de un articulo o una marca”.

Tarde o temprano puede haber personas que hagan mal uso de este
instrumento, pero el creador confia en que la increible parte del ledn hace un uso
provechoso de él y sirve para comprender mas facilmente a las personas, sus

deseos e inspiraciones.
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2.1.2. ANTECEDENTES INVESTIGATIVOS

Para la presente investigacion, se ha considerado los siguientes antecedentes

investigativos:

2.1.3. Articulos

1.

Tema: Neuromarketing: CONOCER AL CLIENTE POR SUS

PERCEPCIONES

Universidad: TEC Empresarial

Ciudad: Bayalodit
Autor(s): Maria Virginia Baptista; Maria del Fatima Leon; César Mora
Ano: 2010

Issn: 321011

Objetivo General: Describir si el neuromarketing a través de su concepto, asi

como del estudio del sistema nervioso y de la percepcion, entendida como un

proceso desarrollado a través de los sentidos.

Metodologia: De campo, Bibliografica, Cuali-Cuantitativa

Conclusiones:

El neuromarketing es visto como un orden impulsado en el que la
neurociencia y la exhibicidon se unen, y su examen de la conducta del
cliente se eleva mas alla de sus elecciones conscientes.

Este control tiene que ver con la consolidacion de la informaciéon sobre
procedimientos mentales, que aclara la conducta de los compradores o
clientes (observacion, conducta, liderazgo basico), al campo de la
exhibicion (articulo, valor, publicidad, transporte, beneficio, situacion,
entre otros). otros).

A través del neuromarketing, o su parte neurocientifica, se hace un
esfuerzo para reaccionar a las necesidades genuinas del cliente.

En el caso de que se comprenda el funcionamiento del sistema sensorial

y la forma en que el comprador lo ve (es decir, cual es su existencia), sus
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necesidades pueden distinguirse de manera aun mas inequivoca y, por lo
tanto, datos sumamente importantes Ser accesible para dar una oferta
separadora y un generador de estima.

— Por otra parte, saber cémo funciona el sistema sensorial proporciona
informacion muy util para comprender los sentimientos de los
compradores, lo cual es un impedimento en los estudios que dependen
de las revisiones que intentan aclarar sus propensiones de uso, la
respuesta a la promocion de actualizaciones, entre otros.; En estos
examenes se recopilan datos sobre su realidad consciente, pero una parte
esencial de las elecciones del comprador esta organizada por una parte
extremadamente emocional que regularmente no reacciona a la sensatez
normal o se plantea en diferentes hipétesis (por ejemplo, aspectos
financieros, por ejemplo). ). En general, el neuromarketing nos permite ver

cémo la mente es activada por las mejoras publicitarias.

2. Tema: Neuromarketing: un acercamiento sobre su influencia en las decisiones
de compra

Universidad: Universidad Mayor, Real y Pontificia de San Francisco

Xavier de Chuquisaca —

Ciudad: Espana

Autor(s): Poveda Velasco Juan Carlos

Ano: 2016

Issn: .v6i2.4306

Objetivo General: Identificar como las decisiones de compra son influenciadas
por el neuromarketing ademas de hacer una relacion de las condiciones que esta

actividad propone en el campo del marketing

Metodologia: exploratoria a partir de fuentes secundarias de publicaciones en

espanol realizadas en el google académico en el periodo 2012 — 2016

Conclusiones:
— El inconfundible retrato de las innovaciones de la neurociencia, permite

distinguir las alteraciones en la mente a mejoras tangibles, por lo que el
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impulso puede estar relacionado con la conducta de un hombre, con la
cual existe una comprension superior de las observaciones y los deseos
de los individuos.

— Conocer mejor los discernimientos y los deseos de los individuos ofrece
a las organizaciones la alternativa de tener mas datos para la estructura
de los elementos y las administraciones que abordan mejor los problemas
de los individuos.

— La comprension satisfactoria de los sentimientos relacionados con las
practicas que afectan la conducta del comprador hace que las
metodologias de publicidad sean mas viables en la decision de los
disparadores tactiles, afectando las inclinaciones de los individuos.

— Los individuos compran en el caso de que se sientan francamente
atraidos a un decente (articulo o administracion), esta conducta se
observa a pesar de la seleccidén de productos.

— En el momento en que los costos y los articulos son fundamentalmente
los mismos que, la opcidn de compra rechaza estas caracteristicas y los
individuos eligen que conectan con un sentimiento constructivo, en ese
punto las organizaciones deben distinguir cuales son esos sentimientos
sostenidos en el cerebro del individuo.

— El neuromarketing nos permite retratar estos sentimientos, con el objetivo
de que las organizaciones puedan utilizar estos datos para alcanzar al
cliente.

— Entonces, 4como?, Se identifica con la forma en que el neuromarketing
es un sistema que permite conocer y calcular las practicas que afectan la
conducta de las personas cuando se deciden por una opcién de compra.

— El objetivo de la exploracion se logrd, en cualquier caso, dado que la
prueba de fuentes y sustancias auxiliares no es la misma que la boliviana,

su legitimidad debe demostrarse con examenes de prueba.

3. Tema: Neuromarketing: una mirada a la mente del consumidor
Universidad: Coruniamericana Barranquilla-Medellin
Ciudad: Colombia
Autor(s): Alberto de Andreis
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Ano: 2012
Issn: . 2344-7516

Objetivo General: Decodificar los procesos que se forman en la mente del

consumidor, para descubrir sus deseos, ambiciones y causas ocultas en sus

opciones de compra, de tal manera, que podamos entregarles lo que ellos

necesitan

Metodologia: Exploratoria, cualitativa y de campo.

Conclusiones:

El neuromarketing es un sistema de exhibicion que se utiliza para saber
cdémo funciona la mente a través de las actualizaciones y, en este sentido,
para saber cdmo el cliente considera a fondo la exposicion que descubre
o recuerda un articulo o una administracion. Desde mi punto de vista, es
una estrategia decente para conocer mejor a los clientes y tener la
capacidad de cambiar sus tendencias de compra para un articulo que
genere salarios y ubique algunas marcas para las organizaciones y, por
parte del cliente, las necesidades de compra para construir firmeza; Es
decir, produciendo ganar y ganar por parte y por parte.

En estos dias, es fundamental conocer las suposiciones de los clientes a
través de las diversas técnicas de investigacion / exhibiciones
concentradas para comprender lo que anticipan de un articulo o
administracion antes de abandonar el mercado para satisfacer sus
necesidades una vez que se establece en el mercado.

Cada individuo responde de manera distintiva a cada uno de los impulsos
de la mente, lo que implica hacer que las clases de huellas consideren
saber o reconocer cual es la parte del cerebro que se inicia cuando se
anima; es decir, en caso de que tomemos la clasificacion de los vehiculos
de juegos, es probable que encontremos que hay una parte de la mente
que se revitaliza unicamente en contraste con el caso de que se termine
con una bebida; Esto seria de extraordinaria ayuda para las
organizaciones promotoras, ya que pueden centrarse especificamente en

cdmo vigorizar estos territorios de la mente.
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2.1.4. Tesis

1. Titulo: Neuromarketing y su influencia en el consumo de servicios de internet

de operadoras locales (porta, movistar y alegro) en la poblacion de alumnos de

las carreras administracion de empresas y contabilidad y auditoria de la

universidad politécnica salesiana

Autor(s): Oscar Anthony Alvarez Garcia
Ano: 2011

Universidad: Universidad Politécnica Salesiana Sede Guayaquil

Objetivo General: Analizar el comportamiento de consumo de los alumnos de

la Universidad Politécnica Salesiana — sede Guayaquil, dentro del proceso de

oferta de los servicios de internet por las operadoras locales desde la perspectiva

del Neuromarketing.

Metodologia: Cualitativa, Experimental, Descriptiva

Poblacién y Muestra: La cantidad de 33 estudiantes en cada semestre y

asignando un peso porcentual, para poder obtener de la cantidad obtenida de la

muestra la cantidad de estudiantes a realizar el Diagndstico por semestre.

Conclusiones:

Desde el olvido de estos nuevos sistemas de Marketing en nuestro
mercado, y sumado a este choque de promocidn y publicidad entre estos
enormes proveedores de administraciones de telecomunicaciones;
Debido a su entusiasmo por atraer mas clientes a sus productos y
empresas, pueden confundir a sus compradores como un esfuerzo por
controlar sus cerebros cuando devoran.

El neuromarketing es solo una fuente de datos sobre la conducta de las
inclinaciones y deseos de los compradores en la temporada de la eleccién
de compra.

Lo sucesivo a esto es completamente Marketing, similar a las

recomendaciones de proposicion para atraer clientes, avances, hacer
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publicos los planes de esfuerzo, las estructuras de elementos, los canales
de dispersion, la promocioén, etc. Dado que este examen se centra en el
Diagnostico de la percepcidon del consumidor en relacion con los planes
de exhibicidn ejecutados por los Operadores, no podemos descubrir
completamente los disenos de promocioén o divulgacion que realizan; mas
bien, después de esta investigacion y conociendo las cualidades del
Neuromarketing, se suele ver que dentro de los Planes de Promocion,
Publicidad y Mercadeo que realizan los Operadores Locales, estan
incluidos los que piensa Neuromarketing y si esta no era la situacion, es
asi. pero es dificil ver que los instrumentos o sistemas son

fundamentalmente los mismos que los de un estudio de neuromarketing.

2. Titulo: El neuromarketing como recurso para el disefio de estrategias de
posicionamiento de imagen de marca en el Peru

Autor(s): Paula Victoria Ramos Salas

Ano: 2012

Universidad: Pontificia Universidad Catolica Del Peru

Objetivo General: Determinar los elementos que posibilitan los estudios de

neuromarketing en el mercado local.

Metodologia: Método cualitativo plasmado en entrevistas a profundidad con
especialistas de marketing en el Peru. De acuerdo a Hendida, el método
cualitativo es mas interpretativo y flexible e implica un esfuerzo de la
interpretacion de la conciencia sensible, asimismo reconstruye la realidad de

acuerdo a como la observan los actores.

Poblaciéon y Muestra: Especialistas en investigacion de mercado con actual
inclinacion por el neuromarketing, ademas de expertos del rubro con experiencia

en el mercado peruano.

Conclusiones:
— El desarrollo monetario actual que tiene Peru en relacion con las naciones

alternativas en América Latina esta produciendo una mejora maravillosa
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en la exhibicion y publicidad en la nacién. Este procedimiento admite un
interés mas notable en metodologias con nuevos puntos de vista, por
ejemplo, neuromarketing.

— Los profesionales afirman que en este momento existe un analisis para
que las organizaciones se incorporen al mundo, y que las naciones como
nuestra voluntad en general copien las tendencias de los mercados mas
grandes, sin embargo, esto no es un elemento decisivo. Es imperativo que
las organizaciones recuerden que el cliente peruano, a pesar de que es
mas mundial, también aprecia cualidades importantes.

— Los expertos piensan que las organizaciones en el planeta estan
aplicando reflexiones de neuromarketing debido a la ausencia de
estrategias convencionales. De manera similar, el avance de la persona
como cliente hace que las organizaciones apliquen sistemas mas
complejos que se ajusten a este desarrollo e intenten de manera mas
viable acercarse a las personas en los deseos generales.

— Entodo el mundo, el neuromarketing como un compromiso en las técnicas
de publicidad, es mas seguro de si mismo, ya que permite "tener
preferencia" en el lider del cliente. Uno de los expertos piensa que es
critico comprender que, la certeza insignificante de conocer al comprador
en una dimensidon neuronal, es a partir de ahora dar el apalancamiento de

la marca sobre el resto.

3. Titulo: El Neuromarketing: La Llave De La Caja De Pandora
Autor(s): Camilo Andrés Ledn Romero
Ano: 2010

Universidad: Universidad Del Rosario
Objetivo General: Valores éticos y morales que se deben aplicar en la utilizacion
de este tipo de tecnologias, las cuales descubren los secretos mas preciados del

ser humano y lo hacen vulnerable frente a una sociedad.

Metodologia: Método cualitativo, no experimental.
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Poblaciéon y Muestra: Analisis directo a 184 personas segun segmentacion

aplicada de mercado para identificar la influencia del Neuromarketing, en el

mercado de consumo.

Conclusiones:

La promocion y el estudio estadistico son dispositivos vitales para el logro
de una asociacion; sin embargo, combinados con diferentes ensefianzas,
por ejemplo, la neurociencia, son instrumentos que proporcionan
asociaciones con informacion ilimitada y resultados potenciales, por
ejemplo, los proporcionados por Neuromarketing, que ayudan a
esforzarse. La publicidad se esfuerza cada dia mas enérgicamente, pero,
ademas, su abuso puede provocar la aniquilacion de la rectitud y la
oportunidad del individuo.

