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INTRODUCCION

En la presente investigacion se presenta la importancia del neuromarketing aplicado a las
estrategias de ventas y como estas podrian ayudar a incrementar las ventas de productos
financieros, este estudio se llevd a cabo en el Banco HSBC, ubicado en la ciudad de Tuxtla
Gutiérrez, Chiapas; en el periodo del 4.° trimestre del 2021. Como objetivo principal de este
estudio es determinar la influencia del neuromarketing en el disefio de estrategias para favorecer

las ventas a partir de las teorias propuestas.

Actualmente, las organizaciones establecen lazos con sus clientes para cumplir con las
metas y los presupuestos establecidos para lograr una rentabilidad deseable. Al hablar del banco
HSBC y cdmo los ejecutivos emplean sus estrategias de ventas, es un tema muy importante para

lograr un impacto positivo dentro de la empresa.

Con el fin de comprender como se lleva a cabo este proceso en nuestro cerebro, fue
necesario explorar dos disciplinas: el marketing y las neurociencias, que fusionadas dieron lugar al
neuromarketing, esta reciente disciplina nos ayuda a comprender de qué manera funciona nuestro
cerebro al ser expuesto ante un estimulo o un entorno en el cual el consumidor se desenvuelva libre

y abiertamente revelando a profundidad sus gustos, deseos, necesidades y motivadores de compra.

En esta investigacion se abordard brevemente los temas de marketing como el
neuromarketing, su evolucion, procesos y el alcance que puede tener sobre las estrategias para
incrementar las ventas de productos financieros en el banco HSBC; es de vital importancia saber
cémo el neuromarketing influye en el comportamiento de los clientes de HSBC y que las formas

de promocionar un producto deben irse actualizando.

Este estudio surgié debido a la observacion realizada en el entorno con la intencion de
realizar un andlisis sobre las diferentes estrategias de ventas que los ejecutivos emplean
actualmente, ya que de esta manera se puede determinar cuales son sus areas de oportunidad y
cémo pueden mejorar su protocolo de atencién y servicio al cliente aplicando las estrategias de

neuromarketing para incrementar sus ventas.

En cuanto a la investigacion de neuromarketing existen estudios, técnicas y métodos que

han sido probados en personas expuestas a estimulos sensoriales como olores, sabores, tactiles,

XV



colores e iméagenes, revelando qué partes de nuestro cerebro se activan; y es sobre estos estudios

que se estableceran las estrategias de ventas para esta institucion bancaria.

La presente investigacion se encuentra dividida en 5 capitulos, los cuales se explican a

continuacion:

En el capitulo | se aborda la problematizacion del objeto de estudio, se desarrolla el
planteamiento del problema, en el cual se define el problema, delimitamos la investigacion, se
elabora la justificacion, se plantean los objetivos generales y especificos y delimitamos la

investigacion.

En el capitulo Il se presenta la conceptualizacion del objeto de estudio, se centra en los
conceptos tedricos, antecedentes historicos y los conceptos basicos del marketing, se revisa la

documentacién, se analiza y recopila la informacion que sustenta el enfoque tedrico de este estudio.

En el capitulo 111 se trabaja la contextualizacion del objeto de estudio, el cual describe las
generalidades del sistema financiero mexicano hasta abarcar al objeto de estudio que es el banco
HSBC, asi como su historia, y como se desarroll6 en México, los productos y servicios que ofrece,

y las caracteristicas de los servicios financieros.

El capitulo 1V se desarrolla la metodologia de la investigacion, que incluye el disefio y
alcance de la investigacion, hipdtesis, se identifican las variables, la definicion conceptual y
operacional, poblacion y muestra, métodos, técnicas e instrumentos, se define el instrumento de

recoleccion de datos y se interpretan los resultados.

El capitulo V conclusiones y recomendaciones incluye las propuestas de estrategias de
neuromarketing que influirdn en el comportamiento del consumidor para incrementar las ventas, y

se exponen las recomendaciones con base en las conclusiones.

XV
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CAPITULO. 1. PROBLEMATIZACION DEL OBJETO DE ESTUDIO

En este capitulo se aborda el planteamiento del problema que es saber lo que se esta
buscando, qué resolveremos con la investigacion, para qué se investiga y cual es su alcance. Mufioz
(2019). En este caso buscamos entender el impacto de las estrategias de ventas que usan los
ejecutivos, donde tenemos dos variables, como variable dependiente las ventas y como variable
independiente el neuromarketing, ya que se busca demostrar el alcance de la implementacion del

neuromarketing en el incremento de las ventas.

1.1 Planteamiento del problema.

Actualmente, las estrategias de ventas que manejan los ejecutivos del banco HSBC, no han
dado el resultado esperado en la subdireccion del estado de Chiapas, al igual que en otras
instituciones bancarias se implementan diferentes estrategias para organizar de manera sistematica
sus acciones, aplicando para ello una serie de herramientas como publicidad, promocién de ventas,
ventas personales y mercadeo directo, con el fin de alcanzar los objetivos fijados por la

subdireccion e incrementar la captacion de clientes.

En este contexto, Kotler y Armstrong (2008), explican que para las estrategias
promocionales cada empresa debe combinar bien las herramientas de promocidn, teniendo cuidado
en la coordinacion de todos y cada uno de los elementos promocionales (publicidad, ventas
personales, promocion de ventas, relaciones publicas y marketing directo), para no crear acciones

que perjudiquen el buen desempefio de dichas estrategias.

El neuromarketing interviene en el proceso de decisién de compra, puesto que permite
medir la parte racional, emocional e instintiva de las personas, para poder generar estrategias de
ventas efectivas que logren llegar directamente al cerebro del usuario despertando sus instintos, sus

emociones y su racionalidad.

Es asi, como el nuevo marketing es una herramienta poderosa con la que las empresas

actuales cuentan para capturar la atencion de sus consumidores.

Es por esto que surge la pregunta de investigacion:

¢ Queé influencia tiene el neuromarketing como herramienta en la estrategia de ventas?
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A principios del siglo XX, cuando el estudio del comportamiento del consumidor y el
marketing se relacionaron las empresas comenzaron a entender que para tener éxito era necesario
conocer las necesidades y deseos de los consumidores para proporcionarles mejores productos que
sus competidores (Kotler y Armstrong, 2002). Podemos determinar que las estrategias
promocionales y de comunicacién son herramientas que de manera Optima nos ayudan a aumentar
la eficacia de este canal generando una relacion de confianza con el cliente que lo motiva a comprar
un producto de inmediato, en la promocion de ventas se ofrece una razon para comprar ya sea por

la disminucion del precio o por agregarle valor al producto.

Los autores Barquero y Barquero (2008), exponen que la captacidn de un cliente comienza
desde el primer momento que se tiene contacto con él, ya sea porque llega a la empresa o porque
un representante de ventas va a su casa, oficina o lugar de trabajo, con el fin de aplicar una serie de
acciones como detectar su necesidad, y estructurar una estrategia que le permita captar la atencion
de ese cliente y concretar una venta, de tal manera que dicha accidn se repita con regularidad para
poder considerarlo como un cliente. ElI segundo momento se genera, cuando se tiene contacto
directo con el cliente cara a cara y se transmiten las ideas de manera directa de tal manera que se

produce una asesoria integral al mismo.

El tercer momento se observa cuando se registra la repeticion de la compra por parte del

consumidor, por lo tanto, sus necesidades con el producto o servicio quedan satisfechas.

Aunque esta herramienta es muy valiosa no siempre produce el mismo efecto en los
clientes, el problema que enfrenta la promocion es la manera en la que el vendedor se relaciona
con el cliente y la forma en la que quiere dar el mensaje provocando la falta de efectividad de la

venta convencional.

Existe un declive inminente en los servicios y productos financieros que se otorgan por lo
que se hace necesario la aplicaciéon del neuromarketing, mismo que esta adquiriendo notoriedad en
el mercado, ya que esta siendo utilizado por grandes empresas porque incorpora la aplicacion de
técnicas que pertenecen a la neurociencia para conocer la reaccion del cerebro frente a diferentes

estimulos pretendiendo predecir el comportamiento del consumidor.

Teniendo en cuenta las fallas que se han presentado hoy en dia en las técnicas usadas por
los empleados de HSBC; se debe utilizar esta importante herramienta para determinar por qué no

se obtiene una respuesta Optima del consumidor, ya que los empleados juegan un rol importante, y
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sobre ellos se basa la relacion cliente-vendedor considerando que el manejo de la venta esta en sus

manos y en la forma en la que genere un lazo de confianza con el cliente.

1.2 Justificacion

La presente investigacion contiene los lineamientos de como el neuromarketing es una
herramienta que puede maximizar las ventas en cualquier tipo de empresa, uno de sus objetivos de
estudio radica en el conocimiento del cliente para facilitar la implementacion de estrategias de

ventas para obtener resultados favorables.

En este estudio se abordaran contenidos relacionados con el tema a investigar, que
contribuiran a realizar estrategias de ventas bien estructuradas que permitan la captacion de nuevos

clientes.

Es importante que la poblacién tenga acceso al servicio financiero, no solo porque
contribuye con el desarrollo econémico/social, sino porque también ayuda a tener una mejor
calidad de vida, asi como potencializar la actividad de las micro, pequefias y medianas empresas;
al lograr incrementar la intermediacion de las entidades bancarias, la actividad econdmica
proporcionalmente aumentara la liquidez, que a su vez ayudara a proporcionar mas créditos a

empresas e individuos impulsando la economia nacional.

El aporte de nuevas tecnologias desarrolladas por el neuromarketing a las entidades
bancarias tendria un efecto muy significativo sobre el comportamiento de la actividad econdémica
al utilizar nuevos canales, implementar nuevas tecnologias, desarrollar nuevos productos y
servicios, capacitar a los empleados tendria un efecto significativo sobre el comportamiento del
consumidor para poder generar una herramienta de trabajo util que ayude al propdsito de este

proyecto.

Como consecuencia de lo anterior, distintos investigadores han creado modelos que
orienten a los profesionales y faciliten el desarrollo de sus trabajos, existen muchos modelos para

realizar multitud de trabajos relacionados con neurociencias como lo apunta Lindstrom (2010).

Hay que tener en cuenta que en los ultimos afios ha aumentado el nimero de entidades que
ofrecen los mismos servicios y productos en el sector bancario, aumentando la competitividad de
los mismos. Existen diversas maneras de captar a un cliente, con el paso del tiempo también han

ido evolucionando el servicio y los productos financieros que se ofrecen al consumidor; es decir,
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la calidad del servicio, la confiabilidad, la seguridad y, en general, la relacion con el cliente, son

una parte central del negocio bancario.

La experiencia del cliente es un elemento central en el disefio de los productos, es muy
importante hacer que el cliente tenga confianza en que su patrimonio se encuentra bien resguardado

y protegido.

Existen estudios sobre la calidad de los servicios financieros en México que analizan el
fendmeno, algunos estudios abarcaron bancos y entidades populares; al final, se demostrd que
varios usuarios no contaban con la informacion suficiente sobre los aspectos mas relevantes de los
productos que contratan y se percatan por eventos que los afectan negativamente; No obstante,
cuando se llevd a cabo el ejercicio con clientes simulados, se evidencié que las instituciones

proporcionan poca informacion al cliente sobre los detalles de los productos.

Este proyecto de investigacion pretende brindar informacion necesaria para proponer la
implementacién de estrategias basadas en el neuromarketing con el fin de ayudar a las
organizaciones o instituciones que ofertan estos productos, pues un anélisis de esta magnitud podré
descubrir los focos rojos que estén pasando por alto y asi identificarlos y darles solucion; ya que
para los vendedores a veces no es facil llegar a los clientes con argumentos superficiales, y pueden
llegar a ser una de las actividades mas frustrantes, en su dia a dia, la actividad méas valiosa que se
maneja en el sector bancario, puesto que el objetivo es la captacion de clientes nuevos y generar

lealtad para que sean clientes permanentes.
1.3 Objetivos de la investigacion

Los objetivos de la investigacion pretenden sefialar cual es su propdsito, buscando resolver
o contribuir en algun problema; es decir, busca realizar aportaciones teoricas de tal modo que

ayuden a explicar determinado aspecto en cuestion.

1.3.1 Objetivo general
Determinar la influencia del neuromarketing en el disefio de estrategias de ventas para
proponer acciones orientadas a favorecer las ventas a partir de las teorias propuestas por el

neuromarketing en el banco HSBC.



Pagina|-5-

1.3.2 Objetivos especificos

e Describir las teorias existentes del Neuromarketing en la actualidad.

e Analizar la conceptualizacion y caracteristicas de Neuromarketing

¢ ldentificar las técnicas (herramientas) del neuromarketing que contribuyen a mejorar las
estrategias de ventas.

o Identificar la oferta de productos que ofrece la banca en México

e Analizar los beneficios de aplicar neuromarketing como herramienta.

e Disefar estrategias especificas y orientar acciones de mejora que se puedan aplicar en
las ventas de los productos bancarios.

1.4 Delimitacion de la investigacion

La investigacion se llevara a cabo en la ciudad de Tuxtla Gutiérrez ubicada el estado de
Chiapas, localizado al sureste de la Republica Mexicana; en la Sucursal 852 EIl Retiro del banco
HSBC ubicada en boulevard Angel Albino Corzo 1309 esquina El Retiro, Codigo postal 29040
Tuxtla Gutiérrez, Chiapas. Tal y como se observa en la Figura 1. La delimitacién temporal se
establecio en un periodo determinado el cual comenzd a partir del 1 Julio del 2021 hasta el 31 de
diciembre del 2021, es decir, abarcé los ultimos seis meses del afio para el analisis. Ver ubicacion
Figura 1.

Figura 1

Ubicacion del Objeto de Estudio.

PLAN DE'AYALA
sl

“k- Tuxtla
Gutiérrez
HSBC!

Nota: Ubicacion de la Sucursal 852 El Retiro en Tuxtla Gutiérrez, Chiapas [mapa]. Adaptado de

Google maps (s.f.) Recuperado el 20 de febrero 2021, de (https://www.google.com/maps/)
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CAPITULO. 2. CONCEPTUALIZACION DEL OBJETO DE ESTUDIO

En el segundo capitulo de esta investigacion se hara una revision a la historia del marketing
para conocer como ha ido evolucionando el proceso de compra, poder establecer las bases del
correcto entendimiento de lo que significa marketing. Se describira la mezcla del marketing, los
factores que influyen en el proceso de compra y como estos se relacionan con el consumidor.
Asimismo, se pondran de manifiesto algunas referencias de autores y estudios para llevar a cabo el

analisis de la informacion y se presentara al Neuromarketing como una nueva disciplina.

De tal forma que el neuromarketing se convierte en una herramienta para determinar los
beneficios que esta percibiendo el consumidor precisando el nivel de preferencia y de beneficios
que le deja el producto o la marca. Al cuestionar cada uno de los procesos con los que conseguir
una mayor aceptacion del producto o servicio, hace que el marketing se vea cuestionado desde el
punto de vista del consumidor convirtiéndose en un punto de inflexion de éxitos y fracasos con
predicciones de la posible evolucidn del sector basados en los estudios de neurociencia; como no
se habia conocido en toda su historia, al juntar una marca a través de una imagen y a su vez

vincularla con algun tipo de beneficio relacionandola con la busqueda de sensaciones.

2.1 Antecedentes del marketing

A lo largo de la historia el marketing se establece como un intercambio voluntario, sus
inicios comenzaron de forma empirica a lo que se le llamé trueque, sin embargo, comienza a tomar
forma hasta el siglo XIX en la época de la revolucion industrial, en gran parte de Europa y Estados
Unidos (Kotler y Armstrong 2008).

Martinez (2021), menciona que, en 1903, el psicdlogo Wallter Dill Scott fue quién sentd
las bases de la psicologia en el area empresarial y dio a conocer por primera vez la palabra
marketing cuando publicé un articulo llamado The Theory of Advertising (Teoria y practica de la
publicidad).

Aunqgue el marketing se sitla antes de la era primitiva en la que se tiene la necesidad de
intercambiar u obtener cosas a cambio de otras para sobrevivir a través de la comunicacion, como
en los primeros comienzos del comercio cuando los mercaderes fenicios y griegos comenzaban a

emplear técnicas comerciales y promocionales de mercadotecnia.
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Kotler (2000), menciona que el marketing es una relacién de negocios entre dos 0 mas

partes, lo que es considerado tanto una filosofia como una técnica.

Historicamente, la evolucion de la comercializacion tradicional, se apoyaba en el carécter

funcional de los productos y servicios para generar argumentos de impactos desde la razon.

En la actualidad se produjo un cambio en el proceso de comunicacion social, en el que las
empresas se enfocan en el resultado de las finanzas, asi que el problema principal ya no consiste
en producir lo suficiente, sino en coémo vender dicha produccion, poco a poco los gerentes se
comenzaron a dar cuenta que requerian esfuerzos especiales para vender sus productos en un

ambiente donde el consumidor puede elegir entre muchas opciones.

Con el paso del tiempo la estructura de los mercados y productos ha ido evolucionando, lo
que hace necesario aclarar que los conceptos de marketing y neuromarketing se encuentran muy
relacionados, sin embargo, son diferentes, el marketing expone las necesidades de los
consumidores para desarrollar productos que satisfagan sus necesidades; y “el neuromarketing se
puede definir como el estudio del cerebro de manera multidisciplinar ...con el objetivo de entender
la complejidad del funcionamiento mental” (Lugo et al. 2019, péarr. 1). Es una ciencia interesada

en conocer la interaccion entre compradores y vendedores.

Produciendo un cambio en el marketing, desarrollando nuevas técnicas y herramientas
estudiando el gusto, deseo y necesidad de los consumidores para poder desarrollar productos y
servicios acordes con la demanda de la sociedad, enfocandose en el aspecto emocional del
consumidor, tal diferenciacion cerebral conduce a diversos comportamientos que podrian ayudar a

mejorar las estrategias y los resultados de manera global en una empresa.

En la actualidad debemos tener en cuenta que nuestra sociedad es consumista y dispone de
una variedad de productos de la misma gama, el marketing ha desarrollado una nueva rama que ha
evolucionado los conocimientos y el propio estudio de esta nueva disciplina por lo que requiere
optimizar sus recursos con los avances tecnoldgicos, en la elaboracion de estrategias para la
promocion y venta de los productos; Por ello, las empresas se vieron obligadas a implementar
nuevas tecnologias y herramientas que se ajustan al estudio de la actividad cerebral proporcionando
mucha informacion de todas las investigaciones-experimentales importantes para el

neuromarketing, la cual tiene como objetivo la identificacién del comportamiento del ser humano
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ante todos los estimulos del marketing, como son factores de éxito y fracaso en una venta personal

para poder planificar estrategias mas eficientes y adecuadas a las necesidades de los consumidores.
2.2 Conceptos basicos de marketing

Para Kotler (2012) el concepto de marketing surge como una respuesta centrada en el
cliente a manera de filosofia intuitiva, en la década de los afios 50; asi mismo, determina que el
marketing satisface las necesidades de manera lucrativa.

Para otros autores como Ferrell (2009) la conceptualizacion del marketing enfatiza varios
aspectos criticos reconociendo que la satisfaccion del cliente puede originarse de muchos aspectos
que del producto en su totalidad creando un valor excepcional y mejorando la relacion con los
clientes.

Para la Asociacion Americana de Marketing en estados unidos (AMA, American Marketing
Association), citada por Kotler y Keller (2012) ofrece la siguiente definicion: Marketing es una
actividad organizacional para producir, comunicar, entregar e intercambiar ofertas que generan un
valor para los consumidores y sus grupos de interés.

Drucker citado por Kotler (2002) define al marketing como el proceso por el cual trata de
conocer y entender al cliente tan bien que el producto o servicio se ajuste perfectamente a él y se

venda solo.

Stanton (2007) propone que el marketing es un sistema de actividades comerciales ideado
para producir bienes satisfactores de necesidades, asignarles un valor, promoverlos y distribuirlos
a la poblacion a fin, logrando los objetivos de la organizacion.

Lamb (2011) menciona que el marketing es la actividad que tiene como propdsito, las
instituciones de crear procesos, comunicar, entregar e intercambiar ofertas que tienen un precio
para los clientes, los socios y la sociedad en general.

Podemos decir que marketing es el conjunto de estrategias y acciones que todas las
empresas deberian conocer, ya que con esta herramienta se pueden lograr mejores resultados en el
incremento de sus ventas. Es la forma en la que la empresa desea comercializar sus productos o su
marca, realzando sus atributos y sus caracteristicas diferenciandolo de los deméas competidores en

el mercado.
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El objetivo de la mercadotecnia es conocer bien al cliente que el producto o servicio se
ajuste a él y se venda por si solo. Lo que en otras palabras se puede decir es que el cliente esté
dispuesto a comprar, todo lo que se necesitaria es que el producto o servicio esté disponible.

El concepto de marketing se vuelve cada vez mas importante a medida que los mercados
van cambiando y se vuelven mas competitivos cada dia. EI propésito final del marketing es hacer
de la venta algo simple, entender al cliente de tal manera, que el producto o servicio, encaje
perfectamente con sus necesidades, para poder lograrlo se deben analizar las estrategias
comerciales que han de emplearse para poder llegar, retener y fidelizar al cliente, a través de la

satisfaccion de sus necesidades.

En este sentido es preciso entender que el proceso de finalizar una venta exitosa ha ido
cambiando, desde sus inicios el marketing trabaja para conocer y satisfacer las necesidades del

cliente.

Podemos concluir que los mercadodlogos establecen el marketing como el proceso mediante
el cual las empresas producen valor para los clientes, a través del cual crean relaciones sélidas y
perdurables que estan basadas en la confianza y el compromiso mutuo obteniendo a cambio la
lealtad de los clientes.

La rapida evolucién del marketing en la sociedad da lugar a un nuevo consumidor, a raiz
de este cambio se ha ido evolucionando, la manera en la que se ofrecen los productos y servicios
ademas del trato del cliente, para poder generar un lazo de confianza y accesibilidad a la empresa,
todas las etapas en las que el marketing ha ido avanzando ha dado paso a otros términos que surgen
a raiz de la especializacion (Street marketing, buzz Marketing, neuromarketing, social marketing,

engagement marketing, etc.)
2.3 Importancia actual del marketing

El marketing son técnicas de estudio dedicadas al analisis para mejorar la comercializacion
y comportamiento de los consumidores. La funcion del departamento de marketing es analizar la
gestién comercial con el objetivo de captar, retener y fidelizar clientes; es por esto que el marketing
es de vital importancia para una empresa, no solo para su éxito sino para su preservacion, ya que

sin una demanda de consumidores la empresa no podria sobrevivir.
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Los cambios radicales que tienen los gobiernos y las economias, sin embargo, a medida que
se van suscitando estos cambios en los acuerdos comerciales habré nuevos desafios en un futuro
no muy distante las empresas tienen méas probabilidades de llegar a sus objetivos, si bien sabemos
que vivimos en una economia global. La mayoria de las naciones reconocen este hecho, incluso el
crecimiento econdmico de las naciones menos desarrolladas depende mucho de este sistema para

generar clientes globales (Stanton, 2007).

El éxito de cualquier negocio es el resultado de satisfacer los deseos de sus clientes, que es
la base social y econdémica de todas las organizaciones. Por esta razon es que podemos decir que
se llega a conocer al consumidor, es decir, es la conexion que existe entre el consumidor y la

empresa.

El marketing es el intercambio, en la que una parte provee de algo de valor a otra. La
evolucion del marketing ha sufrido tres etapas con orientacion al producto, a las ventas y al
mercado, en esta tercera etapa se centran los esfuerzos para las empresas en identificar y satisfacer
las necesidades de los clientes; sin embargo, las épocas han ido cambiando, por lo que los
consumidores ya no responden a lo que las empresas proponen, sino, a lo que desea recibir, el
consumidor es quien dirige el mercado de tal modo que las empresas deben adaptarse a los

requerimientos del consumidor y orientar sus estrategias a complacerlo.

De ahi, que el marketing pueda entenderse como un sistema complejo de técnicas en el que
se apoyan las empresas y buscan anticiparse a las demandas del mercado, implicando los esfuerzos
empresariales para desarrollar estrategias que atraigan al consumidor (Stanton y Walker, 2007).

Sin embargo, en la actualidad las empresas se enfrentan a un consumidor mas exigente y
competidores nuevos, Cada vez se dispone de un mayor abanico de posibilidades donde elegir, en
definitiva, alguno de estos productos ha sido destinados a ser estrellas y han terminado por
convertirse en un profundo fracaso por lo que las empresas se han visto orilladas a reconsiderar su
plan de negocios. Como apuntan Kotler y Armstrong (2008) estas se esfuerzan por llegar al

consumidor tratando de aportar un valor afiadido que las diferencie del resto.

El reto mas importante para el marketing en hoy en dia es establecer relaciones profundas
y perdurables con las personas y organizaciones que de modo directo o indirecto afectan el éxito

de las actividades de comercializacion de las mismas.
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El marketing favorece las relaciones a largo plazo con los factores clave afines con la
empresa con el objeto de atraer a los clientes de dicho mercado y retener a sus consumidores (Kotler
y Keller, 2012).

2.4 Investigaciones de mercado

La base de toda empresa comercial es compra y venta de bienes y servicios, y para hacer
que esto se logre satisfactoriamente es necesario conocer todo el entorno en el que participa; hoy
en dia, el medio que nos rodea cambia con rapidez. La economia, tecnologia, leyes, ecologia 'y la
sociedad en general estan en constante cambio que forman parte de la conducta de compra de las
personas. Toda esta recopilacion de datos es la base de la investigacion de mercados, que a fin de
cuentas servird para dar respuestas a las necesidades que se tienen en las empresas (Benassini,
2009).

De acuerdo con lo anterior la investigacion de mercados es un estudio basado en la
informacién obtenida, el registro y el andlisis de todos los hechos acerca de los problemas
vinculados con los movimientos de las personas, las empresas e instituciones. Ayuda a identificar
problemas y oportunidades, ademas de evaluar y desarrollar alternativas de accion de marketing.

Para poder desarrollar un plan de estrategias es necesario realizar una investigacion de
mercados que arroje informacion de varios factores que intervienen de manera determinante para

esta actividad. Siendo para el marketing una de las tareas méas importantes: conocer al cliente.

Cada vez mas en las empresas de América Latina es necesario cumplir con ese requisito
para tener éxito en los negocios, los mercados han avanzado de forma gigantesca durante los
ultimos afios, obligando a diferentes sectores econémicos y a varios paises en desarrollo a ser mas
competitivos, en el disefio y elaboracidn de sus productos y servicios, sino también en sus tacticas

de promocion y distribucion.

La investigacion de mercados se puede definir como una técnica que permite la recopilacion
y analisis de informacion relevante para después interpretarlos y emplearlos para la toma de

decision de marketing, en lo que respecta al mundo de la empresa y del mercado.

En definitiva, la investigacion de mercados es la funcion que utiliza la informacion para
identificar y definir, oportunidades y problemas; es decir, satisface con exito las necesidades de los

consumidores.
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Ayuda a generar, precisar y evaluar sus acciones, se trata de detectar las necesidades de los
consumidores para, de esta manera, disefiar estrategias enfocadas a ellos, monitoreando las

actividades de desempefio que se vinculan al consumidor Lamb (2011).

Asimismo, para LAMB (2011) la investigacion de mercado desempenia tres roles:
e Descriptivo: incluye la recoleccién y presentacion de hechos.
e Diagnéstico: su rol diagnostico incluye una explicacion de datos.

e Predictivo: responde a las preguntas.

Malhotra (2008, p.7) se basa en la definicion que proporciona La American Marketing
Association (AMA por sus siglas en inglés) de la siguiente manera: “La funcion que conecta al
consumidor, al cliente y al pablico con el vendedor mediante la informacidn, la cual se utiliza para
identificar y definir las oportunidades y las complicaciones del marketing”. Con el objetivo de
identificar, recopilar, analizar, proponer, afinar y estimar acciones de marketing, para el desarrollo

de estrategias relacionadas con la identificacion y solucion de problemas (Malhotra, 2008).

Al analizar el mercado se tiene un aporte muy importante en la creacion y planeacion de
estrategias de una empresa, asi como en la toma de decisiones; con la investigacion de mercado se
pretende obtener el numero de consumidores que podrian de adquirir el producto o servicio que se
estima vender, durante un tiempo definido y un sitio determinado; dicho estudio destacara las
caracteristicas y especificaciones del producto que desea comprar el cliente; mostrara qué tipo de
compradores son los interesados en los productos, lo cual sera de utilidad para orientar la
produccion de un negocio; proporciona informacion acerca del precio apropiado para colocar un
bien o servicio y competir en el mercado, ayuda a conocer el tamafio del negocio por instalar, contar
con lo necesario para las ampliaciones posteriores, consecuentes del crecimiento esperado de la
empresa. El estudio de mercado expone los canales de distribucion para cada producto en

especifico que se desea colocar y cual es su funcionamiento.

Cabe mencionar que el constante cambio y los avances tecnoldgicos han marcado un
cambio en la conducta de compra, la internacionalizacién de los mercados y los avances en la
comunicacion han influido en las preferencias del consumidor, puesto que tienen acceso a una
infinidad de productos que de otra manera no tendrian; con este tipo de investigacion se definen

los propdsitos y pautas a seguir para atacar los problemas que se hayan descubierto de manera que
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se puedan optimizar los recursos y mejorar las areas de oportunidad haciendo que la empresa sea
mas rentable en ese sentido.
Para obtener esta recopilacion de datos es necesario observar y estudiar detalladamente al

consumidor, ya que son ellos los que determinan que tipo de producto o servicio prefieren adquirir.
2.5 Mezcla de la mercadotecnia

El término mezcla de mercadotecnia es probablemente uno de los términos mas famosos
en la tematica del marketing, sus elementos son las tacticas que el administrador usa y son
controlables (producto, precio, plazay promocidn) actualmente conocidas como las 4 P’s, que usan

las empresas para obtener el resultado deseado.

Dicho término se le acufié al profesor Neihl H. Borden catedratico de la universidad de
Harvard en 1940; el concepto del marketing-mix surgié por un boletin de investigacion realizado
por su socio James Culliton, quién describia al mercad6logo como un mezclador de ingredientes
que adapta los elementos disponibles, a veces experimenta e inventa su propia receta que nadie

mas ha inventado (Borden, 1964).

Kotler (2012) lo define como una serie de elementos y técnicas de la mercadotecnia que
combinan las empresas para obtener el resultado deseado del mercado al cual va dirigido.

Por su parte (Lamb et al., 2011) explica que es una mezcla de productos, distribucion,
promocion y tactica de precios disefiados para producir comercializacién mutuamente satisfactoria

de los mercados. En la Figura 2 podemos observar los elementos que componen al marketing-mix.

Figura 2

Las 4 P's del Marketing.

Nota: Adaptado de Direccion de Marketing, p. 25. por Kotler y Keller, 2012, Pearson Education.
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2.5.1 Producto
Como indica el producto (es la primera P) es la primera etapa con lo que se empieza la
mezcla de la mercadotecnia, “ya que los productos fracasaran si no satisface las necesidades, deseos
y expectativas de los consumidores” Fisher (2011, p. 104) sin un producto no se puede disefiar una

estrategia de ventas o decidir el valor del mismo.

“El producto es todo aquello que es favorable o desfavorable, que una persona recibe en un
intercambio” (Lam, Hair y McDaniel, 2002).

Es un conjunto de atributos fundamentales unidos en una forma identificable; que se pueden

representar como beneficios que satisfacen las necesidades de los clientes (Stanton et al, 2007).

Fisher (2011) lo considera como un conjunto de atributos visibles e imperceptibles, que el
comprador puede aceptar como algo que ofrece satisfaccion a sus deseos o0 necesidades.

Podemos decir que producto son todos los bienes y servicios que en una empresa desarrolla
con el nivel adecuado de calidad para dirigirlos al mercado objetivo y satisfacer la necesidad de los
clientes al que esta dirigido; esté debe proporcionar un valor especifico para el cliente; se debe
ofrecer a los clientes lo que ellos necesitan, no lo que las empresas desean vender; los productos

no necesariamente pueden ser tangibles como lo menciona Fisher en su definicién.

Ciclo de vida

Hernando 2015, citado por Torres (2018, p.100) en su trabajo de investigacion “Del Ciclo
de Vida del Producto al Ciclo de Vida del Cliente” se menciona al economista Theodore Levitt que
precisaba al modelo como “el periodo de tiempo en el cual un producto produce ventas y utilidades”
(Torres, 2018, p.101).

Todos los productos pasan por un tiempo de vida determinado o en este caso un ciclo de
vida que consta de cuatro fases: introduccion, crecimiento, madurez y declive (Stanton, Etzel y
Walker 2007).

a) Introduccion. En esta etapa el producto se caracteriza por estar listo para su venta en el
mercado, en este lapso de tiempo no se observan ganancias debido a los altos costos y gastos

de las etapas de disefio del producto.
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b) Crecimiento. En esta fase el producto ya tiene un reconocimiento por los compradores, por

d)

lo que sus ventas incrementan rdpidamente, se puede observar un crecimiento muy rapido,
asi como de sus ganancias.

Madurez. En este periodo el producto ya tiene un lugar por si mismo en el mercado, ademas
de afrontar a una mayor competencia, su crecimiento se vuelve paulatino y sus beneficios
pueden llegar a disminuir considerablemente por los esfuerzos de mantenerse en el
mercado.
Declive. En esta etapa se toman decisiones muy importantes como redisefio,
reposicionamiento del producto o incluso su desaparicion del mismo, estos resultados se
deben a que se excede la produccién vs demanda, las utilidades decrecen, el stock aumenta

y se estanca, la competencia en precios se vuelve incontrolable e insostenible (Torres 2018).

Estos indicadores son de gran importancia para los mercaddlogos ya que les proporciona

informacidn para generar estrategias a lo largo del desarrollo de un producto. Graficamente se

puede observar en la Figura 3.

Figura 3

Ciclo de Vida de los Productos.

Ventas y utilidades

Gestacion Introduccicn

Crecimiento

Utilidades

Madurez

Ventas

Declive

Tiempo

Nota: Descripcién grafica del ciclo de vida de un producto: Introduccion; Crecimiento; Madurez

y Declive. Adaptado de Mercadotecnia por Fisher 2011, p. 115 McGraw Hill.
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2.5.2 Plaza
Una ruta de distribucion consiste en un grupo de personas y empresas incluidas en la cesion
de derechos de un bien o servicio en el proceso de cambio de este, del fabricante al comprador; se
extiende solo a la Ultima persona u organizacién que lo adquiere sin hacerle un cambio significativo
al objeto (Stanton, 2007).

Son los canales de distribucion del producto final en donde se ofertaran los productos para
ponerlos a disposicion del cliente; son las actividades de la compafiia para que el producto esté més

cerca de los consumidores meta (Kotler & Armstrong, 2007).

Para Fisher (2011) “el canal de distribucion lo constituye un grupo de intermediarios
relacionados entre si que llevan los productos y servicios de los fabricantes a los consumidores y

usuarios finales”.

Se refiere al canal y logistica de distribucion; es decir, es el lugar donde los clientes o el
consumidor final compran el producto, incluyendo los medios de distribucién del producto a ese
lugar como transporte, logistica, regiones, intermediarios e inventarios; el producto debe estar

disponible en el lugar adecuado, el tiempo correcto y la cantidad considerada para su distribucion.

2.5.3 Precio
Stanton (2007) precisa que el precio es el importe de dinero u otros factores de interés que
se necesitan para obtener un producto. Que la utilidad es un atributo con el potencial para satisfacer

necesidades o deseos. Por lo que se puede asumir que el precio puede implicar algo mas que dinero.

Kotler & Armstrong (2007) mencionan que es la suma de dinero que los consumidores

poseen para adquirir un producto.

El precio ofrecido resulta relevante en el contexto del valor ofrecido a los clientes, es decir,
si la compafiia tiene un articulo realmente bueno, las personas lo pagaran. Como lo menciona

Hoesktra citado por Best (2007) en su libro Marketing estratégico; CEO de General Mills.

Es el importe que las personas estarian dispuestas a invertir en un producto dependiendo de
la calidad, el valor, la importancia y el nivel de confianza que se le proporcione al producto que
desean adquirir; el precio es una forma de posicionar al producto o servicio en el mercado a mayor
valor es méas grande la expectativa que se espera del mismo; es decir, con mayor calidad podria

decirse que es lo que el cliente estaria dispuesto a pagar por él, por el beneficio que este ofrece.
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2.5.4 Promocion
La promocion sirve para alcanzar los objetivos de una compafiia. En ella, se usan diversos
instrumentos para tres elementos publicitarios: informar, persuadir y comunicar un recordatorio al
publico meta (Stanton, 2007).

La promocion de ventas son las acciones de comunicacién de marketing, distintas a la
publicidad, la venta personal y las relaciones publicas, en las cuales un estimulo a corto plazo incita
a los clientes o miembros de canal de distribucion a comprar un producto o servicio de inmediato,
ya sea al reducir el precio o afadirle valor. La publicidad ofrece al comprador una razon para

obtener un producto (Lamb, 2011).

Dentro de la promocion debemos considerar las actividades como gestion de ventas,
publicidad, ofertas especiales, fuerza de ventas y relaciones publicas. Es la manera en que una
empresa da a conocer lo que produce y sus beneficios; es decir, lo que se quiere lograr con la
promocion es ganar la atencion de los consumidores, ser atractiva, sobre todo dar una razon para

que el cliente elija el producto en lugar de otro, que el cliente se identifique.