En consecuencia, y antes de que el Neuromarketing esté mas
fundamentado y tenga aplicaciones mas importantes, es imperativo
fabricar y reforzar un Cédigo de ética en torno a este problema, por lo que
no se crean procedimientos y estrategias subliminales con este nuevo
patrén, sino que se utiliza para satisfacer dentro de esta estructura de
respeto por el individuo humano, con los objetivos financieros y
relacionados con el dinero de la capacidad de apoyo y la administracion
de las asociaciones y para buscar aplicaciones con Responsabilidad
Social, por ejemplo, la disminucién del habito de fumar, el uso de drogas
ilicitas y la adiccion a los licores, los problemas de lucha, por ejemplo, la
bulimia y la anorexia, o simplemente para hacer que las personas sean

conscientes de la necesidad de pensar acerca de la naturaleza.
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2.1.5. BASES TEORICAS

2.1.5.1. NEUROMARKETING

El neuromarketing es otro marco de exploracion, que actualmente esta
adquiriendo reputacién dentro de un mercado que se une constantemente a

nuevos métodos y metodologias.

El neuromarketing puede caracterizarse como un territorio de estudio
interdisciplinario en el que los procedimientos y avances de las neurociencias
(por ejemplo, encefalogramas y resonancias atractivas) estan conectados para
examinar las reacciones cerebrales del hombre frente a diferentes impulsos de

promocion. (Braidot, 2009, pag. 44)

Ante lo expuesto por Braidot (2009), el cual muestra que se debe incluir
el uso de métodos que tienen un lugar con las neurociencias en el campo de la
exhibicion, teniendo en cuenta los impactos que la divulgacion tiene en el cerebro
humano con la expectativa de tener la capacidad de prever la conducta del

comprador.

a) Pilar crucial del neuromarketing

Segun Constanzo, (2006), “el sistema sensorial es un sistema intrincado
que permite a un ser vivo hablar con su condicion. Este sistema incorpora partes
tactiles que identifican cambios en impulsos ecolégicos y segmentos del motor”
(pag. 104). Los segmentos vitales del sistema sensorial obtienen, almacenan y
procesan datos tactiles (reconocimiento) y luego componen la reaccidn

adecuada del motor.
Al diseccionar su estructura, se ve que el sistema sensorial esta formado

por dos grandes partes: el Sistema Nervioso Central (SNC) y el Sistema Nervioso

Periférico (SNP). De esta manera, Constanzo (2006) sefala que “el SNC esta
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enmarcado por el cerebro y la linea espinal, mientras que el SNP incorpora los

receptores tactiles, los nervios tangibles y los ganglios fuera del SNC” (pag. 61).

El sistema sensorial también puede ser organizado por sus particiones tangibles
y motor, el mismo que le permite a los sensores la seccion de datos en el sistema
sensorial, que se introduce en los receptores tangibles como ocasiones

producidas en las afueras. (Guyton & Hall, 2007, pag. 104) .

Estas ocasiones pueden ser visuales (expuestas a los 0jos), relacionadas
con el sonido (a los oidos), materiales (a la superficie de la forma de vida), entre

otras.

b) Percepciones del neuromarketing

Para el neuromarketing, la comprension del procedimiento perceptivo es clave,
ya que lo que el cliente comprende se convierte en la realidad genuina, a su vez
los discernimientos deciden la visidon que tenemos del mundo y esa vision
generara practicas, una gran cantidad de las cuales son de gran ayuda para las

asociaciones. (Braidot, 2009, pag. 104)

Es fascinante, en ese punto, saber como se produce este procedimiento
y es esencial, especialmente publicitar, examinarlo en la dimension de las
facultades, por lo que se dirige a la neurociencia. De esta manera, es concebible
relacionar el campo de la neurociencia, con la exhibicion para ajustar elementos,
administraciones, mensajes, agrupacion, entre otros, con la verdad vista por los

clientes.

Por lo tanto, el reconocimiento es el procedimiento mediante el cual una
persona elige, clasifica y traduce las actualizaciones para comprender el mundo
de una manera solida e importante. Por otra parte, las actualizaciones pueden
tener dos causas:

— Mejoras fisicas que se originan en la condicion externa, aludiendo a lo que

se ve, huele, sintoniza, saborea o contacta con el mundo exterior.
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— Impulsos que se originan en un individuo similar, por ejemplo, ciertas
inclinaciones hereditarias, intenciones o aprendizaje que dependen de la

experiencia pasada.

c) Los sentidos como componente principal del neuromarketing

Constanzo, (2006) aclara que “los marcos tactiles obtienen datos de la
tierra a través de receptores particulares situados en la franja y los transmiten a
través de una progresion de neuronas y transferencias sinapticas al sistema

sensorial focal” (pag. 88).

El procedimiento de transmision tactil ocurre cuando los impulsos
ecologicos activan los receptores tangibles, que son neuronas de primera
disposicion, que convierten la mejora en vitalidad electroquimica (transduccion
tangible) y luego la hiperpolarizacion del receptor tangible. Los principales tipos
de receptores son mecanorreceptores, fotorreceptores, quimiorreceptores,
termorreceptores y nociceptores. Tomando a consideracion los siguientes
sentidos que tienen relacidén con los receptores son:

— La vista.- Guyton & Hall, (2007) aclaran que “la corteza visual es en su
mayor parte apropiada en la parte promedio de los colgajos occipitales y
estd separada en una corteza visual esencial y regiones visuales
opcionales” (pag. 53).

— El oido.- Guyton & Hall, (2007) expresan que “la zona sobre la cual se
anticipan los signos relacionados con el sonido en la corteza cerebral es
apropiada entre zonas especificas de los colgajos fugaces y parietales”
(pag. 53). El procedimiento se crea en el cortex relacionado con el sonido
debido a una progresién de mapas tonotdpicos presentes en los cortex
esenciales y de afiliaciéon. En cada guia, los sonidos de alta recurrencia
energizan las neuronas situadas hacia un lado, mientras que los sonidos
de baja recurrencia energizan a las que estan en el extremo opuesto.

— Gusto y olfato.- Guyton & Hall, (2007) expresan que es “la sensacion de
gusto es el reconocimiento que se da, principalmente, a través de las
papilas gustativas de la boca, sin embargo, la sensacion de olfato se suma

a este discernimiento” (pag. 54). Asi también, la superficie de nutricion,
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identificada por la afectabilidad material de la boca y la proximidad de
sustancias que vigorizan los finales para el tormento, ajusta la
participacion del sabor.

Tacto.- Guyton & Hall, (2007) expresan que es ‘las facultades
sustanciales son aquellas que reunen los datos delicados de toda la forma
de vida” (pag. 54). La sensacion sustancial emerge de una progresion de
datos de una variedad de receptores corporales y presenta cuatro
modalidades fundamentales en cuanto a la afectabilidad: segregacion
material, requerida para percibir el tamafo, la forma y la superficie de los
articulos; propiocepcidn que asesora sobre postura, desarrollos vy
ecualizacion; nocicepcion, identificada con sensores de tormento; y las

vibraciones de la temperatura, que alistan el calor y el frio del cuerpo,

2.1.5.2. SERVICIOS DE INTERNET EN TELEFONIA

Los beneficios de la web en comunicaciéon versatil, se conocen como
procedimientos mecanicos de la ultima edad, donde por regla general es la oferta
de disenos web portatiles y resueltos. Los disefios de LTE 4G, o nuestras lineas
de fibra éptica, te involucraran en tu hogar o trabajo, otro método para explorar,
(Martin, 2013).

Los posibles resultados que ofrece Internet se denominan

administraciones. En estos dias, las administraciones mas utilizadas en internet

son:

El correo electronico nos permite enviar cartas compuestas con la PC a
otras personas que se acercan a la red.

La World Wide Web, o WWW, como se suele truncar, es una
administracion que depende de la introduccion de registros de sonido y
vista, que pueden contener guias para conectarse a diferentes archivos.
FTP (File Transfer Protocol) nos permite enviar documentos de
informacion a través de Internet. Nunca mas es importante guardar los
datos en disquetes para utilizarlos en otra PC.

Los grupos de noticias son la administracion mas adecuada para

comenzar una discusion sobre temas especializados.

22



— El beneficio de IRC (Internet Relay Chat) nos permite iniciar una discusion

continuamente con una o pocas personas a través del contenido.

Los servicios de comunicaciéon son las aplicaciones mas recientes que se han
presentado en Internet, permiten establecer una asociaciéon de voz entre dos
personas asociadas con Internet desde cualquier lugar del planeta sin pagar el

costo de una llamada global. (Braidot, 2009, pag. 79)

Con el beneficio que prestan las operadoras moviles, puede acceder a
una PC remota y trabajar con ella como si nuestra PC fuera una terminal
equivalente en una sala similar, de igual modo la web de banda ancha versatil
es la que no requiere una asociacion de enlace, sino un modem USB que
interactua con la PC o un conmutador que se conecta por medio de un control

remoto.

Las circunstancias favorables son:

— “No es importante introducir una linea telefénica para obtener la
administracién o mejores disefnos.

— Existe una mayor adaptabilidad, es decir, puede conectarse desde cualquier
lugar y solo necesita traer el médem USB.

— Usted paga por la suma que devora. Esto es util segun lo indicado por el perfil
de cliente que tiene, suponiendo que no utiliza Internet tanto, en ese
momento se ajustara a este modo de manera efectiva.

— En general, no hay costo de establecimiento, en contraste con la red
establecida.

— El' moédem USB permite la asociacion de un gadget solitario. El conmutador
le permite asociar entre tres y cinco PC, dependiendo de su organizacion
especializada.

— Uno de los inconvenientes es que una vez que ha alcanzado el limite de su
limite de ruta (la cantidad de su actividad), la velocidad disminuye” (Lamarca,
2014).

a) La decision de compra
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A partir del estandar del origen de una necesidad, se establece una relacion
comercial entre las organizaciones ofertantes y el comprador; lo que creara un
procedimiento de exploracién para satisfacer la necesidad hecha, para lo cual es
importante comprender las practicas y reacciones que surgen de los diversos

impactos y circunstancias. (Smith, 2008, pag. 88)

Es necesario comprender que dentro de la decision de compra estan los

modelos de conducta del comprador: son modelos utilizados por los directores

de exhibicion.

Cultural: cultura, subcultura, clase social.

Social: reuniones de referencia, familia, empleo y estatus.

Individuo: edad y periodo del ciclo de existencia, ocupacion, condiciones
financieras, forma de vida, identidad y auto idea.

Mental: inspiracion, reconocimiento, aprendizaje, convicciones y estados

de animo.

b) Etapas en el procedimiento de eleccion del cliente.

La generalizacidon tipica del procedimiento de eleccion del cliente

representa las 5 etapas que lo acompanian.

Reconocimiento del problema o necesidad.- Este paso inicial es, en un
nivel muy basico, el resultado que se obtiene de la forma en que el
individuo encuentra un contraste entre su estado actual y un estado
perfecto en el que confia que puede anhelar.

Busqueda de los datos.- Es solo |la consulta de los oferentes que puede
cubrir su necesidad aqui, se considera la manera en que se logra al
comprador.

Evaluacion o investigacion de opciones.- Esta es la etapa en la que se
ven los rasgos de los elementos distintivos del competidor y las
inclinaciones estan moldeadas por una relacion de ventajas.

Compra o no compra del articulo.- La garantia total de lo grande o
beneficio o en su falta de asistencia, el rechazo que se puede crear por

varias razones, por ejemplo, la falta de tiempo.
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— Sentimiento posterior a la compra.- Satisfaccion: producira estados
mentales inspiradores y dara firmeza hacia lo grande o la administracion

adquirida. Decepcion: producira protesta o conducta de objecion.

2.1.5.3. MARCO CONCEPTUAL

— Neuromarketing: Neuromarketing esta resolviendo cada una de estas
preguntas aplicando estrategias de neurociencia para investigar las

respuestas de los compradores.

— Atencion: En reconocimiento hay un punto de convergencia o enfoque
de conocimiento; es decir, la cantidad agregada de mejoras que llegan al
mismo tiempo no es atendida, ya que el limite del cerebro para procesar

tal recopilacion de datos esta restringido.

— Percepcioén: La percepcion es la manera por la cual cambiamos las
sensaciones buenas por nada en articulos importantes. El reconocimiento
incluye la captura de datos a través de nuestras facultades y su

consiguiente preparacion para darle significado.

— Memoria: A través de la memoria podemos almacenar, retener y
recuperar datos de ocasiones pasadas. En la memoria, almacena y
recupera datos, asi como también incluye formularios que desarrollan y

recrean parte de esos datos.

— Decisiones de compra: A partir de la pauta del origen de una necesidad,
se establece una relacion comercial entre las organizaciones oferentes y

el comprador;

— El cerebro emocional: El marco limbico, también llamado el centro del
cerebro, es la parte del cerebro que se encuentra rapidamente debajo de
la corteza cerebral y que incorpora enfoques criticos, por ejemplo, el

talamo, el centro nervioso, el hipocampo, la amigdala cerebral.
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Neuronas Sensitivas: Transporte datos desde la franja al sistema

sensorial focal.

Interneuronas: Actuar sobre otros con elementos de excitacidn o

moderacion.