La mezcla del marketing siempre se adaptard a las necesidades, caracteristicas y
requerimientos del mercado, al producto o servicio, objetivos de la empresa a los alcances que se

desea tener en el mercado y al mercado en si.
2.6 Concepto e importancia de la mezcla promocional

Como lo definen Kotler & Armstrong (2008) es la mezcla de varios elementos como
publicidad, ventas personales, promocién de ventas, relaciones publicas, y herramientas de
marketing que son utilizados por las organizaciones para una compafiia utiliza para influir de forma

persuasiva para crear relaciones a largo plazo.

Conjunto de elementos de promocion que incluye la publicidad, relaciones pablicas, ventas
personales y promocion de ventas; donde se involucra todos los elementos que impactan a la
habilidad de la organizacion para llevar sus productos y servicios, los cuales se emplean a fin de

influir exitosamente en el mercado y lograr los objetivos globales de la empresa.

Desde la perspectiva de Stanton (2007) la mezcla de la promocién sirve para lograr los

objetivos de una organizacion. En ella, se usan diversas herramientas para cuatro funciones
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promocionales indispensables: informar, persuadir, comunicar y recordar; la importancia relativa

de esas funciones depende de las circunstancias que enfrente la compafiia.

La mezcla promocional es un concepto que retne todos los instrumentos y elementos de
comunicacion que aplican los mercadologos para desarrollar acciones eficientes y alcanzar los

objetivos de penetracion y de venta en el mercado objetivo.

Entre otras palabras se define como la mezcla promocional al conjunto de herramientas
tacticas controlables del marketing que adopta y combina una empresa para informar, persuadir y
recordar a los potenciales compradores un producto con el fin de producir una respuesta deseada e

influir en su opinion.

En este sentido se considera la mezcla de la promocional como uno de los pilares de la
mercadotecnia, puesto que ningun producto podria salir al mercado sin contar con una promocion
efectiva; de ahi la importancia que toma la bien llamada comunicacién de marketing integral; esta
se basa en tres objetivos indispensables que se aplicaran para el logro de las metas de una empresa;
es decir, se emplea una técnica 6ptima y constante para incrementar el nivel de ventas influenciando

en la respuesta del consumidor respecto a un producto.

A través de la promocion se busca modificar el comportamiento de los consumidores
proyectando una imagen favorable y motivando a la compra de bienes y/o servicios de la

organizacion.
Los objetivos principales de la mezcla promocional son: informar, persuadir y recordar:

e Informar:

Segln Lamb (2011), la promocién informativa intenta transformar una necesidad en un
deseo, o estimular el interés en un nuevo producto.

Para Stanton (2007), los consumidores deben concebir los beneficios ofrece, cbmo funciona
y como adquirirlo.

Se puede decir que la promocidn da a conocer a posibles consumidores de la existencia de
un producto con sus caracteristicas, haciendo que este se interese en él.

e Persuadir:

McCarthy (1997), lo define como una herramienta que esta disefiada para influir en una

compra 0 una accion.
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Lamb (2011), considera como exponer las razones para que un mercado lleve a cabo una
compra o una determinada accion.

Estamos hablando de inducir al cliente a elegir nuestra marca en lugar de la competencia;
hacer que el cliente realice una determinada accion o compra que favorezca a la empresa.

e Recordar:

Lamb (2011), menciona que este tipo de promocion se utiliza para que el producto y la
marca perduren en la mente del consumidor, lo que influye durante la etapa de madurez del ciclo
de vida de un producto.

Stanton (2007), considera que hay que recordar al publico la disponibilidad que tiene un
producto y su potencial para satisfacer. Es permanecer constantemente en la mente del consumidor
y dejar una huella en sus mentes.

Podemos decir que al recordar estamos haciendo que el publico no se olvide de nuestra

marca, producto o servicio; ayudarlo a maternos presentes en su mente.

2.6.1 Proceso A.l1.D.A.

Es uno de los principios basicos para alcanzar las metas de promocion que comprende
cuatro fases: atencion, interés, deseo y accion. “Todo mensaje publicitario encaminado a conseguir
resultados medibles debe seguir el proceso AIDA, en su orden y de forma progresiva: captar la
atencion del interesado, despertar el interés por el producto, generar un deseo por tenerlo y, por

ultimo, provocar la accion deseada” (Marketing directo 2021, parr.1)

Para Lamb (2011) A.I.D.A es un modelo que define los pasos para lograr las metas de
promocion en términos de las etapas de participacion del consumidor; Belch (2004) indica que es

el modelo que representa las etapas por las que el vendedor guia al cliente a lo largo de este proceso.

Podemos decir que A.I.D.A; es un proceso basico por medio del cual se representan las
etapas de participacion del consumidor que son motivadas por estimulos y a comprometerse a la
compra, que conducen a ventas exitosas logrando asi con el cumplimiento de las metas de

promocion de la empresa.

Ferrell (2012) describe el modelo de las metas promocionales para alcanzar el resultado

que culmina en la compra del producto o servicio.

1. Atencion: Las organizaciones deben dar a conocer el producto o servicio al publico al

que va dirigido, para atrapar la atencion de sus clientes potenciales.
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2. Interés: La empresa debe despertar el interés en el producto demostrado sus
caracteristicas, usos y beneficios.

3. Deseo: Se debe llegar al cliente potencial de forma profunda més que solo
superficialmente; una buena promocion estimulara el deseo convenciendo a los clientes
de la preponderancia del producto y su habilidad para satisfacer sus necesidades.

4. Accion: dice que la accion es la aceptacion de compra del producto y/o servicio que se
esta ofertando por parte del cliente. Indica que es convencer a los clientes potenciales de

que compren el producto, la promocion debe impulsarlos a la compra real.

El proceso A.1.D.A; consiste en darnos a conocer al mercado hasta que el proceso culmina
en la adquisicion del producto; la importancia de cada elemento es directamente proporcional al
medio de comunicacion masiva que se elige debido a su capacidad de Ilegar a mas nimeros de
clientes potenciales. Cabe mencionar que la atencion es nuestra Unica tarjeta de presentacion, ya
gue solamente contamos con 5 segundos para poder retener la atencion del cliente junto con las
actividades de promocién y la venta personal son ideales para estimular la accion y concretar la
compra (Ferrell 2012).

2.7 Estrategias de comunicacion del Marketing

La importancia de los elementos promocionales cambia a través del proceso AIDA.
Hablando de la publicidad y relaciones publicas deben dirigirse a grandes masas; el conjunto de
todas las comunicaciones integradas es de vital importancia para impulsar el deseo que finalmente

seria estimularlo a la accién.

2.7.1 Publicidad
Para poder entender cual es la actividad que realiza la publicidad Ferrell (2012) en su libro
de Estrategia de Marketing nos explica que la publicidad es la comunicacion pagada no personal
que se transmite a través de los medios masivos. (Belch G. y Belch M. 2004, p. 18) en su libro
publicidad y promocion la define como “cualquier forma de comunicacién impersonal acerca de

una organizacién, producto, servicio o idea, pagada por un patrocinador identificado”.

Kotler (2001, p. 58) menciona que “Cualquier forma pagada de presentacion y promocion

no personal de ideas, bienes, o servicios por un patrocinador identificado”.
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Es una comunicacion no personal, pagada por las organizaciones claramente identificadas,
que brinda informacion de manera persuasiva acerca de los productos o servicios que ofrecen,

difundiéndose en diferentes medios de comunicacién.

Podemos definir a la publicidad como aquella comunicacion impersonal pagada, con un
conjunto de actividades orientadas a informar, convencer y recordar acerca de los beneficios y
atributos de un producto, para que se transmita mediante los diferentes masivos medios de

comunicacion, para persuadir a las masas.

2.7.2 Promocion de ventas
Ahora que ya conocemos que es la publicidad, podemos abordar otra de las herramientas

de la mezcla promocional: promocion de ventas.

Como lo menciona Lamb (2011) en su libro Marketing, la promocién de ventas consiste en

todas las acciones que estimulan la compra por parte de los consumidores.

El libro Promocion de Ventas que escribio el Marketing Publisher Center, Mapcal, dice que
la promocidn de ventas incluye un amplio espectro de técnicas utilizadas para lograr los objetivos
de marketing y de ventas de forma eficiente mediante la adicion de valor a los productos y servicios
y que se dirigen tanto a los intermediarios como a los consumidores finales dentro de un periodo

determinado.

Todas las organizaciones usan varias herramientas para fomentar la compra o venta de un
producto o servicio disefiados para estimular una respuesta mas rapida del mercado demandante,
el creciente uso de la promocion de ventas ha producido razones para comprar ahora (Kotler &
Armstrong 2011).

“La promocion de ventas es toda actividad u objeto que agrega valor para el comprador y

actlle como un incentivo o elemento de induccion a la compra” (Ferrell, 2012, p. 313)

Se caracteriza por incentivar las ventas en el punto de venta. Como podemos observar, es

un conjunto de actividades que motivan las ventas de un objeto especifico.
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2.7.3 Relaciones Publicas
Las relaciones publicas realizan una funcién de propagacion de la informacién al pablico y
principalmente a los medios de comunicacion.; por lo que las empresas recurren a las relaciones

publicas.

Conozcamos algunas de las definiciones sobre que son estas:

Es una herramienta de administracion que busca influir favorablemente en las actitudes
hacia la organizacion, sus productos y sus politicas, generando una buena imagen corporativa

ademas de establecer y mantener las relaciones con el publico en general. Stanton (2007)

Para Kotler y Armstrong (2011) pretende Forjar buenas relaciones con los diversos
publicos, como son los clientes, inversionistas, medios de comunicacion y las comunidades;
ademas se utilizan para promover productos o servicios, la creacion de un impacto positivo en la

mente del consumidor y el manejo o bloqueo de los rumores, relatos o sucesos desfavorables.

La importancia de las relaciones publicas es trascendental, ya que en ella radica la imagen
que la empresa proyecta a sus distintos clientes; es por esto por lo que las compafiias buscan una
imagen publica estableciendo una relacién constructiva generando un vinculo de confianza entre
la empresa y el consumidor estableciendo una imagen positiva y que promueva una buena imagen

de esta, dando como resultado un ambiente favorable para las ventas.

2.7.4 Ventas personales
Es una de las herramientas que se caracteriza por poseer un toque personal, atencion
personalizada y el contacto directo con el cliente, algunas de las definiciones que la representa son

las siguientes:

Es el flujo de informacidn que existe de manera directa entre un vendedor y uno o mas
posibles compradores, esta herramienta fue disefiada para influir en la decision de compra de las

personas. Stanton (2007)

Situacion de compra que implica una comunicacién personal, generalmente cara a cara,
entre dos personas en un intento por influir una en la otra, de manera que pueden personalizar la

presentacion del producto o servicio para adecuarla al cliente objetivo. Lamb (2011)
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Las ventas personales pueden ser el elemento mas flexible de las herramientas de
promocion, asi como permite ajustar el didlogo de la presentacion sobre la marcha tiene la

capacidad de retroalimentar el servicio haciendo un seguimiento de posventa.

2.7.5 Marketing directo
Finalmente, la Gltima herramienta de la cual se apoya la mezcla promocional, veamos

algunas definiciones de marketing directo:

Es el intercambio de informacion hacia el consumidor de manera personal y especifica a
través de diferentes medios como son el fax, teléfono, correo electrénico, internet, redes sociales

entre otras fuentes de comunicacion.

Kotler (2012), considera que consiste en la utilizacion de canales que llegan directamente
a los consumidores con el fin de informar a los compradores de los bienes y servicios que se ofertan

sin necesidad de terceros de marketing.

El marketing directo consiste en el conjunto de técnicas que facilitan la relacion con el
posible consumidor, es la comunicacion que se da a través de determinados medios a fin de
promover un producto, servicio o idea empleando una base de datos generando el contacto directo
con los clientes y de forma personalizada.

El objetivo del marketing directo es ganar clientes y crear la fidelidad de estos. Por su parte,
la fidelidad de los clientes puede estar enfocado a que la accion se repita 0 a mantener la adquisicion
permanente de un producto; ademas de ser un sistema interactivo que utiliza uno o0 mas medios

publicitarios para conseguir una determinada transaccion econémica.
2.8 Venta

La venta es una de las actividades méas perseguidas por las organizaciones, Kotler (2012)
establece que el termino refiere algun tipo de producto o servicio que producen las organizaciones
para ofrecerlo a un mercado objetivo.

Esta actividad es determinante para el consumo de los mismos, ya que precisa una
interaccidn activa entre consumidores y empresas, el éxito de esta dependera de que tan bien

planeada y desarrollada esté dicha actividad.
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Por tanto, la American Marketing Asociacion (AMA por sus siglas en inglés) (2013) la
define como, el proceso personal o impersonal que son dirigidos a posibles clientes, con actividades
promocionales que ayudan a impulsar sus productos, esto satisface las necesidades del comprador

para el mutuo y continuo beneficio de ambas partes.

El Diccionario de Marketing de Cultural S.A (Thomson 2016, parr. 4) refiere que es un
acuerdo en el que se estipulan derechos y obligaciones por ambas partes en las que se intercambian

objetos o servicios por parte del vendedor al consumidor por un valor econémico.

Allan Reid 1980 citado por (Thomson 2016, parr. 5), afirma que “la venta ofrece un
intercambio de bienes y servicios” autor del libro Las Técnicas Modernas de Venta y sus

Aplicaciones.

Romero (2006, p. 35) autor del libro Marketing, define a la venta como “la cesion de una

mercancia mediante un precio convenido”.
Forma de comunicacion persuasiva para el consumo de un producto Klaric (2016)

Fischer y Espejo (2011), la consideran como un proceso sistemético de la mercadotecnia,

definiéndola como cualquier actividad o proceso que produce un impulso hacia el intercambio.

Kotler (2012) en su libro Direccién de Marketing hace mencion como aquella actividad que
se practica de manera intencionada con los bienes no buscados, es decir, aquellos que los
compradores no piensan adquirir en circunstancias normales, como seguros o sepulturas en un

cementerio.

El Diccionario de la Real Academia Espafiola (2019), concluye que la venta es la accion y
efecto de vender. Cantidad de cosas que se venden. Bienes o servicios en virtud del cual se cede a
poder ajeno una cosa propia por el precio negociado; exponer u ofrecer al pablico los articulos para
quien la quiera comprar, traspasar a alguien algo por el precio convenido en forma de dinero por

parte de un vendedor o proveedor (Westreicher 2020).

En conclusién, podemos definir ventas como aquella accion que involucra la persuasién en
el consumidor mediante elementos verbales y no verbales para la adquisicion de bienes o servicios

empleando estrategias que influyen en la decision de compra.
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2.8.1 Importancia de las ventas
Esta actividad es vital para todas las empresas que generan bienes y servicios, no solo por
formar parte de la econémica mundial, sino que, al convertirse en una operacion comercial, su éxito
o fracaso va directamente ligado con la estrategia de ventas; lo que significa que todo lo relacionado
con el producto, precio, plaza'y promocion se incorpora a la venta personal, lo que se conoce como

la mezcla promocional.

Como bien sabemos la primera impresion es la que cuenta, en las ventas personales los
vendedores son lo primero que ven los clientes, son la imagen de la empresa, los que forman

vinculos especiales entre la empresa y los compradores.

Los vendedores por medio de la empatia y la solucién de problemas permiten crear
relaciones genuinas generando un lazo de confianza entre el vendedor y el consumidor, generando

la fidelizacion y recomendacion permitiendo a las empresas tener ingresos y ser rentables.

Por otra parte, podemos observar que los conceptos de ventas y marketing estan ligados,

existiendo grandes diferencias entre ellas.

Las ventas adoptan una perspectiva de adentro hacia afuera de la organizacion; es decir, la

empresa tiene como objetivo vender el producto o servicio que esta ofrece al mercado.

El marketing engloba todo un proceso de investigacion continua, el cual estudia las
necesidades del mercado para producir y comercializar los bienes y servicio que satisfacen dichas

necesidades, generando un beneficio econémico para la empresa.

En conclusién, las ventas y el marketing estdn vinculadas entre si, siendo procesos
diferentes, ya que una se encarga de convencer al consumidor y otra por medio de procesos

sistematizados estudia las necesidades de consumo.

2.8.2 Proceso de ventas
El proceso de ventas podemos entenderla como una sucesion de pasos que realiza una
empresa o cualquier persona que intenta captar la atencion de un cliente hasta que se lleve a cabo

la compra. Para poder tener un conocimiento mas amplio veamos las siguientes definiciones:
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Para Kotler y Armstrong (2007), son pasos que el vendedor sigue al vender, que incluyen
la busqueda y calificacion de clientes potenciales, el acercamiento, la presentacion y demostracion,

el manejo de objeciones, el cierre y el seguimiento.

Lamb (2011), lo considera como un ciclo o proceso de ventas, es simplemente la serie de

pasos que sigue un vendedor para ofrecer un producto o servicio en particular.

Stanton (2007), explica que es una secuencia logica de pasos que emprende una persona
para tratar con un cliente potencial. Este proceso tiene por finalidad inducir alguna accion deseada

en el cliente, y por consecuencia se termina por garantizar la satisfaccion del comprador.

Toda venta personal sigue un proceso que cuenta con varias etapas que va desde el primer
contacto con el cliente hasta el cierre del contrato manifestando el interés entre las dos partes.

Aunque las ventas parecieran ser una tarea muy simple, cerrar una venta requiere de varios pasos.

Existen muchas definiciones del proceso de ventas, en la siguiente Figura 4, se expone la

secuencia de siete pasos que se incluyen en el proceso de venta.

Figura 4

Proceso de Ventas.

Busqueda Acercamiento Acsrcamiento Presentacion
y calificacion previo y
demostracion

Manejo de . .
objec#ones Cierre Seguimiento

Nota: Recuperado de Fundamentos de Marketing, (Kotler y Armstrong 2008, p.414) Pearseon

Education
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1. Bdusqueda y calificacion. Etapa del proceso de ventas en la que el vendedor
identifica a clientes potenciales calificados; es posible que en la propia base de datos de la misma
empresa se puedan generar prospectos o referencias de futuros posibles clientes.

2. Acercamiento previo. Etapa en la que el vendedor aprende lo mas que puede acerca
de un prospecto antes de realizar una visita de ventas, el vendedor debe estudiar la informacién
recolectada para determinar la forma en la que se hara la visita lo que implica determinar si el
prospecto manifiesta tres atributos: una necesidad reconocida, disposicion para recibir a un
vendedor y poder de compra.

3. Acercamiento previo. Se recolecta y estudia toda la informacion del prospecto a
contactar, en esta etapa es importante generar una buena impresion para el cliente. EI vendedor se
presenta con el cliente, se identifica y explica el motivo de su visita, en esta etapa influye ciertos
factores como “la presentacion del vendedor sus frases iniciales y comentarios finales” (Kotler,
2008, p. 414).

4. Presentacion y demostracion. En este paso el promotor proporciona una breve
“historia de valor” (Kotler y Armstrong 2013, p 407) elabora una presentacién adecuada que llame
la atencion del comprador; destacando los atributos del producto. Es importante mencionar que lo
que busca el cliente es la solucion a sus problemas, por lo que el vendedor debe centrarse en una
propuesta de solucion o como bien dice Kotler y Armstrong (2013, p.407) “deje de vender y
empiece a ayudar”.

5. Manejo de objeciones. Etapa en la que el vendedor busca aclarar y despejar las
dudas que el cliente podria tener con respecto al producto o servicio ofertado. Cada argumento
debe ser diferente y adaptarse a cada cliente, resaltando las caracteristicas y beneficios del producto
que podrian satisfacer sus necesidades particulares del comprador.

6. Cierre de ventas. El vendedor trata de inducir sutilmente al prospecto de realizar la
compra, encontrando la forma de solicitar al cliente la realizacion de un pedido, siempre y cuando
este indique el cierre del trato.

7. Seguimiento. En la dltima etapa el vendedor trata de asegurar que los bienes o
servicios se desempefien segun lo prometido asegurando la satisfaccion del cliente, para asegurar
la posibilidad que vuelva a llevar a cabo la compra o recomiende el producto o servicio a otras

personas (Kotler y Armstrong 2008).
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2.8.3 Estrategias de ventas
Se considera como el plan de accion que precisa los objetivos y los medios para poner en
marcha dicho plan que esta disefiado para desarrollar las acciones pertinentes que generen un

resultado 6ptimo en dichas organizaciones.

También podemos definirla como el andlisis, planeacion, implementacion y control de
programas planeados para crear, construir y mantener beneficios mutuos entre las empresas y su

mercado objetivo.

Las estrategias de una empresa pueden ser volubles, cambiado de perspectiva segun las
condiciones del mercado; hace algunas décadas el principal método de venta era la venta personal,
el cual consistia ver a los vendedores en los domicilios ofreciendo sus productos. Debido al
desarrollo y avance tecnoldgico estas estrategias han dado un giro en la actualidad, venta de los
productos mediante diferentes modalidades. En el mundo empresarial las compafiias han tratado

de tener todos los enfoques posibles para obtener una ventaja competitiva en el mercado.

Tipos de estrategias:

e Esfuerzo por ser el productor de bajo costo: Ser el productor lider de bajo costo en la
industria.

e Estrategia de diferenciacion: Marcar la diferencia del producto con respecto a lo que
ofrecen otras compafiias rivales.

o Estrategia de enfoque y especializacion: Enfocarse en un mercado mas pequefio

especializdndose en él.

Métodos de ventas:
Ventas a distancia

e Ventas por correspondencia: se realizan por medio de catalogo que se envia al correo
postal o se deposita directamente en los buzones.

e Ventas por teléfono: también conocidas como telemarketing y es usado en mercados de
gran consumo o para dar a conocer nuevos productos, asi como el desarrollo y anuncio

de promociones especiales.
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e Ventas electrdnicas: se sustentan en la transmision de datos por redes de comunicacion
electronica como el Internet.
e Ventas por television: consiste en la demostracion de productos o servicios de manera

detallada y destacando sus beneficios como precios o ventajas competitivas.
Venta personal

o Se efectla mediante contacto directo entre el vendedor y comprador, puede realizarse

dentro o fuera de las instalaciones de la empresa o comercio.
Venta multinivel

e Sellevaacabo bajo una red de vendedores independientes que a cambio de una comision
comercializan diferentes productos.

e Los beneficios de una estrategia de venta nos permiten identificar qué cosas podemos
potenciar o cambiar en nuestra organizacién que nos facilite alcanzar las metas de venta

de manera adecuada (Kotler y Armstrong 2008).
2.9 Origen y concepto de neurociencia

La neurociencia es la fusion de distintas disciplinas que se dedica al estudio y observacion
de la estructura y funcion del sistema nervioso central, incluyendo el cerebro.

Entender como funciona el cerebro implica temas como la memoria, la emocion, la
conducta, el pensamiento, los sentimientos, las capacidades intelectuales y creativas, el
aprendizaje, entre otras capacidades. Los estudios del cerebro se remontan a la prehistoria, existe
evidencia de la era paleolitica en la que ya se realizaba perforaciones en el cerebro (trepanaciones

craneales) Blanco (2014).

Alcmaeon de Crotona siglo V a.C. citado por Blanco (2014, p.31) es el primero que ubica
al cerebro como el encargado de manejar la sensacion, el movimiento y la cognicion, a su parecer
el cerebro sintetiza las sensaciones. Blanco (2014, p. 31) “también sefiald que el sentir y entender
son dos operaciones distintas: mientras que la primera la encontramos en todos los animales, la

segunda es exclusiva del hombre y radica en el cerebro”.
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Aristoteles consideraba que era en el corazon donde se concentraban la emociones y el
intelecto; en la antigua Grecia, Hipdcrates de Cos (460-377 a.C.) acufia a el cerebro como el centro
“del placer y el dolor, del pensamiento y percepcion, la locura y del temor” (Blanco 2014, p.32) lo

que le da una perspectiva que el lugar donde se concentraban las emociones era el cerebro.

René Descartes (1596-1650) citado por Cavada (2011, parr.7) “defendié la teoria
mecanicista de la funcion cerebral para explicar la conducta de los animales, pero para él esta teoria
no explicaba la conducta humana, pues el hombre, posee un intelecto y un alma dada por Dios”.
Charles Darwin (1809-1882) afirma que la conducta es algo que se podia heredar, planteaba que si
dos animales reaccionaban de la misma manera ante un estimulo podrian tener un antepasado en
comun (Cavada,2011).

En el imperio romano Galeno (129-216 d.C.) descubre que el cerebelo tiene una
consistencia distinta a la del cerebro afirma que el primero se desempefia en los masculos y el
segundo es el receptor de las sensaciones y memorias, aseverando que el cerebro es el encargado
sentir las emociones, pero como el corazon y el higado también presentaban cambios y alteraciones
ante la presencia de emociones fuertes, no fue hasta el siglo XVII que se empezaron a realizar los
primeros estudios sobre el cerebro (Cavada 2011).

Sin embargo, seria hasta el siglo XIX en que la neurociencia encontraria una base solida y
cientifica para identificar que el cerebro desempefia funciones especificas que comunica a todo el

cuerpo a través de los impulsos nerviosos.

Broca en 1861, citado por Vélez (2019, parr. 8), cuando estudia el caso de un paciente “que
perdi6 el habla, pero no la capacidad de compresidn, tras una lesion” en el I6bulo frontal izquierdo,
area que hoy lleva su nombre, esta seria la primera evidencia de la dependencia entre el cerebro y

el lenguaje.

En el articulo “Santiago Felipe Ramon y Cajal ;Padre de la Neurociencia o Pionero de la
Ciencia Neural?” Dugue (2011, p.1202) menciona que el término se origina en la Society for
Neuroscience, asociacion de cientificos que se fundo en 1970, quienes revolucionaron el estudio

interdisciplinario para generar una nueva perspectiva.
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Cajal, uno de los méas importantes cientificos de la ciencia neural de habla hispana, realizo
grandes aportaciones de la anatomia microscépica del tejido nervioso, en su obra “La textura del
sistema nervioso del hombre y los vertebrados” (Duque, 2011, p.1203) siendo uno de los trabajos

de investigacion mas destacado sobre Neurobiologia cientifica.

Bloom, citado por Duque (2011) sefiala que el término Neurociencia es el area en la que

diferentes disciplinas se homogeneizan para trabajar y entender mejor el cerebro.

En la actualidad uno de los mayores retos en las empresas es averiguar la forma en la que
interacttan los procesos cognitivos racionales e irracionales, de acuerdo con Bloom, citado por
Duque (2011, p. 1203) “la Neurociencia abarca la biologia molecular de las células nerviosas, las
bases biologicas de la conducta y la cogniciéon normal y anormal”, principales elementos para

comprender los intereses y la toma de decisiones del ser humano.

A pesar de que el estudio del cerebro se remonta a muchos siglos antes, el término de
neurociencia es practicamente nuevo. De acuerdo con lo anterior, el objetivo de la neurociencia es
demostrar el comportamiento del ser humano frente a diferentes circunstancias, descubriendo que
todo se desarrolla a partir de nuestros sentidos, es decir, qué lo que observamos y fija nuestra
atencion se libera a través del estado emocional, por medio de un proceso celular y molecular,
expulsando sustancias quimicas en el cuerpo dando como resultado el comportamiento cognitivo
(Brito-Rhor 2015).

2.10 El cerebro

El cerebro es el 6rgano en el que residen las células, se mueven durante los procesos
mentales, conscientes e inconscientes (Braidot, 2009).

El estudio del cerebro y su funcionamiento como un érgano, es tan antigué como la propia
humanidad, en la actualidad podemos decir, que el cerebro desempefia un papel importante al
coordinar las funciones de todas las partes del cuerpo y de como los sentidos perciben la realidad
a través de estimulos que se manifiestan por medio de impulsos nerviosos. Es asi como se activan
maultiples zonas del cerebro, es decir, cuando se produce un cambio en el ambiente que rodea a un
individuo, se generan respuestas quimicas y fisicas que se traducen en pensamientos que dan origen

al comportamiento humano.
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El encéfalo se sitda en la cavidad craneana y consta de 4 partes esenciales que conforman

su estructura, como se observa en la Figura 5.

Figura 5

Estructura Interna del Cerebro.
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Nota: La estructura del cerebro esta constituida por el tronco encefalico, medula espinal, medula
oblonga, los pedunculos cerebrales y el cerebro medio, el cerebelo y el diencéfalo; en esta imagen
se muestra solo un hemisferio. Adaptado de MedlinePlus, Estructura del cerebro, por A.D.A.M Inc.

2020, (http://www.adam.com/contact.html).

El cerebro forma la mayor parte del encéfalo, se apoya en el diencéfalo y parte del tronco
enceféalico, estd conformado por la corteza cerebral, sustancia gris y nucleos estriados (Moore y
Dalley, 2005).

El cerebro estd formado por miles de millones de células nerviosas (neuronas) que se

clasifican en sensitivas (aferentes), motoras (eferentes) y las interneuronas.

Las neuronas se encuentran constituidas por un soma, axon y dendritas, conocido como
cuerpo celular (ver Figura 6), las que a su vez estan rodeadas por células gliales que las protegen y
nutren, dichas células, las células gliales y las neuronas forman parte fundamental del sistema

Nervioso.
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Figura 6

Anatomia de una Neurona
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Nota: Adaptado de Funcion y estructura de la neurona, 2022, por Khan Academy.

(https://es.khanacademy.org/).

Son varios los procesos que tienen que hacer funcionar en conjunto para que las neuronas
sobrevivan y permanezcan saludables.

A continuacion, se pueden observar las neuronas sensitivas (Figura 7) y neuronas motoras,
como hemos mencionado anteriormente, cada una tiene una funcién particular, las cuales son
percibir los estimulos del exterior para convertirlo en un impulso nervioso.

Figura7

Neurona Sensorial.
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Nota: Adaptado de Clasificacion de las neuronas de acuerdo a su funcion. Neuronas sensitivas
(aferentes) transmiten impulsos nerviosos desde la periferia hacia el SNC. por EI Universo de la

Neurociencia, 2014 (http://eluniversodelaneurociencia.blogspot.com)
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Las neuronas sensitivas son las que perciben los impulsos externos hacia el sistema
nervioso central, estas pueden distinguir entre el dolor, temperatura y presion brindando
informacion al encéfalo principalmente de la zona del tronco y las extremidades del cuerpo

Las neuronas motoras (Figura 8) producen los impulsos desde el sistema nervioso central

y los conduce hacia los madsculos, etc.

Las multipolares, son las que conectan unas neuronas con otras y se encuentran conectadas

entre si.
Figura 8

Neurona Motora.
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Nota: Adaptado de Clasificacion de las neuronas de acuerdo a su funcion, Neuronas motoras
(eferentes), conducen el impulso nervioso desde el SNC hacia las células efectoras y musculos. por

El Universo de la Neurociencia, 2014. (http://eluniversodelaneurociencia.blogspot.com).
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La investigacion neurobioldgica expone como interactuan los complejos neuronales unos
con otros, para desempefiar funciones particulares. Las neuronas del cerebro se encuentran
intercaladas creando una red interneuronal que representa el 99.98% del total de las neuronas que

forman el sistema nervioso central, y el 70% se encuentra en la neocorteza.

De este modo se muestra la complejidad de la organizacién del sistema nervioso, se puede
decir que es la manera de conocer el mundo exterior, es la forma en la que reaccionamos ante cada
situacion. Es un sistema con particularidades en cuanto a su funcion que no tiene un limite

anatomico especifico (Arango-Davila y Pimienta, 2004).

Bloque 1. Percepcidn: es una estructura encargada de captar el entorno externo e interno.

Entre las cuales estan la visual, auditiva y somatosensorial.

Bloque Il. Memoria: es el proceso de almacenamiento y recuperacion de la informacion

del cerebro, se pueden distinguir cuatro tipos de procesos de memoria:

<+ Reintegracion. Supone la reconstruccion de sucesos 0 hechos a traves de estimulos
parciales, que funcionan como recordatorio.

+ Reproduccion. Recuperacion sin ayuda de algin elemento de experiencia pasada.

<+ Reconocimiento: Identifica estimulos anteriormente conocidos.

<+ Reaprendizaje: La materia conocida es mas facil identificarla por segunda vez.

Bloque I11. Solucién de problemas: acciones que se tienen que realizar continuamente para
solucionar un problema. En este sentido un problema lo podemos definir como un suceso o
acontecimiento que hay en el ambiente interno o externo que se opone al desarrollo de una especie.

Lo que implica que esta especie deba cambiar, adaptarse o desaparecer.

Bloque IV. El sistema del comprador: el sistema nervioso central se activa por los estimulos
provenientes de cualquier modalidad sensorial Skolov, 1966 citado por Arango-Davila (2004)
considero que el cerebro elabora un modelo neuronal de los estimulos repetidos, de tal manera que
son comparados continuamente con la estimulacion recibida en cualquier momento. El sistema
nervioso central permanentemente evalla la percepcién actual con lo almacenado en la memoria;
este sistema es sumamente activo porque generan respuestas biologicas de diferente intensidad y

se generen respuestas que hacen se replantee la conducta.
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Blogue V. Funciones afectivas: se relaciona con la conducta, en los cuales se activan
componentes viscerales y autonémicos, la emocion mejora la deteccion y amplifica las respuestas

sensoriales.
En la Figura 9 podemos observar las areas del cerebro y sus funciones mas detalladamente.
Figura 9

Partes del Cerebro.
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Nota: Adaptado de Revista educativa Partesdel.com por Equipo de redaccién profesional, 2016,

pag.12, Partes del cerebro. (https://www.partesdel.com/cerebro.html).

2.10.1 Corteza cerebral

Es una masa de tejido gris con muchos dobleces, pliegues y circunvoluciones, region donde
se ubican muchas de las funciones cognitivas que proporciona las capacidades mas complejas y
sutiles que definen al hombre como tal. La corteza cerebral posee cuatro regiones principales a las
cuales se les denominan l6bulos, a continuacion, en la Figura 10 podemos observar estas cuatro

regiones y sus principales funciones.
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Figura 10

Los Lobulos de la Corteza Cerebral

Lébulo parietal: Se asocia con
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Lébulo temporal: Una de sus principales tareas son captar
cualidades sonoras en la corteza auditiva como la facultad de

conectar estimulos auditivos con los visuales.

Nota: Los Lobulos de la Corteza Cerebral son divisiones de la corteza cerebral, que presentan sus
propias funciones y estan interconectados por vias neuronales para procesar y sintetizar
informacién. Adaptado de Mayo Fundation For Medical Education And Research (2021) Por

personal de Mayo Clinic (https://www.mayoclinic.org).

2.10.2 Areas especializadas
Las areas especializadas del cerebro son tres de las cuales se distinguen las siguientes:

K3

% Area motora de la corteza: es la parte de la corteza cerebral que controla en gran parte los

®

movimientos voluntarios de zonas especificas del cuerpo.
« Area sensorial de la corteza: integrada por tres regiones, una corresponde a las sensaciones

corporales (como el tacto y la presion), otra relacionada con la vista y una tercera que se vincula


https://www.mayoclinic.org/
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con el sonido. El area auditiva localizada en el 16bulo temporal es la encargada del sentido auditivo.
El &rea visual que se encuentra en el 16bulo occipital.
<« Areas asociativas: son sitios en donde se realizan los procesos mentales superiores como el

pensamiento, el lenguaje, la memoriay el habla.

2.10.3 Hemisferios cerebrales
El cerebro también esté dividido en dos mitades que son los hemisferios cerebrales que se
mantiene conectados por el cuerpo calloso.

Los hemisferios cerebrales: son dos partes proporcionalmente iguales, izquierda y derecha
del cerebro, que manejan el lado del cuerpo contrario a su posicion. Por lo tanto, el hemisferio
izquierdo del cerebro controla el lado derecho del cuerpo, mientras que el hemisferio derecho
controla el lado izquierdo, como se representan en la Figura 11.

De manera concreta, el cerebro es el drgano especializado que nos permite pensar, sentir,
desear y actuar. Es el area donde se concentra la informacidon sensorial, la coordinacion y mantiene
las principales funciones del cuerpo.

Es la base de multiples y diferentes acciones, tanto voluntarias como involuntarias, que nos
permite reaccionar a continuos cambios, que demandan respuestas rapidas y precisas.

Figura 11

Hemisferios Cerebrales.

Hemisferio . Hemisferio

- Derecho
PR N /

.

Izquierdo

Nota: Adaptada de hemisferios cerebrales: diferencias, funciones y partes [Fotografia] Cajal,

2016, (https://www.lifeder.com/).
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La importancia de los hemisferios cerebrales:

Los dos hemisferios poseen funciones especificas que se conectan a través de una porcién
cerebral llamada cuerpo calloso, siendo el medio de comunicacion entre ambos. Sin embargo,
funciones como la percepcion y atencion se procesan en todo el cerebro, mientras que las acciones

mas complejas como el pensamiento o lenguaje requieren de mayor especializacion (Cajal, 2016).

» El hemisferio izquierdo, se ocupa de la parte l6gica, la comunicacion y del procesamiento
de la informacion, ademés se relaciona con las funciones racionales del cerebro: pensamiento
I6gico-matematico, analisis, asociacion de ideas, lenguaje, escritura, matematicas, etc.

» El hemisferio derecho, es el encargado de las funciones emocionales, motrices y de la
percepcion sensorial, igualmente gestiona las informaciones afectivas y emocionales; reconoce en
forma global una situacién que posteriormente le atribuye un contenido emocional-sensitivo (lo
que siente). Se relaciona con la imaginacién, la creatividad, el arte, la intuicion, fantasia, etc., como

se muestra en la Figura 12.