Neuronas motoras: Se agrupan en tres tipos desde una perspectiva

morfologica, y son aquellas que producen axones que van a las afueras.
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CAPITULO Il

3.1. METODOLOGIA

3.1.1 Tipo y Diseio de la Investigaciéon

Dentro del nivel o tipo de investigacion se utilizo la investigacion cualitativa,
donde muestra Flick, (2007) que:

...es relevante en el estudio de las relaciones sociales, se utilizan principios que

miden y cuantifican los disefios de investigacion que permiten generalizar y

formular leyes generales, en esta investigacion existe comunicacion del

investigador con el campo y sus miembros como parte de conocimiento, se basa

de un concepto tedrico y metodoldgico unificado” (pag. 22),

Su esencia de estudio se situa en comprobar a través de un analisis semejante
empleado para conocer, la manera en que el Neuromarketing influye en el
consumo de los servicios de internet de las operadoras de Claro, Cnt y Movistar

en los estudiantes de la ULEAM.

También se acudié a la cuantitativa, donde muestra Lema, (2004) que:
...es usada por los investigadores, porque parte de objetivos claramente
definidos, plantea hipotesis que seran verificadas o no por métodos empiricos,
estas hipoétesis pueden ser presentadas como proposiciones, que pueden ser
convertidas en formulas matematicas, establece relaciones entre variables, se

utiliza métodos estadisticos para el analisis de la informacion. (pag. 37)

Se aplicd una investigacidon de campo en la que se recogieron y analizaron
datos cuantitativos sobre variables de la tematica en el lugar de los hechos para
conocer causas Y efectos sobre el tema de investigacion, estos datos permitieron
analizar y tabular las encuestas para establecer ciertos porcentajes necesarios

para determinar el logro de los objetivos y la aceptacion o rechazo de la hipétesis.

Se empled el método inductivo al momento de inducir el requerimiento

investigativos al personal administrativo y operativo que fueron objeto de estudio
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y el método deductivo para concluir la informacion obtenida de los actores en

la indagacion mediante la entrevista. (Cantero & Vergara, 2007)

Como también se aplicé el método analitico sintético, que estudia y revisara
todos los datos compilados en las encuestas que se realizaron a la poblaciéon
para determinar el resultado en la averiguacion y cumplimiento de objetivos e

hipotesis.

3.1.2. Unidad de Analisis

La investigacion alcanzé profundidad en el tipo de estudio exploratorio,
debido a que se realizé un diagndstico para determinar las causas del problema
en estudio y descriptivo, ya que se utilizé para enfocar los resultados obtenidos
en la recoleccién de la informacién de las encuestas, la misma que se realizd
una codificacidn y tabulacion para representarlos mediante tablas y figuras, que

apoyaron la investigacion. (Bernall, 2006, pag. 165)

3.1.3. DELIMITACION DE LA INVESTIGACION

Tema: “Neuromarketing y su influencia en el consumo de servicios de internet

de las operadoras Claro, Cnt y Movistar en estudiantes de la ULEAM”

Lugar: El lugar para efectuar la investigacion sera en los predios de la
Universidad Laica “Eloy Alfaro” de Manabi ULEAM, como también en las
instalaciones de las operadoras de Claro, Cnt y Movistar

Espacio: Ciudad de Manta

Tiempo: Periodo 2017 — 2018

Sector: El sector de investigacion es el comportamiento de los estudiantes ante

los servicios que ofrecen las operadoras Claro, Cnt y Movistar.

3.1.4. METODOLOGIA
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La presente investigacion es de tipo aplicada, pues la idea es conocer los
aspectos de neuromarketing que influyen en las decisiones de consumo de los
servicios de internet por parte de las operadoras de Claro, Cnt y Movistar de la

cuidad de Manta.

3.1.4.1. Tipo y diseio de la investigacion

De acuerdo a lo sefalado por Hernandez, (2002), afirma que:
...el tipo de investigacion utilizada para este trabajo es de caracter Cuali-
Cuantitativa, tipo de investigacion que permitié recoger, procesar y analizar los
datos para obtener la informacién que responda a la comprobacién de los

objetivos y las hipétesis. (pag. 104)

La poblacién esta constituida por los estudiantes de la Universidad Laica
“Eloy Alfaro” de Manabi ULEAM, la misma que se realiz6 el proceso del muestro
que dio un total del 373, los mismo que fueron divididos para aplicar encuestas
en tres facultados, como también se consider6 a los directivos de las
instalaciones de las operadoras de Claro, Cnt y Movistar. Por lo tanto, la misma

es de caracter Experimental y Descriptiva.
3.1.4.2. Unidad de Analisis.

Los datos que se obtuvieron y que sirvieron de referente para la
elaboracion de la presente investigacion provienen de la Poblacién estudiantil

dentro de la Universidad Laica “Eloy Alfaro” de Manabi ULEAM, como también

directivos de las instalaciones de las operadoras de Claro, CNT y Movistar.

3.1.4.3. Poblacion de Estudio

Segun (Tamayo, 2011) sefala que “la poblacién es la totalidad de un

fendmeno de estudio, incluye la totalidad de unidades de analisis que integran
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dicho fendmeno y que debe cuantificarse para un determinado estudio
integrando un conjunto N de entidades que participan de una determinada
caracteristica, y se le denomina la poblaciéon por constituir la totalidad del

fendmeno adscrito a una investigacion”.

De acuerdo a la segmentacion en el area geografica, se desarrollé en la
ciudad de Manta, Universidad Laica “Eloy Alfaro” de Manabi, la cual cuenta con
una amplia poblacién, con el total de 12.348 estudiantes legalmente

matriculados, para establecer el estudio investigativo.
3.1.4.4. Tamaiho de la muestra

Segun Levin & Rubin, (2004). “Una muestra es una coleccion de algunos

elementos de la poblacién, pero no de todos".

Para obtener un limite de muestra se establecen los datos recopilados del
total de estudiantes que se encuentran legalmente matriculados de 12.348 en el
periodo 2017 — 2018 en la Universidad Laica “Eloy Alfaro” de Manabi - Manta

dando un total de 373 estudiantes a encuestar Se utiliza la siguiente férmula:
Se utilizo la siguiente férmula:

_ 72PQN
M= 22pQ+rNez

Q= PROBABILIDAD DE NO OCURRENCIA (50% - 0.5)
N = POBLACION

e?= ERROR DE MUESTREO (PRECISION DE LOS RESULTADOS) (5% -
0,05)

n= TAMARO DE LA MUESTRA

22= NIVEL DE CONFIANZA (95% - 1.96)

P= PROBABILIDAD DE OCURRENCIA (50% - 0,5)
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Al calcular la poblacion total se tomd un numero aproximado de 12.348 personas
equivalentes al sector econdmicamente activo que comprende la ciudad de
Manta, para lo cual se desarrollé lo siguiente:

N= Poblacién 12.348 habitantes

(P) = 50% y probabilidad en contra

(Q) = 50%, con un error de muestreo

(e?) = 5% nivel de confianza

(z%) = Del 1.96%, abarcando el 95% de los casos.

Sustituyendo los valores en la formula, tenemos:

Tamano de la poblacion

Desviacion Estandar de la poblacién --> 0,5

Nivel de confianza

® N Q Z

Limite aceptable de error muestral

(12348)  (0,5)(0,5) (1,96)(1,96)

n - (12348-1)(0,05)(0,05) + (0,5)(0,5) (1,96)(1,96)
_ (12348) (0,25) (3,8416)
" (12347)(0,0025) + (0,25) (3,8416)
11859,02
n =
31,83
n = 373

Valor de muestra: 373 personas
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Para tomar a consideracion el total de la muestra que fue de 373
estudiantes, se segmenta o divida el total en las facultades de administracion de

empresas, trabajo social y auditoria, las mismas que se muestran en la siguiente

tabla:
Tabla No. 2: Muestra

Personas a ser investigadas Total
Estudiantes, Fac. Administracion 127
Estudiantes, Fac. Trabajo Social 126
Estudiantes, Fac. Auditoria 120

Comunicadores / publicistas Claro, CNT y Movistar 3
Total 376

Elaborado: Gema Verduga

3.1.4.5. Técnicas de recolecciéon de datos

Para la presente investigacion se emplearon los siguientes instrumentos

de recoleccion de datos:

— Se utilizara la entrevista para obtener informacion de los encargados de
uso Yy aplicacion de medios publicitarios de las operadoras de Claro, Cnt
y Movistar de la ciudad de Manta, donde se necesita conocer la
problematica de estudio bajo el cumplimiento de los objetivos aplicados

en la investigacion que logre la comprobacion de las hipotesis especificas.
— Se empleara la encuesta, aplicando un banco de preguntas cerradas a
los estudiantes la Universidad Laica “Eloy Alfaro” de Manabi - Manta, las
mismas que se aplicaran bajo las dimensiones e indicadores necesarios

para el cumplimiento investigativo en base al fundamento de las variables.

3.1.4.6. Recoleccion de datos
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Para la presente investigacion se efectud la recoleccion de los datos con
un estudio de ambas variables, aplicando la técnica de la encuesta estructurada
cuyo instrumento fue un cuestionario, el mismo que aseguro la elaboracion
uniforme de las preguntas, ademas por la facilidad que tuvo para poder realizar

la evaluaciéon de una manera mas objetiva.
Ademas se utilizd el programa IBM SPSS Statistics v19, con el cual se

pudo llegar a la comprobacién de las hipotesis mediante la correlacion Tau-b de

Kendall, correlacion de Spearman y R de Pearson.
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3.1.4.7. Procesamiento de Datos

3.1.4.7.1. Estudiantes encuestados, ULEAM

1. Estudiantes encuestados de las facultades de Administracion, Auditoria

y Trabajo social

Tabla No. 3: Estudiantes encuestados

Encuestados
Est. Fac.
Administracion Est. Fac. Est. Fac.
de Empresas Auditoria Trabajo Social Total
OPERADORAS Claro 61 60 60 181
Cnt 36 37 33 106
Movistar 30 29 27 86
Total 127 126 120 373

Fuente: Estudiantes — ULEAM, 2018
Elaborado: Verduga Cedefio Gema Gabriela

Figura No. 1: Estudiantes encuestados

Encuestados

Est. Fac. Administracidn de
:Empresas
Est. Fac. Auditoria

[lEst. Fac. Trakajo Social

Recuento

Claro

Fuente: Estudiantes — ULEAM, 2018
Elaborado: Verduga Cedeiio Gema Gabriela

Movistar

Analisis.- Se puede evidenciar que un 16,35% de estudiantes de la Fac. de
Administracién de Empresas, utilizan servicios de la operadora claro, un 9,65%
utilizan los servicios de la operadora Cnt y el 8,04% utilizan los servicios de
Movistar; de igual modo un 16,09% de los estudiantes de la Fac. de Auditoria
utilizan los servicios de la operadora Claro, un 9,9% utilizan los servicios de Cnt
y el 7,77% utilizan los servicios de la operadora Movistar; por ultimo un 16,09%
de los estudiantes de la Fac. de Trabajo Social utilizan los servicios de la
operadora Claro, un 8,8% utilizan los servicios de Cnt y el 7,24% utilizan los

servicios de la operadora Movistar
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2 ;La marca de un producto influye en su decisién de compra?

Tabla No. 4: La marca de un producto influye en su decision de compra

Mu

Nunca | Raramente | Ocasionalmente | Frecuentemente Frecuenthente Total

Claro Recuento 1 9 17 65 89 181
% del total ,3% 2,4% 4,6% 17,4% 23,9% | 48,5%

Cnt Recuento 2 4 5 34 61 106
% del total ,5% 1,1% 1,3% 9,1% 16,4% | 28,4%

Movistar | Recuento 2 7 13 16 48 86
% del total ,5% 1,9% 3,5% 4,3% 12,9% | 23,1%

Total Recuento 5 20 35 115 198 373
% del total 1,3% 5,4% 9,4% 30,8% 53,1% | 100,0%

Fuente: Estudiantes — ULEAM, 2018
Elaborado: Verduga Cedeiio Gema Gabriela

Figura No. 2: La marca de un producto influye en su decisién de compra
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Fuente: Estudiantes — ULEAM, 2018
Elaborado: Verduga Cedeiio Gema Gabriela

Mavistar

Analisis.- En la figura se puede observar que un 23,86% de los estudiantes

encuestados consideran que la marca de un producto influye muy
frecuentemente en su decision de compra para utilizar los servicios de claro, con
un alto porcentaje, consecuentemente un 16,35% de los estudiantes consideran
que la marca de un producto influye muy frecuentemente en su decision de
compra para utilizar los servicios de Cnt, por ultimo el 12,87% de los estudiantes
que utilizan los servicios de movistar consideran que la marca de un producto
influye muy frecuentemente en su decision de compra para utilizar los servicios,
mismo que hace énfasis en la H1: Cuanto mayor sean las estrategias
publicitarias enfocadas en la memoria visual mayor sera el consumo de servicios

de internet.
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3 ¢ El prestigio de la marca la valora por los afnos de permanencia de la

misma en el mercado?