Figura 12

Funciones del Hemisferio lzquierdo y Hemisferio Derecho.

LEFT vs RIGHT
BRAIN

ANALYSIS CREATIVITY _

LOGIC INTUITION
IDEA = = ARTS
FACTS CREATION

MATH -~ ~__FEELING
TRAINING _~ \ IMAGINATION

Nota: Adaptado de Hemisferios cerebrales derecho e izquierdo: Centro de la organizacion,

[Fotografia], Awen 2022, (https://www.awenpsicologia.com/).
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Es decir, el hemisferio derecho capta globalmente y el izquierdo detalla, se describiran

algunas actividades que se han llevado a cabo en diferentes estudios para investigar si esta solo se

activa en uno o ambos hemisferios.

Memoria: La memoria espacial se relaciona con el hemisferio derecho, mientras que la
memoria verbal con el hemisferio izquierdo.

Emociones: Para el estudio de emociones se han utilizado imagenes que representan en
su mayoria ira 0 miedo, de las cuales se desarrollaron dos hipotesis: una de ellas
manifiesta que el hemisferio derecho es el dominante para reconocer informacion
emocional; y la segunda considera que la informacidn se procesa de manera bilateral, ya
que cada hemisferio esté especializado en cierto tipo de informacion. Indicando que el
hemisferio derecho es encargado de las emociones negativas y el izquierdo de las
positivas.

El lenguaje: Si bien es sabido, el lenguaje es una de las practicas que nos han ayudado
en la evolucion, pues nos permite expresar y manifestar acciones complejas. La
capacidad de lenguaje se relaciona con el hemisferio izquierdo, no obstante, el
hemisferio derecho se activa en menor porcion. “Los primeros estudios que se realizaron
acerca del lenguaje fueron realizados por Paul Broca y Karl Wernicke” (Cajal, 2016,
parr. 22.) Identificando el area encargada de la produccion de lenguaje como el area de
Broca y area de Wernicke.

Razonamiento: Los estudios que se han llevado a cabo son para demostrar si alguno de
los hemisferios es dominante, puesto que existen diferentes variables que influyen en
esta capacidad y hay que hacer una inferencia, el hemisferio dominante es el izquierdo

porque esta especializado en un razonamiento mas complejo (Cajal 2016).

2.10.4 Diencéfalo

Se encuentra alojado en la base del craneo y se conforma de dos estructuras

principales:

%+ Téalamo: El tdlamo es retransmisor de informacion hacia la principal estacién

de los impulsos sensoriales que llegan a la corteza cerebral desde la médula espinal.

Ademas, desempefia una funcién esencial en la conciencia y la adquisicién de

conocimientos, lo que se denomina cognicion, asi como en el control de las emociones y la
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memoria, de igual manera participa en el control de acciones motoras voluntarias y el
despertar.

% Hipotalamo: El hipotalamo controla muchas actividades corporales y es uno
de los principales reguladores de la homeostasis, es decir, se encarga de regular las

condiciones fisicas del cuerpo para que este se pueda adaptar al organismo.

2.10.5 Tronco encefélico

Se encuentra debajo del cerebro. Esta formado por varios nervios que recorren el cuerpo a
través de la medula espinal, es la encargada de llevar la informacion al cerebro, ademas de controlar
las funciones involuntarias basicas, siendo la base de la inteligencia biologica.

Consta de las siguientes partes:

%+ Mesenceéfalo: se encuentra en la parte superior, ademas de recibir sefiales sensitivas y
motoras, dirigen funciones involuntarias como regular la vision, audicion, estado de alerta y la
coordinacion.

% Protuberancia: via de paso entre encéfalo y médula. Contiene nucleos que participan, junto
al bulbo, ayuda controlar en la regulacion de la respiracion.

¢+ Bulbo raquideo: conecta el encéfalo y médula espinal controlando el funcionamiento del
corazon, respiracion, tos, deglucion, vomitos, vasodilatacion, masticacién, estornudo. El bulbo
también recibe informacién sensorial que generan impulsos motores, incluyendo los reflejos

relacionados con la visén y audicion.

2.10.6 Cerebelo

Se encuentra ubicado en la parte postero-inferior de la cavidad craneal, atrds del bulbo
raquideo y protuberancia. El cerebelo evalia como se ejecutan los movimientos que inician las
areas motoras del cerebro, es decir, esta a cargo del equilibrio y la coordinacion, en caso de que no
se realicen de forma armoénicay suave, el cerebelo lo detecta y envia impulsos de retroalimentacion
a las areas motoras, para que corrijan el error y se modifiquen los movimientos. Ademas, el
cerebelo siempre esté recibiendo informacion de los ojos, oidos, musculos y articulaciones acerca
de la posicion y postura del cuerpo, una vez que se procesa esta informacion viaja por el resto del
cerebro y médula espinal para transmitir instrucciones al cuerpo, el trabajo del cerebelo participa
en la regulacién de la postura y nos permite hacer movimientos sin tener que pensarlo antes de
hacerlo (Snell 2007).
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2.11 El modelo del cerebro

La teoria neurocientifica o de los tres cerebros surge a partir de los estudios realizados por

Roger Sperry en 1973 y Paul McLean en 1990, quienes explican un modelo del cerebro establecido
en un desarrollo evolutivo conformado por estructuras quimicas y fisicamente diferentes a las que
se les denomind:

»  Sistema Neocortical conformado por los hemisferios izquierdo y derecho, por su parte el
hemisferio izquierdo esta relacionado con el proceso de razonamiento Idgico y analitico.

» Sistema limbico ubicado por debajo de la neocorteza, encargado de procesos asociativos,
imaginativos y creativos.

» Sistema reptiliano o basico, relacionado con los patrones de conducta, sentido de
pertenencia y territorialidad. Como se representan en la Figura 13.

Figura 13

Representacion de los Tres Cerebros del Humano.

NEOCORTEX

RAZONAMIENTO

LimBICO

EMOoCIONES

REPTIL,

SUPERVIVENCIA

Nota: Adaptado de Los tres cerebros-Eneagrama de la personalidad, 2018 por desQbre Psicologia

y Formacion (https://eneagramadelapersonalidad.com/)

El modelo de los tres cerebros, concibe al ser humano, como un ser con maultiples
capacidades interconectadas y complementarias, de caracter integral y holistico, explicando el
comportamiento desde una perspectiva unificada, en donde el pensar, el sentir y el actuar, se
integran en un todo influyendo en el desempefio del individuo (Velasquez, Calle y Remolina,
2006).
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2.12 Importancia de los tres cerebros

Utilizando el neuromarketing como base para las ventas Klaric (2016, pag. 85) presenta en
su libro “Véndele a la mente, No a la gente” los tres tipos de cerebros que todas las personas tienen,

son la clave al tomar decisiones cuando se obtiene un producto o servicio.

Dr. Paul Mclean (1970) citado por el economista y mercadélogo Diez (2011.) en su articulo
Los tres cerebros, segun McLean, afirma que cada uno de los tres cerebros tiene su propia memoria,
inteligencia, ademas de otras funciones; surgiendo de ahi la hipdtesis de los tres cerebros.

Los tres cerebros estan interconectados a nivel neuronal y bioquimico, desempefiando
distintas funciones del organismo, afectando directamente a nuestro bienestar, salud y rendimiento
fisico o mental, interviniendo de forma directa en nuestras relaciones personales, profesionales o
académicas.

El 1° cerebro o cerebro reptil, (tronco cerebral y cerebelo): En el centro de este sistema,
se encuentra el hipotalamo area del cerebro que regula las conductas instintivas y emociones
primarias como el hambre, control hormonal, motivacién reproductiva y la temperatura corporal,
elementos basicos de supervivencia como la homeostasis.

El cerebro reptil se opone al cambio: es inflexible, exigente, controlador, obsesivo,
impulsivo, sistematico, espontaneo, lleno de memorias antiguas. Permanece activo ain durante el
suefio profundo y no aprende de las equivocaciones. La zona donde se llevan a cabo estas funciones
la podemos observar en la Figura 14 de manera més detallada.

Figura 14

Zona de Desempefio del Cerebro Reptiliano

El Reptiliano
Nota: la zona marcada de color verde es donde actla el cerebro reptiliano. Recuperado de Triada

Instintiva por Seija,2018, (https://enagramadelapersonalidad.com).
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El 2° cerebro o cerebro paleomamifero (mesencéfalo): comprende el sistema limbico,
tiene gran influencia en la conducta, por ello se le llama emocional, o quimico, porque regula
muchos estados internos diferentes, como se representa en la Figura 15. Este cerebro corresponde
a los mamiferos.

Este cerebro regula la temperatura del cuerpo, los niveles de azucar en sangre, presion
arterial, la digestion, los niveles hormonales. Ademas de estas funciones, es responsable de: luchar,
huir, alimentarse y nos mantiene fuera de peligro.

Figura 15

Zona donde se Desempefia el Cerebro Limbico

El Limbico
Nota: el Limbico es la parte sombreada de color azul. Tomado de Triada Emocional por Seijas,

2018 (https://eneagramadelapersonalidad.com/).

El 3°Cerebro Neomamifero o Cortex (Neocorteza): la base de nuestra conciencia y nuestra
creatividad, el cerebro que piensa, razona, planea, aprende, crea, analiza, se comunica verbalmente,
entre otras muchas funciones. Nos permite aprender y recordar todo lo que experimentamos en el
mundo exterior y luego modificar las acciones para que hagamos algo mejor y diferente o repitamos
una accion la préxima vez, si fue positiva, ver Figura 16.

Figura 16

Zona donde se Desempefia el Cerebro NeocOrtex

El Neocértex
Nota: El neocortex es la parte sombreada de color morado. Tomado de Triada Mental por Seijas,

2018 (https://eneagramadelapersonalidad.com/).
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En si, la fusion de estos tres niveles es donde se generan los comportamientos humanos
desde los més basicos a los mas complejos. Las emociones que influencian a la decision de compra
para la satisfaccion de una necesidad son el resultado de la interaccion de estos tres niveles, es
decir, es nuestra mente inconsciente, y no la consciente, es la que determina como respondemos a
los anuncios, marcas y productos y, en ultima instancia, la que determina nuestras decisiones de
compra (Poveda, 2016).

Las emociones tienen un impacto importante en la toma de decisiones a la hora de hacer
una compra. En un mercado lleno de productos, las emociones dirigen nuestra toma de decisiones,
para lograr influir en los sentimientos de los clientes debemos apelar al sistema limbico que es el
que controla nuestras emociones.

Hoy en dia grandes empresas utilizan la neurociencia para estudiar el comportamiento de
sus clientes con la finalidad de saber si las caracteristicas del producto convencen o no, esto puede

determinar el éxito de una marca o producto (Ramos, 2018).

2.13 Sistema limbico

“El término limbico fue introducido por Thomas Wills en 1664 para designar la frontera
cortical rodeando el tronco del encéfalo (limbo: frontera en latin)” Saavedra (2015, p. 30). Esta
compuesto por una serie de estructuras ubicadas en la linea media rodeando al cuerpo calloso, las

cuales se mantienen vinculadas entre si.

El sistema limbico se encuentra formado por circunvolucién singular que se encarga de las
funciones afectivas y cognitivas; el septum se relaciona con las funciones primarias del cerebro y
las sensaciones placenteras; el cuerpo mamilar del hipotalamo intervienen en los impulsos
nerviosos que producen la amigdala y el hipocampo; el fornix controla la actividad cognitiva
normal y la formacion de la memoria; el hipotalamo se relaciona con la actividad metabdlica y
reproductiva; la amigdala es la facultada para controlar las emociones como pasion, tristeza y
miedo, es decir, el instinto de supervivencia; finalmente se encuentra el hipocampo que es el

encargado dela memoria a corto plazo (Saavedra 2015).

Las estructuras del sistema limbico controlan en conjunto diversas funciones basicas donde
se generan respuestas a los estimulos emocionales que se produce por la constante interaccion a un
ambiente externo, que hoy en dia se relacionan con nuestra forma de actuar ante distintas

circunstancias; la autoconservacion (alimentacién, agresion y la reproduccion), procesamiento y
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almacenamiento de la memoria, el control del apetito y de las respuestas emocionales se encuentran
relacionadas directamente con el sistema limbico y a su vez tiene estrecha correlaciéon con el

sistema neuroendocrino y el sistema nervioso auténomo (Snell, 2007).

Algunas de estas funciones se le atribuyen al hipocampo y a la amigdala principalmente
que son igual de importantes para el aprendizaje de las conductas emocionales, ver Figura 17.

Figura 17

Descripcion de las Funciones del Sistema Limbico.

Responsabilidades del Sistema Limbico

Funciones metabdlicas Funciones de supervivencia

e Regulacién térmica e Emociones y sentimientos

e Funciones vegetativas e lrayodio

e Funciones reproductivas ¢ Miedo
e Pasibny tristeza
e Memoria

Hipotalamo Amigdala
Homeostasis del organismo en el desarrollo Se encarga de las emociones y conductas.

neuroendocrino y control auténomo.
Formacion Hipocdmpica

Esta formacion, permite el desarrollo de la memoria.
Nota: Tomado de Correlacion Funcional del Sistema Limbico con la Emocién, el Aprendizaje y la

Memoria, por Saavedra et al. 2015, pag. 33, (https://revistas.unal.edu.co/).

Los sentidos son el medio por el cual podemos percibir y procesar la informaciéon que
proviene de acontecimientos externos para darle un significado, es un indicador de que algo se
modificd en el comportamiento del individuo, lo que genera una respuesta para la accién.

Es por ello que los sentidos intervienen entre las personas y el entorno; La percepcion
sensorial es capaz de determinar el posicionamiento de un producto, servicio y marca, como el
comportamiento y aprendizaje del consumidor; por lo que la toma de decisiones esta fuertemente

relacionada con el sistema emocional, el entorno ambiental y social.
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Estos son detonantes para la emocién, entonces, no es necesario analizar los factores
externos sino lo que sucede en nuestro cerebro y cuerpo ante la exposicion del entorno (Andrade,
2019).

2.14 Marketing sensorial

El marketing sensorial esta enfocado a despertar experiencias mas afectivas vinculadas a
una marca, a través de los sentidos vista, gusto, oido, tacto y olfato; los 6rganos relacionados con
estos sentidos son ojos, nariz, boca, piel y oidos, cada érgano cuenta con diferentes receptores

sensoriales que se conectan con el cerebro.

El cerebro del ser humano esta configurado para adaptarse a cualquier circunstancia a partir
de la experiencia y el aprendizaje continuo. La comunicacion entre el cerebro y el ambiente que
nos rodea, forma redes neuronales que influyen en la percepcion frente a ciertos factores que lo

estimulan a través de los cinco sentidos.

Las funciones sensoriales permiten la entrada de informacion al interior del sistema
nervioso, la cual es percibida por receptores sensoriales en forma de sucesos generados en la
periferia del cerebro, los cuales pueden ser de caracter visual, auditivo, tactil, entre otros (Baptista,
2010).

Bustillos (2015) en su estudio de programacion Neurolinguistica, Neuromarketing y
placebo, describe como la informacion recibida por las personas y la comprension de la misma
involucra dos areas del cerebro humano: Area de Broca y Wernike. La primera se encarga de
produccion del habla y procesamiento del lenguaje, mientras que la otra parte se encarga de
decodificar y comprender la informacion, estableciendo el proceso de decodificacion humana,
indicando a través de la percepcion sensorial de los datos recibidos por los diferentes sentidos son

transformados en constructos mentales que dan de valor y significado a los datos.

Es partiendo de esta conceptualizacion de comunicacion humana y percepcion sensorial
como las personas son capaces de crear un modelo interpretativo de su entorno, Bustillos (2015)
denomino arquitectura de modelo referencial a este proceso, indicando que las diferentes funciones
del proceso tienen correlacion bioldgica con la estructura cerebral y es de ahi donde se genera las
conductas humanas relacionadas con las decisiones de compra (Poveda, 2016).
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El proceso de transmision sensorial ocurre cuando los estimulos ambientales activan a los
receptores sensoriales ubicados en las neuronas de primer orden, convirtiendo los estimulos en
sefiales electroquimicas (transduccion sensorial) esta informacion es transmitida al sistema
nervioso central a través de una serie de neuronas sensoriales aferentes. Los principales tipos de
receptores que participan en este mecanismo son: mecano-receptores, fotorreceptores,
quimiorreceptores, termo receptores, y nociceptores, conformando los cinco sentidos, los cuales
poseen caracteristicas particulares que contribuyen a la percepcion.

2.14.1 Factores sensoriales

Los factores sensoriales, que influyen en la percepcion emocional y cognitiva del producto, son
determinantes en el comportamiento, actitud y preferencia de los consumidores. No solo influye
de manera directa, sino que también estimula de forma efectiva a una respuesta positiva por parte
del cliente, dandole valor a la marca o producto. Los procesos cognitivos se han beneficiado con
los aportes de la tecnologia y la ciencia, ya que esta informacion influye en la atencion, percepcion,
memoria, sensacion y aprendizaje (Alvarez, 2011).

2.14.2 Los sentidos

Existen 5 sentidos en el cuerpo humano que se desarrollan desde el vientre materno, el oido,
la vista, el gusto, el tacto y olfato; cada érgano cuneta con diferentes receptores que se conectan
directamente con el cerebro por medio del sistema nervioso. Gracias a los sentidos, el ser humano
puede percibir todo lo que ocurre alrededor de él, lo que ayuda a desarrollarnos y adaptarnos al
mundo mas rapido.

La universidad de Rockefeller desarrollé en 1999 un estudio acerca de los sentidos y cémo
es que el individuo percibe lo que esta alrededor, en este descubrié que “El ser humano recuerda:
el 35% de lo que huele, el 5% de lo que ve, el 2% de lo que oye y el 1% de lo que toca”
(Brainvestigation, 2018, parr. 7).

El Oido. Es el 6rgano encargado de percibir las ondas sonoras y transformarlas en
sensaciones auditivas, ademas, es el responsable del equilibrio. Los oidos se dividen en tres partes,

oido externo, oido medio y oido interno.

1. Oido externo: comprende el pabelldn auditivo u oreja.
2. Oido medio: es la cavidad existente en el hueso temporal, cuenta con tres orificios, timpano,

ventana oval y Eustaquio.
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3. Oido interno: situado dentro del hueso temporal, la cavidad se Ilama laberinto 6seo y en su
interior se aloja el laberinto membranoso que a su vez cuenta con receptores del sentido del

equilibrio y receptores auditivos. Ver figura 18.

Lindstrom (2008) Concluye que la atencion de los consumidores aumenta cuando oyen un
sonido mientras ven una imagen o un logotipo altamente reconocible. Ademas, los consumidores
recuerdan mejor cuando escuchan una melodia y ven una imagen al mismo tiempo que cuando lo

hacen por separado.
Figura 18

Partes del Oido

[ O\

Membrana
timpénica

Trompa de Eustaquio—‘-\- A

Nota: Tomado de Tus oidos por Hirsch,2022, (https://kidshéalth.org/es/kids/ear.html).

El sentido del oido nos permite captar los sonidos que se producen en el ambiente, lo que
nos da la capacidad para ubicarnos y actuar. Es un elemento importante en la comunicacién humana
y la produccion del lenguaje, asi como, que al movernos no perdamos el equilibrio.

El sonido puede ser capaz de crear un vinculo directo de emociones con el consumidor, los
sonidos activan estructuras emocionales del cerebro, lo que genera cambios de estados de animo.

Al escuchar masica se activan areas del cerebro relacionadas con la imitacion y la empatia,
lo que ha sido bien aprovechado por algunas marcas, de este modo, una melodia mal empleada
puede causar que el consumidor salga de una tienda y no se sienta identificado con la marca o el
producto.
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Los neurocientificos Anne Blood y Robert Zatorre demostraron en 2001 que los seres
humanos activan las regiones limbicas y para limbicas del cerebro segregando un neurotransmisor
conocido como dopamina mientras escuchan muasica placentera, estas zonas estan relacionadas con
respuestas euforicas, mismas que resultan también del sexo o la ingesta de algunas drogas (BBC,
2014).

Por ello, todos los sonidos que escucha el consumidor, ain de manera inconsciente, influyen
de manera directa en la mente del ser humano, de alguna u otra forma, tiene que ver con lo que
busca, las empresas deben generar una relacion entre lo que ofrece y como lo ofrece para crear un

ambiente acorde a las necesidades del consumidor.

La Vista. El sentido de la vista nos permite captar numerosos estimulos externos: formas,

colores, movimientos, tamafios, distancias, etc.

El 6rgano encargado de recibir estos estimulos son los ojos. El ojo es un globo ocular en
forma de esfera hueca, se encuentra alojado en la 6rbita. “La Orbita es una cavidad 6sea piramidal
del esqueleto de la cara. Con una base anterior y un vértice posterior” (Moore y Dalley 2005, p.
915). Ver Figura 19.

Figura 19

El Globo Ocular y sus Partes
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Nota: Adaptado de Conceptos basicos a cerca de la vista y los 0jos: como vemos, por Stepko, 2020

(https://www.aarp.org/).
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El globo ocular consta de partes importantes que a continuacion se describen:

« Cornea: corresponde a la zona transparente de la esclerdtica. Su funcion principal es
permitir el paso de la luz desde el exterior al interior del ojo, controla enfoque, ademas de que
protege al ojo de polvo, gérmenes, bacterias, etc.

< Cristalino: tiene una forma de lente biconvexa, se encuentra en el iris y el humor vitreo. Es
una lente que centra y nos permite enfocar los objetos o iméagenes a diferentes distancias.

< Retina: se encuentra el parte posterior del globo ocular, es la que recibe y procesa las
imagenes. Estd formada por dos tipos de células fotorreceptoras. Los conos y los bastones; los
conos permiten distinguir los colores y los bastones se encargan de la vision periférica y la vision
nocturna, siendo sensibles a la luz de baja intensidad.

Su misién principal consiste en convertir las imagenes que recibe en impulsos nerviosos para
enviarlos al cerebro a través del nervio éptico.

< Iris: disco con color formado por fibras musculares, en su centro se sitla la pupila, una
abertura circular con un tamafio variable en funcion de la cantidad de luz que entra en el ojo. A
través de la cual se regula la cantidad de luz que entra en el ojo, facilitando el enfoque de los objetos
en la retina.

< Cuerpo ciliar: es una estructura en forma de anillo situada entre el coroides y el iris. Se
encarga de producir el humor acuoso, liquido incoloro que nutre y oxigena el globo ocular,

permitiendo que el cristalino cambie de forma para lograr un correcto enfoque.

®,

» Coroides: capa formada por vasos sanguineos que se encuentra entre la esclerética y la
retina. Suministra los nutrientes a la retina e impide la reflexién de la luz, sin coroides las imagenes
se percibirian borrosas.

« Nervio optico: estd compuesto de fibras, transporta la informacion recibida por el sistema
visual, transformadas en impulsos nerviosos, hasta el cerebro, donde seran procesadas.

< Humor vitreo: sustancia gelatinosa transparente que rellena el glébulo ocular, a diferencia
del humor acuoso, este no se regenera, mantiene la forma casi esférica del ojo, hace que la retina
se mantenga en su lugar ademas de una superficie uniforme que permite recibir las imagenes nitidas
y sujeta el cristalino.

< Esclerdtica: corresponde a la parte blanca de los ojos, es una membrana blanca, gruesa y

resistente que contiene colageno, da forma y protege los elementos internos del ojo.
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Segun Ortegdn-Cortazar y Gomez (2016). En su articulo, Gestion del marketing sensorial
sobre la experiencia del consumidor, el 90% que percibe nuestro cerebro es visual, Zurawicki
(2010) refiere que un cuarto del cerebro esta dedicado al procesamiento de imagenes, Lindstrom
(2005) lo describe como el sentido méas seductor, y Schiffman (2001) como el sentido sensorial
mas dominante.

En cuanto a su funcionamiento, se encuentra controlado por la intensidad de la luz,
demostrandose que dicha estimulacion afecta el comportamiento, los sentimientos y el bienestar
de una persona, porque permite percibir los cambios en el ambiente (Ackerman, 1990, p. 231).

Sin duda alguna, dentro de los elementos mas importantes de la vista son los colores que son
utilizados con diferentes propositos, entre los se destacan hacer méas llamativo el producto y darle
personalidad. Jung investigd los 4 colores que destacan por sus funciones psiquicas, entre ellos, el
color azul que tiene que ver con el cielo, espiritu y pensamiento; el amarillo es el color de la luz
oro y la intuicidn; el rojo se relaciona con la sangre, la pasion y el sentimiento; el verde es el color
de la naturaleza, sensacion y la relacion entre el sofiador y la realidad (Afiafios, 2008).

A continuacion, se presenta la Figura 20 con la gama de colores.

Figura 20

Circulo Cromatico

Colores
R Pé oY prlmanos
AMARILLO VERDE AMARILLO NARANJA 7 1) am

Ty o
Colores
~{_I"5 secundarios
ey
ROJO . ,,ﬁ J

AMARILLO

NARANJA

AZUL VERDE y’ X NARANJA >

. . Colores
AN Ip, terciarios

‘ . " ; . ' ) | o : -
AZUL VIOLETA o;o VIOLETA g oo vioLs

VIOLETA

Nota: Adaptado de Circulo Cromatico: tipos, como hacerlo, aplicaciones; por Mejia, 2020,

(https://www.lifeder.com/circulo-cromatico/).



Pagina |-53-

“La vision es uno de los sentidos mas estimulado en el marketing, con aplicaciones en

empaques, comerciales, disefio de los productos y las paginas web” (Ortegén 2014, p. 43).

Tabla 1

Los Colores, Caracteristicas y Connotacion Psicologica.

Color

Connotacién

Rojo: Color del fuego, sangre, produce

calor y excitacion, fuerza, poder,
misterio, atrevimiento, impulsividad y
simpatico.

Azul: Esta generalmente asociado con el
mar y el cielo. Color frio, limpieza,

frescura y pureza.

Amarillo:  Alegria, luz del sol,

prevencion, brillo y buen humor.

Verde: Asociado con la naturaleza,

frutas, verduras, color fresco y himedo.

Naranja: Movimiento, connota lugares
calidos y exaticos, color vibrante, brinda

seguridad y confianza.

Morado: Disminuye las fobias, miedos,
angustias, prestigio, poder, feminismo y

sensualidad.

Blanco: Paz, limpieza, pureza, serenidad

inocenciay la fe.

Gris: Elegancia, aburrimiento, vejez,
respeto, tristeza, monotonia, silencio e
indecision.

Negro: Relacionado con la oscuridad,
dolor 'y

desespero.  Elegancia,

sofisticacion, y agresividad.

Influencia en el consumidor

Incita a la accion, al movimiento, aumenta el
ritmo cardiaco, la presion sanguinea y
aumenta el apetito. Puede llegar a generar
angustia o agresividad.

Alude confianza y serenidad. Sin embargo, la
exposicion  permanente  puede  generar
depresion o fatiga.

Es energizante, estimula la inteligencia y
genera calor.

Calma, efectos sedantes, saludable, nutritivo,
brinda esperanza y tranquilidad.

Aumenta el apetito, eleva el optimismo y esta
relacionado con la diversién, puede calmar o
irritar. Ofrece un aire animado.

Relacionado con la espiritualidad y la
intuicion. Considerado el color de la realeza.
Produce una sensacion de lujo.

Considerado un color espiritual. Representa
pureza. Genera un ambiente moderno,
iluminado y fresco.

Puede generar un ambiente monétono y
sombrio.

Crea ambientes especificos y elegantes e
intensos.

Uso en productos

Resalta propiedades
fortificantes del producto.

Botellas de agua, productos

masculinos, infantiles o de
higiene.
Productos que se perciben
baratos.
Comida  saludable, natural

organica, alimentos altos en
fibra; detergentes.

Frutas, jugos y bebidas, ideal
para sitios de comidas rapidas y
genera una fluidez en la
circulacion de personas.

Se usa en lugares de meditacion,
productos cosméticos y
perfumeria femenina.

Utilizado en restaurantes y
hoteles productos de limpieza e
higiene, productos con bajo
contenido caldrico.

Productos asociados con
automoviles.
Ropa, higiene masculina,

electronica y alta tecnologia,
chocolate amargo y café.

Nota: Basado en Psicologia y Comunicacion Publicitaria, por Afafios et al. (2008, p. 47) Ara

Llibres.
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El Olfato. Es el sentido que se encuentra conectado a las emociones y recuerdos, segun
Bonadeo (2005). Lindstrom (2008) menciona a la profesora de marketing en la universidad de
Gergia, Pam Scholder Ellen quien hace una referencia al sentido del olfato, no esta ligado a un

proceso racional, es decir, es el unico sentido en el que el cerebro responde antes de pensar.

El olfato puede relacionarse con el placer y el bienestar, sin embargo, diversos estudios
relacionados con el neuromarketing afirman que méas del 70% de nuestras emociones estan
relacionadas con lo que olemos diariamente (Lindstrom, 2010).

“Los cientificos Richard Axel y Linda Buck Ganadores del premio Nobel de Medicina,
afirman que el ser humano puede retener hasta 10,000 aromas distintos en la memoria” (Ruano,
2020, p. 15) con estos avances Yy otras investigaciones se considera la posibilidad del Marketing
olfativo, el cual tiene como propoésito adjudicar cierto tipo de aroma a un producto en especifico
de esta tal manera que el consumidor pueda recordarlo (Ruano, 2020). Ver Figura 21.

Figura 21

Sistema Olfativo

Bulbo olfatorio
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Mucosa olfatoria

Neurona receptora olfatoria

Nota: Adaptado de Odorant transmision through the olfactory neuroepithelium, por lzquierdo-

Dominguez et al. Med clin-(Barc) 2020, p. 403-408. (https://www.elsevier.es/medicinaclinica)

El sistema olfativo es el Unico sentido que se encuentra directamente conectado al cerebro
y esta expuesto al ambiente a través del sistema nervioso central, existen investigaciones cientificas
gue explican las razones bioldgicas del por qué la informacion olfativa dura mas tiempo en la
memoria, pues se ha demostrado que la amigdala es responsable de las emociones y el hipocampo

de la memoria.
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Proceso Olfativo.

1. Las moléculas del olor en forma de vapor que estan flotando en el aire llegan a
las fosas nasales y se disuelven en la mucosa

« 2. Debajo de las mucosidades se encuentran las neuronas receptoras del olfato, las
cuales detectan los olores

» 3. Las neuronas receptoras del olfato transmiten informacién al bulbo olfativo, el
cual se encuentra en la parte de atras de la nariz.

* 4. Los bulbos olfatorios cuentan con receptores sensoriales que forman parte de
cerebro, estimulando los centros primitivos, donde se producen las emociones y
memorias, ademas de los centros avanzados donde se modifican los pensamientos
conscientes-neocorteza.

» 5. Estos centros cerebrales perciben los olores y tiene acceso a recueros que nos
traen a la memoria, a personas, lugares o situaciones relacionadas con esas
sensaciones olfativas

« 6. Por altimo, el epitelio olfativo se encarga de segregar una solucién enzimatica
que elimina las moléculas olorosas, limpiando la mucosa de las sustancias
(Saavedra, 2020, p.3).

De la misma manera gue el sentido del gusto, el sentido del olfato es un sentido quimico;
los seres humanos tienen la habilidad de distinguir un olor entre varios dispersos en el ambiente, el
sentido del olfato funciona a distancias mas largas y reconoce un olor después de un largo periodo
de tiempo. Ortegon y Gomez (2016). De acuerdo con Zenith (2013) citado por Rangel (2018),
investigaciones realizadas por el Sense of Smell Institute de muestra que los seres humanos son
capaces de recordar solamente el 50% de lo que han visto después de tres meses, mientras que, con
respecto a los olores, se recuerda un 65% al cabo de un afio.

En la actualidad, algunos estudios sefialan que el “olor estimula el sistema nervioso central,
el cual altera el estado de animo, la memoria, las emociones, el sistema inmunitario y el sistema
endocrino; influye en la eleccion de pareja e incluso llega a identificar ciertos problemas de salud”
Saavedra (2020, p. 1). En el neuromarketing utiliza los aromas para lograr inducir una respuesta
involuntaria en el consumidor de sus emociones y, por lo tanto, influir en sus decisiones de compra
sin que su atencion especifica esté en el olor, como se muestra en la Tabla 2, se presentaran

diferentes olores y los efectos que influyen en el estado animico al estar expuestos a ellos.
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Tabla 2

Los Olores y sus Influencia en el estado Animico

Aroma Efecto
Azahar Tranquilizante
Canela Estimulante mental y reduce la fatiga.
Citricos Incrementa ventas en jovenes, aumenta la ansiedad y provoca compras impulsivas.
Coco Es relajante, estimula los viajes y es un estimulante.
Enebro Facilita la concentracion y alivia el cansancio.
Florales Sentimientos de nostalgia y recuerdos.
Frambuesa Aumenta emociones y pensamientos positivos y bienestar.
Geranio Provoca entusiasmo, estabilizador emocional y antidepresivo.
Jazmin Favorece la concentracion.
Lavanda Relajante, tranquilizador, calmante, sedativo, curativo y antidepresivo.
Limon Transmite limpieza y frescura; reduce el estrés.
Madera Estabilidad.
Mandarina Calmante y curativo.
Mango Estimulante y energizante.
Manzanilla Descarga tensiones, efectos calmantes fisicos y mentales.
Mel6n Fresco, evoca recuerdos, tranquilizante, aporta paz.
Menta Estimula la actividad cerebral y facilita la concentracion.
Naranja Antidepresiva.
Pimienta negra Estimulante.
Pino Momentos felices, genera sensacion de bienestar, refrescante, desodorante y energizante.
Rosa Recuerdos y nostalgico.
séndalos Tranquilidad y proteccion.
Sabila Serenidad y seguridad.
Vainilla Confianza y proteccion, recuerdos de la infancia. Reduce el estrés.

Nota: Adaptado de ¢Qué olor tienes en mente? [Grado en Administracion y Direccion de

Empresas] por Diez, 2013, p. 69. Universidad de Leon.
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Lindstrom (2008) afirma que cuando el ser humano se expone a combinaciones que
concuerdan se activa la corteza piriforme derecha (centro principal del olfato) y la amigdala (la que
codifica los estimulos de pertenencia emocional). Es decir, que cuando un aroma se mezcla con
una imagen visual, no solo la percibimos mas atrayente y placentera, sino que hay mas posibilidad

que la recordemos.

El Gusto. Es uno de los sentidos mas complejos y menos explorados en el marketing
sensorial, el cual se encuentra muy condicionado por el resto de los sentidos; ademas, para que el
producto llegue a estar en contacto con este sentido, debe pasar por el resto de los sentidos, ya que

estos actlian como filtros (Manzano, 2012).

Se han realizado estudios con el fin de conocer que sustancias quimicas excitan a los
receptores gustativos de las cuales se han identificado el sodio, potasio, cloruro, adenosina, inosina,
sabor dulce, amargo, glutamato e hidrégeno. Cuando estos estimulos llegan a la zona del cerebro,
se integran otros impulsos, como puede ser una imagen, textura, temperatura, un olor, etc. es la
percepcion que se da a través de las papilas gustativas de la boca.

En la figura 22 podemos apreciar las areas receptoras de los sabores al exponerla a diversas

sustancias.
Figura 22
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Nota: Adaptado de The receptors and cells for mammalian taste. Chandrashekar J. et al. 2006, p.

288-294, Nature 444, (https://doi.org/10.1038/nature05401).
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Si ha comprobado que los seres humanos pueden distinguir entre cinco sabores basicos se
clasifican en: agrio, salado, dulce, amargo y umami el cual tiene un significado de delicioso o
sabroso que le da sabor a la proteina (Ikeda, 2002). Los diversos sabores que puede percibir una
persona no son mas que la combinacion de las sensaciones gustativas elementales (Guyton y Hall,
2007).

El sentido del gusto se ha orientado primordialmente al ambito de la gastronomia, en la
seleccion de comidas, catas de vinos y cafés principalmente, por lo que es un sentido muy
personalizado que parte del objeto de anélisis debe entrar en contacto con las papilas gustativas
especializadas de la lengua; trabaja conjuntamente con el olfato, pues entre el 80 y 90% del sabor
procede el olor (Gavilan, 2011).

Con respecto al proceso a través del cual se transmiten las sefiales gustativas del cerebro,
este se inicia en la lengua y, dependiendo de la zona de la lengua donde se ubiquen los impulsos
gustativos, estos llegaran al encéfalo de forma diferente. De esta manera, los impulsos procedentes
de los dos tercios anteriores de la lengua se dirigen primero al nervio lingual y luego al facial hasta
llegar al tracto solitario en el tronco del encéfalo.

El Tacto. Los sentidos corporales son los que se encarga de reunir toda la informacion
sensitiva proveniente de una variedad de receptores localizados en el cuerpo humano, siendo uno
de ellos el sentido tactil que nos da la capacidad de discernir entre el tamafio, forma y textura de
un objeto (Baptista et al, 2010).

El sentido del tacto, es el primero que se desarrolla durante la gestacion del ser humano
(Field, 2001), ademas esta estrechamente vinculado con la piel, parte visible del sistema nervioso,
siendo la capa mas externa del mismo la epidermis, en la cual se localizan terminaciones nerviosas

y se encuentra el sentido del tacto (Rubio, 2007).

La piel es el érgano mas extenso del cuerpo a través del cual identificamos propiedades
materiales de los objetos, indicandonos si son suaves, asperas, duras o blandas, secas o himedas
(Grohmann, 2007), en la Figura 23 podemos observar cdmo se encuentra estructurada la piel de

una manera mas detallada.
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Figura 23
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Nota: Adaptado de Lesiones Elementales en Dermatologia por Sdnchez 1 (2010, p. 346).