Tabla No. 5: Prestigio de la marca

Mu
Nunca | Raramente | Ocasionalmente | Frecuentemente Frecuenthente Total
Claro Recuento 5 12 23 31 110 181
% del total 1,3% 3,2% 6,2% 8,3% 29,5% | 48,5%
Cnt Recuento 1 2 10 38 55 106
% del total ,3% ,5% 2,7% 10,2% 14,7% | 28,4%
Movistar | Recuento 1 4 8 24 49 86
% del total ,3% 1,1% 2,1% 6,4% 13,1% | 23,1%
Total Recuento 7 18 41 93 214 373
% del total 1,9% 4,8% 11,0% 24,9% 57,4% | 100,0%

Fuente: Estudiantes — ULEAM, 2018
Elaborado: Verduga Cedefio Gema Gabriela

Figura No. 3: Prestigio de la marca
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Elaborado: Verduga Cedeiio Gema Gabriela
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Analisis.- En la figura se puede constatar que un 29,49% de los estudiantes

encuestados indicaron que muy frecuentemente el prestigio de la marca la

valoran por los afos de permanencia de claro en el mercado, consecuentemente

un 14,75% de los estudiantes consideran que el prestigio de la marca la valoran

por los afnos de permanencia de Cnt en el mercado, por ultimo el 13,14% de los

estudiantes expresaron que el prestigio de la marca de movistar la valoran por

los anos de permanencia que tienen en el mercado, mismo que hace énfasis en

la H1: Cuanto mayor sean las estrategias publicitarias enfocadas en la memoria

visual mayor sera el consumo de servicios de internet.
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4 ;Elige productos que le ocasionan recuerdos de experiencias

agradables?

Tabla No. 6: Recuerdos agradables

Mu
Nunca | Raramente | Ocasionalmente | Frecuentemente Frecuenthente Total
Claro Recuento 0 8 19 63 91 181
% del total ,0% 2,1% 5,1% 16,9% 24,4% | 48,5%
Cnt Recuento 0 1 10 28 67 106
% del total ,0% 3% 2,7% 7,5% 18,0% | 28,4%
Movistar | Recuento 1 2 13 21 49 86
% del total ,3% ,5% 3,5% 5,6% 13,1% | 23,1%
Total Recuento 1 11 42 112 207 373
% del total ,3% 2,9% 11,3% 30,0% 55,5% | 100,0%
Fuente: Estudiantes — ULEAM, 2018
Elaborado: Verduga Cedefio Gema Gabriela
Figura No. 4: Recuerdos agradables
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Elaborado: Verduga Cedeiio Gema Gabriela

Analisis.- En la figura se puede verificar que un 24,40% de los estudiantes
encuestados dieron a conocer que muy frecuentemente eligen productos de
claro porque les ocasiona recuerdos de experiencias agradables,
consecuentemente un 17,96% de los estudiantes indicaron que eligen los
productos de Cnt debido a que les ocasiona recuerdos de experiencias
agradables, por ultimo el 13,14% de los estudiantes manifestaron que eligen
productos de movistar porque les ocasiona recuerdos de experiencias
agradables, mismo que hace énfasis en la H1: Cuanto mayor sean las
estrategias publicitarias enfocadas en la memoria visual mayor sera el consumo

de servicios de internet.

37



5 ¢Cree usted que las empresas de telefonias se preocupan porque el

cliente se encuentre satisfecho con el servicio que se ofrece?

Tabla No. 7: Satisfaccion de los clientes

Muy
Nunca | Raramente | Ocasionalmente | Frecuentemente | Frecuentemente | Total
Claro Recuento 1 5 16 71 88 181
% del total ,3% 1,3% 4,3% 19,0% 23,6% | 48,5%
Cnt Recuento 1 1 9 22 73 106
% del total ,3% ,3% 2,4% 5,9% 19,6% | 28,4%
Movistar | Recuento 2 3 15 26 40 86
% del total ,5% ,8% 4,0% 7,0% 10,7% | 23,1%
Total Recuento 4 9 40 119 201 373
% del total 1,1% 2,4% 10,7% 31,9% 53,9% | 100,0%
Fuente: Estudiantes — ULEAM, 2018
Elaborado: Verduga Cedefio Gema Gabriela
Figura No. 5: Satisfaccion de los clientes
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Movistar

Analisis.- En la figura se puede observar que un 23,59% de los estudiantes
encuestados manifestaron que muy frecuentemente claro se preocupa porque el
cliente se encuentre satisfecho con el servicio que ofrecen, consecuentemente
un 19,57% de los estudiantes expresaron que Cnt se preocupa porque el cliente
se encuentre satisfecho con el servicio que ofrecen, por ultimo el 10,72% de los
estudiantes indicaron que muy frecuentemente movistar se preocupa porque el
cliente se encuentre satisfecho con el servicio que ofrecen, mismo que hace
énfasis en la H1: Cuanto mayor sean las estrategias publicitarias enfocadas en

la memoria visual mayor sera el consumo de servicios de internet.
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6 ¢Es de su agrado recibir llamadas de alguna empresa para saber si el

producto o servicio esta funcionando de manera correcta?

Tabla No. 8: Conocer si el producto o servicio funciona correctamente

Mu
Nunca | Raramente | Ocasionalmente | Frecuentemente Frecuentgmente Total
Claro Recuento 2 4 18 59 98 181
% del total ,5% 1,1% 4,8% 15,8% 26,3% | 48,5%
Cnt Recuento 1 2 6 18 79 106
% del total ,3% ,5% 1,6% 4,8% 21,2% | 28,4%
Movistar Recuento 2 2 11 20 51 86
% del total ,5% ,5% 2,9% 5,4% 13,7% | 23,1%
Total Recuento 5 8 35 97 228 373
% del total 1,3% 2,1% 9,4% 26,0% 61,1% | 100,0%

Fuente: Estudiantes — ULEAM, 2018
Elaborado: Verduga Cedefio Gema Gabriela

Figura No. 6: Conocer si el producto o servicio funciona correctamente
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Analisis.- Se puede corroborar que el 26,27% de los estudiantes encuestados
expresaron que les agrada recibir llamadas de claro muy frecuentemente para
saber si el producto o servicio estda funcionando de manera correcta,
consecuentemente un 21,18% de los estudiantes indicaron que Cnt muy
frecuentemente llama para saber si el producto o servicio esta funcionando de
manera correcta, por ultimo el 13,67% de los estudiantes dijeron que les agrada
recibir llamadas de movistar muy frecuentemente para saber si el producto o
servicio esta funcionando de manera correcta, mismo que hace énfasis en la H2:
Cuanto mejor se utilicen las técnicas de marketing mejor seran influenciados los
motivadores en las decisiones de consumo de servicios de internet de las

operadoras Claro, CNT y Movistar.
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7 ¢ Es parte de su uso diario consumir servicios de internet?

Tabla No. 9: Parte del uso diario servicios de internet

Muy
Nunca | Raramente | Ocasionalmente | Frecuentemente | Frecuentemente | Total
Claro Recuento 0 2 14 76 89 181
% del total ,0% 5% 3,8% 20,4% 23,9% | 48,5%
Cnt Recuento 1 1 3 23 78 106
% del total ,3% ,3% ,8% 6,2% 20,9% | 28,4%
Movistar | Recuento 2 0 7 16 61 86
% del total ,5% ,0% 1,9% 4,3% 16,4% | 23,1%
Total Recuento 3 3 24 115 228 373
% del total ,8% ,8% 6,4% 30,8% 61,1% | 100,0%
Fuente: Estudiantes — ULEAM, 2018
Elaborado: Verduga Cedeiio Gema Gabriela
Figura No. 7: Parte del uso diario servicios de internet
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Fuente: Estudiantes — ULEAM, 2018
Elaborado: Verduga Cedeiio Gema Gabriela

Analisis.- Se puede constatar que el 23,86% de los estudiantes encuestados

dieron a conocer que muy frecuentemente los servicios de internet de claro es

parte de su uso diario, consecuentemente un 20,91% de los estudiantes dijeron

que consumen servicios de internet de Cnt muy frecuentemente, por ultimo el

16,35% de los estudiantes manifestaron que muy frecuentemente consumen

servicios de internet de movistar, mismo que hace énfasis en la H2: Cuanto mejor

se utilicen las técnicas de marketing mejor seran influenciados los motivadores

en las decisiones de consumo de servicios de internet de las operadoras Claro,

CNT

y Movistar.
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8. ¢Al momento de realizar alguna compra pide referencias a algun

familiar?

Tabla No. 10: Referencias familiares al momento de comprar

Mu
Nunca | Raramente | Ocasionalmente | Frecuentemente Frecuenthente Total
Claro Recuento 1 1 18 56 105 181
% del total ,3% ,3% 4,8% 15,0% 28,2% | 48,5%
Cnt Recuento 1 3 6 12 84 106
% del total ,3% ,8% 1,6% 3,2% 225% | 28,4%
Movistar | Recuento 0 1 4 8 73 86
% del total ,0% ,3% 1,1% 2,1% 19,6% | 23,1%
Total Recuento 2 5 28 76 262 373
% del total ,5% 1,3% 7,5% 20,4% 70,2% | 100,0%

Fuente: Estudiantes — ULEAM, 2018
Elaborado: Verduga Cedefio Gema Gabriela

Figura No. 8: Referencias familiares al momento de comprar
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Analisis.- Se puede observar en la figura que un 28,15% de los estudiantes
encuestados expresaron que muy frecuentemente al momento de realizar una
compra en claro pide referencias algun familiar, consecuentemente un 22,52%
de los estudiantes indicaron que muy frecuentemente al momento de realizar
una compra en Cnt pide referencias algun familiar, por ultimo el 19,57% de los
estudiantes manifestaron que muy frecuentemente al momento de realizar una
compra en movistar pide referencias algun familiar, mismo que hace énfasis en
la H2: Cuanto mejor se utilicen las técnicas de marketing mejor seran
influenciados los motivadores en las decisiones de consumo de servicios de

internet de las operadoras Claro, CNT y Movistar.
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9. ¢ Considera usted que el contar con un plan de internet mejora su calidad

de vida?

Tabla No. 11: Calidad de vida

Mu
Nunca | Raramente | Ocasionalmente | Frecuentemente Frecuenthente Total
Claro Recuento 4 6 32 65 74 181
% del total 1,1% 1,6% 8,6% 17,4% 19,8% | 48,5%
Cnt Recuento 1 9 14 37 45 106
% del total ,3% 2,4% 3,8% 9,9% 12,1% | 28,4%
Movistar | Recuento 1 2 19 26 38 86
% del total ,3% ,5% 5,1% 7,0% 10,2% | 23,1%
Total Recuento 6 17 65 128 157 373
% del total 1,6% 4,6% 17,4% 34,3% 42,1% | 100,0%
Fuente: Estudiantes — ULEAM, 2018
Elaborado: Verduga Cedefio Gema Gabriela
Figura No. 9: Calidad de vida
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Elaborado: Verduga Cedeiio Gema Gabriela

Analisis.- Se puede evidenciar en la figura que un 19,84% de los estudiantes
encuestados expresaron que contar con un plan de internet de claro muy
frecuentemente mejora su calidad de vida, consecuentemente un 12,06% de los
estudiantes manifestaron que contar con un plan de internet de Cnt mejora su
calidad de vida, por ultimo el 10,19% de los estudiantes dijeron que contar con
un plan de internet de movistar muy frecuentemente mejora su calidad de vida,
mismo que hace énfasis en la H2: Cuanto mejor se utilicen las técnicas de
marketing mejor seran influenciados los motivadores en las decisiones de

consumo de servicios de internet de las operadoras Claro, CNT y Movistar.
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10. ; Usted usa servicios de internet porque le brindan distraccién?

Tabla No. 12: Servicios de internet por distraccion

Muy
Nunca | Raramente | Ocasionalmente | Frecuentemente | Frecuentemente | Total
Claro Recuento 0 1 14 56 110 181
% del total ,0% ,3% 3,8% 15,0% 29,5% | 48,5%
Cnt Recuento 0 1 6 28 71 106
% del total ,0% 3% 1,6% 7,5% 19,0% | 28,4%
Movistar | Recuento 1 1 4 32 48 86
% del total ,3% 3% 1,1% 8,6% 12,9% | 23,1%
Total Recuento 1 3 24 116 229 373
% del total ,3% ,8% 6,4% 31,1% 61,4% | 100,0%
Fuente: Estudiantes — ULEAM, 2018
Elaborado: Verduga Cedeiio Gema Gabriela
Figura No. 10: Servicios de internet por distracciéon
120
29,49% M runca
B Raramerte
1004 [ Ocasionalmerte
B Frecuertemerte
(I huy Frecuentemente
B0
.E 19,03%
@
=
[ %]
@
o

Fuente: Estudiantes — ULEAM, 2018

T
Movistar

Elaborado: Verduga Cedeiio Gema Gabriela

Analisis.- Se puede corroborar que un 29,49% de los estudiantes encuestados
indicaron que muy frecuentemente usan servicios de internet de claro porque le
19,03% de

exteriorizaron que usan servicios de internet de Cnt porque les brinda distraccion,

brindan distraccion, consecuentemente un los estudiantes
por ultimo el 12,87% de los estudiantes expresaron que usan servicios de
internet de movistar porque les brinda distraccién, mismo que hace énfasis en la
H2: Cuanto mejor se utilicen las técnicas de marketing mejor seran influenciados
los motivadores en las decisiones de consumo de servicios de internet de las

operadoras Claro, CNT y Movistar.
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11. ¢ Al momento de realizar alguna compra averigua de manera particular

los atributos del producto o servicio que va a adquirir?

Tabla No. 13: Atributos del producto o servicio que se va adquirir

Mu
Nunca | Raramente | Ocasionalmente | Frecuentemente Frecuenthente Total
Claro Recuento 1 4 9 42 125 181
% del total ,3% 1,1% 2,4% 11,3% 33,5% | 48,5%
Cnt Recuento 1 1 3 17 84 106
% del total ,3% ,3% ,8% 4,6% 22,5% | 28,4%
Movistar | Recuento 1 2 7 24 52 86
% del total ,3% ,5% 1,9% 6,4% 13,9% | 23,1%
Total Recuento 3 7 19 83 261 373
% del total ,8% 1,9% 5,1% 22,3% 70,0% | 100,0%

Fuente: Estudiantes — ULEAM, 2018
Elaborado: Verduga Cedefio Gema Gabriela

Figura No. 11: Atributos del producto o servicio que se va adquirir
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Fuente: Estudiantes — ULEAM, 2018
Elaborado: Verduga Cedeiio Gema Gabriela

Analisis.- Se puede evidenciar que el 33,51% de los estudiantes encuestados
expresaron que muy frecuentemente al momento de realizar una compra en claro
averiguan de manera particular los atributos del producto o servicio que van a
adquirir, consecuentemente un 22,52% de los estudiantes indicaron que al
momento de realizar una compra en Cnt averiguan de manera particular los
atributos del producto o servicio que van a adquirir, por ultimo el 13,94% de los
estudiantes manifestaron que muy frecuentemente al momento de realizar una
compra en movistar averiguan de manera particular los atributos del producto o
servicio que van a adquirir, mismo que hace énfasis en la H2: Cuanto mejor se
utilicen las técnicas de marketing mejor seran influenciados los motivadores en
las decisiones de consumo de servicios de internet de las operadoras Claro, CNT

y Movistar.
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12. ;Espera las promociones para consumir algun tipo de producto o

servicio?

Tabla No. 14: Promociones para consumir productos o servicios

Muy

Raramente | Ocasionalmente | Frecuentemente | Frecuentemente | Total

Claro Recuento 2 2 35 142 181
% del total 5% ,5% 9,4% 38,1% | 48,5%

Cnt Recuento 1 1 18 86 106
% del total 3% ,3% 4,8% 23,1% | 28,4%

Movistar | Recuento 1 4 16 65 86
% del total 3% 1,1% 4,3% 17,4% | 23,1%

Total Recuento 4 7 69 293 373
% del total 1,1% 1,9% 18,5% 78,6% | 100,0%

Fuente: Estudiantes — ULEAM, 2018
Elaborado: Verduga Cedeiio Gema Gabriela

Figura No. 12: Promociones para consumir productos o servicios
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Anadlisis.- Se puede observar en la figura que un 38,07% de los estudiantes

encuestados dieron a conocer que muy frecuentemente esperan las
promociones de claro para consumir algun tipo de producto o servicio,
consecuentemente un 23,06% de los estudiantes dijeron que esperan las
promociones de Cnt para consumir algun tipo de producto o servicio, por ultimo
el 17,43% de los estudiantes manifestaron que muy frecuentemente esperan las
promociones de movistar para consumir algun tipo de producto o servicio, mismo
que hace énfasis en la H2: Cuanto mejor se utilicen las técnicas de marketing
mejor seran influenciados los motivadores en las decisiones de consumo de

servicios de internet de las operadoras Claro, CNT y Movistar.
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13. ¢Considera usted que los descuentos lo incentivan a la decision de

compra?

Tabla No. 15: Descuentos incentivan la decision de compra

Muy
Nunca | Raramente | Ocasionalmente | Frecuentemente | Frecuentemente | Total
Claro Recuento 3 17 24 51 86 181
% del total ,8% 4,6% 6,4% 13,7% 23,1% | 48,5%
Cnt Recuento 2 3 6 23 72 106
% del total 5% ,8% 1,6% 6,2% 19,3% | 28,4%
Movistar | Recuento 1 2 8 26 49 86
% del total ,3% ,5% 2,1% 7,0% 13,1% | 23,1%
Total Recuento 6 22 38 100 207 373
% del total 1,6% 5,9% 10,2% 26,8% 55,5% | 100,0%
Fuente: Estudiantes — ULEAM, 2018
Elaborado: Verduga Cedefio Gema Gabriela
Figura No. 13: Descuentos incentivan la decisién de compra
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Analisis.- Se puede constatar en la figura que el 23,06% de los estudiantes
encuestados expresaron que muy frecuentemente los descuentos de claro lo
incentivan a la decisidon de compra, consecuentemente un 19,30% de los
estudiantes indicaron que los descuentos de Cnt lo incentivan a la decision de
compra, por ultimo el 13,14% de los estudiantes expresaron que muy
frecuentemente los descuentos de movistar lo incentivan a la decisiéon de
compra, mismo que hace énfasis en la H2: Cuanto mejor se utilicen las técnicas
de marketing mejor seran influenciados los motivadores en las decisiones de

consumo de servicios de internet de las operadoras Claro, CNT y Movistar.

14. ; Adquiere los servicios de internet por precio mas que por beneficio?
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Tabla No. 16: Adquisicion de servicios de internet

Mu
Nunca | Raramente | Ocasionalmente | Frecuentemente Frecuentgmente Total
Claro Recuento 8 19 31 55 68 181
% del total 2,1% 5,1% 8,3% 14,7% 18,2% | 48,5%
Cnt Recuento 5 4 7 33 57 106
% del total 1,3% 1,1% 1,9% 8,8% 15,3% | 28,4%
Movistar | Recuento 3 5 7 31 40 86
% del total 8% 1,3% 1,9% 8,3% 10,7% | 23,1%
Total Recuento 16 28 45 119 165 373
% del total 4,3% 7,5% 12,1% 31,9% 44.2% | 100,0%

Fuente: Estudiantes — ULEAM, 2018
Elaborado: Verduga Cedeiio Gema Gabriela

Figura No. 14: Adquisiciéon de servicios de internet
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Analisis.- Se puede corroborar en la figura que un 18,23% de los estudiantes
encuestados manifestaron que muy frecuentemente adquieren los servicios de
internet de claro por precio mas que por beneficio, consecuentemente un 15,28%
de los estudiantes exteriorizaron que adquieren los servicios de internet de Cnt
por precio mas que por beneficio, por ultimo el 10,72% de los estudiantes
expresaron que muy frecuentemente adquieren los servicios de internet de
movistar por precio mas que por beneficio, mismo que hace énfasis en la H2:
Cuanto mejor se utilicen las técnicas de marketing mejor seran influenciados los
motivadores en las decisiones de consumo de servicios de internet de las

operadoras Claro, CNT y Movistar.

15. ¢Considera usted que recuerda de mejor manera las publicidades en

vallas si estas contienen pocas letras?
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Tabla No. 17: Publicidades en vallas

Mu
Nunca | Raramente | Ocasionalmente | Frecuentemente Frecuentgmente Total
Claro Recuento 10 18 26 44 83 181
% del total 2,7% 4,8% 7,0% 11,8% 22.3% | 48,5%
Cnt Recuento 1 5 8 29 63 106
% del total ,3% 1,3% 2,1% 7,8% 16,9% | 28,4%
Movistar | Recuento 1 3 7 24 51 86
% del total ,3% 8% 1,9% 6,4% 13,7% | 23,1%
Total Recuento 12 26 41 97 197 373
% del total 3,2% 7,0% 11,0% 26,0% 52,8% | 100,0%
Fuente: Estudiantes — ULEAM, 2018
Elaborado: Verduga Cedeiio Gema Gabriela
Figura No. 15: Publicidades en vallas
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Andlisis.- Se puede evidenciar en la figura que un 22,25% de los estudiantes

encuestados dieron a conocer que muy frecuentemente recuerdan de mejor

manera las publicidades de claro en vallas si estas contienen pocas letras,

consecuentemente un 16,89% de los estudiantes indicaron que recuerdan de

mejor manera las publicidades de Cnt en vallas si estas contienen pocas letras,

por ultimo el 13,67% de los estudiantes manifestaron que muy frecuentemente

recuerdan de mejor manera las publicidades de movistar en vallas si estas

contienen pocas letras, mismo que hace énfasis en la H3: Al ser mayor el uso

publicitario como los cédigos linglisticos audiovisuales mayor sera el consumo

de servicios de internet de las operadoras Claro, CNT y Movistar.
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16. ¢ Cree usted que influye el horario en que ve una publicidad televisiva?

Tabla No. 18: Influencia del horario de una publicidad televisiva

Mu
Nunca | Raramente | Ocasionalmente | Frecuentemente Frecuent:mente Total
Claro Recuento 7 26 31 39 78 181
% del total 1,9% 7,0% 8,3% 10,5% 20,9% | 48,5%
Cnt Recuento 1 1 3 34 67 106
% del total ,3% ,3% ,8% 9,1% 18,0% | 28,4%
Movistar | Recuento 2 5 8 24 47 86
% del total 5% 1,3% 2,1% 6,4% 12,6% | 23,1%
Total Recuento 10 32 42 97 192 373
% del total 2,7% 8,6% 11,3% 26,0% 51,5% | 100,0%

Fuente: Estudiantes — ULEAM, 2018
Elaborado: Verduga Cedeinio Gema Gabriela

Figura No. 16: Influencia del horario de una publicidad televisiva
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Analisis.- Se puede evidenciar en la figura que un 20,91% de los estudiantes
encuestados manifestaron que muy frecuentemente influye el horario en que ve
una publicidad televisiva de claro, consecuentemente un 17,96% de los
estudiantes expresaron que influye el horario en que se ve una publicidad
televisiva de Cnt, por ultimo el 12,60% de los estudiantes dijeron que muy
frecuentemente influye el horario en que ve una publicidad televisiva de movistar,
mismo que hace énfasis en la H3: Al ser mayor el uso publicitario como los
cddigos linglisticos audiovisuales mayor sera el consumo de servicios de

internet de las operadoras Claro, CNT y Movistar.
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17. ¢ Considera usted que le llama la atencion una publicidad en television

si esta contiene poca narracién?

Tabla No. 19: Llama la atenciéon una publicidad con poca narracion

Mu
Nunca | Raramente | Ocasionalmente | Frecuentemente Frecuentgmente Total
Claro Recuento 8 19 25 37 92 181
% del total 2,1% 5,1% 6,7% 9,9% 24.7% | 48,5%
Cnt Recuento 1 5 9 23 68 106
% del total ,3% 1,3% 2,4% 6,2% 18,2% | 28,4%
Movistar Recuento 2 4 11 18 51 86
% del total ,5% 1,1% 2,9% 4,8% 13,7% | 23,1%
Total Recuento 11 28 45 78 211 373
% del total 2,9% 7,5% 12,1% 20,9% 56,6% | 100,0%

Fuente: Estudiantes — ULEAM, 2018
Elaborado: Verduga Cedeiio Gema Gabriela

Figura No. 17: Llama la atencién una publicidad con poca narracion
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Analisis.- Se puede observar que el 24,66% de los estudiantes encuestados

exteriorizaron que muy frecuentemente les llama la atencién la publicidad de

claro en television porque contiene poca narracion, consecuentemente un

18,23% de los estudiantes indicaron que les llama la atencién la publicidad de

Cnt en television porque contiene poca narracion, por ultimo el 13,67% de los

estudiantes manifestaron que muy frecuentemente les llama la atencién la

publicidad de movistar en television porque contiene poca narraciéon, mismo que

hace énfasis en la H3: Al ser mayor el uso publicitario como los codigos

linguisticos audiovisuales mayor sera el consumo de servicios de internet de las

operadoras Claro, CNT y Movistar.
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18. ¢ Es de su agrado visitar un local comercial y que este cuente con olores

agradables?

Tabla No. 20: Agrado por locales comerciales con olores agradables

Mu
Nunca | Raramente | Ocasionalmente | Frecuentemente Frecuenthente Total
Claro Recuento 7 13 21 32 108 181
% del total 1,9% 3,5% 5,6% 8,6% 29,0% | 48,5%
Cnt Recuento 1 3 6 37 59 106
% del total ,3% ,8% 1,6% 9,9% 15,8% | 28,4%
Movistar | Recuento 2 2 15 23 44 86
% del total ,5% ,5% 4,0% 6,2% 11,8% | 23,1%
Total Recuento 10 18 42 92 211 373
% del total 2,7% 4,8% 11,3% 24, 7% 56,6% | 100,0%

Fuente: Estudiantes — ULEAM, 2018
Elaborado: Verduga Cedefio Gema Gabriela

Figura No. 18: Agrado por locales comerciales con olores agradables

1207
28,95% M Munca

B Raramente

[ Ocasionalmente
M Frecusntemente

[Ihiuy Frecuentemente

100

B0

Recuento

Movistar
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Anadlisis.- Se puede observar en la figura que un 28,95% de los estudiantes
encuestados dieron a conocer que muy frecuentemente es de su agrado visitar
un local comercial de claro y que este cuente con olores agradables,
15,82% de

frecuentemente es de su agrado visitar un local comercial de Cnt y que este

consecuentemente un los estudiantes dijeron que muy
cuente con olores agradables, por ultimo el 11,80% de los estudiantes
manifestaron que muy frecuentemente es de su agrado visitar un local comercial
de movistar y que este cuente con olores agradables, mismo que hace énfasis
en la H3: Al ser mayor el uso publicitario como los codigos linguisticos
audiovisuales mayor sera el consumo de servicios de internet de las operadoras
Claro, CNT y Movistar.
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19. ¢ Al adquirir un producto siente desconfianza por no recibir el servicio

ofertado por la empresa?