Para el neuromarketing, resulta de gran importancia, el primer contacto que los
consumidores sienten con los servicios y productos, atribuyendo la calidad del producto, la cual
dependera en gran medida de su percepcion positiva. Braidot (2005) sefiala que la propiocepcién
informa de las diferentes sefiales de nuestras articulaciones y masculos y su posicion exacta,
movimientos, y equilibrio; la nocicepcion, relacionada con los sensores del dolor; la sensacion de

temperatura, que registran lo calido y lo frio del cuerpo.

El consumidor suele relacionar la consistencia, suavidad e incluso peso con aspectos como
la madurez, duracion, calidad y el placer que pueda percibir de los productos. En el ambito del
marketing sensorial, el sentido del tacto ha sido reconocido como un influenciador de la conducta
de compra resultado de la interaccion fisica con los productos, sentir el producto proporciona un
indicador de calidad, sobre todo cuando la marca es poco conocida que no se puede tener por medio

de imégenes.

Gobe (2001) El tacto favorece la identidad de la marca, ya que, cuando tocamos el producto
para percibir a sus propiedades y formas, se hace una lectura tactil para generar una conexién

emocional con dicho producto (Manzano et al. 2012).
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2.15 El cerebro del consumidor

Segln Constanzo (2006), el sistema nervioso es un conjunto de conexiones conformadas
por redes neuronales que permite a un organismo comunicarse con su medio externo. Incluye
componentes sensoriales que detectan los estimulos ambientales y componentes motores. Los
componentes sensitivos del sistema nervioso reciben, almacenan y procesan informacion
(percepcion) y posteriormente organizan la respuesta motora adecuada (Baptista, 2010).

Los individuos estan expuestos a diferentes estimulos, los cuales algunos son de manera
inconsciente para el sujeto, pero no asi para el cerebro humano. Una vez que el cerebro recibe estos
impulsos, se produce una serie de reacciones bioquimicas que involucran hormonas que son
liberadas de las células neuronales que definen el comportamiento y estado de animo del
consumidor.

El cerebro cuando recibe un estimulo realiza una serie de procesos bioguimicos y bioldgicos
activando sefales sensoriales para la transmisién de emociones, creando una imagen interna de lo
que sucede en nuestro entorno. Sabemos que nuestros cinco sentidos: vista, oido, tacto, gusto y
olfato, transmiten informacion, percibiendo el mundo desde el cerebro.

Nuestro cerebro estd formado por tres subsistemas independientes, los cuales interactdan
permanentemente para la produccion de la conducta. Sabemos que cada uno de estos, posee su
propia inteligencia, su propio sentido del tiempo y espacio y su propia memoria. Para Bitacora
2007 citado por Seijo (2012) cada uno es distinto en su estructura fisica y quimica, los cuales estan
interrelacionados e interconectados, controlando y regulando cada uno diferentes funciones en
nuestro cuerpo que afectan a nuestro rendimiento.

Estos tres subsistemas, por orden de antigiiedad, son:

1) Cerebro reptil o instintivo, Ranalli, (2007) citado por Seijo (2012, p. 149), lo caracteriza
como conductas “inconscientes y automaticas”.

2) Cerebro emocional o limbico, desarrollado en los mamiferos, se distingue por provocar
impulsos sentimentales, conformado por seis areas, tdlamo, amigdala, hipotalamo, bulbos
olfatorios, region septal y el hipocampo, ademas de contar con zonas de suma importancia para el
ser humano donde se desarrollan las emociones, para Ranalli, (2007) citado por Seijo (2012, p.

151) “la inteligencia afectiva y motivacional”.
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3) Cerebro racional o neocortex, el mas evolucionado, ya que se encuentra dividido en dos
hemisferios: izquierdo y derecho, su contribucién es significativa para la practica educativa y
organizacional Beauport 2008, como se cit6 en Seijo, Barrios, (2012).

Nuestra mente esta vinculada a estos tres cerebros y en la vida cotidiana se tratan de tomar
decisiones racionales, sin embargo, ante situaciones externas, se debe tomar en cuenta que nuestro
cerebro reptiliano responde 500 veces mas rapido y el cerebro emocional 50 veces méas que el
cerebro racional. Por lo anterior, en la mayoria de las situaciones es nuestra parte instintiva y

emocional la que rige nuestra conducta y no la parte racional.
2.16 La conducta del consumidor

Comprender el comportamiento del consumidor puede significar distintas respuestas a
influencias y situaciones partiendo de la concepcion de una necesidad, considerando un proceso el
analisis de su conducta; es decir, que el proceso de compra se cumple cuando el consumidor

adquiere determinado producto o servicio, que le ayuda a cubrir una necesidad.

La compra es el resultado de un proceso que debe satisfacer en lo posible las necesidades y
deseos del consumidor, la cual comienza con la entrada de informacion a través de la cual se toma
una decision que es estimulada por el sistema nervioso; dichos impulsos comerciales se asocian

con el producto y la necesidad del individuo (Braidot, 2013).

El comportamiento del consumidor se define como el proceso de aprendizaje de un nuevo

color, sonido, aroma, palabra o concepto, modificando las conexiones sinapticas.

Esto permite reconocer situaciones de la realidad que ya se experimentaron, aportando
relevancia en el estudio del comportamiento del consumidor y del posicionamiento de las diversas
marcas y productos, porque al obtener conocimientos sobre preferencias y conductas de compra se

tiene una fuente de diferenciacion y valor. (Baptista, 2010).

Solomon (2008). Lo define como el proceso en el que una persona selecciona, usa y desecha

productos para satisfacer sus necesidades y deseos, citado por (Hernandez et al. 2013).

“La interaccion dindmica de los efectos y cognicidon, comportamiento, y el ambiente,
mediante la cual los seres humanos llevan a cabo los aspectos de intercambio comercial de su vida”
(Peter y Olson 2006, p. 5).
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Rivera, Arellano y Molero (2000, p. 25), afirman que el proceso de decision que realizan

los individuos cuando utilizan o consumen bienes, servicios o ideas para cubrir sus necesidades.

El comportamiento del consumidor implica entender la decision de compra de un individuo,
es decir, la manera en la que él invertira sus recursos en articulos relacionados con el consumo le
ayudara a satisfacer sus necesidades, esto depende de la personalidad y las caracteristicas de cada

consumidor, asi como el entorno, la cultura y la ideologia.

En este sentido, el comportamiento del consumidor se enfoca en la manera en que procesa
los pensamientos y sentimientos que experimentan los consumidores, implica comprender las

preferencias por los productos y servicios por parte del consumidor.

Para Kotler (2016, p. 174) Una de las areas académicas mas activas en las ultimas tres
décadas, “por lo que se refiere a la investigacion de marketing, ha sido la teoria de decision

conductual (BDT, por sus siglas en inglés)”.

Los académicos de la teoria sobre decisién conductual reconocen diversos factores como
son: social, personal y cultural, que influyen en la toma de decisién aparentemente irracional de los
consumidores; asi como también existen procesos psicologicos que afectan el comportamiento:

motivacion, percepcion, aprendizaje y memoria.

Con el fin de manejar este estado de flujo constante y crear una mezcla de marketing
apropiada para un mercado bien definido, se debe explicar por qué, dénde, cuando, como, cuanto

y con cuanta frecuencia el consumidor usa un producto o servicio.

Para lograr entender la toma de decisiones de compra es necesario entender las etapas del
proceso de compra, integrar los factores inesperados y las situaciones que pudieran llegar a
influenciar la decision final, las campafias publicitarias deben ser dirigidas a estos tipos de
personas. Sin embargo, para las empresas es importante recibir retroalimentacion de los
consumidores despues de haber realizado una compra y averiguar si el producto cumplio con el
objetivo.

El proceso de toma de decisiones de compra por lo general se puede utilizar como manual
para conocer la forma en que las personas toman sus elecciones de compra, como se representa en

la Figura 24.
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Figura 24

Proceso de Decision de Compra

*El consumidor identifica una carencia impulsado por un
estimulo para satisfacer una necesecidad.

+Identificar productos y marcas alternativos en el mercado
para recabar infrmacion

+Se eleigira un solo producto sobre los demas para realizar un
valoracion de sus caracteristicas.

+Se procede a comprar o no el producto final

*Basado en la experiencia el consumidor mostrara una
conducta positiva 0 negativa sobre la eleccidn realizada.

Nota: Adaptado de Fundamentos de Marketing por Stanton, Etzel &Walker, 2007, p. 97, McGraw-

Hill.

Al proceso de aceptacion o rechazo del producto se le conoce como concordancia cognitiva
o disonancia cognitiva; la primera se refiere a la satisfaccion que existe después de haber obtenido
el producto lo que hace que el consumidor vuelva a elegirlo sobre otra marca, desarrollando un
sentido de lealtad con esa marca; por otro lado, la disonancia cognitiva produce un rechazo,
malestar, inseguridad y un conflicto al descubrir que el producto no era tan bueno y renunciar a
otros beneficios que ofrecian otras marcas que no se tomaron en cuenta.

2.16.1 Teorias del comportamiento del consumidor

Con base en los estudios del comportamiento del consumidor se han desarrollado distintas
teorias que se enfocan en comprender el proceso de consumo de cada individuo.

Teoria racional-econémica: Se basa en la “hipotesis de la racionalidad y conocimiento”
del consumidor; es decir, que el objetivo es elegir entre varias alternativas basandonos en el poder
adquisitivo y precio de un producto obteniendo el mayor provecho de ello (Rodriguez y Rabadan,
2013, pag. 78).
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Esta teoria nos indica que los consumidores no actlan por impulso ni emociones, ellos
decidiran dentro de una gama de productos similares por el que méas le convenga, se trata de un
proceso l6gico del pensamiento humano (Rivera, Arellano y Molero 2000).

Sin embargo, la teoria no toma en cuenta otros factores que influyen en la toma de
decisiones como preferencias, motivaciones y emociones, ni los cambios en relacién con la
experiencia.

Teoria psicoanalitica: “Sigmund Freud considera que todo comportamiento humano es
motivado por las pulsaciones, es decir, son las interpretaciones neuroldgicas de las necesidades
fisicas”. Boeree (2020, parr. 33). Dicha teoria sugiere la estructura de la personalidad, de Freud en
los que describe una serie de manifestaciones internas del individuo que dirigen el comportamiento,
esto quiere decir que el individuo esta influenciado por su parte consciente y subconsciente, en la
cual se proponen tres niveles de consciencia:

1. El ello: son los impulsos irreflexivos como el hambre y deseo, es la sensibilidad ante las

necesidades corporales.

2. El Yo (ego): nace del auto conservacion de un individuo en la cual se integran

componentes conscientes y se es capaz de medir las consecuencias de su conducta.

3. Super yo (superego): esta conformado por la ética y moral del hombre lo que limita los

impulsos del ello.

Sin embargo, existen varias técnicas que usan los investigadores para descifrar los motivos
que existen detras de la compra; estas técnicas son usadas por el psicologo Ernest Dichter en las
cuales se empleaban “asociaciones de palabras, frases incompletas, interpretacion de imagenes y
juegos de rol” (Kotler, 2016, pag. 160).

Teoria del aprendizaje: “Los tedricos del aprendizaje creen que este se produce a través de
la interrelacion de impulsos, estimulos, sefiales respuestas y esfuerzos... Existen dos enfoques
clasicos: el condicionamiento clasico y el condicionamiento operante” Kotler (2016, p. 163).

No obstante, el aprendizaje de un consumidor son los cambios que se producen a partir de
la adquisicion de un producto, proceso por el cual un individuo adquiere conocimiento y
experiencia de un producto.

Teoria social: Considera principalmente en adoptar un modelo de compra en funcion de

las personas que nos rodean, es decir, se basa en la influencia que ejerce una sociedad en individuo,
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y como puede ser influenciado por las personas con las que convive y lo que lo rodea, con el objeto
de integrarse a un grupo de referencia y diferenciarse de otras culturas, sociedades y personas.
2.16.2 Modelos de comportamiento del consumidor

Existen diversos modelos que se desarrollaron en los afios setenta, los cuales buscan
comprender que lleva a los consumidores a adquirir determinado producto o servicio, derivado de
estos estudios surgen modelos funcionales que implican varios descubrimientos en investigaciones
sobre el tema y ofrecen una respuesta sobre la conducta del consumidor y sus variables
correspondientes. La mayoria de los estudios coinciden en que este proceso es influido por una

serie de circunstancias, aspectos o factores internos y externos Khan (2001).

Segln Rivera et al. (2000, pag. 38), existen modelos que describen y manifiestan el proceso
de toma de decisién de compra, “un modelo es un conjunto de elementos vinculados entre si que
ayudan a describir, predecir o resolver el fendmeno que se trata de representar’” estos modelos estan
basados en multiples disciplinas, como la economia, psicologia, asi como, la integracion de los
factores culturales, sociales y motivacionales (Milner, 2011), asi mismo sefiala que los modelos se
pueden categorizar de dos maneras:

Modelos globales, describe todos los pasos del proceso de decisién de compra y las
variables que se manifiestan en las conductas de consumo. A su vez estos se clasifican en
evaluacion de marca dentro de los cuales se encuentran el modelo de Howard, Howard- Sheth y el
modelo de Assael; en la segunda categoria se encuentra la evaluacion de modelo con evaluacion
en el producto dentro de los cuales se encuentran el modelo de Nicosia, el modelo de Engel-Kollat-

Blackwell y el modelo de Schiffmann-Kanuk.

Modelos parciales, solo toman en cuenta ciertas partes del proceso de decision de compra,

como los modelos de Bettman y el de Fishbein.

A continuacion, se descrinen algunos modelos para comprender el comportamiento del
consumidor.

Modelos globales con enfoque en evaluacion de las marcas:

Modelo de Howard: Este modelo se desarrolla por medio de la imagen de la marca, es decir
como el consumidor percibe y reconoce la marca, a través de sus caracteristicas graficas. Esta

enfocado a empresas que se dedican al servicio, ya que, por medio de la marca el consumidor
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reconoce y califica de manera automatica la confianza y la calidad del servicio. Para las empresas
de servicio es importante proyectar una imagen positiva y amigable que brinde mayor seguridad y
confianza. Este modelo se integra por seis componentes: informacion, reconocimiento de marca,

actitud, confianza, intencién y compra (Howard 1993 citado por Bustamante 2013, p. 37).

Dicho modelo es implementado para identificar la forma en la que los consumidores eligen
un banco, cules son factores que las personas toman en cuenta al momento de seleccionar una

entidad financiera (Baumann, 2000 citado por Bustamante 2013).

Modelo Howard-Sheth: Se analiza la conducta del individuo mediante la eleccion de la
marca tomando en cuenta al consumidor como parte activa del proceso, estableciendo el
comportamiento de compra es racional, puesto que el consumidor forma parte de la busqueda de
informacion con el objetivo de tomar una decision. En este modelo se describen tres niveles,
solucion amplia de problemas, solucion limitada de problemas y comportamiento de respuesta

rutinario (Bustamante, 2013).

1. Solucién amplia de problemas: en este nivel no se cuenta con la informacién sobre
la marca o producto de preferencia, al contar con distintas alternativas el consumidor se ve
obligado a realizar una basqueda de informacion que le permitan desarrollar su criterio y hacer
una buena eleccion.

2. Solucién limitada de problemas: es cuando se cuenta con una tendencia hacia las
mismas marcas, aunque ninguna sobresale, todas cuentan con el mismo nivel de preferencia. Es
por ello, que se busca informacion para complementar e inclinarse por alguna de estas marcas.

3. Comportamiento de respuesta rutinario: es un proceso que se desarrolla con la
experiencia del consumidor ya se cuenta con la suficiente informacion e identifica las caracteristicas
del producto, ademas de descartar otras marcas y tiene una predisposicion por una marca en especial,
lo que da como resultado el acto de la compra.

Este modelo se constituye por cuatro fases: variables de entrada, variables perceptuales y

de aprendizaje, variables de salida y variables exdgenas.

a. Las variables de entrada son los estimulos que recibe un consumidor a través de las

campanas publicitarias y comerciales, que se encuentra en el ambiente social.
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Variables de percepcion y aprendizaje; se refiere a como el consumidor procesa y recibe la
informacion; en cuanto al aprendizaje se desarrolla por medio del consumo y experiencias
propias revelando los beneficios y deficiencias de los productos y las marcas.

Variables de salida, es la respuesta del consumidor, es la reaccion como resultado de la
percepcion y el aprendizaje mediante la atencion, comprension, actitud hacia la marcay la
intencion.

Variables exdgenas o externas se basa en las caracteristicas de personalidad del consumidor
que intervienen en la compra como el estatus financiero, entorno social, entre otras
(Rodriguez 2013).

Modelo de Assael: Este modelo resalta la importancia de analizar las marcas de forma méas

detallada, obteniendo la informacion suficiente, por lo que se considera importante la habilidad

para procesar la informacién y la toma de decision (Bustamante, 2013).

Assael (2000), menciona cinco etapas en el modelo, las que siguen una secuencia lineal que

va del cierre de una fase antes de entrar a una consecutiva: despertar de la necesidad, procesamiento
de la informacién, evaluacion de la marca, compra y evaluacion poscompra.
1.

Despertar de la necesidad, surge cuando ocurre una discrepancia entre el estado habitual y

el estado deseado; este reconocimiento se relaciona con las experiencias pasadas del

consumidor, las influencias ambientales, asi como, los estimulos comerciales.

2.

El procesamiento de informacion, se refiere a la exposicién a un estimulo, la percepcién
selectiva de este y la memoria como factor de retroalimentacion.

Evaluacion de la marca el consumidor asocia las ventajas de la marca con informacion
recabada del presente y del pasado, comparandola con los beneficios esperados.

Compra basicamente es el resultado de las tres fases anteriores, se representa la accion de
comprar 0 no comprar.

Post-compra: el consumidor es quién evalla directamente el producto, es la percepcién de
satisfaccion con la decision tomada al elegir un determinado producto y si se volveria a

elegir.

Este modelo ha intentado identificar las variables que determinan el comportamiento del

consumidor, como su influencia; dicho modelo permitiria predecir con exactitud el proceso de toma

de decision de cada consumidor bajo diferentes circunstancias.
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Sin embargo, los investigadores han desechado la idea de este modelo porque carece de una
base empirica, asi como la falta de emociones, las cuales son factores importantes en la toma de

decisiones de compra.

Modelos globales con enfoque en evaluacion del producto.

Modelo de Nicosia: EI modelo analiza las fases principales del proceso considerando
factores de comunicacion y sus relaciones funcionales entre la empresa y el consumidor, que
contempla distintas variables del proceso como son la experiencia, las actitudes y las motivaciones
Rivera, Arellano y Molero (2000) entendiendo por experiencias los conocimientos aprendidos con
el tiempo, las actitudes son estructuras impulsoras débiles y las motivaciones son las fuerzas
impulsoras para la accion (Rivas y Esteban 2013); sin embargo, el modelo es criticado por su falta
de comprobacion empirica, el cual posee un alto contenido en informacién analitica entre el

consumidor y la empresa.

Este modelo representa el proceso de comunicacién entre las empresas y los consumidores,
describe el flujo del mensaje y como este termina en la accion de compra del producto o no,
tomando en cuenta que el mensaje puede verse obstruido por ruidos que no permitan la correcta
percepcion de este, en la Figura 25 se representa el modelo de Nicosia.

Figura 25

Modelo de Nicosia
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Nota: Adaptado de Representacion del modelo general de Nicosia [Diagrama], por Rivera,

Arellano & Molero, 2000, p. 39, ESIC Editorail.
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Modelo Engel, Blackwell y Miniard: Es el modelo mas reconocido, ya que se centra en los
consumidores tomando en cuenta todos los factores que llegan a influir en la decision de compra,
a medida que avanza el proceso expone los elementos internos y externos que afectan el proceso,
desde la etapa de identificacion del problema hasta el final de la evaluacion del producto. Segun
Blackwell, Engel y Miniard, (2002) citado por Bustamante (2013) este modelo asume que las
decisiones estan influenciadas por las diferencias individuales, influencias del entorno y los

procesos psicoldgicos, segin se muestra en la Figura 26.

Se analizan tres procesos internos fundamentales para la toma de decisiones: la percepcion,
aprendizaje y motivacion, considerando los valores sociales y culturales como variables de
influencia que afectan las decisiones.

Figura 26

Modelo Engel, Blackwell y Miniard
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Nota: Adaptado de Modelo de comportamiento del consumidor Engell, Blackwell y Miniard,

(2013, p. 43) por Bustamante, Universidad Nacional de Colombia.

Modelos de Leon Schiffmann-Leslie Kanuk: Este modelo se caracteriza por presentar el
lado cognitivo y emocional del consumidor. EI consumidor cognitivo es percibido como
solucionador de problema buscando alternativas para elegir el producto a través del proceso de
informacién, creando distinciones entre los productos e intenciones de compra. En cambio, el
consumidor emocional le da mayor importancia a su estado de animo y sus sentimientos que a la
busqueda de informacion racional. Este modelo esta compuesto por tres etapas:

X/

++ Fase de entrada: los consumidores se encuentran influenciados por factores externos las

campafas de marketing y los socioculturales.
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Fase de proceso: se incluyen el reconocimiento de la necesidad, busqueda de informacion
y evaluacion de las alternativas
Fase de salida: se compone por la evaluacion después de la compra y la fidelidad que se

pueda tener con el producto.

Modelo parcial

El dltimo de modelo parcial es presentado por Bettman.
Modelo de Bettman: Este modelo expone al consumidor como un individuo de capacidades

limitadas al no tomar en consideracion otras alternativas posibles y utilizar tacticas sencillas para

su eleccidn de compra, por eso, el proceso de la informacion que maneja el consumidor raramente

es tan compleja, los consumidores intentan elaborar y aplicar modelos simples que faciliten y

agilicen la toma de decision y finalmente elegir la que mas le llame la atencion, aunque esta no se

justifique (Rodriguez, 2013).

Consiste en siete etapas progresivas:

1.

Capacidad de procesamiento, el consumidor no presenta ningln interés en la busqueda de
informacion y en muchas ocasiones este proceso es automatizado.

Motivacion, el consumidor se apega a una lista de prioridades para facilitar la decision.
Atencion y codificacidn perceptual, existen dos tipos de atencion voluntaria e involuntaria.
La atencion voluntaria es la capacidad de concentrarnos en un estimulo atendido, la
atencion involuntaria, se relaciona con la deteccion de estimulos relevantes, pero no
atendidos previamente. Por medio de la codificacion perceptual, el consumidor organiza e
interpreta los estimulos captados y establece criterios de juicio para determinar las
necesidades de informacion adicional.

Adquisicion de informacion y evaluacion, el consumidor busca la informacion necesaria
hasta obtener la mas importante o que le representa mas costoso seguir buscando.
Memoria, es el proceso que recolecta la informacién almacenada, la cual se seguira
complementando con informacidn externa, hasta que se considere que es suficiente.
Proceso de decision estan determinados por los factores de personalidad y de momento de

la compra
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7. Proceso de consumo y aprendizaje, se refiere al paso final del proceso y se retroalimenta de
la memoria del consumidor, lo aprendido se convierte en experiencia, se serd usado en
futuras compras.

Todos estos modelos se basan en el comportamiento emocional, racional y el entorno del

consumidor, considerando al consumidor mas racional que emocional.

2.16.3 Factores que influyen en el proceso de compra
El neuromarketing estudia e investiga todos los aspectos que intervienen en la toma de
decisiones en el proceso de compra, implica conocer como funciona el cerebro a ciertos estimulos

0 circunstancias que rodean la vida del consumidor.

En este sentido, Kotler y Keller (2006) afirma que el comportamiento de compra del
consumidor se ve afectado por factores culturales, sociales, personales y psicoldgicos.

¢ Los factores culturales son los que ejercen una mayor influencia en un individuo, dandole

forma al comportamiento que este desarrolla desde su infancia, cabe mencionar que la cultura es
dindmica, es decir, mantiene un estado cambiante en torno a la evolucion de la sociedad, ya que
esta forma parte de los principales factores que determinan los deseos y comportamiento de las
personas teniendo en cuenta que se compone de varios elementos como los valores, idiomas, mitos,
leyes y costumbres de cada sociedad.

¢ El factor social se refiere a los grupos de pertenencia a los que se expone un individuo y

mantienen una constante influencia sobre nuevos comportamientos y estilos de vida; como son la
familia y grupos de amigos; hay grupos de referencia a los que se aspira pertenecer, que influyen
en las actitudes que pueden afectar las elecciones de compra.

¢ Los factores personales se refiere la manera de actuar de un individuo, los elementos que

intervienen en el momento de la compra son la edad, ocupacion, situacién econémica y estilo de

vida, lo cual determinan un perfil de como reacciona cada persona o interacttia con el mundo.

¢ La personalidad se resume al conjunto de caracteristicas psicologicas (autoconfianza,
control, autonomia, sociabilidad, actitud defensiva y adaptabilidad) que diferencian a unas personas
de otras, la personalidad es la imagen que proyectamos hacia los demas, variable que se refleja en
el estilo de vida (Stanton, Etzel y Walker, 2007).



Pagina|-72-

¢ La influencia psicoldgica se manifiesta por medio de estimulos basados en las necesidades

de cada persona, se tiene que incitar a la necesidad para que se convierta en un motivo; un estimulo
es la informacidn que afecta los sentidos (vista, olfato, gusto, tacto, oido).

¢ Lapercepcidn es la imagen mental que se forma con ayuda de la experiencia y necesidades,

Es el andlisis de los estimulos provocados por nuestro entorno generando una respuesta ante dicho

acto.

¢ El aprendizaje son los cambios de conducta que resultan de la observacién y la experiencia.

Casi todo el comportamiento humano es aprendido, la memoria conlleva un proceso donde se
adquiere la informacion, se almacena durante un tiempo para que cuando Se requiera esté
disponible en cualquier momento, los compradores pueden aplicar ese conocimiento aprendido en

sus compras y su comportamiento futuro.

¢ La memoria almacena informacion durante un periodo determinado, existen tres tipos de
memorias, sensorial, de corto plazo y largo plazo. Nos enfocaremos en la memoria sensorial porque
esta explica como se percibe la informacién a través de los sentidos. Cuando se realiza una compra
se involucra al sistema neurocognitivo que ayudan a gestionar y filtrar la informacién mas
importante de nuestra realidad y como se percibe, lo que genera una respuesta positiva o negativa

del producto o servicio basado en la experiencia o satisfaccion que nos proporciona.

Asi como los avances tecnoldgicos han dado un gran paso, las personas también han ido
evolucionando con el paso del tiempo, el interés por comprender el comportamiento del
consumidor originados por ciertos habitos de consumo que son generados por la globalizacién, ha

creado un nuevo enfoque de mercado.

El marketing es una disciplina que estudia el proceso social por medio del cual los
individuos consiguen lo que necesitan y desean, sin embargo, las necesidades de un individuo no
se gestan, sino que ya existen en su entorno. El estudio del cerebro ha revelado un sinfin de
respuestas por las que una persona elige un articulo, a veces sin pensarlo solo por impulso; lo que
ha llevado a las empresas a investigar como funciona el cerebro para conocer el comportamiento
humano y como este responde a diferentes estimulos. El neuromarketing es una técnica que utiliza
los estudios del marketing y la neurociencia, estd fundamentada en la psicologia y es aplicada al

conocimiento del consumidor.
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2.16.4 Importancia del comportamiento del consumidor

Como se menciono en el apartado anterior para poder entender las principales variables de decision
y el comportamiento del consumidor, es indispensable tener en cuenta el proceso de toma de
decisiones de compra. El cliente necesita estar continuamente informado para determinar los
criterios y caracteristicas dentro de sus alternativas de compra, de ello dependera adquirir o no los
productos de una empresa. Es evidente que existe una relacion en la conducta y las actitudes de un
individuo para seleccionar un producto que se basa en el estilo de vida, en la experiencia de uso y

consumo.

Resulta muy importante que los directores de marketing tengan un amplio conocimiento de
los factores que motivan u obstaculizan la compra de un producto o servicio en la cual sus acciones
se basan en intuiciones y supuestos; lo que conlleva el analisis de la conducta del consumidor y los
factores que influyen, ya que sin estos estudios quienes toman decisiones dentro de la empresa no
podrian desarrollar las estrategias pertinentes para derribar las barreras e implementar los recursos

del marketing para influir en el comportamiento del consumidor.
2.17 Antecedentes del neuromarketing

Recientemente, como en todas las ramas de la administracion, ha surgido una nueva linea
de investigacion con gran importancia y el marketing no es ajeno a esto. Una de las investigaciones
mas recientes es el neuromarketing, en la que los expertos, cientificos y tedricos han desarrollado
nuevas técnicas y tecnologias para analizar y explicar mejor el comportamiento de los clientes, ya
que los métodos tradicionales de investigacidn no eran suficientes para obtener los resultados mas

eficientes por la influencia cognitiva.

El neuromarketing nace en el siglo X1X, aproximadamente en los afios 80, por la falta de
conocimiento del pensamiento humano, el marketing implico la utilizacion de métodos de
investigacion que involucran la neurociencia para medir las respuestas del cerebro y las emociones

humanas.

Varios cientificos comienzan a usar técnicas neurocientificas para demostrar que los
procesos mentales del ser humano y el ambiente que le rodea pueden afectar directamente la toma

de decision racional. Algunos pioneros son:
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Joseph Ledoux, Daniel Kahneman, Muhzarin Banaji, Daniel Schacter, Antonio Damasio,
John Bargh Robert Zajonc (Monge, 2009).

Sin embargo, Blanco (2011) afirma que el profesor emérito Gerald Zaltman de la escuela
de negocios en Harvard, es el primero en estudiar el neuromarketing en el afio 1999, aunque sus
resultados se dieron a conocer hasta el afio 2001, cuando sus estudios fueron utilizados por coca-
cola, Home Depot y Delta Airlines; otras fuentes indican que el origen del neuromarketing nace en
Brighthouse Indtitute for Thought Science de Atlanta por el profesor Joey Reiman, profesor de

Psiquiatria y Economia de la Emory University.

Gracias a la contribucion del Dr. David Lewis-Hodgson quién implemento técnicas como
la resonancia magnética y electroencefalografia pudo medir las pulsaciones del cerebro mediante

la influencia de imégenes y sonidos

El término Neuromarketing comenz6 a ser empleado formalmente en el siglo XX a partir
del afio 2002 por el Dr. Ale Smidts, El concepto podria ser definido como la aplicacion de las
técnicas de investigacion que se usan en la neurociencia y neuropsicologia enfocadas al estudio de
mercado con el objetivo de observar como reaccionan los mecanismos cerebrales en la mente del
consumidor ante un servicio, producto o publicidad para mejorar las estrategias de marketing. Sin
embargo, se considera que el primer mercad6logo en emplear imagenes por resonancia magnética
funcional (FMRI) fue el Docotor. Garry Zaltman (De Anderis, 2012).

2.18 ¢ Qué es el neuromarketing?

La neurometria es una ciencia que estudia la actividad cerebral que permite demostrar los
vinculos entre los problemas psicoldgicos, psiquiatricos y neurolégicos; asi mismo, es considerada
una disciplina dentro de las neurociencias que da origen al neuromarketing que forma parte del
proceso de estudio y anélisis del mismo. Smidts, citado por De Anderis (2012, pdg. 52). Lo define
como: “el uso de las técnicas de investigacion de los mecanismos cerebrales en la mente del

consumidor para mejorar las estrategias de marketing”.

Lindstrom (2010), explica que el neuromarketing es: la unién entre marketing y ciencia es
la llave de nuestra logica de compra, es decir, que las decisiones de compra del consumidor se

realizan con base en las emociones, sentimientos y deseos subconscientes (parte emocional del
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cerebro), que determinan las decisiones mediante la comprension del pensamiento de lo que nos

gusta, nos disgusta, queremos, etc.

Para Braidot (2009, pag. 18) afirma que puede definirse “como una disciplina avanzada,
que investiga y estudia los procesos cerebrales que explican la conducta y la toma de decisiones de
las personas en los campos de accion del marketing tradicional: inteligencia de mercado, disefio de
productos y servicios, comunicaciones, precios, branding, posicionamiento, targeting, canales y

ventas.”

Peter Drucker, como visionario del neuromarketing en sus etapas iniciales, dijo “el objetivo
principal del Neuromarketing es 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 entregarle lo que ellos necesitan” (Villalon 2008).

Braidot (2009) sefiala que el neuromarketing facilita la comprension de las necesidades del
cliente, lo que permite a las empresas conocer las motivaciones inconscientes de los consumidores.
Ademas, de evitar los errores potenciales al trabajar con informacion falsa por desconocimiento de
sus procesos internos y metaconscientes (pag. 19), ya que muchos consumidores mienten sobre sus
gustos; es decir, el Neuromarketing investiga en los procesos neuronales para conocer las
verdaderas razones de la conducta de compra. Esta disciplina permite indagar tanto en las
conductas observables como en las que tienen su origen en los niveles subconscientes del ser
humano, es decir, interactda en la relacion de las personas con el producto, marca, una empresa,

tratando de dar una respuesta logica a las elecciones.

El Neuromarketing facilita la comprension de las verdaderas necesidades de los clientes y
permite superar potenciales errores por desconocimiento de sus procesos internos subconscientes.
Con un disefio adecuado, el neuromarketing puede informar qué esta pasando en el cerebro de un
cliente ante los diferentes estimulos que recibe, brindando un foco de estudio mucho mas potente
y centralizado que el que suministré el marketing tradicional debido a sus limitaciones para

explorar los mecanismos subconscientes Braidot, (2009).

El Neuromarketing es una manera de conocer al consumidor. Considerado como una
disciplina que estudia el cerebro y sus funciones, es decir, mide las reacciones de los consumidores
ante diferentes estimulos comerciales. Apoyandose en técnicas y herramientas de las ciencias

exactas, como neurologia, psicologia, economia, entre otras; para ser aplicadas en el campo del
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marketing, ya que revelan los procesos cerebrales y psicoemocionales que ocurren en la mente
humana de modo automatica o estan por debajo del umbral de conciencia, relacionados con los
pensamientos, sentimientos, emociones y actitudes de los clientes ante un estimulo, segtin Alvarez
del Blanco, 2011, citado por Urbina (2020).

Con esta disciplina se puede observar qué partes del cerebro se activan ante un anuncio,
producto o marca e identificar que buscan los consumidores al comprar. EI Neuromarketing
permite el acceso a la informacion del subconsciente. Algunos autores como Renvoise & Morin
(2006) o Braidot (2009) estiman que aproximadamente un 80% de las decisiones que se toman son
de manera subconsciente, sin embargo, otros autores como Lindstrom (2010) lo estiman entre un

85% y un 95%, principalmente en aquellos productos que no suponen un riesgo econémico.

Lindstrom (2010) considera que el neuromarketing es un campo interdisciplinario que
aplica diferentes instrumentos para decodificar las decisiones que los consumidores toman al estar

ante un producto 0 marca.

Teniendo en cuenta que la neurociencia es un instrumento que se basa en la observacién y
el estudio de la actividad cerebral por los eventos que se presentan en la vida de una persona y
como esté influye en el comportamiento humano. La neurociencia nos permite comprender de qué
manera el sistema nervioso central envia sefiales que permiten ser estudiadas para determinar el
nivel de preferencia de forma directa, que permite evolucionar el conocimiento de los sentidos; el
impacto de la relacién bioldgica con la decision del cliente es adonde se dirige estos métodos y

técnicas a lo que se le denomina neuromarketing.
2.19 Elementos del neuromarketing

De acuerdo con Mejia (2019), el neuromarketing cuenta con tres variables fundamentales

que investigan y estudia coémo se comporta el cerebro en el proceso de toma de decisién del cliente

2.19.1 Atencion.
Es una de las facultades méas importantes del cerebro, y produce un patrén distintivo en la
actividad cerebral porque filtra del medio ambiente los aspectos que vale la pena notar. La atencién

es definida como la funcion consciente o inconsciente de atender a un estimulo, William James
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dice que la conciencia y la atencion se encuentran determinados por la intensidad, novedad o

contrastes fisicos que se presentan los eventos del mundo.

Es la toma de posesion de la mente de uno o varios elementos o cadenas de pensamiento
simultaneamente activos. James, 1890, citado por Dominguez (2013). Es decir, son aquellos
elementos que el consumidor percibe o esta méas atento durante su vida cotidiana, como por ejemplo
el ruido, los colores, las personas y el ambiente. Cuando se presta atencién a algo, se sabe que las
personas estan pensando en ello, por lo que esta métrica mide con precision qué aspecto del mensaje

se entendid activamente.

La atencion es una parte fundamental en la persuasion publicitaria, ya que por medio de
esta el individuo obtiene la informacion que corresponde al estimulo captado. Esta directamente
relacionada con el cerebro neocoértex, 16bulo frontal y procesamiento de la informacion. Algunas
de las técnicas que permiten hacer las mediciones de este mecanismo son: Facial Coding, Eye
tracking, EGG y RMF.

2.19.2 Emocion.

Las emociones son sentimientos subjetivos, ya que nos hacen sentir de manera particular
como respuesta ha determinado evento, la cual prepara al cuerpo para reaccionar a cualquier
situacion que se enfrente. Generalmente, los sucesos externos desencadenan las emociones. Las
emociones van acompafadas de cambios fisioldgicos como: la dilatacion de las pupilas, aumento
de transpiracion, respiracion rapida, aceleracion del ritmo cardiaco, aumento, tension arterial, y
mayor concentracién de azlcar en la sangre. Las emociones se caracterizan por evaluaciones
positivas 0 negativas que originan las intenciones, actitudes, decisiones y comportamiento de los

consumidores.