Tabla No. 21: Desconfianza al no recibir el servicio ofertado

Mu
Nunca | Raramente | Ocasionalmente | Frecuentemente Frecuenthente Total
Claro Recuento 5 9 37 54 76 181
% del total 1,3% 2,4% 9,9% 14,5% 20,4% | 48,5%
Cnt Recuento 4 6 7 40 49 106
% del total 1,1% 1,6% 1,9% 10,7% 13,1% | 28,4%
Movistar | Recuento 0 4 9 34 39 86
% del total ,0% 1,1% 2,4% 9,1% 10,5% | 23,1%
Total Recuento 9 19 53 128 164 373
% del total 2,4% 5,1% 14,2% 34,3% 44,0% | 100,0%

Fuente: Estudiantes — ULEAM, 2018
Elaborado: Verduga Cedefio Gema Gabriela

Figura No. 19: Desconfianza al no recibir el servicio ofertado

B0 [20,38%

M Hunca

B Raramente

[ Ocasionalmente

M Frecusntemente
[Ihiuy Frecuentemente

Recuento

Movistar

Fuente: Estudiantes — ULEAM, 2018
Elaborado: Verduga Cedeiio Gema Gabriela

Anadlisis.- Se puede observar que el 20,38% de los estudiantes encuestados
expresaron que muy frecuentemente al adquirir un producto siente desconfianza
por no recibir el servicio ofertado por claro, consecuentemente un 13,14% de los
estudiantes mencionaron que muy frecuentemente al adquirir un producto siente
desconfianza por no recibir el servicio ofertado por Cnt, por ultimo el 10,46% de
los estudiantes indicaron que muy frecuentemente al adquirir un producto siente
desconfianza por no recibir el servicio ofertado por movistar, mismo que hace
énfasis en la H2: Cuanto mejor se utilicen las técnicas de marketing mejor seran
influenciados los motivadores en las decisiones de consumo de servicios de

internet de las operadoras Claro, CNT y Movistar.
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20. s Usted considera que capta o recuerda una publicidad si esta le causa

algun tipo de impacto emocional?

Tabla No. 22: Recordar una publicidad si ésta causa impacto emocional

Mu
Nunca | Raramente | Ocasionalmente | Frecuentemente Frecuentgmente Total
Claro Recuento 1 16 21 55 88 181
% del total ,3% 4,3% 5,6% 14,7% 23,6% | 48,5%
Cnt Recuento 0 1 6 31 68 106
% del total ,0% ,3% 1,6% 8,3% 18,2% | 28,4%
Movistar | Recuento 2 4 8 22 50 86
% del total ,5% 1,1% 2,1% 5,9% 13,4% | 23,1%
Total Recuento 3 21 35 108 206 373
% del total ,8% 5,6% 9,4% 29,0% 55,2% | 100,0%

Fuente: Estudiantes — ULEAM, 2018
Elaborado: Verduga Cedeiio Gema Gabriela

Figura No. 20: Recordar una publicidad si ésta causa impacto emocional
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Fuente: Estudiantes — ULEAM, 2018
Elaborado: Verduga Cedeiio Gema Gabriela
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Analisis.- Se puede observar en la figura que un 23,59% de los estudiantes

encuestados mencionaron que muy frecuentemente captan o recuerdan una

publicidad de claro si esta le causa algun tipo de impacto emocional,

consecuentemente un 18,23% de los estudiantes expresaron que muy

frecuentemente captan o recuerdan una publicidad de Cnt si esta le causa algun

tipo de impacto emocional, por ultimo el 13,40% de los estudiantes manifestaron

que muy frecuentemente captan o recuerdan una publicidad de movistar si esta

le causa algun tipo de impacto emocional, mismo que hace énfasis en la H1:

Cuanto mayor sean las estrategias publicitarias enfocadas en la memoria visual

mayor sera el consumo de servicios de internet.
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21. ;Cuando recibe flyers que le muestra un servicio capta y recuerda de

mejor manera el mensaje si estos son coloridos en su mayor cantidad?

Tabla No. 23: Recibir flyers coloridos para mejor captacién

Mu
Nunca | Raramente | Ocasionalmente | Frecuentemente Frecuentgmente Total
Claro Recuento 7 18 26 59 71 181
% del total 1,9% 4,8% 7,0% 15,8% 19,0% | 48,5%
Cnt Recuento 2 3 9 38 54 106
% del total ,5% ,8% 2,4% 10,2% 14,5% | 28,4%
Movistar | Recuento 1 2 5 30 48 86
% del total ,3% ,5% 1,3% 8,0% 12,9% | 23,1%
Total Recuento 10 23 40 127 173 373
% del total 2,7% 6,2% 10,7% 34,0% 46,4% | 100,0%

Fuente: Estudiantes — ULEAM, 2018
Elaborado: Verduga Cedefio Gema Gabriela

Figura No. 21: Recibir flyers coloridos para mejor captacién
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Fuente: Estudiantes — ULEAM, 2018
Elaborado: Verduga Cedeiio Gema Gabriela

Movistar

Analisis.- Se puede observar en la figura que el 19,03% de los estudiantes
encuestados exteriorizaron que muy frecuentemente cuando reciben flyers de
claro que les muestra un servicio captan y recuerdan de mejor manera el
mensaje si estos son coloridos en su mayor cantidad, consecuentemente un
14,48% de los estudiantes indicaron que muy frecuentemente cuando reciben
flyers de Cnt que les muestra un servicio captan y recuerdan de mejor manera el
mensaje si estos son coloridos en su mayor cantidad, por ultimo el 12,87% de
los estudiantes manifestaron que muy frecuentemente cuando reciben flyers de
movistar que les muestra un servicio captan y recuerdan de mejor manera el
mensaje si estos son coloridos en su mayor cantidad, mismo que hace énfasis
en la H3: Al ser mayor el uso publicitario como los codigos linglisticos
audiovisuales mayor sera el consumo de servicios de internet de las operadoras
Claro, CNT y Movistar.
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3.1.4.7.2. Entrevista a profesionales operadoras Claro, Movistar y Cnt en la

ciudad de Manta.

1 ¢ De qué manera trabaja la empresa para que el cliente confié en la marca?

Claro:

Cnt:

Movistar:

Nuestra principal herramienta para lograr confianza con el cliente y
que este se sienta tranquilo con el servicio que ofrece Claro es la
atencion personalizada que realizamos mediante nuestros
asesores comerciales que estan correctamente capacitados para
resolver todas las dudas y los inconvenientes que puedan
presentarse con el servicio.

Somos una empresa Ecuatoriana que tratamos de mantener la
excelencia como politica tratamos de transformamos siempre,
realizamos no solo venta si no servicio post venta que es el mas
importante para poder llegar al cliente la confianza la creamos
cuando le brindamos al cliente la informacion correcta sobre cada
uno de nuestros planes o demas servicios.

El equipo de estrategia de marca en Movistar, aprovecha todo el
ecosistema de la marca en plataformas sociales y de contenido.
Velan por el norte de la marca a nivel de comunicacion, de tono y
todo lo que pueda sumar para mejorar el bonding con la marca y

que de esta manera el cliente se identifique con nosotros

2 ;Cree usted que el prestigio de la marca de su empresa es valorada por

los afios de permanencia en el mercado, induciendo de esta manera al

requerimiento de sus servicios?

Claro:

Cnt:

Existen muchos factores que hacen de nuestros servicios casi que
indispensables, uno de estos es la cobertura que tenemos a nivel
nacional que es la mejor y ademas el respaldo que tenemos como
marca de ser la mejor empresa de telecomunicaciones del pais.

El prestigio de nuestra marca no solo se da por los afos si no

también por hacer sentir al cliente como en casa y al ser una
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Movistar:

empresa Ecuatoriana no es muy dificil entender lo que las personas
desean.
Desde el 2005 movistar esta en Ecuador creando lazos con los

clientes y tratando de hacer que ellos se identifiquen con nosotros

3 ¢ Tratan de crear lazos de cercania con el cliente?

¢ De qué manera?

Claro:

Cnt:

Movistar:

Tenemos algunos procesos, uno de estos es el servicio de
postventa que realizan los asesores, esto es algo que da
tranquilidad al usuario ya que sabe que frente a cualquier duda o
reclamo tendra una cara visible y cercana para solucionarlo y
ademas estamos implementando a través de nuestro call center
llamadas de satisfaccion a cada uno de nuestros clientes, para de
esta manera cubrir cualquier vacio que pueda existir en el trabajo
del asesor comercial.

Los lazos se crean cuando se tiene personal capacitado y oficinas
adecuadas para poder atender a los clientes de la manera que ellos
desean. Contamos con una base de datos para asi saber el tiempo
que el cliente cuenta con nuestros servicios si desea mejorarlo o
adquirir otro plan de servicios de internet.

Se o0 hace a través de asesores comerciales o llamadas directas
con el cliente, después de que adquieran nuestros servicios se

realizan llamadas o encuestas para medir su grado de satisfaccion

4 ;Cree usted que la empresa a la que representa se preocupa porque el

cliente se encuentre satisfecho con el servicio venta y posventa?

Claro:

Es indispensable que las operadoras telefénicas se preocupen de
la postventa ya que es lo que garantiza la estabilidad y continuidad
de los clientes, es mas existen penalizaciones para los
distribuidores si los clientes cancelan un servicio contratado antes

de un periodo minimo determinado, esto ha hecho que siempre se
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Cnt:

Movistar:

busque mejorar el servicio y garantizar la estabilidad del usuario
dentro de la compaiia.

Es importante saber las opiniones de nuestros clientes ya que de
esta manera sabremos si ellos estan satisfechos con el servicio o
brindado si hay algun cliente insatisfecho o con algun tipo de queja
se trata de llegar a un acuerdo mejorando su plan, no es bueno
quedarse siempre ya que el mundo de la telefonia es cambiante e
innovador por eso se trata de mejorar el servicio para asi obtener
clientes estables.

Es importante saber lo que piensa el cliente luego de adquirir
nuestro servicio por eso se realizan llamadas pos venta ademas de
tener un numero de sugerencias y reclamos para poder saber lo
que opinan los clientes de la marca y el servicio. Tratamos de
contar con personas capacitadas y aptas para poder tratar mas con
clientes dificiles y que nuestro esquipo de trabajo esté al tanto de

todos los atributos que podemos ofrecer

5 ¢Efectuan llamadas a los usuarios para saber si el producto o servicio

esta funcionando de la manera que la empresa lo ofert6?

Claro:

Cnt:

Movistar:

Como lo comentaba anteriormente esto es parte de la postventa,
se busca realizar encuestas de satisfaccion, retencion de clientes y
asesoramiento continuo para evitar que el cliente tenga
inconvenientes con su servicio o su facturacion

La parte mas dificil e importante es la satisfaccion, tratamos de
comunicarnos con el cliente para saber la manera que funciona
nuestro servicio y también ofertar otro del cual puede estar
interesado.

Por lo general se lo realiza con el fin de saber el grado de
satisfaccion, como también para brindar informacion de los

servicios y promociones que mantiene Movistar.
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6. ¢ Considera usted que al realizar ofertas incentivan a los usuarios en la

decision de compra?

Claro:

Cnt:

Movistar:

Si efectivamente constantemente las guias comerciales se
actualizan tratando de acomodarse al mercado de acuerdo a como
este va cambiando y mejorando las ofertas de servicio.

Si, por lo general debido a ser una empresa que lleva consigo
servicios de television por cable y telefonia fija, realizamos ofertas
que promueven el incremento en las ventas de servicios que se
ofrece en la actualidad.

En definitiva muchas personas compran por precio y cada vez que
se realizan ofertas es normal que los clientes nos busquen o

recurran mas a nuestros servicios

7. ¢ Qué técnicas de marketing utiliza su empresa para llegar al cliente?

Claro:

Cnt:

Movistar:

Si se utiliza el marketing ya que CLARO es una marca
mundialmente reconocida y que respalda y de cierta manera hace
que el trabajo sea mas facil de realizar y poder convencer al cliente.
Trabajamos con el servicio pos venta, marketing digital y call center
no solo para ofrecer servicios sino también para hablar con
nuestros clientes y saber que desean mejorar de nuestro servicio y
grado de satisfaccion.

Ahora estamos tratando de implementar marketing digital con algo
llamado iman de prospectos para no tener que realizar llamadas
ofertando nuestro servicio si no atraer al publico objetivo hacia

nosotros.

8. ¢ Trabajan con publicidad colorida y mensajes cortos?

¢Porque?

Claro:

Si es indispensable ya que nuestros nichos de mercado se

encuentran en lugares altamente concurridos y que por lo general
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Cnt:

Movistar:

las personas se encuentran escasas de tiempo, por lo cual
necesitamos ser precisos y concisos en nuestros ofrecimientos.

Si es preciso que la publicidades no sean largas se trata de realizar
publicidades con narraciones cortas para que el cliente pueda
captar la informacion sin confundirse y soportes publicitarios con
colores llamativos con pocas letras mas bien tratamos de ubicar
imagines que reflejen felicidad y entusiasmo al utilizar nuestro
servicio.

Es una de las estrategias mas importantes por la falta de tiempo de
nuestro clientes se trata de persuadir con imagenes llamativas y
mensajes con frases cortas y que se puedan memorizar de manera

rapida.

9. ¢ Utilizan publicidad enfocada en la memoria visual?

¢De qué manera lo hacen?

Claro:

Cnt:

Movistar:

La memoria visual es muy utilizada dentro de nuestro tipo de hacer
marketing ya que nuestra marca esta consolidada y muy
posicionada, solo con ver el color rojo y las letras blancas la
mayoria de la poblacién sabe que se trata de claro. Por eso siempre
nuestros asesores deben de cargar una correcta identificacion para
asi ser reconocidos y apalancar su trabajo en la trayectoria que ya
tiene nuestra marca.

Generalmente, gran parte de las publicidades que se realizan son
enfocados a tener un impacto positivo en la memoria visual de los
clientes, realizando publicidades volantes, televisivas, vayas,
radiales e inclusive mediante las redes sociales que son las que
particularmente tienen mayor aceptacion en los usuarios.

La memoria visual es una de las mas importantes ya que lo primero
para poder vender es llamar la atencion, tratamos de que el cliente
solo con ver los colores de nuestro logotipo o escuchar alguna

cancion a los pocos segundos se identifique y nos reconozca.
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3.1.5. Correlacion de las variables

Para efectuar la correlacion de las variables, se utilizé la encuesta con
preguntas estructuradas de tipo Likert, consideradas como escalas de medidas
nominales, haciendo pruebas no paramétricas bivariadas por medio del analisis
de correlacion de Tau-b de Kendall, Correlaciéon de Spearman y R de Pearson
para; la comprobacién de las hipotesis en el Software estadistico SPSS v.19. Asi
mismo se procede a hacer la interpretacion de los resultados considerando los

siguientes parametros de medicion:

Si el coeficiente de correlacion se encuentra entre:

0-02 = correlacion es minima

0,2-04= correlacion baja

0,4-0,6, = correlacion moderada

0,6-0,8= correlacion buena

08y1= correlacion Muy buena. Este resultado también es valido
para negativo

3.1.5.1. Hipétesis especificas

3.1.5.1. Hipétesis especificas

Hipétesis 1: Cuanto mayor sean las estrategias publicitarias enfocadas en la

memoria visual mayor sera el consumo de servicios de internet.

Hipétesis Nula Ho: Cuanto mayor sean las estrategias publicitarias enfocadas
en la memoria visual mayor sera el consumo de servicios de internet.
Hipoétesis Alternativa H1: Cuanto mayor sean las estrategias publicitarias

enfocadas en la memoria visual mayor sera el consumo de servicios de internet.

Tabla No. 24: Medidas simétricas correlacionales H1
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Error tip. T Sig.
Valor asint.@ aproximada® | aproximada
Ordinal por ordinal | Tau-b de Kendall ,024 ,049 ,502 ,616
Correlacion de ,026 ,054 ,492 ,623¢
Spearman
Intervalo por R de Pearson -,030 ,055 -,581 ,562¢
intervalo
N de casos vélidos 373

Fuente: IBM SPSS, (Editor de datos estadisticos)

Elaborado: Verduga Cedefio Gema Gabriela

— Correlacion de Tau-b de Kendall, que da como valor P= 0,024 con un error

de 0,049 se puede comprobar que existe una baja correlacion.

— Correlacion de Spearman, que da como valor P= 0,026 con un error de

0,054 se puede comprobar que existe una moderada correlacion.

— Correlacion R de Pearson, que da como valor P= 0,030 con un error de

0,055 se puede comprobar que existe una baja correlacion.

Ante lo expuesto se toma a consideracion la Hipotesis Nula Ho,
evidenciada mediante las preguntas PE2, PE3, PE4, PE5 y PE20.

Hipétesis 2: Cuanto mejor se utilicen las técnicas de marketing mejor seran

influenciados los motivadores en las decisiones de consumo de servicios de

internet de las operadoras Claro, CNT y Movistar.

Hipétesis Nula Ho: Cuanto mejor se utilicen las técnicas de marketing mejor

seran influenciados los motivadores en las decisiones de consumo de servicios

de internet de las operadoras Claro, CNT y Movistar.

Hipoétesis Alternativa H1: Cuanto mejor se utilicen las técnicas de marketing

mejor seran influenciados los motivadores en las decisiones de consumo de

servicios de internet de las operadoras Claro, CNT y Movistar.

Tabla No. 25: Medidas simétricas correlacionales H2
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Error tip. T Sig.
Valor asint.@ aproximada® | aproximada
Ordinal por ordinal | Tau-b de Kendall ,066 ,048 1,371 171
Correlacion de ,072 ,054 1,384 ,167¢
Spearman
Intervalo por R de Pearson ,021 ,055 ,396 ,692¢
intervalo
N de casos vélidos 373

Fuente: IBM SPSS, (Editor de datos estadisticos)

Elaborado: Verduga Cedefio Gema Gabriela

— Correlacion de Tau-b de Kendall, que da como valor P= 0,66 con un error
de 0,048 se puede comprobar que existe una buena correlacion.

— Correlacion de Spearman, que da como valor P= 0,72 con un error de
0,054 se puede comprobar que existe una buena correlacion.

— Correlacion R de Pearson, que da como valor P= 0,21 con un error de

0,055 se puede comprobar que existe una baja correlacion.

Ante lo expuesto se toma a consideracion la Hipotesis Alternativa H1,
evidenciada mediante las preguntas PE6, PE7, PES8, PE9, PE10, PE11, PE12,
PE13, PE14 y PE19.

Hipétesis 3: Al ser mayor el uso publicitario como los codigos linguisticos
audiovisuales mayor sera el consumo de servicios de internet de las operadoras
Claro, CNT y Movistar.

Hipétesis Nula Ho: Al ser mayor el uso publicitario como los cédigos linguisticos
audiovisuales mayor sera el consumo de servicios de internet de las operadoras
Claro, CNT y Movistar.

Hipétesis Alternativa H1: Al ser mayor el uso publicitario como los cddigos
linguisticos audiovisuales mayor sera el consumo de servicios de internet de las

operadoras Claro, CNT y Movistar.

Tabla No. 26: Medidas simétricas correlacionales H3
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Error tip. T Sig.
Valor asint.@ aproximadaP | aproximada
Ordinal por ordinal | Tau-b de Kendall ,168 ,046 3,624 ,000
Correlacion de ,190 ,052 3,732 ,000¢
Spearman
Intervalo por R de Pearson ,193 ,051 3,784 ,000¢
intervalo
N de casos vélidos 373

Fuente: IBM SPSS, (Editor de datos estadisticos)

Elaborado: Verduga Cedefio Gema Gabriela

— Correlacion de Tau-b de Kendall, que da como valor P= 0,168 con un error

de 0,046 se puede comprobar que existe una muy buena correlacion.

— Correlacion de Spearman, que da como valor P= 0,190 con un error de

0,052 se puede comprobar que existe una muy buena correlacion.

— Correlacion R de Pearson, que da como valor P= 0,193 con un error de

0,051 se puede comprobar que existe una muy buena correlacion.

Ante lo expuesto se toma a consideracion la Hipotesis Alternativa H1,
evidenciada mediante las preguntas PE15, PE16, PE17, PE18, y PE21.
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CAPITULO IV

4. PROPUESTA

41. PROPUESTA PRACTICA

41.1. Tema

USO DE ESTRATEGIAS ENFOCADAS AL NEUROMARKETING PARA
INCREMENTAR EL CONSUMO DE SERVICIOS DE INTERNET DE LAS
OPERADORAS CLARO, CNT Y MOVISTAR EN LA CIUDAD DE MANTA.

4.1.2. Objetivos de la propuesta

— Ampliar el conocimiento del personal de atencion al cliente en mantener
objetivamente la calidad del servicio.

— Evidenciar la importancia en la ambientacion y fragancia que pueda
percibir el consumidor como tactica para la obtencion de los servicios de
internet.

— Contribuir al desarrollo, crecimiento y la sostenibilidad empresarial

mediante la capacitacion al personal a fin de brindar soluciones efectivas.

4.1.3. Justificacion de la propuesta

Es importante realizar esta propuesta de estrategias que busca integrar
distintas dimensiones de acuerdo a la vision de la ciudad que se ha elaborado a

partir los analisis previamente realizados.

La importancia de utilizar el neuromarketing desde el punto de vista de las
facultades en las administraciones es proporcionar un componente de
separacion que mejore la administracién y ofrezca un asunto total para la lealtad

del consumidor. Teniendo en cuenta que la normalidad fundamental para una
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administracion es la exclusividad, las facultades evaluaran como el cliente ve

cada una de las perspectivas identificadas con la administracion.

Los aportes que se realizaran por esta investigacion seran académicos y
practicos reflejados en las propuestas de mejoramiento sugeridas a las
operadoras de telefonia Claro, Cnt y Movistar, constituido a través de estrategias
aplicadas para el mejoramiento del servicio para incrementar el consumo de

servicios de internet.

4.1.4. Desarrollo de estrategias

Para el éxito en la aplicacion de la presente propuesta, se estableceran
estrategias de persistencia y capacitacion que permita estructurar junto con las
operadoras un mejor servicio para el consumo de internet por parte de los

usuarios.

Las operadoras deben mantener el control de su administracion, sin
cometer errores que se reflejan en el fracaso y la desgracia del cliente.
Posteriormente, es fundamental se debe contar con formularios que permitan a
los representantes reaccionar ante los problemas de la manera mas idénea,
dando a conocer promociones y productos acorde a las necesidades de los

clientes, enfocados a dar la pericia al uso de internet movil.

Se requiere que el personas de las operadoras conozcan sin problemas
la convencion y la estructura en el servicios al cliente, en este sentido, realizaran
un comportamiento aceptable en cuanto a los requisitos previos de los clientes y
cémo aclarar las razones por las que no se puede responder a su demanda, lo

que genera una validez.

Capacitar al personal de servicios al cliente, como propdsito detras de las
operadoras, los trabajadores deben estar preparados para enfrentar
circunstancias problematicas, encargarse de los problemas, sintonizarse e
intentar Seria ideal si mantuviera una distancia estratégica de circunstancias

dificiles tanto para el cliente como para la asociacion.
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4.1.5. Recursos

4.1.5.1. Humanos (Actores y responsables)

Representante Gerencial Claro — Manta
o Servicio al cliente

o Operadoras

Representante Gerencial Cnt — Manta
o Servicio al cliente

o Operadoras

Representante Gerencial Movistar — Manta
o Servicio al cliente

o Operadoras

Capacitador - Ing. Jonathan Nufiez
4.1.5.2. Financieros (Financiacion)

Los costos totales de ejecucion de la propuesta seran cubiertos en su
totalidad por las Operadoras de telefonia Mévil de Manta a fin de contribuir con

incrementar el consumo de los servicios de internet.

4.1.6. Implementacién

4.1.6.1. Fases
Tabla No. 27: Fases Propuestas
Fases Tactica Logro Responsable
Fomentar la | Exponer en un | Fomentar Gerentes - Manta
cultura lugar visible la | pertenencia en|Claro, Cnt vy
organizacional mision, vision y | los empleados. Movistar
dentro de las | politica de calidad | Lograr Tiempo
operadoras de | de las operadoras | confiabilidad en | 1 semana
telefonia movil. los usuarios
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Elegir melodias | Mantener un | Hacer que lo | Gerentes - Manta
acordes al | servicio de | visual y auditivo | Claro, Cnt vy
ambiente de los | ambientacion genere la perfecta | Movistar
call center, | corporativa, con | combinacion para | Tiempo
teniendo en | una adecuada | generar 2 semanas
cuenta su | melodia preferencia en los
aspecto visual y | concerniente a la | usuarios para
presencia esencia de las |optar por los
corporativa. operadoras. servicios de
internet.

Implementar Capacitar al | Conocer loque el | Claro, Cnt vy
modelos que | personal, para | cliente quiere y | Movistar
ayuden a una |que realicen | ofrecerlo para | Tiempo
evaluacion eficaz | evaluaciones vy | satisfacer sus | 2 semanas
del material que | muestren necesidades, con
muestre lo que | soluciones un enfoque al uso
sus clientes | efectivas para | de los servicios
buscan. incrementar  las | de internet.

ventas.