Los consumidores cambian de acuerdo al sentimiento que experimentan, por ejemplo,
cuando ve, escucha o pasa algo desagradable a ellos. En esencia, las emociones son impulsos, para
actuar, son agentes internos que desencadenan una respuesta para enfrentarse a la vida. La
importancia de las emociones es que pueden influir en las decisiones de compra del consumidor,
ya que el 85% de esas decisiones que se toman son de manera inconsciente e incluso el 15% restante

de la conciencia no actua con la libertad que se cree, Lindstrom (2008).
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Para las marcas es importate saber cuales elementos son de su agrado con el fin de obtener
emociones empaticas que promuevan una compra; segun indica el autor y experto en
neuromarketing Hans-Georg H&usel para medir las emociones las mejores herramientas que
podemos mencionar son el EEG, FMRI, Respuesta Galvanica, Face Reading, Pupilometria, entre
otras. Las emociones se encuentran relacionadas con el cerebro limbico, involucrado directamente

en la toma de decisiones.

2.19.3 Memoria

Es otro elemento fundamental en el proceso de compra, la memoria es la capacidad de
recordar un elemento importante en el tema. Puesto que para que una marca sea comprada primero
debe ser recordada, si uno no lo recuerda, no influird en la decision o seleccion de consumo. La
construccion mental de la imagen de una marca se desarrolla por las percepciones que juegan un
gran factor en la colocacion de productos, servicios y marcas; las organizaciones son generadoras
de mensajes que siguen un proceso de codificacion asistido del cual inicamente recordamos un 5%
de lo que observamos, mientras que, por otro lado, somos capaces de recordar el 35% de lo que
olemos, el posicionamiento es entendido como la imagen e de identidad del producto o servicio en
el cerebro de las personas. Braidot (2009).

La memoria es un estado de actividad espacio-temporal del sistema nervioso, la memoria
siempre esta activa, siempre esta preparada para recibir el flujo de mensajes que percibimos de
nuestro entorno. Otro de los atributos de la memoria es que es flexible y adaptativa esto se debe a
que el sistema que compone nuestro cerebro no es rigido, con esto las compafiias intentan crear
ambientes y mensajes que impacten al consumidor de una manera muy efectiva para poder

recordarlos.

Hay dos tipos de memorias que influyen en la conducta de compra de los consumidores: la

memoria explicita e implicita, Pericot (2010) las define como:

La memoria explicita: muestra de manera clara y directa el objetivo del mensaje, codifica
el conocimiento de hechos, nombres, caras, eventos, cosas, que son recuperables y son a las que se

acceden directamente desde la atencion consciente.

La memoria implicita: implica la retencion del inconsciente, supone un procesamiento de

informacidn que no requiere atencion consciente, la memoria implicita es la responsable de las
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habilidades y habitos, que una vez aprendidos el consumidor debe darle sentido de lo se percibe,

darle un significado.

Durante el proceso de la toma de decisiones se involucran los tres cerebros.
2.20 Técnicas y metodologias aplicadas al neuromarketing.

Los diversos cambios en los habitos de consumo han transformado la forma de entender el
proceso de compra, como se ha observado, la neurociencia ha realizado nuevos estudios mucho
mas extensos que permiten aportar mayor informacion sobre los patrones conductuales del ser

humano para poder mejorar las estrategias del marketing.

Antes de continuar debemos entender que el neuromarketing es una herramienta que
proporciona datos de las respuestas sensoriales, motoras, cognitivas y emocionales a las que puede
estar expuesto el consumidor, estos estimulos son externos y procesados por el cerebro de manera
involuntaria, de tal manera, que el neuromarketing, con ayuda de distintas técnicas nos ayuda a
comprender mejor el comportamiento humano ante la publicidad y las marcas con esta informacion

las empresas pueden hacer un estudio de mercado basado en el comportamiento del consumidor.

Existen muchas tecnologias de precision clinica no invasivas como la observacion
conductual hasta manejar un registro con electrodos y neuroimagen avanzada que se emplean en
el mapeo cerebral para medir y explorar las reacciones neuronales, sensoriales y experienciales de
los consumidores que ayudan a identificar las regiones especificas del cerebro que se activan con

las actividades de consumo.

Como consecuencia para obtener un resultado objetivo, preciso y en tiempo real del
dinamismo sensorial se llevara a cabo por medio de mediciones psicofisiologicas periféricas y

centrales en el individuo.

En suma, las técnicas que con mayor frecuencia se usan para los estudios basados en el
neuromarketing donde se presentan aquellos estimulos de mayor actividad cerebral, como los que

se muestran en la Figura 27.
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Figura 27

Técnicas de Estudios en Neuromarketing

l Técnicas de exploracion cerebral. l l Técnicas de exploracion biométricas. '
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Frecuencia cardiaca (HC).
Respuesta galvanica de la piel.

Resonancia magnética Funcional (fMRI).
Electroencefalograma (EEG).

Eye tracking.
Electromiografia.

Magneto
Electro-encefalografia (MEG).

Nota: Adaptado de Neuromarketing: una Mirada a la Memoria del Consumidor, p. 54-55, 2012 por

De Anderis.

2.20.1 Técnicas de exploracion cerebral.

Resonancia magnética funcional (fMRI): es una técnica que surge en el siglo X1X, usada
para identificar lesiones cerebrales, ahora puede medir las tareas especificas como la atencion,
percepcion, emocion y memoria; asi como el monitoreo de funciones fisiologicas, es decir, como
y donde se activa cada region del cerebro mientras este trabaja, lo que permite saber qué ocurre en

el cerebro mientras un individuo realiza una tarea.

El fMRI es una herramienta segura y no invasiva, que obtiene imagenes en 3D para
identificar patrones de actividad cerebral que rebelan cambios en los niveles de oxigenacion de la

sangre que se produce con el contacto directo con el producto.

La resonancia magnetica funcional es necesaria para obtener informacion de como un
consumidor evalla un producto u objeto; el escaner reconoce las areas del cerebro que se activan
ante un estimulo en sus partes mas internas. También puede usarse para estudiar las preferencias y
opciones de las personas. Al observar los escaneres cerebrales es posible ver qué partes del cerebro

estan activas mientras reciben estimulos y/o toman una decision (Braidot 2009).

EEG- Electroencefalografia: permite medir la actividad eléctrica del cerebro y nos ayuda
a entender cudles regiones del cerebro estan involucradas en la toma de decisiones, mediante unas
bandas o cascos colocados sobre la cabeza del sujeto, mediante la colaboracién de una serie de
electrodos que distribuyen sobre el cuero cabelludo durante la presentacion de diversos estimulos
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de activacion neuronal; la colocacion de electrodos repartidos por la cabeza permite identificar en

qué zonas de nuestro cerebro se esta produciendo mayor actividad.

El registro de la actividad eléctrica del cerebro es una técnica no invasiva de exploracion
en el cerebro que mide los cambios eléctricos potenciales referidos de las activaciones neuronales
en diferentes posiciones en el cuero cabelludo estudiando la cantidad de energia que consume cada
parte del cerebro, lo que nos proporciona mas informacion. Sin embargo, tiene una resolucién
espacial muy limitada (al nimero de electrodos) y no ofrece datos fiables de las partes mas internas
del cerebro (Morin, 2011).

Y sabiendo la regién involucrada podemaos interpretar que esta ocurriendo en el cerebro del

sujeto de estudio.

Los diferentes tipos de eventos (sensorial, cognitivo, motor) producen cambios
dependiendo de las caracteristicas de estos cambios, las bandas de frecuencia del indice en EEG se
registra inicialmente con los ojos cerrados para fijar los indices basales de cada participante. A fin
de evaluar esta diferencia de potencial, las ondas generadas son evaluadas por su diferencia en

amplitud (expresada en microvoltios) y en frecuencia.

MEG-Magnetoencefalograia: Segun el Centro Médico Teknon, esta tecnologia se basa en
medir los cambios magnéticos que se producen en el cerebro, tanto espontanea como en respuesta

a estimulos, mediante la expansién y la cartografia del mismo, creados por actividades neuronales.

La EEG y la MEG son técnicas muy similares, pero la MEG mide ozonas cerebrales que se
activan, la MEG es mas fiable en cuanto a la alta resolucién y la calidad de la sefal.

Entre otras palabras permite calcular el indice de respuesta a partir de distintos estimulos a
los que se someten a los sujetos de estudio (spots, peliculas, imagenes, textos, etcétera). Aunque el
método EEG estudia las fluctuaciones locales de tension del cuero cabelludo, el MEG captura los
campos magnéticos de la actividad neuronal (Morin 2011).

PET- Tomografia de Emision de Positrones: esta un procedimiento de medicina nuclear
gue permite obtener imagenes tomograficas en cuerpo entero, fue el primer método de exploracién

neuronal y consiste en monitorear los cambios metabolicos en el cerebro antes de que ocurran
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transformaciones anatdmicas, mediante la evaluacion de diferentes areas en del cerebro en el

momento en que estas ejecutan sus funciones.

Las funciones fisioldgicas como: el metabolismo, flujo, volumen y oxigenacion de la
sangre que permite combinar la informacion anatomica obtenida computarizada con la informacion
metabolica, para formar una imagen que registran los tejidos vivos y sus procesos vitales, que
pueden sufrir alteraciones con la actividad cerebral, esta técnica se desarroll6 en la década de 1970
(\VValdés et al, 2004).

2.20.2 Técnicas biometricas

Las mediciones biométricas, como afirma Pradeep (2010) es un término que se usa para
representar las medidas de respuestas fisioldgicas en el cuerpo a estimulos externos experimentados
por los sentidos. Algunas de estas medidas son:

EYE- Tracking- Seguimiento Ocular: este método permite realizar un seguimiento de la
mirada del individuo para identificar qué es lo que le llama la atencién ocular por medio de rayos
infrarrojos de refraccion que mide la cantidad luz reflejada por la superficie del ojo, utilizando unos
lentes equipados por micro camaras capaces de seguir el movimiento de los ojos e identifica y
graba los puntos de fijacion visual més destacados de la mirada de la persona evaluada. Este sistema

detecta y sefiala con circulos rojos los objetos que atraen el interés del consumidor.

La informacidén de seguimiento visual nos da a conocer los movimientos visuales, donde se
detiene durante mas tiempo y muestra los lugares donde no se presta atencion, sefialando los puntos
mas atractivos de la imagen, asi como la trayectoria que siguen y el orden en cdémo son examinados

los elementos.

Respuesta Galvanica de la Piel, (GSR o EDA _SCR): la actividad electrodérmica
nominada EDA es una de las herramientas que generalmente se emplean en neuromarketing; la
revista Mexicana de Neurociencia explica que es una tecnologia igual a la del poligrafo que es
utilizada desde 1881 por Feré, la cual se maneja bajo la premisa: la resistencia de la piel se altera
con la activacion de estimulos (arousal) que experimenta un individuo. Seglin Boucsein, 1992,
citado por Monge y Fernandez (2011) este efecto se relaciona con los estimulos (arousal simpatico),
que desencadenan una alta aceleracion de las glandulas sudoriparas, generando al mismo tiempo

mayor actividad electrodérmica a causa de la humedad resultante de la piel, esto se puede producir
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tanto por estimulos agradables como desagradables, de gran utilidad para identificar el impacto

emocional, atencion, estrés, emocién que siente un consumidor.

EMG- Electromiografia: La Compafiia internacional médica CAREFIRST define esta
prueba como una técnica de reconocimiento facial que consiste en la medicion de las respuestas a
la estimulacion de la actividad eléctrica de los musculos y las emociones, se aplican pequefios
electrodos de bajo voltaje en forma de agujas en el territorio muscular que se desea estudiar. Mide
la actividad eléctrica generada por los musculos, y se emplean para monitorizar los musculos

faciales asociados con las respuestas emocionales involuntarias.

Cuando somos sometidos a un estimulo, los musculos de la cara se mueven
involuntariamente como respuesta a lo que estamos viendo, se utiliza como indicador de la
experiencia positiva 0 negativa de la reaccion a los estimulos, es decir, un gusto o disgusto,
especialmente para estimulos visuales, auditivos, olfativos y gustativos. EXxisten sistemas
biométricos de gran precision que generalmente pueden detectar los gestos falsos y mentiras de los

participantes (Euskadinnova, 2008).

Ritmo Cardiaco (HR): “Es la medida del nimero de latidos del corazén en un periodo de
tiempo determinado, normalmente establecido en un minuto” Tinoco et al. (2020, p. 620). Permite
medir la velocidad del corazén ante un estimulo, es decir, que la frecuencia cardiacay la respiracion
aumentan o disminuyen, esto depende si el estimulo es positivo o0 negativo, el ritmo cardiaco es
confiable para medir la atencion y esfuerzo fisico o cognitivo durante la visualizacion del producto

0 mensaje publicitario.

Los latidos del corazdn se miden en términos de tiempo entre latidos. Se ha descubierto que
la desaceleraciéon del ritmo cardiaco se presenta cuando un individuo presta atenciéon a una
informacion en el corto plazo, a la vez que las aceleraciones a mas largo plazo suelen corresponder
a la excitacion o arousal emocional negativo que es una respuesta defensiva. Sin embargo, esta
técnica no s6lo comprende los parametros del corazdn, sino que incluye las variaciones de la misma
(Tinoco et al. 2020).

Las medidas biométricas, a pesar de ser importantes, presentan algunas deficiencias en
tiempo de los indicadores, ya que con ellas se mide la respuesta corporal después de recibirla del

cerebro, lo ideal seria conocer la emision de la orden como su ejecucidn fisioldgica. Es decir, son
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medidas muy volubles para ser integramente confiables, si ademas tenemos en cuenta que las
respuestas de cada individuo pueden ser distintas dependiendo de sus factores externos (Pradeep,
2010).

2.21 Importancia actual del neuromarketing

El avance en la ciencia dio lugar al neuromarketing, la disciplina nace con un “nuevo
enfoque para abordar el analisis del comportamiento del consumidor a traves de sus procesos
mentales.” (Baptista et al, 2010. p. 9) brindando soluciones a las empresas.

Si bien, estos avances cientificos y tecnolégicos han ayudado a las organizaciones a crear
nuevos productos y servicios para satisfacer las necesidades de los consumidores. Dichos avances
se encuentran relacionados con otras disciplinas, no obstante, asi como la ciencia ha ido avanzando,
los consumidores también han evolucionado, es por ello que las empresas han puesto gran interés

en conocer lo mejor posible a su mercado objetivo.

Sin embargo, el neuromarketing va mas alla del analisis de las ventas, publicidad,
inversiones, mercado, etc. este busca identificar la forma de percibir, actuar y comprender lo que

verdaderamente es importante para el consumidor.

En la actualidad es de gran importancia reconocer las marcas o productos, el
neuromarketing es un proceso que ofrece cierta ventaja al conocer y entender al consumidor con
base en los datos cientificos que arrojan el uso de las tecnologias, saber como funciona la mente
humana, reduce la incertidumbre de entender los intereses, necesidades y qué beneficios busca de
las marcas o productos lo que casi siempre se asocia a un sentimiento, es decir, evocar un

sentimiento que esté ligado a la marca para poder identificarlo.

El cerebro humano puede reconocer una marca a partir de lo que esta viendo, escuchando
o sintiendo y de este modo se puede posicionar a la marca. “El ser humano, desde los 12 meses de
edad, busca referencias y consultar visualmente las decisiones a tomar, es por eso que los nifios
acuden a la expresion facial de su madre para identificar las sefiales y las consecuencias de sus
actos” (Acero, 2009, pag. 133).

El Sistema Nervioso es uno de los principales actores en el neuromarketing, el SN es el que

nos permite estar en contacto con el ambiente, este sistema se compone por una red de sensores
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que identifican los cabios en el entorno y componentes motores. En este sentido, los componentes
motores son los que reciben, almacenan y procesan la informacion sensorial para dar una respuesta
motora apropiada. El sistema nervioso se compone por el “Sistema Nervioso Central (SNC) el cual
se encuentra formado por el cerebro y la medula espinal; y el Sistema Nervioso Periférico (SNP)
incluye receptores sensoriales, nervios sensoriales y ganglios fuera del SNC” (Baptista et al, 2010.

p. 12).

Es por esta razon que se hacen estudios a los consumidores donde se analiza los que ven,
sienten o piensan de una marca o producto y como esto da paso a su comportamiento a la hora de
tomar una decision y qué factores son los que intervienen en ello. Si, con alguna de las técnicas
anteriormente mencionadas, se puede detectar qué estimulos especificos de un anuncio activan

ciertas partes del cerebro, se tiene ganado una parte del camino hacia la venta.

En los Gltimos afios, la base de la economia ha pasado de la produccion al consumismo, la
economia era basada por la industrializacion de los productos, la cual era dominada por las

maquinas; a una economia centrada en las personas, donde el consumidor es el protagonista.

Dicho lo anterior podemos explicar como el neuromarketing tiene el objetivo principal de
comprender y predecir la actitud de compra por medio de técnicas cientificas.

La aplicacion de la neurociencia aporta conocimientos en diferentes campos y disciplinas;
permite conocer el proceso mental en la toma de decisiones y su proceso de compra por entender
consumidor, se puede obtener una mayor comprension del mercado con el fin de usarla como

herramienta para el desarrollo de estrategias mas efectivas en las empresas.

Existen muchos de los productos que ofrecen elementos que no son verbales, que deben ser
vistos, oidos, olidos, probados o sentidos para ser valorados, a medida que las empresas vayan
empleando estos factores en los productos o servicios marcaran la diferencia entre una experiencia
y otra.

El neuromarketing esta revolucionando a las empresas, buscando generar nuevas teorias y
técnicas para internarse en los circuitos del cerebro, a fin de poder explicar las motivaciones y
decisiones que surgen en el cerebro humano de manera irracional que originan una compra. El
neuromarketing se caracteriza por el desarrollo de técnicas de estudio sobre el cerebro y como este
reacciona a distintos eventos que suceden a la hora de elegir un producto, lo que posibilita el

desarrollo de nuevas estrategias en respuesta ante el mercado cambiante.
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CAPITULO. 3. MARCO CONTEXTUAL

El marco contextual tiene el objetivo principal de orientar y crear las bases tedricas de la
investigacion; es la ubicacion del problemay su relacion con fendmenos y como estos influyen en
sus resultados. Mufioz (2016) Por lo anterior, en este capitulo es importante conocer como se
conforma el sistema financiero en México, como los antecedentes del banco HSBC, en donde se
desarrolla la presente investigacién, su historia, estructura organizacional, imagen, valores, asi

como la oferta de sus productos.
3.1 Antecedentes Histéricos del sistema financiero

El sistema financiero en México se desarrolla después de la conquista, antes de eso se sabe
que las transacciones se hacian por trueque, no se tiene informacion de libertad de mercadeo, ya
que el gobierno controlaba todos los recursos, tierra, trabajo, proceso productivo y distribucion de

la riqueza.

Por lo tanto, empezaremos por el periodo colonial que se caracterizd por el saqueo de
América, la acumulacion de la riqueza que los conquistadores lograron por medio de la
esclavizacion de los indios. El segundo periodo que marco al pais se da en el nacimiento de las
haciendas y peonaje, se arraigaron los cargos publicos y se consolid6 la fuerza politica y econémica

de la iglesia catdlica, los comerciantes y los hacendados.

En este periodo el gobierno virreinal se corrompe con la venta de cargos publicos y se

desliga del gobierno espafiol, la principal fuerza econdmicay politica es la iglesia catolica.

En un tercer periodo se incrementa la captacion de impuestos que fortaleceria y beneficiaria
a la Corona de la Nueva Esparia, en este contexto el gobierno espafiol crea instituciones de crédito

para sustituir a la iglesia y los comerciantes (Diaz y Vazquez, 2016).

La primera institucion de crédito prendario es el Monte de Piedad de Animas fundado en
1775.

En 1782, se fundd el Banco Nacional de San Carlos, formado por el rey Carlos IlI.

En 1784, se inaugurd el Banco de Avio de Minas, primer banco refaccionario de América
y antecesor del primer banco del México independiente. Posteriormente a la indecencia de México
se heredd la Casa de la Moneda y el Nacional Monte de Piedad, el Banco del Avio se establece
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como banco de promocién industrial; en 1837 se fundd el Banco de Amortizacion de cobre para
retirar las monedas de ese metal. Estos bancos fueron las primeras instituciones financieras, las

cuales ayudaban al gobierno mexicano para superar la crisis econémica.

Para 1917 se establece un nuevo sistema financiero y se regresé al patron oro. El 28 de
agosto de 1925 se promulgd la Ley General de Instituciones de Crédito y establecimientos
Bancarios, asi como los estatutos de la Ley de Banco de México; el 1 de septiembre de 1925 se
inaugurd el Banco de México. En 1931 se emitid la Ley Orgéanica del Banco de México S.A. a

partir de ahi funciono como unico banco emisor de billetes y controlé el circulante (Monreal, 2019).
3.2 El Sistema Financiero Mexicano

“El sistema financiero esta compuesto por el conjunto de entidades y operaciones que tienen
por objeto suministrar dinero y otros medios de pago (instrumentos) para financiar, a través de la
inversion y el crédito, las actividades propias de los distintos agentes econémicos.” (Martin, 1987,
p. 20).

“Conjunto de instituciones que captan, administran y dirigen el ahorro y la inversion en el
pais, conformado por entidades normativas... E intermediarios financieros que pueden organizarse

en grupo financieros” (Ramirez, 2001, p. 457).

Conjunto de instituciones, medios y mercados que permiten administrar el ahorro de
aquellas unidades con un excedente de ingresos (superavit) hacia aquellas unidades de donde sus
gastos superan sus ingresos y necesitan de esos fondos para cubrir sus gastos (déficit). (Rivera 'y
Mas, 2016).

Segun la Asociacion Mexicana de Asesores de Inversiones, es el conjunto de organismos e
instituciones que captan, administran y canalizan a la inversién, el ahorro dentro del marco legal

que corresponde al territorio nacional (AMAI, 2017)

Por su parte Banco de México establece que el sistema financiero Mexicano interviene entre
quienes tienen dinero y no lo ocupan en corto plazo y desean obtener una tasa de interés por él y
quienes lo requieren a corto plazo para generar un valor agregado mediante un proyecto productivo,
cubrir una obligacion de pago y que estan dispuestos a pagar en un determinado periodo un costo
adicional (tasa de interés) por obtener de inmediato el dinero, la idea principal es coadyuvar a las
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necesidades de los ahorradores con las de los deudores. Para lograrlo es indispensable contar con
una regulacion y supervision financiera que salvaguarden la integridad del sistema (BANXICO
2017).

Partiendo de lo anterior, el sistema financiero Mexicano puede definirse como el conjunto
de personas, instituciones, organismos, instrumentos y mercados, por medio de las cual se captan,
administran, regulan y dirigen los recursos financieros que se negocian y canaliza el ahorro hacia
la inversion entre los diversos agentes econémicos, y para que estos funcionen de manera adecuada
es necesario que existan normas y autoridades que vigilen sus operaciones, dentro del marco de la

legislacidn correspondiente.

3.2.1 Importancia del sistema financiero
Por ello, el sistema financiero tiene una participacion muy importante dentro de la
economia, pues, genera mas rentas para los que prestan y ademas incentiva la creacion de empresas,

algo indispensable para la economia.

Asi como la existencia de normas que regulen su funcionamiento para garantizar que las
operaciones financieras se lleven a cabo de forma transparente, justa y sin ventaja para alguna de
las partes; es decir, para que los mercados funcionen deben existir autoridades que vigilen las
operaciones permitiendo la captacién de recursos economicos de algunas personas u
organizaciones para ponerlo a disposicion de otras empresas o instituciones gubernamentales que
lo necesiten para invertirlo, estas organizaciones haran negocios y tendran que devolver el dinero
que obtuvieron ademas del rendimiento como pago. Existen diferentes instrumentos para llevar a
cabo esta relacion como son los productos bancarios, productos de inversion, fondos de inversion,

planes de pensiones y productos de seguros como el seguro de vida.

Lo anterior implica que cada producto y servicio que ofrecen las instituciones financieras
logran satisfacer adecuadamente a los usuarios. La posibilidad de ofrecer rendimientos atractivos,
liquidez y reducciones en el riesgo estimula el ahorro, también tiene una funcién transaccional, ya
que facilita el pago de bienes y servicios de manera rapida y eficaz. Por otro lado, para asegurar
que los intermediarios funciones correctamente, existe una normativa que regula estos intercambios
de fondo. En el caso de México, el organismo supervisor es la Secretaria de Hacienda y Credito

Publico la encargada de controlar a las entidades que pueden captar fondos.



Pagina |-89-

Lo que el sistema financiero aporta a la economia depende de la cantidad y calidad de sus
servicios, Esto genera una dindmica de capital dentro del sistema, para que se pueda alcanzar un
mayor desarrollo y crecimiento econémico, siendo este el motor principal de un pais; asi como
también depende de la eficiencia con la que se proporciona, de otra manera el crecimiento
econdémico se obstaculizaria y la produccion especialidad en la que estd basada la economia

moderna capitalista se estancaria.

3.2.2 Integracion del sistema financiero

El Sistema Financiero Mexicano esta integrado basicamente por autoridades e instituciones
de crédito, conforman las actividades politicas financieras del pais, las cuales son reguladas y
controladas por instituciones publicas que reglamentan y supervisan las operaciones y las
actividades, el flujo de dinero y crédito; ademas supervisan las normas y mecanismos que hacen
posible el intercambio de titulos inscritos en el Registro Nacional de Valores e intermediarios y
aprobados por la Bolsa Mexicana de Valores regulando asi el desempefio de mercado de valores,
intentando preservar la integridad del mismo (Operacion del Mercado de Valores en México,
AMIB, 2000)

El maximo 6rgano administrativo para el Sistema Financiero Mexicano es la Secretaria de
Hacienda y Crédito Publico (SHCP), que junto con el Banco de México es un organismo auténomo,
encabezan y dirigen el flujo del dinero y crédito que fortalece al sistema financiero.

3.2.3 Elementos del sistema financiero

Los tres elementos del sistema financiero son:

% Instrumentos o activos financieros: es un contrato que da lugar a un activo financiero en
una empresa y, simultdneamente, a un pasivo o0 a un instrumento de patrimonio en otra
empresa.

1. activos: efectivo, acciones, depdsitos, etc.
2. pasivos: proveedores, deudas, préstamos, obligaciones emitidas, etc.
3. instrumento de capital o patrimonio neto: es un titulo o contrato por el cual un
tercero asegura una participacion en el capital de una compania (Abad, 2008).
% Instituciones o intermediarios financieros: son instituciones especializadas en la

mediacion entre las entidades econdmicas que desean ahorrar o invertir sus fondos y
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aquellas unidades que quieren tomar fondos prestados, pueden ser bancos, cajas de
ahorro, cooperativas de crédito, etc.
1. Intermediarios bancarios.
2. Intermediarios no bancarios (Diccionario de economia, 2016).
¢ Mercados financieros: es un espacio en el cual se intercambian activos financieros entre

agentes econémicos y en el que se definen sus precios (Sevilla, 2012).
3.3 Autoridades Financieras de México

Instituciones publicas que regulan, supervisan y protegen los recursos del pais ante las
instancias financieras. Como se muestra en la Figura 28, los organismos Desconcentrados y los

organismos Descentralizados.
Figura 28

Instituciones Financiera de México

ORGANISMOS
DESCONCENTRADOS

INSTITUCIONES Yl )5} SHCP
FINANCIERAS ST ik Kavanei

- 4
) Qv 7Y

CNSF CO[\{SM

ORGANISMOS
DESCENTRALIZADOS

—s g -
—lias| cdbuser

Nota: Adaptado Sistema Financiero Mexicano [Imagen] (2020) por Reina

(https://reinaiglesias.com/)

1. Secretaria de Hacienda y Crédito Publico (SHCP)
Es una dependencia gubernamental centralizada, integrante del Poder Ejecutivo Federal, tiene a su
cargo los asuntos que le encomienda la Ley Organica de la Administracion Publica Federal. Tiene

como objeto la funcion gubernamental orientada a obtener recursos monetarios de diversas fuentes
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para planear y conducir sus actividades hacia el logro de los objetivos y prioridades para del plan
nacional de desarrollo y poder financiar el desarrollo del pais.

“VII. Planear, coordinar, evaluar y vigilar el sistema bancario del pais, que comprende a la
Banca Nacional de Desarrollo y las demas instituciones encargadas de prestar el servicio de banca
y crédito” (Ley Organica de la Administracion Publica Federal, 2019, art. 31).

2. Banco de México (BANXICO)
El articulo 28 de la constitucidon establece que el estado mexicano tendra un banco central que sera
autonomo en el ejercicio de sus funciones y su administracion, cuya finalidad es proveer a la
economia del pais de una moneda nacional. Su objetivo prioritario es la estabilidad del poder
adquisitivo de dicha moneda, es decir, se encuentra encargado de la politica monetaria y el control
de la inflacién que contenga el deterioro del poder adquisitivo del dinero para promover el sano
desarrollo del sistema financiero. Sus funciones principales son regular la emision y circulacion de
la moneda, los cambios, la intermediacion y servicios financieros, asi como los sistemas de pago;
operar con las instituciones de crédito como el banco de la reserva y prestar servicios de tesoreria
al gobierno federal.
3. Comision Nacional Bancaria y de Valores (CNBV)
Es un 6rgano desconcentrado de la SHCP con autonomia técnica y las facultades ejecutivas que le
confiere la ley.
Tiene por objeto supervisar y regular las entidades financieras, bancarias y bursatiles,
personas fisicas y demas personas morales, con el fin de mantener el correcto
funcionamiento y estabilidad para fomentar el sano desarrollo del sistema y proteger el
interés del publico (Ley de la Comision Nacional Bancaria 'y de Valores, 2018, art.2).
4. Nacional de Seguros y Fianzas (CNSF)
Es un 6rgano Comision desconcentrado de la SHCP, su mision es garantizar a los usuarios de los
seguros y las fianzas que los servicios y las actividades que realizan las instituciones y entidades
autorizadas se apeguen a lo establecido por las leyes
Tiene por objeto regular la organizacion, operacion y funcionamiento de las
instituciones de Seguros, Instituciones de Finanzas y Sociedades Mutualistas de
Seguros; las actividades y operaciones que las mismas podran realizar, asi como las de

los agentes de seguros y fianzas, y demas participantes en las actividades aseguradora
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y afianzadora previstos en este ordenamiento (Ley de Instituciones de Seguros y
Fianzas, 2018, art. 1)
5. Comision Nacional del Sistema de Ahorro para el Retiro (CONSAR)
Es un organismo que regula y supervisa el correcto funcionamiento del Sistema de Ahorro para el
Retiro, que esta constituido por las cuentas individuales a nombre de los trabajadores que manejan
las AFORE, asegurando una administracién eficiente y transparente generando la confianza entre
los trabajadores que favorezca un retiro digno.
Tiene por objeto regular el funcionamiento de los sistemas de ahorro para el retiro y
sus participantes previstos en esta Ley y en las leyes del Seguro Social, del Instituto
del Fondo Nacional de la Vivienda para los Trabajadores y el Instituto de Seguridad y
servicios Sociales de los Trabajares del Estado (Ley de Sistemas de Ahorro para el
Retiro 2014, art. 1).
6. Comision Nacional para la Proteccion y Defensa de los Usuarios de Servicios Financieros.
(CONDUSEF)
Es un organismo publico descentralizado, cuyo objetivo es promover, asesorar, proteger y defender
los derechos e intereses de las personas que utilizan o contratan un producto o servicio financiero
ofrecido por las instituciones financieras que operen dentro del territorio nacional, asi como crear
y fomentar entre los usuarios una cultura adecuada respecto a las operaciones y Servicios
financieros.
Tiene por objeto la proteccion y defensa de los derechos e intereses del publico usuario
de los servicios financiero, que prestan las instituciones publicas, privadas y el sector
social debidamente autorizadas, asi como regular la organizacién, procedimientos y
funcionamiento de la entidad publica encargada de dichas funciones (Ley de Proteccién
y Defensa al Usuario de Servicios Financieros 2018, art. 1)
7. Instituto para la Proteccion al Ahorro Bancario (IPAB)
Es un organismo descentralizado de la Administracion Publica Federal, con personalidad juridica
y patrimonio propio, proporciona a las instituciones. Tiene como prioridad mantener la confianza
y estabilidad del sistema bancario, estableciendo mayor disciplina en el mercado.
Tiene por objeto la proteccion y defensa de los derechos e intereses del pablico usuario
de los servicios financieros, que prestan las instituciones publicas, privadas y el sector

social debidamente autorizadas, asi como regular la organizacién, procedimientos y
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funcionamiento de la entidad publica encargada de dichas funciones (Ley de Proteccion

y Defensa al Usuario de Servicios Financieros, 2018, art. 1).

Como se puede observar en la Figura 29 todos los organismos conforman el sistema

financiero mexicano.
Figura 29
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3.3.1 Entidades Operativas
Estas entidades son las encargadas de fungir como intermediaros que ponen en contacto a
oferentes y demandantes de recursos monetarios, al mismo tiempo que promueven y permiten la
intermediacion de los instrumentos financieros, en la Tabla 3 se presentaran algunos de los

intermediarios financieros en México y sus funciones:
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Entidades Operativas o Intermediarios Financieros en México

ENTIDADES
OPERATIVAS

Administradoras de

fondos para el retiro

AFORE

Afianzadoras

Almacenes generales de

depdsito

Aseguradoras

Banco

Banco de Desarrollo

FUNCIONES

Es una institucion privada que se encarga de administrar los fondos para el retiro de los
trabajadores afiliados al IMSS y al ISSSTE. Lo hace a través de las cuentas personales
que asigna a cada trabajador, en las que se depositan las aportaciones hechas a lo largo de
su vida laboral.

Son instituciones de fianzas, cuyo objeto principal es de lograr garantias a titulo oneroso,
asi como a las instituciones que sean autorizadas para participar en operaciones de

refinanciamiento.

Tienen por objeto el almacenamiento, guarda o conservacion, manejo, control,
distribucion o comercializacién, de bienes o mercancias bajo su custodia 0 que se
encuentren en transito, amparados por certificados de depdsito y el otorgamiento de

financiamientos con garantia de los mismos.

Es el intermediario que proporciona una cobertura, en forma de compensacion, resultado
de la pérdida, dafio, lesién, tratamiento o dificultades a cambio de los pagos llamados
primas. La compafiia calcula el riesgo que se produzca determinado suceso y de este modo

determina el importe de la prima.

Instituciones que se dedican a captar recursos del publico para con ello otorgar crédito y
proponer opciones de inversion a los distintos sectores que integran la economia. Su
objetivo es captar el ahorro fraccionado disperso en la economia, conjuntarlo y canalizarlo
agilmente en modo de financiamiento hacia individuos o instituciones con proyectos de

inversidn viables y que generen valor agregado en la economia.

Entidades de la Administracion Publica Federal, con personalidad juridica y patrimonio
propios, constituidas con el caracter de sociedades nacionales de crédito, con el objeto de
otorgar financiamiento y capacitacién para los sectores industrial, gubernamental,
infraestructura, y de vivienda. De conformidad con las leyes organicas de las instituciones
de banca de desarrollo, los Unicos bancos de desarrollo facultados para abrir cuentas de

ahorro al publico en general son:

4 Banco del Bienestar, Sociedad Nacional de Crédito, Institucién de Banca de
Desarrollo (BANSEFI)
4 Banco Nacional del Ejército, Fuerza Aérea 'y Armada, S.N.C. (BANJERCITO)
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ENTIDADES
FUNCIONES
OPERATIVAS
Instituciones financieras que invierten recursos del publico en empresas que emiten
Casas de bolsa acciones y otros instrumentos que cotizan en la Bolsa de Valores, otorgando rendimientos

con un cierto nivel de riesgo.

Instituciones financieras dedicadas para realizar de forma habitual y profesional
] operaciones de compra-venta o cambio de divisas, incluyendo la que ese lleve mediante

Casas de cambio . . )
transferencia de fondos, con el publico y pueden o no estar vinculadas a grupos

financieros.

Son las instituciones financieras cuyo objeto social es otorgar crédito, celebrar
operaciones de arrendamiento o factoraje financiero. Es importante mencionar que no
Sofom E.R. pueden captar recursos del publico. Estas entidades tienen un vinculo patrimonial con
Instituciones de Crédito o Sociedades Controladoras de Grupos Financieros de los que

formen parte las instituciones de Crédito.

Las Sociedades Financieras de Objeto Multiple (SOFOMES) son instituciones financieras

especializadas en otorgar crédito a diversos sectores. Estas entidades pueden dar crédito,
Sofom E.N.R. o )

pero no pueden captar recursos del publico, como lo hacen los bancos, y son supervisadas

por la Condusef, y a diferencia de las SOFOMES

Son entidades de microfinanzas que tienen como propdsito fomentar el ahorro popular y
Sociedades Financieras | expandir el acceso al financiamiento para aquellas personas que, por su situacién, se han
populares. visto excluidas de los sistemas tradicionales de crédito. Pueden recibir depositos,

préstamos y créditos de bancos, fideicomisos publicos y organismos internacionales.

Sociedades Operadoras | Instituciones financieras que se dedican a administrar las carteras de valores de las

de Inversion sociedades de inversidn, con la finalidad de obtener rendimientos para los inversionistas.