Elaborado: Verduga Cedeiio Gema Gabriela

4.1.6.2. Costos

Los costos seran cubiertos en su totalidad por la gerencia de las

operadoras Claro, Cnt y Movistar en la ciudad de manta, lo cual se presenta en

la siguiente tabla:

Tabla No. 28: Costos de las Fases

FASES COSTO
Fase 1: $. 1.680.00
Fase 2: $.2.340.00
Fase 3: $.1.120.00
TOTAL $. 5.140.00

Elaborado: Verduga Cedefio Gema Gabriela
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4.1.7. Control

El personal que estara a cargo de llevar a cabo la aplicacion de la presente
propuesta, seran los departamentos correspondientes a imagen, publicidad y
mercadotecnia de las operadoras de Claro, Cnt y Movistar de la ciudad de Manta,
quienes deberan supervisar los diferentes proyectos y acciones que se lleven a
cabo segun las fases establecidas. Es importante que cada fase a realizar
contenga el alcance de esta propuesta que apremie el reconocimiento de los

servicios de cada operadora de telefonia movil.
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CONCLUSIONES

Se logré conocer que dentro del objetivo especifico no. 1, se conoce que
la operadora Claro, Cnt y Movistar establece en gran parte estrategias
enfocadas a los productos para influir en sus decisiones de compra,
debido a la permanencia del mercado, el consumidor opta mas por la
operadora Claro, de igual modo mantienen un apego por los productos
ocasionandoles recuerdos agradables, preocupandose en gran medida
por mantener clientes satisfechos, indice que posee un bajo porcentaje la
empresa movistar quienes tienen un nivel medio de satisfaccion por sus
servicios; mismos datos que ayudan a evidenciar como hipotesis nula
Cuanto mayor sean las estrategias publicitarias enfocadas en la memoria
visual mayor sera el consumo de servicios de internet, comprobando de

esta manera el objetivo # 1.

Se puede conocer que gran parte de los estudiantes encuestados como
consumidores directos en los productos y servicios de internet, gran parte
considera que es de su agrado recibir llamadas de las operadoras para
saber si el producto o servicio cumple con sus expectativas, a su vez
debido a los avances tecnologicos casi en su totalidad consumen
servicios de internet muy frecuentemente, por lo que el contar con un plan
de internet mejora la calidad de vida, como también ayudan a tener mayor
comunicacion y distraccion gracias a la intercomunicacion por red
mediante mensajeria instantanea y redes sociales, preocupados por
obtener este tipo de servicios para el consumo piden muy frecuentemente
conocer los atributos de los servicios que desean adquirir, de igual modo
estan satisfechos con las técnicas de marketing que emplean como los
beneficios por compra y promociones; mismos datos que ayudan a
evidenciar y comprobar la Hipotesis 2 Cuanto mejor se utilicen las
técnicas de marketing mejor seran influenciados los motivadores en las
decisiones de consumo de servicios de internet de las operadoras Claro,
Cnt y Movistar, de esta manera se logra comprobar el objetivo # 2 de la

investigacion.

69



Se pudo conocer que dentro de los cddigos linguisticos establecidos
mediante publicidades audiovisuales gran parte de los consumidores
recuerdan de mejora manera los productos o servicio que ofrecen las
operadoras en gran parte la operadora Claro quien lleva un alto porcentaje
de consumo y uso por parte de los usuarios, mismo que se ven inducidos
por las publicidades en televisidn, de igual manera consideran que es
atractivo ingresar a los call center o distribuidoras donde pueden percibir
olores agradables sintiéndose de esta manera mas confiados en recibir
un servicio 6ptimo; de esta manera se logré comprobar la hipotesis 3 Al
ser mayor el uso publicitario como los cédigos linguisticos audiovisuales
mayor sera el consumo de servicios de internet de las operadoras Claro,
Cnt y Movistar, de modo que se comprueba el objetivo # 3 de la

investigacion presentada.
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RECOMENDACIONES

Ante lo presentado como resultados es necesario establecer las

siguientes recomendaciones:

Se debe exponer como es estrategias publicitarias, una cultura
organizacional optima dentro de las operadoras, lo cual seria dar a
conocer la mision, vision y politicas de cada operadora en sus centros
de atencién al cliente, logrando confiabilidad en los usuarios y
pertenencia de compromiso por parte del personal de las operadoras
de telefonia movil, debiendo establecer publicidades selectivas en
cuanto a enfoques en servicios de internet para incrementar el

consumo por parte de los usuarios.

Es necesario mejorar las técnicas de marketing en base a la
implementacion de modelos que potencien una evaluacion del material
POP que utilicen las operadoras buscando enfoques visuales directos
para incurrir a las decisiones de compra, estableciendo la importancia
de conocer lo que el cliente desea y ofrecerlo a fin de satisfacer las

necesidades de compra

Se debe aplicar estrategias publicitarias dentro de los centros de
atencion al cliente el uso de codigos linguisticos, mediante melodias
acorde al ambiente, sin dejar de lado el aspecto visual y la presencia
corporativa, de tal manera que se genere una combinacion ante la
preferencia de los usuarios quienes, tendran nociones activas de
impulso para el consumo de los servicios que pueda ofrecer cada

operadora.
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Anexos

Anexo No. 1

Uleam

INIVERSIDAD LAICA
ELOY ALFARO DE MANABI

FACULTAD DE CIENCIAS ADMINISTRATIVAS
CARRERA DE INGENIERIA EN MARKETING

ENCUESTA A LOS ESTUDIANTES DE LA UNIVERSIDAD LAICA “ELOY
ALFARO” DE MANABI

Al realizar la presente encuesta se busca como objetivo primordial seleccionar
informacién que apoyara a la investigacion cuyo tema es: NEUROMARKETING Y SU
INFLUENCIA EN EL CONSUMO DE SERVICIOS DE INTERNET DE LAS
OPERADORAS CLARO, CNT Y MOVISTAR EN ESTUDIANTES DE LA ULEAM, cabe
afirmar que la informacion obtenida sera rigurosamente utilizada para el uso y desarrollo
de la presente indagacion.

1. ¢La marca de un producto influye en su decision de compra?
CLARO CNT MOVISTAR

a) Muy Frecuentemente D
b) Frecuentemente D D

OJ
O

c) Ocasionalmente D D D
OJ OJ OJ
O OJ O

2. ;El prestigio de la marca la valora por los ainos de permanencia de la
misma en el mercado?

d) Raramente
e) Nunca

CLARO CNT MOVISTAR
a) Muy Frecuentemente D D D
b) Frecuentemente D D D
c) Ocasionalmente D D D
d) Raramente D D D
e) Nunca D D D

3. ¢Elige productos que le ocasionan recuerdos de experiencias
agradables?
CLARO CNT MOVISTAR

a) Muy Frecuentemente D D D
b) Frecuentemente D D D
O O
OJ OJ

c) Ocasionalmente

O
d) Raramente D
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e) Nunca D D [:]

4. ;Cree usted que las empresas de telefonias se preocupan porque el
cliente se encuentre satisfecho con el servicio que se ofrece?
CLARO CNT MOVISTAR

a) Muy Frecuentemente D D [:]
b) Frecuentemente D D D
c) Ocasionalmente D D D
d) Raramente D D [:]
e) Nunca D D D

5. ¢Es de su agrado recibir llamadas de alguna empresa para saber si el
producto o servicio esta funcionando de manera correcta?
CLARO CNT MOVISTAR

a) Muy Frecuentemente [j D D
b) Frecuentemente D D [:]
c) Ocasionalmente [j D D
d) Raramente D D D
e) Nunca [j D D

6. ¢ Es parte de su uso diario consumir servicios de internet?
CLARO CNT MOVISTAR

a) Muy Frecuentemente D D D
b) Frecuentemente [j D D
c) Ocasionalmente D D D
d) Raramente D D D
e) Nunca D D [:]

7. ¢Al momento de realizar alguna compra pide referencias a algun
familiar?
CLARO CNT MOVISTAR

a) Muy Frecuentemente D D [:]
b) Frecuentemente D D D
c) Ocasionalmente [j D D
d) Raramente D D [:]
e) Nunca D D D

8. ¢ Considera usted que el contar con un plan de internet mejora su calidad
de vida?
CLARO CNT MOVISTAR

a) Muy Frecuentemente D D D
b) Frecuentemente [j D D
c) Ocasionalmente D D D
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d) Raramente D D [:]
e) Nunca [j D D

9. ¢ Usted usa servicios de internet porque le brindan distraccion?
CLARO CNT MOVISTAR

a) Muy Frecuentemente D D

b) Frecuentemente D D D
c) Ocasionalmente D D D
d) Raramente D D [:]
e) Nunca [j D D

10. ; Al momento de realizar alguna compra averigua de manera particular
los atributos del producto o servicio que va a adquirir?
CLARO CNT MOVISTAR

a) Muy Frecuentemente D D

b) Frecuentemente [j D D
c) Ocasionalmente D D [:]
d) Raramente D D D
e) Nunca [j D D

11. ¢(Espera las promociones para consumir algun tipo de producto o
servicio?
CLARO CNT MOVISTAR

a) Muy Frecuentemente [j D D
b) Frecuentemente D D D
c) Ocasionalmente D D D
d) Raramente D D [:]
e) Nunca D D [:]

12. ;Considera usted que los descuentos lo incentivan a la decisiéon de
compra?
CLARO CNT MOVISTAR

a) Muy Frecuentemente D D D

b) Frecuentemente [j D D

c) Ocasionalmente D D [:]

d) Raramente D D D

e) Nunca [j D D

13. ¢ Adquiere los servicios de internet por precio mas que por beneficio?
CLARO CNT MOVISTAR

a) Muy Frecuentemente [j D D
b) Frecuentemente D D D
c) Ocasionalmente [j D D
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d) Raramente D D [:]
e) Nunca [j D D

14. ;Considera usted que recuerda de mejor manera las publicidades en
vallas si estas contienen pocas letras?
CLARO CNT MOVISTAR

a) Muy Frecuentemente D D

b) Frecuentemente D D D
c) Ocasionalmente D D [:]
d) Raramente D D D
e) Nunca [3 D D

15. ¢ Cree usted que influye el horario en que ve una publicidad televisiva?

CLARO CNT MOVISTAR
a) Muy Frecuentemente D D
b) Frecuentemente [j D D
c) Ocasionalmente D D [:]
d) Raramente D D D
e) Nunca [j D D

16. ¢ Considera usted que le llama la atencién una publicidad en televisiéon
si esta contiene poca narracion?
CLARO CNT MOVISTAR

a) Muy Frecuentemente [j D D
b) Frecuentemente D D D
c) Ocasionalmente D D D
d) Raramente D D [:]
e) Nunca D D [:]

17. ¢ Es de su agrado visitar un local comercial y que este cuente con olores
agradables?
CLARO CNT MOVISTAR

a) Muy Frecuentemente D D D
b) Frecuentemente [j D D
c) Ocasionalmente D D [:]
d) Raramente D D D
e) Nunca [j D D

18. ¢ Al adquirir un producto siente desconfianza por no recibir el servicio
ofertado por la empresa?
CLARO CNT MOVISTAR

a) Muy Frecuentemente [j D D
b) Frecuentemente D D [:]
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c) Ocasionalmente D D [:]
d) Raramente [j D D
e) Nunca D D D

19. ¢ Usted considera que capta o recuerda una publicidad si esta le causa
algun tipo de impacto emocional?
CLARO CNT MOVISTAR

a) Muy Frecuentemente [j D
b) Frecuentemente D D

0
OJ
c) Ocasionalmente D D D
d) Raramente [j D D
e) Nunca D D [:]

20. ;Cuando recibe flyers que le muestra un servicio capta y recuerda de
mejor manera el mensaje si estos son coloridos en su mayor cantidad?
CLARO CNT MOVISTAR

a) Muy Frecuentemente
b) Frecuentemente

c) Ocasionalmente

d) Raramente

e) Nunca

00000
00000
0000
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Anexo No. 2

Uleam

}«' o\ )'/ \I

ELOY ALFARO DE MANABI

FACULTAD DE CIENCIAS ADMINISTRATIVAS
CARRERA DE INGENIERIA EN MARKETING

ENTREVISTA A PROFESIONALES OPERADORAS CLARO, MOVISTAR Y
CNT EN LA CIUDAD DE MANTA

Al realizar la presente encuesta se busca como objetivo primordial seleccionar
informacién que apoyara a la investigacién cuyo tema es: “NEUROMARKETING Y SU
INFLUENCIA EN EL CONSUMO DE SERVICIOS DE INTERNET DE LAS
OPERADORAS CLARO, CNT Y MOVISTAR EN ESTUDIANTES DE LA ULEAM” cabe
afirmar que la informacion obtenida sera rigurosamente utilizada para el uso y desarrollo
de la presente indagacion.

1 ¢ De qué manera trabaja la empresa para que el cliente confié en la marca?

2 ;Cree usted que el prestigio de la marca de su empresa es valorada por
los afios de permanencia en el mercado, induciendo de esta manera al
requerimiento de sus servicios?

3 ¢ Tratan de crear lazos de cercania con el cliente?
¢De qué manera?

4 ;Cree usted que la empresa a la que representa se preocupa porque el
cliente se encuentre satisfecho con el servicio venta y posventa?
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5 ¢Efectuan llamadas a los usuarios para saber si el producto o servicio
esta funcionando de la manera que la empresa lo ofert6?

6. ; Considera usted que al realizar ofertas incentivan a los usuarios en la
decision de compra?

7. ¢ Qué técnicas de marketing utiliza su empresa para llegar al cliente?

8. ¢ Trabajan con publicidad colorida y mensajes cortos?
¢Porque?

9. ¢ Utilizan publicidad enfocada en la memoria visual?
¢ De qué manera lo hacen?
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Anexo No. 3
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