Instituciones cuyo objeto social es ofrecer recursos financieros a sus socios. Las
Uniones de crédito Uniones pueden captar exclusivamente recursos de estos. Buscan facilitar el uso del

crédito a sus socios y prestar su garantia o aval, en los créditos que contraten.

Nota: Adaptado de Buro de entidades financieras de México. 2021 por CONDUSEF

(https://www.buro.gob.mx/).
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3.4 Sistema bancario

Es importante ubicar al sistema bancario dentro del sistema financiero, ya que forma parte
de un subconjunto al que pertenece. Como y hemos visto, el sistema financiero agrupa diversas
instituciones interrelacionadas que se caracterizan por realizar diversas actividades econdmicas de

origen nacional o internacional (Ortega, 2002).

En la actualidad el sistema bancario desempefia un papel central para el desarrollo
economico, no solo de los individuos o de las empresas, sino de las naciones mismas. Sé encuentra
integrado principalmente por diferentes intermediarios y mercados financieros, a través de los

cuales una variedad de instrumentos moviliza el ahorro hacia sus usos mas productivos.

El Sector Bancario se caracteriza por tener mayor participacion en el mercado y la sociedad.
La banca o sistema bancario es un intermediario financiero mediante el cual se canalizan los
recursos del pablico hacia los sectores productivos; es decir, transforma los depdsitos de la gente

(captacion) en fuente de financiamiento para proyectos productivos.

El diccionario de la Lengua Espafiola, sefiala que la palabra banco proviene del francés
antiguo bank, y este del germano banki, para referirse a un asiento en el que pueden sentarse varias
personas, y refiere, entre otras definiciones, a un conjunto de entidades que tienen por objeto basico

facilitar la financiacion de las distintas actividades econdmicas.

Por otra parte, banco es una institucion financiera que se encarga de administrar y prestar
dinero. La banca, o sistema bancario, es el conjunto de entidades que, dentro de una economia

determinada, prestan el servicio de banco. Un banco es una institucion que concede crédito.

Cervantes Ahumada afirma que un banco es una institucion que se dedica a la

intermediacion, profesional, en el comercio del dinero y el crédito.

De acuerdo con el articulo 3° de la Ley de Instituciones de Crédito, el sistema bancario esta
integrado por el Banco de México, las instituciones de Banca Multiple, las instituciones de Banca
de Desarrollo, el Patronato de Ahorro Nacional, y los Fideicomisos Publicos constituidos por el
Gobierno Federal para el fomento econémico, asi como aquellos que para el desempefio de las

funciones que la ley encomienda al Banco de México.
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3.4.1 Banca Mdltiple:

La Ley de instituciones de Crédito en su articulo 2° lo define como el servicio de bancay

crédito, como la captacion de recursos del publico en el mercado nacional para su colocacion al

publico.

La captacion consiste en recibir dinero de las personas y empresas que, dependiendo del

tipo de cuenta, gana intereses.

Colocacion, permite poner el dinero en circulacion en la economia; es decir, los bancos

toman los recursos captados y otorgan créditos, a las personas o empresas que los soliciten
(Banxico, 2021).

De acuerdo con la Asociacion Mexicana de Bancos, menciona las siguientes instituciones

de banca mdaltiple que opera en México:

N o a &~ w D Pe

10.
11.
12.
13.
14.
15.
16.
17.

Fundacién Dondeé Banco, S.A., Institucion De Banca Mdltiple

Bankaool, S.A., Institucion De Banca Multiple

Banco Pagatodo, S.A., Institucién De Banca Mdltiple

Intercam Banco, S.A., Institucion De Banca Multiple, Intercam Grupo Financiero

Banco Multiva, S.A. Institucion De Banca Mdltiple, Grupo Financiero Multiva

Banco Actinver, S.A., Institucion De Banca Multiple, Grupo Financiero Actinver

Barclays Bank México, S.A., Institucion De Banca Multiple, Grupo Financiero Barclays
Mexico

Banco Credit Suisse Mexico, S.A., Institucion De Banca Multiple, Grupo Financiero Credit
Suisse (Mexico)

Banco Azteca, S.A., Institucion De Banca Mdltiple

MUFG Bank México, S.A., Institucion De Banca Multiple Filial

Accendo Banco, S.A., Institucion De Banca Mdltiple

Banca Afirme, S.A., Institucién De Banca Multiple, Afirme Grupo Financiero

American Express Bank (México), S.A., Institucién De Banca Multiple

Banco Invex, S.A., Institucion De Banca Multiple, Invex Grupo Financiero

Banco Regional, S.A., Institucion De Banca Multiple, Banregio Grupo Financiero

Banca Mifel, S.A., Institucion De Banca Multiple, Grupo Financiero Mifel

Banco Mercantil Del Norte, S.A., Institucién De Banca Multiple, Grupo Financiero Banorte



18.
19.
20.

21.
22.
23.
24.
25.
26.
27.
28.
29.
30.
31.
32.
33.
34.
35.
36.
37.

38.
39.
40.
41.
42.
43.
44,
45.
46.
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Bbva Bancomer, S.A., Institucion De Banca Multiple, Grupo Financiero Bbva Bancomer
Bank Of America Mexico, S.A.

Scotiabank Inverlat, S.A., Institucion De Banca Multiple, Grupo Financiero Scotiabank
Inverlat

Hsbc México, S.A., Institucion De Banca Multiple, Grupo Financiero Hsbc

Banco Inmobiliario Mexicano, S.A., Institucion De Banca Mdltiple

Banco Bancrea, S.A., Institucion De Banca Multiple

Banco Forjadores, S.A., Institucién De Banca Multiple

Banco Base, S.A., Institucion De Banca Mdltiple, Grupo Financiero Base

Consubanco, S.A., Institucion De Banca Mdltiple

Banco Compartamos, S.A., Institucién De Banca Mdltiple

Abc Capital, S.A. Institucion De Banca Multiple

Banco Autofin México, S.A., Institucion De Banca Mdltiple

Cibanco, S.A., Institucion De Banca Mdltiple

Deutsche Bank México, S.A., Institucion De Banca Multiple

Banco Monex, S.A., Institucién De Banca Multiple, Monex Grupo Financiero

Banco Ve Por Mas, S.A.

Banco J.P. Morgan, S.A., Institucion De Banca Mdltiple, J.P. Morgan Grupo Financiero
Banco Del Bajio, S.A., Institucion De Banca Multiple

Bansi, S.A., Institucién De Banca Multiple

Banco Santander (Mexico), S.A., Institucion De Banca Multiple, Grupo Financiero
Santander Mexico

Banco Inbursa, S.A., Institucion De Banca Mdltiple, Grupo Financiero Inbursa

Banco Nacional De México, S.A. Integrante Del Grupo Financiero Banamex

Bancoppel, S.A. Institucion De Banca Multiple

Volkswagen Bank, S.A., Institucion De Banca Multiple

Banco Sabadell, S.A., Institucion De Banca Multiple

Banco Finterra, S.A., Institucién De Banca Multiple

Industrial And Commercial Bank Of China México, S.A., Institucion De Banca Mdltiple
Mizuho Bank México, S.A., Institucion De Banca Mdltiple

Banco Shinhan De México, S.A., Institucion De Banca Mdltiple
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47. Banco S3 México, S.A., Institucion De Banca Multiple

48. Bank Of China México, S.A., Institucion De Banca Mdltiple

49. Banco De Inversion Afirme, S.A. Institucion De Banca Multiple, Afirme Grupo Financiero
50. Banco Keb Hana México, S.A., Institucion De Banca Multiple Filial (CNBV, 2021).

3.4.2 Banca de Desarrollo:

El sistema financiero mexicano incluye, instituciones como instrumento para apoyar al
Estado en la mejora integral del pais, con mecanismos financieros, técnicos, de impulso a sectores,
regiones y actividades, son entidades de la Administracion Publica Federal, con personalidad
juridica y patrimonio propios, constituidas con el caracter de sociedades nacionales de crédito.
Tienen como objeto fundamental facilitar el acceso al ahorro y financiamiento a personas fisicas y
morales, asi como proporcionarles asistencia técnica y capacitacion (CNBV, 2021).

La banca de desarrollo busca el crecimiento de los sectores econdomicos sin fines de lucro,

proporcionando créditos y fideicomisos que promueven el desarrollo integral del pais.

De acuerdo con la Comision Nacional Bancaria y de Valores, estas son las 9 instituciones
que integran la Banca de Desarrollo en México:

Financiera Nacional de Desarrollo Agropecuario, Rural, Forestal y Pesquero (FND)
Banco del Ahorro Nacional y Servicios Financieros, S.N.C. (BANSEFI)

Banco Nacional de Comercio Exterior, S.N.C. (BANCOMEXT)

Banco Nacional de Obras y Servicios Publicos, S.N.C (BANOBRAS)

Banco Nacional del Ejército, Fuerza Aérea y Armada, S.N.C. (BANJERCITO)
Nacional Financiera, S.N.C (NAFIN)

Sociedad Hipotecaria Federal, S.N.C. Fondo de Operaciones y Financiamiento

N o o a &~ wDbh e

Bancario a la Vivienda (SHF)
8. Fondo de Capitalizacion e Inversion del Sector Rural (FOCIR)

9. Fideicomisos Instituidos en Relacion con la Agricultura (FIRA)

(Secretaria de Hacienda y Crédito Publico, 2021).
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3.5 Analisis del entorno bancario en México

En febrero de 2020, el saldo de la cartera de crédito otorgado por la banca comercial al
sector privado no financiero crecié a una tasa nominal de 5.4% este crecimiento nominal fue

relativamente igual que el de enero de 5.3%, por debajo del 10% de febrero del 2019.

Sin embargo, la caida en la actividad econdmica originada por la pandemia y la reduccién
en los ingresos de las empresas, podria mermar tanto la capacidad para cumplir en tiempo y forma
con sus compromisos financieros como la disponibilidad para contratar nuevos créditos, resultando

en una desaceleracion ain mayor en esta cartera.

En promedio, el financiamiento a empresas representa 57% del saldo de crédito total, por
lo que el desempefio de este segmento marca en gran medida la pauta para el dinamismo observado.
Al igual que en el caso del crédito a las empresas, el crédito al consumo podria registrar un
repunte temporal en el corto plazo asociado a los primeros efectos de la pandemia Covid-19 en el
pais. Este incremento estaria asociado a una demanda temporal de crédito para financiar el

consumo de bienes de primera necesidad.

Sin embargo, este impulso veria una rapida convergencia a tasas de crecimiento por debajo
de las observadas previo a la contingencia sanitaria, sin descartar una rapida contraccion, de no
reactivarse rapidamente la actividad economica al tiempo de mantener e incrementar
paulatinamente el nimero de empleos formales que permitan preservar el ingreso de las familias

de forma que se proteja su capacidad de compra.

Adicionalmente, el panorama de contraccion generalizada de la actividad econémica,
acompariado del deterioro paulatino de los indicadores de empleo en los siguientes meses, podrian
agravar y prolongar los efectos negativos de la pérdida de ingresos de los hogares sobre el

desempefio del crédito hipotecario en el mediano plazo.

La banca mexicana ha registrado un crecimiento en su oferta de servicios digitales en 2019.
Un reporte de Latinia Inteligencia, que analiza la oferta de servicios digitales de 100 bancos de los
250 mayores bancos de América Latina, ubico a México como el segundo pais de la region con

mayor crecimiento.
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Sin embargo, de acuerdo con la agencia Simon-Kucher & Partners, que crea estrategias
empresariales y de marketing para las compafiias. La consultora afirma que, a pesar de los esfuerzos

de la banca en Meéxico, los usuarios prefieren acudir a sucursales para realizar tramites.

Actualmente, industria bancaria se enfrenta a un mercado maduro, por ello es de gran
importancia la incorporacion de los servicios intangibles como son el asesoramiento y la calidad

en el servicio.

Los bancos en México llevan invirtiendo en digitalizacion e innovacion, lo que han
conseguido que existan méas de 15 millones de usuarios digitales. Sin embargo, los principales
contactos entre el cliente y su banco son el teléfono y la sucursal, el reporte expresa que 43% de
los usuarios de bancos en el pais prefiere llevar a cabo sus tramites en la sucursal o el teléfono; los
expertos consideran que el error que limita el crecimiento se encuentra en la forma en que los

bancos se comunican con sus clientes.

La estrategia de los bancos se enfoca en proporcionar informacion a sus clientes en el que
sefiala la ventaja de convertirse en usuario digital como es el ahorro de tiempo en filas; la

oportunidad de realizar operaciones desde cualquier lugar y la seguridad.

Sin embargo, sobre las dos primeras premisas, tanto el ahorro de tiempo como la posibilidad
de ejecutar tramites y operaciones a distancia, la agencia destaca que los usuarios prefieren

sacrificar tiempo a cambio de atencion especializada.

Conforme a la seguridad, Pedro Donoso, responsable de la divisién de banca de Simon-
Kucher en América Latina, considera que existe una discrepancia entre lo que cada uno entiende
por seguridad. Para el banco las transacciones a traves de algun dispositivo mévil son seguras
porque no se pueden hackear, para el cliente no son tan seguras porque al final de la transaccion
no recibe un comprobante fisico.

El reporte de Latinia Inteligencia destaca que los bancos en México han aumentado en 14%

su oferta de servicios a travées de aplicaciones digitales (Rivera, 2019).
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3.6 Segmentacion de Mercados

Se entiende por segmentacidn de mercados al proceso que constituye un enfoque sistémico
para guiar la toma de decisiones en marketing, es decir, segmentar significa dividir una poblacién

de elementos, que identifica los subconjuntos homogéneos con respecto a ciertas caracteristicas.

Las entidades financieras modernas sittan al cliente como centro del negocio, pasando de
un enfoque comercial lo que antes era centrado en el producto; el objetivo es incrementar el vinculo

y la fidelizacion de los clientes, dandoles mayor valor de lo percibido.

No obstante, en un proceso de expansion, una organizacion financiera debe decidir si entra

0 no en un mercado y debe definir una de las siguientes estrategias:

l. Estrategia indiferenciada: pretende satisfacer necesidades con un producto a
todos los segmentos, precio, distribucion y promocion.

Il. Estrategia diferenciada: se disefian productos para cada segmento, se implementa
el marketing-mix para que los productos se adapten a las necesidades de cada
segmento.

. Estrategia concentrada: se enfoca a un mercado especializado en los que se posee
ventaja comparativa.

Sin embargo, a medida que un pais acelera su crecimiento econémico, se producen cambios

en la oferta y demanda de productos financieros, que estan estrechamente relacionados con la

cultura financiera.

En la actualidad, los mercados financieros exigen un mayor nivel de conocimiento por parte
de los clientes, al mismo tiempo un mejor nivel de formacion por parte de los profesionales
pertenecientes a las redes comerciales; con el fin de abrir las puertas a productos mas complejos y
servicios con valor afiadido, tan importantes para una entidad financiera moderna como: la atencion

y calidad en el asesoramiento (Riveray Mas, 2016).

Mufioz y Liébana (2020) afirman que el andlisis neurocientifico de los consumidores
financieros, partiendo de sus actitudes, comportamiento y opinién, permitiria a las instituciones

poder adaptarse adecuadamente a las necesidades que estos presentan.
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En este sentido, el estudio del cliente es de suma importancia para las entidades financieras,
pues la toma de decisiones en la adquisicién de un producto es un proceso complicado, pues
depende del riesgo que implique la operacion y del producto o servicio que ofertan las instituciones
financieras, dichas elecciones dependen de la informacidn disponible sobre la variedad de los

productos; estos procesos para la entidad implican la pérdida o fidelidad de los clientes.
En la tabla 4 podemos observar la segmentacion de mercados en una entidad financiera.
Tabla 4

Segmentacion de los Mercados Financieros

TIPOS DE CLIENTES NECESIDADES

*  Cobros y pagos, gestion de efectivo,
*  Prevision y planificacion del ahorro
*  Gestién del patrimonio
*  Inversion
Particulares *  Financiacion al consumo
*  Asesoramiento
*  Custodia de bienes y servicios
*  Otros servicios

*  Financiacion de circulante
*  Financiacion de capital fijo
*  Financiacién de comercio exterior

Empresas y

. *  Gestion de tesoreria
Profesionales
*  Asesoramiento

*  Gestion de pagos y cobros
*  Financiacion de presupuestos

. *  Recaudacion de impuestos
Organismos

*  Colocacion de emisiones

Nota: Adaptado de Marketing Financiero, 2020, p. 90-91, por Mufioz y Liébana, Editorial

Piramide.
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3.7 HSBC México, S.A., Institucion De Banca Multiple

3.7.1 Historia
HSBC recibe su nombre de Hong Kong and Shanghai Banking Corporation Limited,

compafiia que se cred en 1865 para financiar el creciente comercio entre Europa, India y China.

La inspiracion para la fundacion del banco fue Thomas Sutherland, un escocés que, en ese
entonces, trabajaba en Hong Kong para una gran empresa naviera (Peninsular and Oriental Steam
Navigation Company). El se dio cuenta de que habia aumentado el comercio local y exterior en
Hong kong y los puertos de China y Japon, Sutherland reconocio que las empresas necesitaban una

considerable mejora de servicios bancarios.

En la Figura 30 podemos observar al fundador de HSBC aproximadamente en 1890.
Figura 30

Thomas Sutherland (1834-1922).

Nota: Fundador de HSBC en 1865. Adaptado de Retrato de Thomas Jackson, alrededor del afio
1890[Imagen], 2021, Historia de la Empresa HSBC México (https://www.about.hsbc.com.mx/es-
mx/our-company/company-history)

Sutherland decidi6 establecer un banco que seria propiedad y administracion local para
respaldar el comercio internacional. Asi que el escocés creo un prospecto para obtener apoyo de

las empresas, Sutherland contaba con el respaldo de las 14 empresas mas grandes que operaban en

Hong Kong.
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El capital de la fundacién fue de HKD5 millones, compuesto por 20.000 acciones a
HKD250 cada una. Las acciones se vendieron y naci6 Hong Kong and Shanghai Banking
Corporation Limited que abrio6 sus puertas en Hong Kong el 3 de marzo de 1865 y en Shanghai un
mes mas tarde.

Su primera oficina estaba en Wardley House ubicado el corazon del distrito central de Hong
Kong. En julio de 1865, ver Figura 32, el banco abri6 una oficina en Londres para permitir las
operaciones de cambio con China e India, en la Figura 31 podemos observar la primera oficina de
HSBC.

Figura 31

Wardley House

Nota: Primer edificio de HSBC, Wardley House en 1 Queen’s Road en la ciudad Victoria. Tomado
de 1865 La primera rama [Fotografia], 2021 por HSBC Group (https://www.hsbc.com/who-we-

are/our-history/history-timeline).

Poco después de su creacion, la institucion financiera comenz6 a abrir sucursales para
ampliar los servicios que podia ofrecer a los clientes. Desde el principio, financiar el comercio fue
una de las principales fortalezas de sus negocios locales e internacionales, la cual ha sido
reconocida a lo largo de su historia. Seis de los 11 bancos extranjeros de Hong Kong colapsaron a

principios de 1866, HSBC sobrevivi6 y se gano la reputacion de resistencia.
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A finales del siglo XIX, el banco era la principal institucion financiera en Asia, lo que lo
Ilevo a expandirse a otros continentes Europay Ameérica del norte, ya que el comercio internacional
era su principal motor. Después de desempefiar un papel importante a finales del siglo, en 1923
abri6 una nueva oficina en la zona costera de Shanghai, el Bund; es cuando aparecen el primer par
de leones adoptados Stephen y Stitt en honor a los altos directivos de la época. La sucursal financio
a los exportadores locales de té y seda, ademas de brindar servicio de cambio de divisas y fondos
a los comerciantes chinos.

En el siglo XX, Thomas Jackson fue director general de HSBC, el banco prosperd bajo su
administracion, a principios del siglo, operaba en 16 paises, también habian expandido su negocio
a finanzas gubernamentales, otorgd préstamos para infraestructura ferroviaria, incluido el primer
préstamo publico de China en 1874.

Después de la Primera Guerra Mundial, el banco se expandio a mercados asiaticos, donde
se encontro con desafios, desde conflictos internacionales hasta la Gran Depresion de la década de
1930; sus reservas internas se redujeron y el banco centré la mayor parte de sus recursos en la

supervivencia mas que en la expansion.

HSBC se vio afectado después de la Primera Guerra Mundial, cuarenta de sus 169
empleados de la oficina del banco en Londres se unieron a las fuerzas britanicas que durante la
guerra fueron asesinados o listados como desaparecidos en accién. Como se puede observar en la
Figura 32 al personal en uniforme militar.

Figura 32

Empleados de HSBC

Nota: Adaptado de Personal en uniforme militar, Primera Guerra Mundial [Fotografia] 2022, por

HSBC Group (https://www.hsbc.com/who-we-are/our-history/history-timeline).
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El servicio militar obligatorio significé una escasez de nuevos reclutas y personal. Sir
Vandeleur Grayburn fue director de HSBc en la década de 1930, fue capturado en 1941 en Hong
Kong por las tropas de ocupacion, trat de ayudar al personal internado en el campo de Stanley
contrabandeando dinero para alimentos y suministros médicos (https://www.hsbc.com/who-we-
are/our-history/history-timeline).

Grayburn murié en prision en agosto de 1943 de meningitis y septicemia. En 1941, HSBC
se vio obligado a cerrar la mayor parte de su red en Asia; muchos miembros del personal britanico
fueron capturados y retenidos como prisioneros de guerra o internados en campos civiles. Después
de la guerra desempefié un papel importante para la reconstruccion de la economia local, inici6 una
nueva linea de negocios otorgando préstamos para construir fabricas de algodon y textiles.

La segunda mitad del siglo XX fue un periodo de cambios, durante la década de 1950, el
banco cerrd su red en China, ademas de su sucursal en Shanghai, tras el establecimiento de la
Republica Popular China.

El banco continu6 expandiendose en su lugar natal, la ciudad también se habia convertido
en uno de los centros financieros mas valioso del mundo, en 1972 HSBC fundo su propia
subsidiaria de banca de inversion, Wardley. A finales del siglo, gracias al crecimiento, las
adquisiciones y la diversificacion, HSBC paso de ser un reconocido banco regional a ser una de las
organizaciones financieras lideres en el mundo.

La primera computadora de HSBC, la IBM 360, lleg6 a la oficina centra en Hong Kong en
1967, lo que permitid al banco informatizar las cuentas de los clientes. Esto revolucion6 la forma

en que la gente podia realizar operaciones bancarias en cualquier sucursal de HSBC en Hong Kong.

HSBC dio un paso fundamental cuando comprd una participacién mayoritaria del banco
estadounidense Marine Midland, en 1987 asumid la propiedad total, lo que lo encamind a
convertirse en un banco global.

La larga experiencia y diversificacion del banco ayudaron a controlar la crisis financiera
asiatica a finales de la década de 1990. En 1991, HSBC cre0 una nueva sociedad matriz, HSBC
Holdings plc, y efectud una exitosa oferta para adquirir el total de Midland Bank en 1992. Como
resultado, HSBC establecio su sede central en Londres.

La experiencia ha forjado el caracter de HSBC. El banco ha resistido todo tipo de cambios
(revoluciones, crisis econdmicas y nuevas tecnologias) y se ha adaptado para permanecer. Esto le
ha permitido enfrentar los retos del siglo XXI (HSBC Group, 2022).



Pagina |-108-

3.7.2 La Empresa
Hoy HBC es uno de los principales bancos internacionales del mundo. Sus cuatro negocios
globales sirven a méas de 40 millones de clientes en 64 paises y territorios. La red global del banco,
el acceso a mercados de alto crecimiento y la solidez del balance proporcionan una plataforma para

el crecimiento futuro.

HSBC anuncio la adopcion de una marca unificada en noviembre de 1998 y comenzo a
utilizar las siglas HSBC y el simbolo hexagonal, rojo y blanco en todos los lugares donde operaba.
El simbolo del hexagono se derivo de la bandera de la casa original del banco, que a su vez se baso
en la bandera de Escocia y la cruz de San Andrés; con el fin de ser mejor reconocido por sus
clientes, accionistas y empleados en todo el mundo, a continuacién, se muestra en la Figura 33 el
logo de HSBC (HSBC Group, 2022).

Figura 33

Logo HSBC 2022

4P Hsse

Nota: Adaptado de Una sola Marca Mundial [Imagen], 2021, por HSCB Group,

(https://www.hsbc.com/who-we-are/our-history/history-timeline).

Su objetivo es ser el banco internacional lider en el mundo. Ayudando a los clientes de
banca personal, patrimonial y corporativa a prosperar mediante el mercado de mayor rentabilidad,
su estrategia esta respaldada por las tendencias globales a largo plazo y las ventajas estratégicas

conectan a los clientes con nuevas oportunidades aportando mas valor a las partes interesadas.

En febrero de 2020, se establecié un plan que sitta al Grupo en condiciones de aumentar la
rentabilidad de los inversionistas, crear capacidad de invertir en el futuro y desarrollar una

plataforma de crecimiento sostenible.
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El plan implica la actualizacion del perfil de rentabilidad, esto es clave para posicionar al
Grupo, originando la capacidad de invertir en el futuro, aumentar la rentabilidad de los inversores,

construyendo una plataforma sostenible de crecimiento.
Acciones en las tres areas claves:

1. Reestructurar el crecimiento mediante la remodelacion de las partes del Grupo de bajo
rendimiento.

2. Reinvertir el capital liberado a traves de la reestructuracion en oportunidades de crecimiento
y areas de fortaleza, que incluyen Asia, Medio Oriente, HSBC Reino Unido, banca de
transacciones y riqueza internacional.

3. Generar una organizacion mas simple, eficiente y empoderada, asegurandose de poder

trabajar juntos de manera eficiente para servir mejor a los clientes.

3.7.3 HSBC en México
Grupo financiero HSBC es una de las principales financieras y bancarias de México, con

892 sucursales, 5,577 cajeros automaticos y aproximadamente 14,514 empleados.

Estructura. En la tabla 5 se muestra como estad compuesta la estructura financiera del grupo
HSBC en 2022.

Tabla 5

Estructura Financiera HSBC

UTILIDADES (ANTES DE

ACTIVOS FORTALEZA DE CAPITAL
IMPUESTOS)
MXN 778,422 millones al 31 de MXN 2,609 millones al 31 de indice de capital: 13.30% al 31 de
marzo de 2022. marzo de 2022. marzo 2022.

Nota: Adaptado de HSBC en Mexico, 2022, parr. 2 por HSBC Group-in-México

(https://www.about.hsbc.com.mx/es-mx/hsbc-in-mexico)

Subsidiarias de HSBC. Grupo Financiero HSBC, S.A. de C.V. se encuentra integrado por

las siguientes subsidiarias:

e HSBC México, S.A. Banco
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e HSBC Seguros, S.A. de C.V.

e HSBC Casa de Bolsa, S.A. de C.V.

e Global Asset Management (México), S.A. de C.V.
e HSBC Servicios, S.A. de C.V.

“Grupo Financiero HSBC es una subsidiaria directamente controlada, 99.99 por ciento
propiedades de HSBC Latin America Holdings (UK) Limited, la cual a su vez es totalmente
controlada por HSBC Holdings PLC” (HSBC in México 2022).

“HSBC Holdings plc, la casa matriz del Grupo HSBC, tiene su sede en Londres. El Grupo
presta servicios a clientes de todo el mundo...Con activos totales por USD 3,022 mil millones al
31 de marzo de 2022, HSBC es una de las organizaciones bancarias y financieras mas grandes del
mundo. Las acciones de HSBC Holdings plc cotizan en las bolsas de Nueva York, Londres, Paris,
Hong Kong y Bermuda” (HSBC in México 2022).

Grupo Financiero HSBC cuenta con dos 6rganos Administrativos locales como podemos
observar en las siguientes tablas, en la Tabla 6 se muestra como se encuentra integrado el consejo

de Administracién en México.
Tabla 6

Consejo de Administracién

Jorge Arturo Arce Gama (presidente)
CONSEJEROS EJECUTIVOS

Guillermo Roberto Colquhoun

Claudia Jafiez Sanchez

Pedro José Moreno Cantalejo
CONSEJEROS INDEPENDIENTES Alberto Ardura Gonzalez

José Maria Zas

Andrés Eugenio Sucre Pulido

CONSEJERO INDEPENDIENTE SUPLENTE Luis Miguel Vilatela Riba

Nota: Adaptado de Consejo de Administracion, 2022, por Grupo Financiero HSBC,

(https://www.about.hsbc.com.mx/es-mx/hshc-in-mexico).
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En la Tabla 7, podemos observar codmo se encuentra integrado el comité ejecutivo de HSBC

México, S.A. de C.V.
Tabla7

Comité Ejecutivo HSBC México

MIEMBRO

Jorge Arturo Arce Gama (presidente)

lan William Macalester

Paul S. Wilson

Silvia Tapia Navarro

Leopoldo Ortega Carricarte
Guillermo Roberto Colquhoun
Martin Eduardo Peusner.

Luis E. Alvarado Mejia

Juan Carlos Pérez Rocha Ituarte
José Aristeo Irragori Rivera
Laura Guadalupe Perea Romero

Alfonso Roibas Veiga

Martha Lyssette Bravo Valero
Pablo Elek Hansberg
Rebeca Luna Hornelas

Carmina Lopez Calvet

CARGO
Director general.
Director Ejecutivo de Operaciones.
Director Ejecutivo de Cumplimiento (Compliance)
Directora de Auditoria Interna.
Director general Adjunto Juridico.
Director General Adjunto de Riesgos.
Director General Adjunto de Finanzas.
Directores General Adjunto de Mercados Globales.
Director General Adjunto de Banca de Empresas
Director General Adjunto de Banca Global.
Director General Adjunto de Recursos Humanos

Director de Estrategia, Planeacién y Sustentabilidad

Corporativa.

Directora de Comunicacion Externa.

Director General Adjunto de Banca de Consumo.
Directora de Comunicacion interna.

Secretario del Consejo.

Nota: Tomado de Miembros del Comité Ejecutivo — HSBC México, S.A. 2022, por HSBC Group,

(https://www.about.hsbc.com.mx/es-mx/hsbc-in-mexico)
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Proposito, valores y estrategia

> Propésito: El propdsito de HSBC es abrir un mundo de oportunidades. Explican el
por qué existen y como usan su experiencia, capacidades, amplitud y perspectiva abriendo nuevas
oportunidades para los clientes. Reuniendo a las personas, las ideas y el capital fomentan el
progreso y el crecimiento, coadyuvando a crear un mundo mejor para los clientes, comunidades y
el planeta que todos compartimos “Nuestra ambicion es ser el socio financiero internacional
preferido de nuestros clientes” (Noel Quinn, director ejecutivo del grupo, 2022, parr. 2).

> Valores: Los valores de HSBC definen el ser como organizacion y qué la distingue.
Creemos en actuar con integridad valiente. “En HSBC, nuestros valores nos guian en todas nuestras
acciones, desde las decisiones estratégicas hasta las interacciones diarias con los clientes y entre
nosotros” en la Figura 34 se mencionan los cuatro principales valores de HSBC.

Figura 34

Valores de HSBC

Valoramos la diferencia. Lo logramos juntos.

Buscamos diferenes Colaborando mas alla de las
perspectivas. / fronteras.

Lo hacemos. Asumimos la responsabilidad.

Moverse al ritmo y hacer que Hacemos responsables y tener
las cosas sucedan. una vison a largo plazo.

Nota: Adaptado de Nuestros Valores, 2022, por HSBC Group, (hsbc.com/who-we-are/purpose-

values-and-strategy).
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> La estrategia de HSBC: Nuestra estrategia respalda nuestra ambicion de ser el socio
financiero internacional preferido de nuestros clientes, incluye las metas para incrementar el
cambio de capital a zonas como Asia, donde se han observado los rendimientos mas elevados y
cuentan con una ventaja sostenible. La red internacional con la que cuenta, es una clara ventaja
competitiva pues contindan respaldando los flujos bancarios trasfronterizos como uno de los

principales corredores comerciales.

La estrategia, se encuentra formada por cuatro pilares fundamentales, en la Tabla 8 se
muestran los pilares por los que compuesta la estrategia de HSBC (HSBC Group purpose-values-

and-strategy.com 2022).
Tabla 8

Pilares de Estrategia de HSBC

LA ESTRATEGIA RESPALDA LA AMBICION DE SER EL SOCIO FINANCIERO INTERNACIONAL
PREFERIDO DE SUS CLIENTES.

Enfocamos nuestra energia e inversiones hacia donde
Enfocarnos en nuestras fortalezas ) ) ]
podemos marcar la mayor diferencia para nuestros clientes.

S Ponemos todo el poder de nuestro banco en el bolsillo de
Digitalizar a escala ) o .
cada cliente, con una banca digital mas facil y segura.

Motivamos una cultura dindmica e inclusiva y fortalecemos
Energizar para crecer a nuestros empleados ayudandolos a desarrollar habilidades

para el futuro

Lideramos la transicién a una economia de cero emisiones
Apoyar la transicion a cero emisiones netas transformandonos nosotros mismos, ademas de apoyar
netas y financiar a nuestros clientes para que realicen sus propias

transiciones.

Nota: Adaptado de Nuestros Pilares Estratégicos, 2022, por HSBC Group

(https://www.hsbc.com/who-we-are/purpose-values-and-strategy/our-strategy)
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3.7.4 Descripcion del Mercado
Se puede observar que en 2019 en el sector bancario el retorno del capital (ROE)ha estado
alrededor del 15% en México. En 2019 BBVA alcanzo6 el 23.7% de ROE, Santander el 15.8 %,
mientras que banamex12.7%, HSBC 11.4% y Scotianbank 9.6% estuvieron por debajo del
promedio mercado. Sin embargo, Banorte es el banco con mayor poder en el mercado, ya que

reafirmd su liderazgo por segundo afio consecutivo con un ROE de 24%.

HSBC es quiza el mas grande del mundo. En México, es el séptimo banco méas grande en
términos de cartera de México y recientemente la calificadora Standard and Poor’s confirmé que

es una subsidiaria estratégicamente para HSBC Holdingd PLC (Méndez, 2020).

El estudio de la competencia bancaria est4 basa en dos enfoques: el primero es el paradigma
estructura- conducta y desemperio se refiere a la estructura de mercado en la que pocos bancos
tienen la mayor participacion, ya sea en depositos, préstamos o en activos. Y el segundo esta

justificado por dos teorias: la nueva organizacion industrial y teoria de mercados contestables.

Competencia del mercado financiero mexicano

La competencia bancaria juega un papel importante dentro del sistema financiero mexicano,
la banca multiple es el sector de intermediacion con mayor participacion, ya que posee mas del
60% de los activos totales. CNBV (2014). Juega un papel crucial para el desarrollo de la actividad
econdmica, especificamente en el desarrollo del sistema financiero que propicia una mayor
participacion de unidades econémicas y con mas incentivos para la competencia. Estas medidas
son capaces de generar un mercado mas dinamico y una amplia diversificacion de servicios y

productos financieros (Heimann, 2009).

Para el 2020 la Comision Nacional Bancaria y de Valores sefiala que existen 50
instituciones clasificadas en instituciones de banca multiple e instituciones de banca de nicho. La
principal problematica que enfrenta el sistema financiero es la alta concentracion de mercado que
genera altos costos para los usuarios de servicios financieros, la poca diversidad para actividades

que requieren financiamiento especializado y flexibilizado a sus necesidades (Quiroz, 2013).

Pese a la inclusion financiera paises desarrollados como emergentes, siguen modelos
establecidos por el marco internacional, es necesario que cada politica sea adaptada a las

caracteristicas de cada pais con el fin de conducir y acelerar el desarrollo (Gwalani y Parkhi 2013).
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En México se requiere ampliar las capacidades para la poblacion de bajos recursos y acceso
al crédito para las pequefias y medianas empresas, asi como para los jovenes. El 62% de los adultos
entre 18 y 70 afios no tiene productos de ahorro o de crédito en instituciones financieras formales.

En 2012 se aplicé una encuesta nacional de inclusion financiera, los datos analizados por
los factores socioecondmicos que influyen en al de decision de no usar los servicios financieros
son la insuficiencia, la variabilidad de ingreso y la autoexclusién, la cuales estan influidas por tres

factores.

1. Vulnerabilidad como nivel de ingresos, género, educacion y ocupacion.
2. Variable geogréafica sobre donde habita el individuo

3. Preferencia por el mercado financiero informal.

En la actualidad, de acuerdo con la estimacion del Banco Mundial, més de 2.5 billones de
adultos estan excluidos del sistema financiero; esta cifra concentra la poblacién mas pobre que
reside en el sector rural y en los paises en desarrollo (Martinez, et al. 2013).

En las Gltimas décadas, la inclusion financiera ha emergido como una preocupacion de vital
importancia en la mayoria de las economias a nivel global para mejorar el desarrollo del sistema

financiero, asi como para formalizar el uso de servicios financieros (Arun y Kamath 2015).

Segln la Comision Nacional Bancaria y de Valores ““... Comprende el acceso y empleo de
servicios financieros bajo una regulacién apropiada que garantice esquemas de proteccién al
consumidor y promueva la educacion financiera para mejorar las capacidades financieras de todos

los segmentos de la poblacion”.

Para Calzada-Rovirosa y otros (2015) la definicion comprende el acceso y utilizacion de
productos y servicios de calidad, accesibles y disponibles para los usuarios financieros. Asi como
también puede conceptualizarse como el acceso universal y continuo de la poblacion a servicios
financieros diversificados, adecuados y formales, de esta manera la posibilidad de su uso conforme
a las necesidades de los usuarios para contribuir su desarrollo y bienestar (Heimann, et al.2009)

De acuerdo con Demirguc-kunt y Klapper (2012) la poblacion de menores ingresos y las
pequefias y medianas empresas quedarian limitadas a subsistir con los ahorros e ingresos restantes

de su actividad productiva.
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3.8 Productos y servicios financieros

En la actualidad el principal negocio de los bancos ha sido la intermediacion bancaria que
consiste en contactar a los ahorradores con los demandantes de dinero. El beneficio se obtiene de
la diferencia entre el tipo de interés paga a los primero s y el cobrado a los segundos. Sin embargo,
se han implementado nuevas lineas de negocio y nuevas formas de ingreso como son las

comisiones. Por lo que hoy en dia los bancos obtienen ingresos mediante intereses y comisiones.

Por lo que se ha pasado del disefio de producto a la identificacion de necesidades del cliente
para ofrecerle un producto que se ajuste a sus necesidades, a lo que podemos llamar diferenciacion
del servicio (Fernandez-Moya, 2018). De esta manera el cliente dara mas valor a un producto que

se adapte a su persona, buscara sus caracteristicas especificas y se quedara con él.

Expertos opinan que, en un entorno competitivo como el financiero, las entidades deben
afrontar la situacion sobre los retos fundamentales en el sector bancario y orientar las estrategias
de promocion, ventas y fidelizacion hacia el cliente. Estas son la clave para mantener la ventaja

competitiva, cdmo la de poder competir en igualdad de condiciones (Catelld, 2007).

Las entidades financieras necesitan atributos de productos demandados por los diferentes
segmentos de mercado, estructurando la oferta y los canales de distribucién de acuerdo con sus
necesidades, aprovechando las tecnologias de informacidn, para mejorar la relacién con el cliente,

reduciendo gastos y aumentando la calidad del servicio.
3.8.1 Tipologia de los productos bancarios
Se clasifican en dos tipos de criterios segun la Asociacién de Bancos de México
4 Sutipo: Cuentas a la vista, a plazo, créditos y seguros
4 Mercado: Objetivo: personas, empresarial y gobierno.
3.8.2 Caracteristicas de los servicios financieros.
Ademaés de ser intangibilidad, produccion, distribucion simultanea, encuentran otras como

Complejidad: Son mucho mas complejos que otros productos, es por ello que el

asesoramiento juega un papel importante.

Compra compulsiva: en el sector financiero la compra compulsiva es muy poco frecuente.
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Relacion a largo plazo: Si un cliente recibe un trato adecuado, es posible que la relacion

continde con la entidad financiera.

Heterogeneidad: Los organismos financieros tienen muchos productos y servicios que

ofrecer destinados a satisfacer distintas necesidades.

Intensidad del trabajo: En las entidades financieras aun el factor trabajo es intensivo y

gracias a la inversion en tecnologia esto ha ido disminuyendo.

Posibilidad de obsolescencia: El servicio no puede almacenarse, en un entorno tan

cambiante como el econdmico, las entidades deben reajustarse rapidamente a las necesidades reales

de los clientes.

Responsabilidad fiduciaria: La actividad bancaria es la que obliga a las entidades

financieras a proteger y cumplir sus compromisos con sus clientes.

3.8.3 Ciclo de vida de los producto financieros.

L

L

¢

Desarrollo: Disefio de las caracteristicas del nuevo producto.

Lanzamiento: En esta etapa el coste es elevado, en entidades financieras se refiere a el
coste en investigacion y en capacitacion de red de ventas.

Crecimiento: Se reducen costes, implica comercializar a grandes escalas, los
competidores lanzan productos similares.

Madurez: Se estabilizan las ventas, el crecimiento es inerte y se ajusta el marketing con
publicidad agresiva, la empresa puede redisefiar el producto especializarse en é€l, para
lograr diferenciarse de la competencia y mantener los niveles de contratacion.

Declive: Las ventas bajan, se satura el mercado y aparecen nuevos productos.

(Riveray Mas C, 2015).

3.8.4 Catalogo de productos financieros

En funcidn del destino de cada producto en el balance de entidades financieras:

Pasivo bancario o captacion: Son aquellos productos de ahorro o depdsitos, cuyo

flujo de fondos de una entidad financiera tiene a su disposicion como recursos de terceros.
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Cuenta corriente a la vista: Permite ingresar y retirar fondos en su totalidad, y sin plazos
en el momento en que lo desee el titular, son las cuentas que menos intereses ofrecen por el capital

depositado, y la entidad lo mantendra bajo su custodia por el tiempo que el titular lo requiera.

Cuentas de ahorro: Contrato mercantil por el cual un cliente recibe mediante el pago de

intereses periodicos inferiores a los depdsitos a plazo, por sus fondos depositados.

Cuentas de depdsito a plazo fijo: Depo6sitos con un vencimiento y un tipo de interés
explicito, aquellos depdsitos que ofrecen diversos regalos a cambio de depositar una cantidad de

dinero en un plazo concreto.

Il. Productos de activos bancarios o inversion: Son productos que las entidades

financieras ponen a disposicion de sus clientes para prestarles fondos.

Préstamos: Contrato mediante el cual se entrega a un particular capital, normalmente

monetario con la obligacidn a devolver el dinero prestado en un plazo definido.

Créditos: Consiste en un contrato mercantil por el que una entidad concede un limite de
disposicion con una garantia y una serie de condiciones, es una operacion de financiacién mediante
el cual un cliente presta cierta cantidad a quien garantiza devolverlo en un tiempo previamente

estipulado.

Préstamos hipotecarios: Es un derecho que recae sobre una garantia de un bien inmueble,
es decir, si el deudor no pudiera pagar sus cuotas, el acreedor podria quedarse con el activo
hipotecado. Este tipo de operacion financiera va dirigido a la adquisicion de una vivienda, es
importante destacar que la cuantia maxima otorgada sera el valor del inmueble, el importe no puede

ser superior al inmueble, pero si inferior.

Préstamo personal: Es el contrato de un crédito, mediante una entidad financiera que

anticipa una cantidad de dinero otra para la financiacion de inversiones con garantia.

I"i. Productos de inversion: Es un instrumento de ahorro conformado por el patrimonio
perteneciente a un colectivo de personas y son gestionados por una entidad que se encarga de
invertirlos en grupo de activos, acciones, titulos de renta fija, activos monetarios, derivados u otros

fondos de inversion a cambio de un rendimiento de valor.
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Fondos de inversion: Se destacan por sus altos niveles de liquidez y escaso riesgo, la

rentabilidad obtenida es reducida.

Fondos de inversion de renta fija: Esta compuesta por bonos, letras, pagarés, etc. El
rendimiento de estos fondos depende de la evolucion de los intereses, entendiendo que cuanto

menos sea el plazo de vencimiento de los activos menos riesgo y menor rentabilidad.

Planes de pensiones: Respecto a los fondos de inversion no presentan grandes diferencias,
excepto que son a largo plazo, suelen tener una reglamentacién especifica que regulan los sistemas
de prevision pablica a cambio de limitar su disponibilidad, es decir, se otorgaran pensiones por
jubilacion, invalidez, incapacidad y a la muerte del trabajador; el derecho por jubilacion tiene edad

y afos de servicio establecidos.

V. Seguros: Es un contrato con el cual se permite cubrir una contingencia mediante el
cobro de una prima y para el caso en el que se produzca un evento cuyo riesgo es objeto de

cobertura, a indemnizar dentro de los limites pactados.
Seguro de vida: Es aquel que cubre a una persona por riesgo de muerte.

Seguro de accidentes: Es el que supone un incidente que ocasione la invalidez temporal o

permanente de una persona.

Seguro de hogar: En caso de tener una eventualidad impredecible en el hogar ya sea robo,
incendios, fendmenos naturales como inundaciones, temblores, etc., que pueda ocasionar un dafio
al patrimonio este tipo de seguro puede proteger desde la estructura del inmueble, hasta los
contenidos.

Seguro de auto: Ofrece ademas de las coberturas basicas, cubre reparacion de dafios a
victimas en un accidente vial, relacién del auto propio, gastos de atencién médica y asistencia legal,
en algunos casos (Rivera y Mas, 2016).

3.8.5 Servicios financieros

Son todos los servicios que abarca la industria financiera, no solo son operaciones activas
y pasivas, sino que también facilitan una serie de operaciones que le proporciona a sus clientes; por
esto es necesario contar con un organo regulador para los sistemas financieros que prestan dichos
servicios que los vuelvan dignos de confianza, calidad, eficiencia y se encuentren al alcance de

cualquier persona que lo solicite.
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En la Tabla 9 se presentan los tipos de servicios que ofertan las entidades financieras.
Tabla 9

Servicios Financieros

Cheques.
Transferencias.
SERVICIOS BANCARIOS DE CARACTER Domiciliaciones de pago.
GENERAL Tarjetas de débito y crédito.

Informacion de saldos y operaciones
Domiciliacién de némina y pensiones.
Administracion de carteras y patrimonios
SERVICIO DE ASESORAMIENTO Servicio de administracion de tesoreria
Asesoria de mercado de valores
Custodia y depositos de acciones y obligaciones
SERVICIOS FIDUCIARIOS o _ _, _
Depdsitos de fondos de inversion y pensione
Banca por internet
Banca telefonica
Terminales punto de venta
SERVICIOS DE BANCA DIGITAL o
Alertas moviles
Cajeros y depositadores automaticos

Alianzas comerciales
Nota: Portafolio de productos/servicios financieros. Adaptado de Marketing Financiero,
Estrategias y planes de accion para mercados complejos, 2016, p. 111-116, Rivera y Mas, ESIC

editorial.
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CAPITULO. 4. METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION

En este capitulo se exponen todos los elementos metodoldgicos indispensables, que nos
permitiran dar respuesta a las interrogantes formuladas al inicio de esta investigacion. Toda vez
que el investigador ha decidido el alcance de la investigacion, debe concebir los planes y

estrategias, que empleara para dar lugar a la obtencion de la informacion que se desea.
4.1 Disefio y alcance de la investigacion

Segln Gomez (2012) Es una estructura metodoldgica en la cual se plasma una serie de actividades
bien estructuradas, continuas y organizadas, para abordar de manera adecuada el problema de
investigacion, ademas de indicar las prueba y técnicas a utilizar para recolectar y analizar los datos.
Es la estrategia general de trabajo establecida, para resolver un problema de estudio; “su utilidad
es orientar y esclarecer los pasos concretos o las etapas que se seguiran a lo largo de ella” (Mufioz,

2011, p.134).

El disefio de la investigacion de acuerdo a los fines de la misma, se trata de un disefio no
experimental “ya que no se construye ninguna situacion, sino que se observan situaciones ya
existentes, no provocadas intencionalmente por el investigador” Hernandez, et. al (2003, p. 267),
Segun Briones (1985) citado por Bernal (2010, p. 118) “de acuerdo a la relacién o nimero de veces
que se obtiene informacion del objeto de estudio” es tipo transversal porque se recolectara

informacidn una Gnica vez en un tiempo determinado.

4.1.1 Enfoque de la investigacion

De acuerdo con Herndndez et al. (2014) la investigacién se inclina a un enfoque de tipo
cuantitativo debido a que se fundamenta en la medicion de las variables que nos proporcionaran
datos numéricos concretos de los objetos de estudio con una proyeccion estadistica posterior.

El enfoque cuantitativo se deriva de los objetivos y las preguntas de investigacion, estas
preguntas se formulan una hipotesis y se establecen las variables (LaFuente, 2008).

En este sentido, se miden las variables en determinado contexto, analizando los resultados
a través métodos estadisticos, de los cuales se derivan una serie de respuestas en relacion con la

hipotesis establecida.
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Continuando con Hernandez et al. (2014) hay cuatro tipos de investigacion, los cuales son:

exploratorios, descriptivos, correlacionales y explicativos.

El enfoque exploratorio tiene como proposito examinar un tema o problema limitadamente
estudiado, del cual se manifiestan dudas que estan vagamente relacionadas con el objeto de estudio

0 no se han abordado antes.

En el enfoque descriptivo, se refiere a realizar una investigacion mas profunda de un asunto
en particular de la vida real, cdmo indagar sobre el comportamiento humano que se consideran
interfiere en determinada area, identificar conceptos o variables. Este tipo de investigacion es

comun cuando se trata del comportamiento humano, en especial cuando la informacion es escasa.

Estudios correlacionales, en este estudio se mide la relacion entre las variables, teniendo
como meta responder las preguntas de investigacion; es decir, para Hernandez et al. (2014) los
estudios correlacionales miden como se vinculan dos o0 mas variables para analizar si se encuentran
relacionadas o no. Su objetivo es identificar como se comporta una variable a partir del

comportamiento de otras relacionadas con esta.

Estudios explicativos se encuentran dirigidos a la resolucion de las causas de un evento
fisico o social. Consiste en dar a conocer por qué ocurre un fendmeno y en qué condiciones se da

este, 0 por qué dos 0 mas variables estan relacionadas (Hernandez et al, 2014).

4.1.2 Tipo de investigacion

Una vez determinados los conceptos de investigacion y el tipo de investigacion que se
planteard, podemos determinar que la investigaciéon tendrd un enfoque de tipo exploratorio y
descriptivo para cumplir con el propoésito y objetivos del estudio, ya que se encargara de especificar
las propiedades y caracteristicas de un grupo que se sometera a un analisis.

De acuerdo con Danhke (1989) citado por Hernandez et al. (2014). Ademas de sustentarse
con técnicas para recoleccion de informacion como la encuesta, entrevista, la observacion y
revision documental (Bernal C, 2010). Por lo que en este estudio se pretenden identificar las
estrategias que favorecen las ventas de la empresa HSBC a través del Neuromarketing bajo la

realizacion de encuestas a los clientes.
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De acuerdo con Bernal (2010), también tiene un alcance explicativo porque se pretenden
analizar las causas y los efectos entre las variables analizadas, es decir, el efecto que tiene el
neuromarketing en los clientes de banco HSBC para incrementar las ventas.

Se pretende identificar cuéles son las estrategias que mas utilizan los ejecutivos para la
colocacion de un producto, particularmente en los puestos de atencion y promocion del banco
HSBC México S.A. de C.V.; asi mismo, se pretende identificar los factores que intervienen en la

venta de productos financieros.
4.2 Formulacion de la hipdtesis de investigacion

La hipdtesis esta estrechamente relacionada con las variables de investigacion, es el medio
por el cual se pretende dar respuesta a un problema planteado y se formulan en el transcurso de la
misma para comprobar una suposicion tentativa.

Bernal (2011) explica que una hipdtesis busca “probar el impacto que tienen algunas
variables entre si, o el efecto de un rasgo o una variable con relacion a otra. Basicamente, son
estudios que muestran la relacion causa /efecto” (p. 136).

De acuerdo con Herndndez et al. (2018) las hipotesis son “explicaciones tentativas sobre el
problema de investigacion o fendmeno estudiado” (p. 124). La hipétesis tiene como objetivo probar
el estudio y se formulan como explicaciones tentativas del fendmeno investigado, son respuestas
provisionales a las preguntas de investigacion, normalmente relacionan las variables o pronostican
algo. (Hernandez et al. 2018).

Es decir, la hipétesis es la posible respuesta del estudio en cuestion, presentandose como
explicaciones tentativas hechas a manera de propuestas. Si bien, las hipotesis nos pueden
proporcionar una respuesta, estas pueden no ser verdaderas, pueden o no comprobarse con hechos,
se convierten en explicaciones posibles, pero no son los hechos en si.

Segln Hernandez et al. (2018) las hip6tesis deben contar con los siguientes criterios.

1. Debe ser una situacion real

2. Las variables son comprensibles, precisas y concretas.

3. Larelacion de las variables debe ser clara y ldgica.

4. Deber ser observable y medible
5

Que sean comprobables a través de las técnicas y herramientas existentes.
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Continuando con Hernandez et al. (2018) las hipdtesis se clasifican en: nulas, alternativas,

estadisticas y de investigacion, en la Tabla 9 podemos observar la clasificacion y el propdsito de

cada una de ellas.
Tabla 10

Clasificacion de las Hipotesis

NULAS

Son proposiciones
con relacion en las
variables, su
objetivo es refutar o
negar lo que afirma
la  hipdtesis de

investigacion.

ALTERNATIVAS

Ofrecen una
descripcion 0
explicacion distinta
como alternativas a
la  hipotesis  de

investigacion.

ESTADISTICAS

Abarcan los
parametros de una o
mas poblaciones, se le
conoce como la
transformacion de las
hipétesis de

investigacion, nula y

INVESTIGACION

Es la respuesta que se
expresa sobre dos o
més variables, a
diferencia de la nula
esta hipotesis nos

dice que puede

existir desigualdad o

alternativas;  existen relacion entre las
tres tipos: de variables.
estimacion.

Correlacion y

diferencia de medias.

Nota: Adaptado de Metodologia de la investigacion: Las rutas cuantitativa, cualitativa y mixta,

2018, p.127 por Hernandez et al. México: McGraw-Hill.

En la presente investigacion que se refiere a las “Estrategias para incrementar las ventas de
productos financieros en el banco HSBC a traves del neuromarketing”. Se propone que la hipotesis
que corresponde es la de investigacion; sin embargo, esta se deriva en descriptivas o dato

pronosticado, correlacionales, comparativas o diferencia entre grupos y causales.

Hipdtesis descriptiva: se utilizan con el propdésito de predecir un dato o valor de una 0 mas
variables. Unicamente se observa en un contexto determinado como suceden los fenémenos, ya

que solo explican como se comporta una variable en una constante.
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Hipdtesis correlacional: implica la asociacion entre dos o mas variables, asi como la

manera en la que estan relacionadas.

Hipotesis comparativa: tiene como finalidad comparar grupos, suele expresase cuando el
investigador se encuentra familiarizado con del tema o su hipotesis esta fundamentada en una teoria

0 estudios previos.

Hipotesis causal: en este tipo de hipotesis se asocia la causa y efecto, por lo que se vuelve
necesario identificar la variable independiente y la variable dependiente. Tienen como finalidad
averiguar la relacion entre las variables y como se relacionan. En este tipo de hipotesis se

manifiestan dos clases bi-variadas y multivariadas:

1. Las hipdtesis causales bi-variadas, se plantea una relacion entre la variable independiente
y una dependiente.

2. Las hipdtesis causales multivariadas, se manifiesta una relacion entre diversas variables
independientes y una dependiente, una independiente y varias dependientes o varias

variables independientes y varias dependientes.

Con lo anteriormente descrito podemos discernir que por las caracteristicas del presente
estudio se desarrollara una hipétesis de investigacion de tipo causal bi-variada, tomando en cuenta
que se busca establecer una relacion entre la variable independiente que es neuromarketing y la

variable dependiente que es la venta.
La hipotesis de investigacion de tipo causal bi-variada que se plantea para dar solucion

tentativa al problema de estudio propuesto al principio es:

4.2.1 Hicb

La aplicacion de estrategias de neuromarketing para los ejecutivos del banco HSBC,
les permitira tener un impacto positivo en las ventas, proporciondandoles mejores

argumentos/herramientas para influir en la decision del cliente; entendiendo esto

como una estrategia para incrementar las ventas de productos financieros.

4.2.2 ldentificacion de las variables de investigacion
Segln Rojas Soriano 1981, “una variable es una caracteristica, atributo, propiedad o

cualidad que puede estar 0 no presente en los individuos, grupos o sociedades; puede presentarse
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en matices o0 modalidades diferentes o en grados, magnitudes o medidas distintas a lo largo de un
continuum” citado por (Bernal, 2001 p. 139).

En este sentido, podemos decir que una variable se presenta como una caracteristica,
propiedad o cualidad que identifican el problema de estudio que es representada por distintos
resultados.

Existen distintos tipos de variables, lo cuales son:

1. Independiente: situacion considerada como la causa de la relacion entre las variables.

2. Dependiente: son los resultados o efectos que se obtuvieron producidos por la accion la
variable independiente.

3. Interviniente: son los aspectos del medio ambiente, caracteristicas del objeto de estudio, es
decir, lo que se involucra o interviene en el proceso de relacion entre las variables
independiente y dependiente.

(Bernal, 2011)

De acuerdo con la hipétesis propuesta podemos identificar nuestras variables
independientes y dependientes mismas que la constituyen.

<+ Variable independiente: Neuromarketing

< Variable dependiente: Ventas

4.2.3 Definicion conceptual y operacional de las variables
Conceptual: Es la definicién conceptual de la variable, para saber que se entiende por ello.
Para Herndndez et al (2018, p. 136) “es la que precisa o indica con otros términos como vamos a

entender una variable en el contexto de la investigacion”.

Comunmente es una definicidn que se valida por un cientifico o profesional después de la

revision literaria, especialmente en investigaciones exploratorias.

Reynolds, 1896 explica que “cuando la definicion conceptual define la esencia o las
caracteristicas de una variable, objeto o fendémeno se le denomina definicion real” citado por
Hernandez (2018, p. 137).

Operacional: Hernandez (2018, p. 137) considera que “consiste en el conjunto de

procedimientos, técnicas y métodos para medir una variable en los casos de la investigacion”.
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En este sentido, podemos definirla como una serie de actividades y procesos que se realizan
por una persona para obtener mayor informacion e indicios sobre la existencia de un concepto

tedrico.

En la Tabla 11 podemos observar la conceptualizacion y operacionalizacion de la

variable independiente en este caso es, Neuromarketing.
Tabla 11
Variable Independiente Neuromarketing
VARIABLE CONCEPTUALIZACION OPERACIONALIZACION.

Se refiere al estudio del proceso
de las funciones del cerebro y las
reacciones del cliente cuando este hace
una compra ya sea de producto o

servicio.

“Es la disciplina, que La medicion de la variable serd a

investiga y estudia los procesos traveés de la aplicacion de un cuestionario

Independiente:  cerebrales que explican la dirigido a los clientes de HSBC sucursal
Neuromarketing conductay la toma de decisiones El retiro; el cual constara de 15 preguntas
de las personas” (Braidot 2009, mismas que contaran con indicadores

p. 18). como necesidades emotivas, reacciones

emocionales producto/servicio, reaccion

publicitaria y medios sociales.

A través del cual se podran
identificar las estrategias que se

propondran en este estudio.

Nota: Elaboracion propia.
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Como podemos observar en la Tabla 12 encontraremos la conceptualizacion vy

operacionalizacion de la variable dependiente que, para efectos de este estudio es, Ventas.

Tabla 12

Variable Dependiente Ventas

VARIABLE

Dependiente

Ventas

CONCEPTUALIZACION

“Las ventas, es la entrega de
un determinado bien o servicio bajo
un precio estipulado o convenido y a
cambio de wuna contraprestacion
econdmica en forma de dinero por
parte de un vendedor o proveedor”

(Westreicher, 2020).

Nota: Elaboracion propia.

4.3 Seleccion de la poblacién y muestras de estudio

OPERACIONALIZACION

Se realizara un analisis del
KPI (key performance indicator)
enfocado al mercado; es decir, del
nivel de ventas de la sucursal, del
grado de fidelidad y captacion de los
clientes en un periodo de 6 meses,
con el proposito de realizar un
diagnostico  interno de  los

ejecutivos; teniendo como
principales indicadores la eficacia,
la satisfaccion del cliente y el

servicio que se presta.

De acuerdo con Hernandez et al. (2018) menciona que poblacion es el conjunto de

elementos con caracteristicas similares que se determinan de manera especifica.

Pérez (2012) hace referencia del universo de investigacion es el conjunto de individuos, o
fendmenos sujetos a un estudio, que cuentan con particularidades de las cuales se quiere saber algo.
Segin Mufioz (2019) “la muestra es el segmento de la poblacion que se considera
representativa de un universo y se selecciona para obtener informacion acerca de las variables

objeto de estudio” (pag. 169).
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Para Bernal (2011, p. 161) una muestra es “la parte de la poblacion que se selecciona, de la
cual se obtiene la informacién para el desarrollo del estudio y sobre la cual se efectuarén la

medicion y observacion de las variables objeto de estudio”.

De acuerdo con lo anterior podemos decir que una muestra es una parte representativa del
universo siempre y cuando esta cuente con los rasgos que identifican a la poblacion estudiada. Para
este estudio se seleccionard un subconjunto de individuos al cual se le denomina muestra del cual
se recolectaran los datos de investigacion, para los cuales se consideraran ciertas caracteristicas
para delimitar los pardmetros de la poblacion, este subgrupo debe contar con las mismas

particularidades del universo.

4.3.1 Tipos de muestras:

No probabilisticas, dependen de los factores relacionados con el objeto de estudio,
caracteristicas de la investigacion o de quien selecciona los elementos. El procedimiento de
seleccién no se basa en férmulas ni es mecanico, es un procedimiento de seleccion informal en el
que se busca la eleccidn del sujeto con base en caracteristicas especificas; de esta se derivan las

muestras por cuotas o proporcional y las muestras razonadas o intencionadas.

Probabilisticas, también conocidas como al azar, todos los elementos tienen la misma
probabilidad de ser elegidos, el andlisis se determina de tal manera que el investigador no tiene
preferencia o tendencia y se logra por procedimientos en el célculo probabilistico, su principal
objetivo es reducir el error estandar. Algunos tipos de muestras probabilisticas son: aleatorio
simple, sistematico, muestra estratificada, y por racimos (Bernal, 2011).

Para elegir una muestra probabilistica o no probabilistica tiene que ver con el objeto de

estudio, el disefio de la investigacion, el alcance de la misma y lo que se va a portar con ella.

Siguiendo estas recomendaciones se estableceran las caracteristicas de la poblacion con la

finalidad de definir los pardmetros a seguir en este estudio de investigacion.

Las poblaciones deben ubicarse por sus caracteristicas de contenido, lugar y tiempo. Esta
investigacion sera dirigida por sus caracteristicas de contenido a los clientes y usuarios del banco
HSBC, que asistieron a las sucursales localizadas en el municipio de Tuxtla Gutiérrez, Chiapas;
atendiendo a las caracteristicas de lugar seran especificamente la sucursal de Suc.852 El Retiro, de



Pagina |-130-

Tuxtla Gutierrez, Chiapas; y como Ultimo requisito en tiempo se tomard en cuenta el Gltimo

semestre de julio a diciembre del afio 2021.

El criterio de seleccion de esta poblacidn se encuentra basado en el objetivo de la misma.
Se encuentra orientado a analizar desde la perspectiva del cliente, si el personal de ventas
implementa estrategias de neuromarketing, ya que la opinién de desempefio de los ejecutivos se
puede validar objetivamente desde la perspectiva del cliente, pues ellos son los que perciben como
fue la atencion, actitud y servicio del mismo.

La poblacion se encuentra conformada por 31,200 clientes que han visitado la sucursal en
el dltimo semestre del afio 2021en la ciudad de Tuxtla Gutiérrez, Chiapas. Segun los datos
proporcionados por el &rea de gerencia de la sucursal del banco HSBC, en un promedio diario de
asistencia a la sucursal fueron 200 personas diarias, por los dias laborados de lunes a sabado sin
contar con los dias feriados del 6 semestre del afio 2021, contando que para el mes de julio se
laboraron 27 dias, en el mes de agosto 26 dias, para el mes de septiembre 25 dias, en el mes de
octubre se laboraron 26 dias, para el mes de noviembre 25 dias y para el mes de diciembre fueron
26 dias.

Universo del estudio: distribucion de la poblacion de estudio mensual. Clientes que acuden
a la sucursal El retiro del banco HSBC, en la Tabla 12 podemos observar la distribucion de clientes

por mes de julio a diciembre.
Tabla 13

Paoblacién Total

4TO. TRIMESTRE CLIENTES/USUARIOS
Julio 5400
Agosto 5200
Septiembre 5000
Octubre 5200
Noviembre 4800
Diciembre 5200
TOTAL: 15200

Nota: Elaboracion propia a partir de la informacion de gerencia HSBC.
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Siguiendo este esquema la seleccidn de la muestra es de tipo probabilistica, donde todos
los individuos tienen las mismas probabilidades de ser seleccionados. Para proceder a calcular el

tamarfio de la muestra se utilizé la siguiente formula:
4.3.2 Formula para el calculo de la muestra; en su expresion matematica
d’Npq
S e2(N—-1)+o02pq

n

Tabla 14
Expresion de los Valores Matematicos

EN DONDE SE EXPRESAN LOS VALORES SIGUIENTES:

n: Representa el tamafio de la muestra

N: El tamafio de la poblacion

o2 Representa el nivel de confianza (tabla de distribucion).

e Margen de error estandar, que oscila entre + 5% y + 10%. En este estudio se utilizo
un valor de 10%

p. Probabilidad de aceptacion.

q: Probabilidad de rechazo

Nota: Elaboracién propia

4.3.3 Sustituyendo los valores

n="?

N = 31200

p = 50% = (0.50)
q = 50% = (0.50)
0%=90% = 164

e =10% =0.10
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4.3.4 Calculo
- (1.645)2 (31200)(0.50)(0.50)
"= 0.10)2 (31200 — 1) + (1.64)2 (0.50)(0.50)
- 21,106.995
" =301.99 + 0.67650625
_ 21106995 _
"= 3026665063

n = 70 personas

70 es el nimero de encuestas en promedio a las que tendriamos disponibles para aplicar el

instrumento de recopilacion de datos.
4.4 Seleccion y disefio de los instrumentos

Segun Mufoz (2016) la metodologia toma rasgos particulares de pendiendo de su
problematica de estudio, el objetivo y pueden llegar a ser interdisciplinarias o multidisciplinarias;
con respecto a este tema menciona que la diferencia radica en las técnicas e instrumentos de

recoleccion de datos.

Siguiendo con Mufioz (2016, p. 181) menciona que las técnicas de investigacion son un
proceso y se encuentra centrada “primordialmente en la seleccion o disefio de instrumentos,
definicién y técnicas que nos permita recolectar los datos, de observaciones, entrevistas a personas,
documentos, etc.” de acuerdo con “el tipo de informacidn, las preguntas formuladas, las variables,

y las hipotesis propuestas”.

A continuacion, se presentaran las principales técnicas o instrumentos de recoleccién de
informacién de manera general, las cuales se pueden aplicar en cualquiera de los enfoques tanto

cuantitativos como cualitativos de una investigacion.

Entrevista: se orienta a mantener un contacto directo con las personas consideras fuentes

de informacion, si bien maneja un cuestionario de manera flexible por medio de una conversacion,
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tiene como propdsito obtener informacién de manera espontanea y abierta, de la perspectiva del

entrevistado.

Encuesta: Se soporta en un cuestionario de preguntas cerradas, con el objetivo de analizar
las variables y la comprobacion de la hipotesis. Los cuestionarios son més faciles de organizar,

cuantificar y analizar, aunque limitan las respuestas del sujeto.

Observacion directa: Es una técnica que nos permite obtener informacion directa de la
realidad, siempre que se haga de manera sistematizada, enfocada al objeto de estudio y, se
encuentra sujeta a revision, validez y fiabilidad. A este estudio se le conoce como proceso de
(Muhoz, 2016, p. 187) “captacion de la realidad mediante el cual un sujeto cognoscente se pone en

contacto con un objeto” de estudio.

Analisis de documentos: Se basa en la consulta de documentos, libros o archivos
especializados, que tiene como propoésito analizar el material impreso, altamente utilizada en el
marco tedrico de la investigacion para obtener un estudio de calidad, algunas fuentes de estos
documentales son la biblioteca, hemeroteca, archivos histéricos, museos documentos electrénicos

por mencionar algunos.

Internet: es uno de las principales fuentes de informacion, teniendo en cuenta que se pueden

encontrar infinidad de archivos certificados y validados (Bernal, 2011)

Para efectos de esta investigacion el instrumento a usar sera el cuestionario, el cual contara
con un total de 15 reactivos de manera cerrada en la que demos opciones de respuesta a los
participantes de forma que se continde con los lineamientos la investigacion y sean mas faciles de
cuantificar y analizar; asi como el anélisis de documentos e internet que fueron utilizados en el

marco tedrico, como en otras partes de la investigacion.

A continuacién, se expondra el instrumento seleccionado que se aplicé a los 70 clientes que
asistieron a la Sucursal 852. El retiro HSBC de Tuxtla Gutiérrez, Chiapas, que realizaban alguna
transaccion en el area de ejecutivos, la herramienta que fue empleada es el cuestionario, en seguida

se presenta el modelo aplicado en este estudio. Ver Figura 35.



Pagina |-134-

Figura 35

Instrumento, Encuesta de Satisfaccion al Cliente

UNIVERSIDAD AUTONOMA DE CHIAPAS
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AUTONOMA COORDINACION DE INVESTIGACION Y POSGRADO

Encuesta de Satisfaccion del Cliente en la Sucursal 852 El Retiro del
Banco HSBC.

Cuestionario dirigido a clientes y usuarios del banco HSBC en la ciudad de Tuxtla

Gutiérrez, Chiapas. Sucursal 852 el retiro.

Obijetivo: El siguiente cuestionario se realiza con la finalidad de
estudiar las preferencias de los clientes a ciertos productos que oferta el
banco HSBC.

Zenera: -
I'::l Hombre

I'::l Mujer

Edad: *

() Entre18a24
() Entre 25a 35
() Entre 36a45

() Entre 46a &0

() Masde&D
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1. ;Usted es cliente de HSBC? *

() si
OND

2. jCon qué frecusncia usted acudio a la sucursal Bl Retiro HSBC en los Ultimos 6 meses?

16 veces 0 mas
10a 15 veces
4-9 veces

1-3 veces

3. ; Cuando prefiere visitar la sucursal el retiro?

O Por la mafana
O Por el medio dia

O Faor |z tarde

4, ;Cual fue la razon de su Ultima visita a la sucursal?

Actualizacion de datos
Pagos de servicios

Aclaraciones,

O O O O

Contratacién de un producto
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5. ;Conoces los productos bancarios que ofrece HSBC?

Silos conozco

Mo los conozeo

&, ;Como le gustaria recibir informacion sobre los productos gue ofrece el banco
HSBC?

O Redes zociales
O Email

Mowil

Webinar/ Podcast
Television/ Radio

Testimonios

O O O O

7. Al solicitar un producto ofertado por el banco HSBC, jQué es o primero gue
observa?

O Facilidades de pagos
O Tasa de interés
Servicio al cliente

Rendimiento

O O O

Anualidades
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8. De los siguientes productos que oferta el banco HSBC; ;Cual es de su
preferencia?

O Tarjetas de crédito

O Créditos (personales, némina, hipotecarios o auto)
O Inversiones

O Mérmina

O Sequros (vida, hogar y auta)

O Pensiones/Afore

O Cuenta de ahorro

9. ;Que tan satisfecho se encuentra usted al estar dentro de una sucursal
bancaria HSBC?

O Muy satisfecha
Satisfecho
Mermal
Insatisfecho

Mada satisfecho

O O OO0

10. Al encontrarse dentro de una sucursal de HSBC. ;A cual de los siguientes
medios publicitarios le prestd mas atencion?

O Comerciales visuales
O Comerciales auditivos
O Propaganda personalizada

() Propaganda impresa (folletos)



Pagina |-138-

11. ;52 encuentra usted satisfecho con la calidad del servicio y los productos que ofrece el banco
HSBC?

Muy satisfecho
Satisfecho
Poco satisfecho

Mada satisfecho

12. Mida el grado de satisfaccion de las siguientes caracteristicas de los
ejecutivos. ([competencias y actitudes)
Muy Mada

i Satisfecho Meutral Insatisfecho :
satisfecho satisfecho

Conocimiento y O O O O O

Competencia

Resolucion de
soluciones

Profesionalidad

Trato recibido

Predisposicion
para ayudar

O O
O O
O O
O O

© O O O
© O O O
© O O O

13. ;Usted cree que los colores, aromas y sonidos manejados por el banco HSBC,
influyen en su decision para adquirir un producio?

(O si
O Mo
O Tal vez
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14. ; En su opinién, usted cree gue colocar amenidades como snacks, musica
ambiental, spots con informacion cultural, lo relajaria en su tiempo de espera?

I

PN
w

Pl

L
=
=]

() Talvez

15. ;Recomendaria la sucursal 852. el retiro. a algun amigo o familiar?
I:_:l Seguro
() Probablements

' o n
'\__::' SEguUro gue no

m Borrar formulario

Este contenido no ha sido creads ni sprobad e. Notificar uss inadecuads - Términcs del Servicio -

Google Formularios

Nota: Elaboracion propia. Adaptada de Google Formularios, por Google forms.com

Se eligié la plataforma de Google formularios, ya que nos permite personalizar el
cuestionario y adaptarlo a las necesidades de la investigacion, a su vez va recopilando los resultados
de cada persona que responde la encuesta para obtener resultados mas seteros lo que facilita el

analisis e interpretacion de resultados.
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4.5 Resultados generales de la investigacion

En este apartado se analizan e interpretan, los resultados de las 68 encuestas realizadas a
los clientes y visitantes de HSBC, por medio de su tabulacion estadistica y su representacion

gréfica.

Procesamiento de los resultados: Segun Hernandez et al. (2018), nos dice que no hay una
investigacion perfecta, para tener un resultado real de la investigacion se aplicaron al 100% las
encuestas a 70 personas, utilizando un cuestionario constituido por 15 preguntas que revelan la
percepcion de los clientes hacia el banco HSBC y el papel que desempefian los ejecutivos ante esta

labor.

La tabulacion estadistica: se encuentra representada en forma de tablas con la informacion
necesaria, que se proporciond para la realizacion de las gréficas, los datos se tomaron de las

encuestas llevadas a cabo.

La representacion grafica: consiste en presentar la informacion recogida, mediante
recursos visuales, para mostrar la relacion matematica tienen entre si, se usaron gréaficas circulares
y en barras, para representar los resultados en modo de porcentajes y proporciones mostrando la
porcion que le corresponde a cada uno de los datos.

La informacion que se presenta a continuacion, se recolecté por medio de encuestas en linea
a través de la aplicacion Google Forms, De las 68 personas encuestadas se presentan los siguientes
resultados como primer aspecto se hara el procesamiento de resultados, tabulacién estadistica y la
representacion gréfica obtenidos a través de los instrumentos de investigacion; tomando en cuenta
que el 100% esta representado por 68 personas encuestadas, permitiendo confirmar que los datos
son correctos al mismo tiempo podemos validar nuestra hipétesis de investigacion, la que nos
indica que si aplicando las estrategias de neuromarketing podemos lograr un impacto positivo en

las ventas.

En la primera y segunda tabulacion tenemos los factores personales como el género y edad
de los clientes que acuden a la Sucursal El Retiro. En este sentido, el propdsito de este cuestionario
es investigar las tendencias de estas dos caracteristicas, lo que es muy importante para generar las

soluciones alternas a los problemas actuales observados en esta investigacion.
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4.5.1 Estadistica de la encuesta aplicada a los clientes de HSBC; resultados
Tabla 15

Identificacion de la Poblacion con base al género del Banco HSBC.

Género Porcentaje (%) Usuarios del servicio
Hombres 57.14% 40
Mujeres 42.86 % 30
TOTAL 100% 70

Nota: Elaboracién propia, basados en la poblacion de la encuesta aplicada.

Interpretacion: En la Figura 36 se puede observar la representacion de los resultados en forma
de gréfica, que el mercado frecuente de los clientes que acuden a la sucursal El retiro es del género
masculino con un 55,9% y en menor cantidad es el femenino con un porcentaje del 44,1%; tomando
en cuenta que el 100% esta representado por las 70 personas. En este sentido la composicion

fisiolégica del cerebro es distinta en hombre y mujeres, e influye en la toma de decisiones.

Segun el género, los hombres tienen 6,5 veces mas materia gris, y deciden con menos
de argumentos y atributos; a diferencia de la mujer que tiene 10 veces mas materia
blanca y decide con mas. EI hombre prioriza factores racionales, las mujeres
emocionales. Las mujeres responden a ambos hemisferios simultaneamente, a
diferencia del hombre... El hombre contiene mas neuronas en el area predptica, en un
estudio donde se realizaron estimulos, se vio, que los varones toman decisiones

financieras méas impulsivas y audaces (Braidot, 2015, p. 4).
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Figura 36

Representacion gréafica de los resultados

Género

m Hombre Mujer

Mujer
42.86%

Nota: Elaboracion propia, representacion de los datos de la Tabla 14 en forma de gréfica.



Pagina |-143-

Tabla 16

Clasificacion de los Clientes por Edad.

Edad Porcentaje (%) Usuarios del servicio
18 a 24 20% 14
25a 35 41.43% 29
36 a 45 17.14% 12
46 a 60 10% 7
Mas de 60 aifos 11.43% 8
TOTAL 100% 70

Nota: Elaboracion propia, con informacion de la encuesta aplicada.

Interpretacion: Con respecto a la etapa del ciclo de vida del cliente, tenemos que los clientes
de la sucursal El retiro son en su mayoria adultos entre 25 a 35 afios representado por el 41,43%, es
decir que de las 70 personas encuestadas 29 personas se encuentran en ese rango de vida. Como se

encuentra representado en la Figura 37.

La generacién Y o Millenials considera a las personas nacidas en 1980 al 2000. Son jovenes
entre 20 y 35 afios que abarcan el 30 % de la poblacion y para el 2025 representaran el 75% de la
fuerza laboral mundial. Se caracterizan por dominar la tecnologia, son multitareas dedicando 7 horas
del dia a estar conectados a internet; el 80% cuenta con redes sociales y més el 60% prefiere ser
atendido por medio de estas, ademas de exigir personalizacion y que se adecuen a sus preferencias,

llevan una vida sana y se preocupan por el medio ambiente (Narvéez, 2017).
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Figura 37

Representacion gréafica de los resultados

Edad:

20.00%
Entre 18 a 24
Entre 25 a 35
m Entre 36 a 45
41.43% m Entre 46 a 60

m Mas de 69

Nota: Representacion de resultados en porcentajes y forma de grafica de la Tabla 15.
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Tabla 17

Estadistica de la pregunta 1.

iUsted es cliente de HSBC? Porcentaje (%) Usuarios del servicio

Si 65.71% 46
No 34.29% 24
TOTAL 100% 70

Nota: Resultados en porcentajes y su equivalente en nimeros naturales. Elaboracion propia.

Interpretacion: En esta grafica (Figura 38) los resultados muestran que el 65.71% de los
encuestados son clientes del banco HSBC, a diferencia del 34.29% que aun no adquieren algln

producto en este banco.

Analizando los resultados de la encuesta respecto a nuevos clientes, podeos decir que las
estrategias estan bien dirigidas. Sin embargo, es importante captar la atencion del 34% restante e
identificar cuales son los aspectos por los que alin no manejan ningun producto con HSBC; ya sea por
temas de atencion y servicio, productos, falta de conocimiento, acceso limitado a los servicios

financieros o factores ajenos a sus capacidades financieras.

“Alrededor de 2500 millones de personas no utilizan servicios financieros formales y el 75%
de los pobres no tiene cuenta bancaria. La inclusion financiera es clave para reducir la pobreza e

impulsar la prosperidad” (Banco mundial 2018).
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Figura 38

Representacion gréfica de los resultados

1. ;Usted es cliente de HSBC?

34.29%

Nota: Adaptacion de los resultados en porcentajes, basado en la encuesta aplicada a los usuarios de

HSBC, elaboracion propia.
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Tabla 18

Estadistica de la Pregunta 2.

¢Con que frecuencia usted acudié a la Sucursal El retiro HSBC en los ultimos 6 meses?

Frecuencia de visitas Porcentaje (%) Numero de visitas
1 a 3 veces 48.57% 34
4 a 9 veces 30% 21
10 a 15 veces 12.85% 9
16 veces a mas 8.57% 6
TOTAL 100% 70

Nota: Resultados de la pregunta 2, basados en la encuesta aplicada, elaboracion propia.

Interpretacion: En este grafico, ver Figura 39, podemos apreciar que la mayoria de las
personas encuestadas asistio a la sucursal al menos de 1 a 3 veces en los Ultimos 6 meses del afio 2021
con el 48,57% que son representadas por las 34 personas encuestadas, el 30% contestaron de 4 a 9
veces representadas por 21 personas, con un 12.85% que representa solo a 9 personas respondieron
de 10 a 15 veces y en menor porcentaje con el 8.57% contestaron 16 veces o0 mas que fueron

Unicamente 6 personas.

Con el fin de conocer la periodicidad con la que acuden a la sucursal podemos mejorar la
experiencia de su visita, ya que a menudo es un factor decisivo para elegir un banco. Unicamente los

bancos que sepan discernir este factor contaran con una gran ventaja competitiva.
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Figura 39

Representacion gréafica de los resultados

2. ;Con que frecuencia usted acudio a la Sucursal El
Retiro en los ultimos 6 meses?

1 a 3 veces.

48.57%

4 a 9 veces.

30.00%

=10 a 15 veces.

= 16 veces o mas.

Nota: Representacion en gréafica de los resultados. Elaboracién propia.
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Tabla 19

Estadistica de la pregunta 3.

;Cuando prefiere visitar la sucursal El Retiro?

Preferencia de visitas Porcentaje (%) Numero de Usuarios
Por la manana 40% 28
Por el medio dia 25.71% 18
Por la tarde 34.28% 24
TOTAL 100% 70

Nota: Tabulacién de resultados de las encuestas, elaboracién propia.

Interpretacion: Aqui podemos observar que 28 personas prefieren acudir en la mafiana a la
sucursal bancaria representada en la grafica con un 40%, 24 personas por la tarde con un 34.28% y
18 personas por el medio dia con un valor del 25.71%. Como podemos observar las personas prefieren
asistir por la mafiana de 9 am a 10 am, asi como los tltimos 30 minutos antes del cierre. En la Figura

40, podemos observar la representacion de los resultados en una grafica.

A pesar de las innovaciones tecnoldgicas adoptadas por el sector bancario las personas siguen
acudiendo a los bancos para realizar sus diligencias, pues prefieren la atencidn en las sucursales fisicas
pese al tiempo que puedan pasar ahi. Algunas entidades han detectado los momentos mas apropiados
para asistir a un banco; en el caso de HSBC los primeros 10 dias del mes, asi como los lunes de cada

semana o un dia habil después de un dia festivo y los tres dias posteriores al pago de quincenas.
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Figura 40

Representacion gréfica de los resultados

3. ;Cuando prefiere visitar la Sucursal El Retiro?

Por el medio
dia
25.71%

Nota: Representacion grafica de los resultados de la pregunta 3, elaboracién propia.
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Tabla 20
Estadistica de la pregunta 4.

¢Cual fue la razon de su ultima visita?

Frecuencia de los motivos de

Motivos de su visita Porcentaje (%) las visitas
Actualizacion de datos 11.43% 8
Pagos de servicios 40% 28
Aclaraciones 27.14% 19
Contratacion de un producto 21.43% 15
TOTAL 100% 70

Nota: Elaboracion propia con informacion de la encuesta realizada a los usuarios de HSBC.

Interpretacion: En este caso los clientes tuvieron la oportunidad de elegir una o varias
opciones presentadas, por lo que los resultados con una mayoria fueron los pagos de servicios con 28
votos, seguido de las aclaraciones con 19 votos, con 15 votos la contratacion de productos y con 8
votos actualizaciones de datos.

Podemos observar en la representacion de la Figura 41, la contratacion de un producto en un
escenario donde coexisten grandes instituciones bancarias que cuentan con productos que apenas son
diferentes entre marcas por lo que es necesario proponer estrategias de ventas para lograr una buena
posicion en el mercado. Si bien es un reto con la transformacién digital y los nuevos modelos de

negocio en el sector financiero, es indispensable una nueva manera de comercializar estos productos.
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Figura 41
Representacion gréafica de los resultados

4. ;Cual fue la razon de su ultima visita a la sucursal?

~ Pagos de Servicio

= Aclaraciones

u Contratacion de un
producto

m Actualizacion de
Datos

Nota: Elaboracion propia basado en los resultados de la encuesta realizada a los clientes de HSBC.
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Tabla 21

Estadistica de la pregunta 5.

;Conoces los productos Bancarios que ofrece HSBC?

Conocimiento de productos Porcentaje (%) Numero de usuarios
Si los conozco 70% 49
No los conozco 30% 21
TOTAL 100% 70

Nota: Tabulacion de resultados, elaboracion propia.

Interpretacion: EI 70% de los encuestados afirman conocer la gama de productos que ofrece
el banco HSBC y con un porcentaje del 30% asegura que no. Ver Figura 42.

En este sentido, Portafolio (2019) “la falta de conocimiento puede generar exclusion
financiera” (parr. 3) comentaron expertos en el Edufin Summit 2019 cumbre global sobre educacion
financiera, que se lleva a cabo en la ciudad de Madrid, organizada por el Centro para la Educacién y
Capacidades Financieras BBVA. Carlos Torres, 2019, presidente de BBV, citado por Portafolio.co
(2019), comenta que “el fomento a la educacion financiera es la clave para enfrentar los retos
sociales...

En general dicho conocimiento es bajo en la poblacion lo que lleva a que se tomen decisiones
que lejos de optimizar su vida y salud financiera les generan problemas” (parr.4-5). En este sentido,
estar informado nos proporciona la capacidad de tomar decisiones acertadas sobre nuestro dinero, el
acceso a la informacién nos permite identificar mejor los riesgos y oportunidades a las que estamos
expuestos, ademas de generar acciones para poder gestionar mejor nuestro dinero y en que lo

invertimos.
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Figura 42

Representacion gréafica de los resultados

5. iConoces los prodcutos bancarios que ofrece
HSBC?

No los conozco

uSi los conozco  No los conozco

Nota: Elaboracién propia, basado en las encuestas aplicadas a los clientes de HSBC
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Tabla 22
Estadistica de la pregunta 6.

iComo le gustaria recibir informacion sobre los productos que ofrece el Banco HSBC?

Medios de Informacién Porcentaje (%) Numero de personas
Redes sociales 51.43% 36
E-mail 15.71% 11
Movil 15.71% 11
Webinar/Podcast 7.14% 5
Television/ Radio 1.43% 1
Testimonios 8.57% 6
TOTAL 100% 70

Nota: Tabulacion de la recoleccion de datos.

Interpretacion: El 51.43% de los encuestados afirman que prefieren recibir informacion por
medio de redes sociales, con un 15.71% lo prefieren por medio de movil, 15.71% se encuentran los
que eligieron por medio de e-mail, le siguen los que prefieren por medio de webinar/podcast 7.14%,
asi mismo con 1.43% los que prefieren recibir informacion por medio de television/radio y por Gltimo
tenemos al grupo de los testimonios con 8.57%. Ver Figura 43.

En la actualidad enfrentamos un cambio progresivo en la estrategia comunicativa de la banca
hacia los clientes, orientado a hnuevos métodos y enfoques. Hoy en dia el acceso a la informacion es
tan amplio que, los consumidores se han tornado desconfiados a la hora de adquirir un producto, pues,
solo con ver un mal comentario en la red produce desconfianza ademas difundirse mas rapido, las
nuevas generaciones se apegan mas a las experiencias que otros ya hayan vivido o por recomendacion
de alguien mas, por lo que mantener una imagen de ética y generadora de confianza para las entidades

bancarias es un reto diario.
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Figura 43

Representacion gréafica de los resultados

6. ;Como le gustaria recibir informacion sobre los
productos que ofrece el banco HSBC?

1.43%
Redes Sociales

7.14%
E-Mail

wMévil

15.71%
51.43%

= Webinar/Podcas
t

mTelevision/Radio

15.71%

H Testimonios

Nota: Elaboracién propia, basado en las encuestas aplicadas a los clientes de HSBC.



Tabla 23

Estadistica de la pregunta 7.
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Al solicitar un producto ofertado por el Banco HSBC, ;Qué es lo primero que observa?

Observaciones de productos Porcentaje (%)
Facilidades de pago 8.57%
Tasa de interés 41.42%
Servicio al cliente 24.28%
Rendimiento 15.71%
Anualidades 10%
TOTAL 100%

Frecuencia de Observaciones

6

29

17

11

7

70

Nota: Elaboracion propia, resultados de la encuesta aplicada a los usuarios bancarios.

Interpretacion: El 41,2% de los clientes aseguran que lo més importante es la tasa de interes,

el 25% considera importante el servicio que le ofrecen, el 16,2% consideran el rendimiento que

ofrecen las cuentas de inversion, el 8,8% prefieren una reduccion en las anualidades y el 8,8%

prefieren tener mejores facilidades de pagos. Estos resultados nos indican el grado de preferencia que

tienen los clientes a las caracteristicas y beneficios de los productos que varian de acuerdo a las

condiciones econdmicas de los clientes o del area en la que se encuentra. Como se puede observar los

resultados de la encuesta aplicada en la Figura 44 en porcentajes.
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Figura 44

Representacion gréafica de los resultados

7. Al solicitar un producto ofertado por el banco HSBC, ;Qué
es lo primero que observa?

Facilidade
s de

pago....

mTasa de Interés.

Anualidad.
0.00% m Servcio.

= Rendimiento.
= Anualidad.

Facilidades de
pago.

Nota: elaboracién propia, basado en las encuestas realizadas a los clientes de HSBC.
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Tabla 24

Estadistica de la pregunta 8.

De los siguientes productos que oferta el Banco HSBC, ;Cual es de su preferencia?

Preferencia en Productos Porcentaje (%) Numero de veces
Tarjetas de crédito 27,9% 20
Créditos (personales, ndmina, 13,2% 9

hipotecarios o auto)

Inversiones 8,8% 6
Nomina 14,7% 11
Seguros (Vida, hogar y auto) 8,8% 6
Pensiones/Afore 10,3% 7
Cuenta de ahorro 16,2% 11
TOTAL 100% 70

Nota: Concentracion de resultados de la encuesta aplicada los usuarios bancarios.

Interpretacion: 27,9% de los encuestados prefieren las tarjetas de crédito, seguido de las
cuentas de ahorro con un 16,2%, el 14,7% manifiesta que prefieren cuentas de némina, el 13,2%,
optaron por créditos, otro grupo con 10,3% le interesan las pensiones, y los Gltimos dos grupos con el
8,8% se interesaron en los seguros e inversiones. Ademas de poder identificar las areas de oportunidad

de los productos para mejorarlos se pueden innovar y diversificar a otros productos. Ver Figura 45.
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Figura 45

Representacion gréafica de los resultados

8. De los siguientes productos que oferta el banco HSBC; ;Cual es de
su preferencia?

m Tarjetas de Crédito.

mNomina

m Cuenta de Ahorro.

1 Créditos (personales, ndmina,
hipotecario o auto)

= Pension/Afore

“ Inversiones

Seguros (vida, hogar y auto)

Nota: Elaboracion propia, basado en las encuestas realizadas a los clientes de HSBC.
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Tabla 25

Estadistica de la pregunta 9.

;Qué tan satisfecho se encuentra usted al estar dentro de una sucursal Bancaria HSBC?

Nivel de Satisfaccion Porcentaje (%) Numero de Usuarios
Muy satisfecho 18.57% 13
Satisfecho 28.57% 26
Normal 26.37% 20
Insatisfecho 8.57% 6
Nada satisfecho 7.14% 5
TOTAL 100% 70

Nota: Tabulacion de los resultados de la pregunta 9, elaboracion propia.

Interpretacion: El 28.57% de los clientes se encuentra satisfecho al estar dentro de una
sucursal de HSBC, el 26.37% se siente normal, el 18.57% se siente muy satisfecho, el 8.57% se sintio6

insatisfecho y solo el 7.14 % nada satisfecho. Como se puede observar en la Figura 46.

Esta pregunta se desarrolld para identificar como se siente un cliente o visitante al encontrarse
en una sucursal junto con el servicio que se le ha brindado, ademas de incrementar sus oportunidades
de mejorar la experiencia del cliente, la sucursal podra ser capaz de proyectar y gestionar el valor de

sus servicios o productos.
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Figura 46
Representacion gréafica de los resultados

9. ;Qué tan satisfecho se encuentra usted al estar
dentro de una sucursal bancaria HSBC?

® Muy satisfecho

m Satisfecho

= Normal

= Insatisfecho

Nada satisfecho

Nota: Elaboracion propia, basado en las encuestas realizadas a los clientes de HSBC.
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Tabla 26
Estadistica de la pregunta 10.

Al encontrarse dentro de una sucursal de HSBC, ;A cual de los siguientes medios

publicitarios le prestdé mas atencion?

Medios publicitarios Porcentaje (%) Numero de elecciones
Comerciales visuales 54.29% 38
Comerciales auditivos 22.86% 16
Propaganda personalizada 14.29% 10
Propaganda impresa 8.57% 6
TOTAL 100% 70

Nota: Recoleccion de resultados de la pregunta 10, elaboracion propia.

Interpretacion: El 54.29% de los encuestados siempre presto atencion a los mensajes visuales,
mientras que el 22.86% prestd atencion a los mensajes auditivos, el 14,29% a la propaganda
personalizada y el 8,57% a la propaganda impresa o folletos.

Con esta pregunta se intenta identificar a que le presta méas atencion el cliente cuando ve,
escucha, siente, degusta o huele al ver una publicidad de HSBC y a que anuncios son mas vulnerables;
para brindar posibles propuestas en pro de la mejora y que estos puedan captar mejor la atencion del

cliente generando un sentimiento de compromiso emocional con la empresa.



Figura 47

Representacion gréafica de los resultados

10. Al encontrarse dentro de una sucursal de HSBC. ;A
cual de los siguientes medios publicitarios le presto
mas atencion?

Comerciales
Visuales

Comerciales
Auditivos

54.29%

= Propaganda
22.86% Personalizada

= Propaganda
Impresa

Nota: Elaboracion propia, basado en encuestas realizadas a los clientes de HSBC
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Tabla 27
Estadistica de la pregunta 11.

éSe encuentra usted satisfecho con la calidad del servicio y los productos que ofrece el
Banco HSBC?

Calidad de los servicios y

Porcentaje (%) Numero de usuarios
productos
Muy satisfecho 7.14% 5
Satisfecho 60.0% 42
Poco satisfecho 31.43% 22
Nada satisfecho 1.43% 1
TOTAL 100% 70

Nota: Recoleccion de resultados de la pregunta 11, elaboracion propia.

Interpretacion: EI 60.0% se consideran satisfechos, mientras que el 31.43% poco satisfecho,
el 7.14% se sienten muy satisfechos y solo el 1.43% se encuentra nada satisfecho con la calidad del

servicio y los productos de HSBC. Ver Figura 48.

Esta pregunta se realiz6 con el fin de averiguar qué tan cubiertas fueron las expectativas del
cliente sobre los productos y servicios que HSBC ofrece, ya que como sabemos la calidad no
solamente es un diferencial competitivo; ademas es de suma importancia para establecer las relaciones
comerciales, sino que también servira para optimizar los procesos, para ello se tienen que establecer

estrategias claras y concretas que aseguren el mejoramiento continuo.
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Figura 48

Representacion gréafica de los resultados

11. ;Se encuentra usted satisfecho con la calidad del servicio y
los productos que ofrece el banco HSBC?

Muy

\ satisfecho.
0,

(o

Nada Satisfecho.
1.43%

Nota: Elaboracion propia, basado en la encuesta realizada a los clientes de HSBC.



Tabla 28

Estadistica de la pregunta 12.
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Mida el grado de satisfaccion de las siguientes caracteristicas de los

ejecutivos. (Competencias y Actitudes)

Aptitudes Muy satisfecho

Conocimiento y 7
Competencia

Resolucion de 3
problemas

Profesionalidad 13
Trato recibido 12
Predisposicion 3

para ayudar.

Nota: Resultados de la 12 en la encuesta realizada.

Satisfecho

28

17

31
32

27

Neutral

23

30

20
18
19

. Nada
Insatisfecho )
satisfecho
9
13
4
5
17

Interpretacion: Aqui podemos observar que en el mayor puntaje para todas las areas fue de

nivel satisfactorio, como se puede observar en la grafica de la Figura 49.

En la tabla anterior se evalu6 a los ejecutivos en cuanto a su nivel de competencia y servicio

desde la perspectiva del cliente. Esta practica es importante tanto para el empleado como para la

empresa, ya que a través de ella podemos detectar de manera objetiva las areas de oportunidad de los

ejecutivos para retroalimentarlas correctamente garantizando un mejor servicio y desempefio.
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Figura 49

Representacion gréafica de resultados

Mida el grado de satisfaccion de las siguientes caracteristicas de

los ejecutivos. (Competencias y Actitudes)

31 32

30
20
18
13 13 12
7
5
a
- -

28

23
17
9
7
I3 3
B

competencia.

Muy satisfecho = Satisfecho @ Neutral ® Insatisfecho ® Nada Satisfecho.

Nota: Elaboracion propia basado en las encuestas realizadas a los clientes de HSBC.

27

19
17
III 4

Conocimiento y Resolucién de Problemas. Profesionalidad. Trato recibido. Predisposicion para

ayudar.
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Tabla 29
Estadistica de la pregunta 13.

iUsted cree que los colores, aromas y sonidos manejados por el Banco HSBC, influyen en
su decision para adquirir un producto?

Influencia del ambiente en la

decision de compra Porcentaje (%) Numero de Usuarios
Si 61.43% 43
No 21.42% 15
Tal vez 17.14% 12
TOTAL 100% 70

Nota: Tabulacion de los resultados de la pregunta 13.

Interpretacion: El 61.43% de los encuestados consideran que de alguna manera los colores,
aromas y sonidos influyen en la toma de decisiones, mientras que 21.42% dicen que no y el 17.14%
consideran que tal vez estos factores podrian influir en la decision de compra, en la Figura 50 se
representa los resultados en forma de graiica.

Emplear la gama de colores adecuadamente puede ser tan benéfico como perjudicial, elegir
un color de forma eficaz es una herramienta poderosa para la imagen de la empresa. Incluso se ha
demostrado que los colores evocan sentimientos, estos pueden ser positivos 0 negativos, elegir el

color equivocado puede llegar afectar gravemente la percepcién del consumidor hacia la marca.

Por ello tiene sentido estudiar bien lo que significa cada tono y usarlo segln el objetivo, es por

esto que existe la psicologia del color.
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Figura 50
Representacion gréafica de resultados
13. ;Usted cree que los colores, aromas y sonidos

manejados por el banco HSBC, influyen en su decision
para adquirir un producto?

17.14%

=Si = No = Tal vez

Nota: Elaboracion propia basado en las encuestas realizadas a los clientes de HSBC.
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Tabla 30
Estadistica de la pregunta 14.

¢En su opinion, usted cree que colocar amenidades como: snacks, musica ambiental, spots

con informacion cultural, ;lo relajaria en su tiempo de espera?

Amenidades y tiempo de espera Porcentaje (%) Numero de Usuarios

Si 72.86% 51
No 8.57% 6
Tal vez 18.57% 13
TOTAL 100% 70

Nota: Tabulacién de los resultados la pregunta 14.

Interpretacion: El 72,86% de las personas encuestadas respondio que si amenizaria su tiempo
de espera, mientras que el 18.57% considera que posiblemente su tiempo de espera sea menos tenso
y el 8.57% no lo cree posible. Los datos se encuentran representados en la Figura 51 en forma de
grafica.

Si bien la banca digital disminuye en gran parte la afluencia de personas a las sucursales,
reduciendo los tiempos de espera, es importante contar con un protocolo de atencién y servicio. Lo
que podria significar para la empresa un valor agregado fundamental que marcaria la diferencia frente

a sus competidores.
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Figura 51

Representacion gréafica de resultados

14. ; En su opinion, usted cree que colocar
amenidades como snacks, musica ambiental, spots
con informacion cultural, lo relajaria en su tiempo de
espera?

Si
72.86%

Nota: Elaboracidn propia basado en la encuesta aplicada a los clientes de HSBC.
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Tabla 31
Estadistica de la pregunta 15.

iRecomendarias la Sucursal 852 El Retiro a algiin amigo o familiar?

Recomendaria la Sucursal Porcentaje (%) Nuimero de usuarios
Seguro 32.86% 23
Probablemente si 47.15% 33
Probablemente no 17.14% 12
Seguro que no 2.85% 2
TOTAL 100% 70

Nota: Encuesta aplicada a los clientes y visitantes de HSBC sucursal El Retiro.

Interpretacion: El 45,6% de los encuestados contestan que es probable que la recomienden,
el 33,8% se encuentran seguros de recomendar la sucursal, mientras que para el 17,6% dice que

probablemente no y solo el 3% se encuentra seguro que no la recomendaria. Ver Figura 52.

En esta pregunta se puede deducir que tan bueno es el servicio y la atencién que se maneja en
la sucursal, pues de ello depende que un cliente referencie con algin conocido o familiar el trato
recibido, pues este es una fuente fidedigna para quien lo escuche, ya que puede relatar lo que

experimentd al usar los productos o servicios de HSBC.
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Figura 52

Representacion gréafica de resultados

15. jRecomendaria la sucursal 852. el retiro, a algun
amigo o familiar?

No
2.85%

Nota: elaboracion propia basada en la encuesta realizada a los clientes de HSBC.
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4.6 Estrategias propuestas para favorecer las ventas del banco HSBC

Una vez recogidos, registrados y organizados los datos de la investigacion, se procede a
identificar las &reas de oportunidad y dar soluciones de mejora con el objetivo de establecer
estrategias que funcionen, ya sea en el lanzamiento de un nuevo producto del cual se busque su
posicionamiento 0 como una propuesta de valor seleccionando atributos diferenciadores y

reposicionar la marca HSBC.

En el camino a la transformacién de la experiencia bancaria, debemos tener en cuenta que
para poder disefiar estrategias tenemos que estudiar como el exterior afecta la percepcion de las
cosas, qué todas las piezas de un producto o los procesos de un protocolo de servicio impactan al
consumidor; es por ello que se deben tomar en cuenta los colores, el disefio de la imagen, el
tamario, la forma, todo conforma un paquete de estimulos para que el cliente elija una opcion de
compra, conocer todas estas preferencias nos acercan mas a los consumidores conservando la

esencia de la empresa.

QﬂUna de las estrategias muy loable que ya se han aplicado en otros bancos es la presentacién
de sus instalaciones; es decir, ofrecen “oficinas que evocan un espiritu de un lugar impecable y
elegante” (Ruiz, 2014, parr. 4), muchas podrian estar decoradas con obras artisticas locales

haciendo de este un entorno actual, interesante y atractivo visualmente.

Q.Rediseﬁar la interfaz para lograr una interaccion dptima de la banca movil, enfocando este
disefio a hacer sentir al cliente que se encuentra en el banco de siempre, mejorando su experiencia
navegar, facil, rapido, cbmodo y personalizado. Garantizando que la aplicacion no provogue una

sensacion de estrés haciéndola fiable, manejable y sencilla de usar.

QlAromas como hemos mencionado en capitulos anteriores el cerebro recuerda el 35% de lo
que olemos, es por ello que se propone un aroma agradable como el olor a café, ya que eso ademas

de otorgarle un plus como servicio a los clientes, marcaria una diferencia entre los otros bancos.
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QE,Estimulos auditivos pueden ser una de las mejores estrategias utilizando mdsica a cierto
nivel de decibeles, pues se estaria provocando al cliente a que su estado de animo mejore, preste

mas atencion y lo relaje en su tiempo de espera.

@ Existen ciertos factores que estimulan a nuestro cerebro generando gatillos mentales, lo
que nos lleva a tomar decisiones de manera automatica es una manera para el cerebro de conservar
el equilibrio. Dentro de estos se encuentra:
1. Escasez: se pueden ofertar ediciones limitadas, lo que hace que el cerbero actle de
inmediato para no perder la oportunidad.
2. Urgencia: el sentido de urgencia nos hace actuar de manera rapida, casi impulsiva.
3. Exclusividad: el sentido de pertenecer a un grupo selecto, ganar el acceso algun

sitio nos brinda ese sentido de importancia.

@Diseﬁar productos para las mujeres, puesto que es la poblacion de menor impacto este
sector tiene un gran potencial en el mercado actualmente. Generar estrategias de mercadeo con un
contenido emocional, por ejemplo, temas que son de preocupacion para este sector en particular,
el instinto de proteccion a los menores, su desarrollo personal, la preservacion de sus relaciones,

etc.

m:!EI speech, servicio, empatia y presentacion de los ejecutivos debe mejorar; como ya
sabemos el cerebro de una mujer procesa la informacion mas rapido que el cerebro de un hombre,

es por ello que se les denomina multitareas. En este sentido, los ejecutivos que preparan su speech
para dirigirse a una mujer no puede ser igual con el que se dirigirian a un hombre; la mujer es mas
social, empatica y verbal suele tener una visién mas amplia de las cosas. Los hombres, en cambio,
tienden mas a ser mejores en la percepcion espacial, prefieren las imagenes que la lectura.
Debemos tener en cuenta que ambos casos podriamos emplear las neuronas espejo, que ese

encargan de imitar los comportamientos y la empatia.

Estas neuronas provocan una sensacién de identidad en mayor medida, sobre todo cuando

apreciamos un anuncio con personas parecidas a nosotros.
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QE’En cuanto a las competencias y predisposicion para ayudar de los ejecutivos hacia los
clientes cuando se presentan por una aclaracién o algun inconveniente que se les presenta, estos

deben mejorar considerablemente porque es un factor importante para la fidelizacion del cliente,
ademas de mejorar su actitud y empatia hacia los demas. En este caso podrian rotar los dias que
aun ejecutivo le toque atender aclaraciones o establecer un horario para que todos tengan las

mismas oportunidades.

QaiEn cuanto a tasas de interés y anualidades se debe evitar que las cifras con la que los
productos estan marcados sean cantidades redondas.

@E‘También se pueden ofrecer paquetes de productos a un precio especial, para lograr una

sensacion de buena compra en un cliente, ya que puede obtener varios productos por una coémoda

mensualidad.

H

Crear un sentimiento de pertenencia, nos exige utilizar un lenguaje adecuado para que se

vea como parte del grupo.

9

Obsequiar algo, esto puede ser la clave para la atraccion de clientes nuevos y que ellos
decidan recomendarte ademas de quedarse con el producto.

Lo que debemos evitar, es ofrecer demasiadas alternativas para no saturar al cliente con

H

tanta informacion; hacer gestos con la cara cuando se encuentren en servicio con un cliente.

El propoésito de estas sugerencias es que, al ser aplicadas, se obtenga un cambio favorable
en las venas del banco HSBC, generar una comunidad financiera que beneficie tanto a las familias
como a la empresa.

“St buscas resultados distintos, no hagas siempre lo mismo” (Albert Einstein, 1955)
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CAPITULO. 5. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

De acuerdo con la investigacion realizada el neuromarketing es una disciplina
practicamente nueva que se ha ido expandiendo con grandes e importantes articulos cientificos
que validan su utilidad, esta nace a partir del marketing y las neuro ciencias para utilizando la
imagen neuronal en las investigaciones de mercados. EI marketing es una de las actividades
enfocada en una sociedad de consumo, las técnicas utilizadas por el marketing se han vuelto
obsoletas, por lo que el uso de las tecnologias en el neuromarketing permite dar una solucién al

problema con su avance tecnologico y sus practicas innovadoras utilizadas.

Esta disciplina se ha probado en diferentes campos dando lugar no solo al neuromarketing,
también a la neuroeconomia, neuropsicologia, neurociencia conductual, neurolinguistica, entre
otras, todas estas areas proporcionan informacion relevante del comportamiento humano frente a

estimulos, la industria la forma en que procesamos la informacién.

Con las herramientas que implementa el neuromarketing permiten evaluar las respuestas del
cerebro ante incentivos sensoriales como pueden ser visuales, auditivos, aromas, etcétera; lo que
permite procesar la informacién para obtener una mejor comprension del cerebro ante ciertos

factores que influyan en la toma de decision de las personas.

Esta disciplina actGa a nivel neuronal, es decir como el ser humano reacciona ante un
evento o un estimulo externo, influyendo de manera directa en nuestra toma de decisiones; lo que
podria significar que no hay producto que no se pueda vender, sino que hay que saber cémo
venderlo, entender como reacciona el cerebro a ciertos colores, aromas, sabores, sonidos y factores
sensitivos; asi como la memoria, el aprendizaje y nuestro estado emocional influyen en la manera

que percibimos el mundo.

Dentro del proceso que realiza el cerebro se encuentra la atencion que es la que retne toda
la informacion para darle sentido y poder interpretarlo, por consiguiente, tenemos el lenguaje lo
gue nos permite estar en comunicacion con nuestro entorno y establecer relaciones; seguido de
esto contamos con el aprendizaje por el cual emitimos un comportamiento de forma automatica;
la memoria nos permite recordar las sensaciones, la situacion y como nos hacia sentir; y por ultimo
el pensamiento que es el que nos ayuda a estructurar ideas, proponer soluciones y a movernos dia

con dia. Todos estos son factores que afectan de manera directa nuestras decisiones de compra,
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liberando serotonina y dopamina dos neurotransmisores que influyen en la actividad cerebral y se

encuentran relacionados con el proceso de compra.

En la actualidad con el sistema econémico enfrentando adversidades, problemas de
globalizacién los factores sociales, entre otros, son causa de incertidumbre, para empresas
dedicadas al sector financiero estas ven una oportunidad. En la actualidad en el sector bancario se
esta acostumbrado a hacer las cosas de forma metodica, de tal manera que no consiguen ofrecer
nada nuevo o diferente. La cuestion seria ¢Por qué tendria que elegirte a ti en lugar de la
competencia? Esa es la pregunta que nos hace Ray Davis, presidente y director general de
Umgpqua Holdings (McCallion, 2004). Si en cualquier caso todos los bancos ofrecen los mismo,
la diferencia se encuentra en como ofrecen estos productos, el compromiso de generar nuevas
experiencias y la forma en la que el banco se relaciona con los clientes son marcadores importantes

para dejar una huella en la mente del consumidor.

Cambiar la idea preconcebida que los bancos poseen hoy en dia ante la comunidad y sus
propios clientes puede resultar un tanto arriesgada, al aplicar estas acciones podria despertar el
interés y convertirse en marca que cautive y despierte sentimientos positivos en un sector

severamente frio y aburrido.

La implementacion de estas acciones implica cambios, que se tienen que poner en practica
para lograr mejores resultados, varias de las estrategias mencionadas son tan sencillas de aplicar
como los comerciales audiovisuales, masica de relajacion, poner en practica el speech, estudiar los
productos que ofrece la empresa y el mantener las areas de oficinas limpias son acciones que, Si
bien ya se aplican, no lo hace de la manera correcta, con estas estrategias propuestas ademas de
perfeccionar el estilo de venta de los ejecutivos permite tener un mejor conocimiento de los
clientes. Sin embargo, teniendo en cuenta que el mercado vario constantemente estas estrategias
no pueden ser estaticas tiene que ir evolucionando con el paso del tiempo, en este sentido el
neuromarketing aplicado al sector bancario promueve un valor agregado para los profesionales de

las ventas.
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