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RESUMEN

El objetivo principal es determinar el impacto del neuromarketing en
el branding de la Marca Tacna, Region Tacna, afio 2016. El tipo de
investigaciéon es puro, no experimental de nivel correlacional. La poblacién
esta constituida por las empresas del sector comercial de la Regién de

Tacna, utilizandose una muestra de 79 empresas.

Para medir la variable Neuromarketing se utilizé tres dimensiones:
Insight, conducta y comunicacion; medidos a través de un cuestionario de
17 items; para la variable Branding su medicion fue a través de cinco
dimensiones: Lealtad de marca, Calidad percibida, Conciencia de marca,
Asociaciones de marca y Comportamiento del mercado; medidos a través

de un cuestionario de 26 items.

De manera general, la variable Neuromarketing es calificada como
regular, con una calificacion de 43,86 equivalente al 52 %; en el caso de
la variable Branding es calificada como regular, con una calificacion de
79,6 equivalente al 61 %.Con un nivel de significancia del 95 %, con 16

grados de libertad y con una significancia asintética de 0,00; se determiné



que, el neuromarketing impacta significativamente en el branding de la

Marca Tacna en el sector comercial de la Region Tacna, afio 2016.

Palabras clave: Neuromarketing, sector comercial, marca Tacna.
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ABSTRACT

The main objective is to determine the level of impact of
neuromarketing on the brand of the Tacna Brand, Tacna Region, 2016.
The type of research is pure, not experimental at the correlational level.
The population is constituted by the companies of the commercial sector

of the Tacna Region, using a sample of 79 companies.

To measure the Neuromarketing variable, three dimensions were
used: Insight, Conduct and Communication; measured through a
guestionnaire of 17 items; for the Variable Branding its measurement was
through five dimensions: brand loyalty, perceived quality, brand
awareness, brand associations and market behavior; measured through a

guestionnaire of 26 items.

In general, the Neuromarketing variable is rated as regular, with a
rating of 43,86 equivalent to 52 %; in the case of the Variable Brand it is
rated as regular, with a score of 79,6 equivalent to 61 %. With a level of
significance of 95 %, with 16 degrees of freedom and with an asymptotic

significance of 0,00; It was determined that, neuromarketing has a



significant impact on the Tacna Brand branding in the commercial sector

of the Tacna Region, 2016.

Keywords: Neuromarketing, commercial sector, Tacna brand.
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INTRODUCCION

Los famosos “carritos” para compras o cestas de los grandes
establecimientos, supermercados, hipermercados y hasta minimarkets
ofrecen un carro para poder trasladarse por cualquier lugar facilmente; sin
embargo, su trasfondo es dar al cliente la facilidad de poder llevar mas
para incrementar el consumo. Una ubicacion estratégica de los productos
es esencial para guiar al consumidor hacia donde las marcas lo desean.
En el caso de las ofertas, muchas personas se habran preguntado por
gué la mayoria de los precios terminan en 0,99; la respuesta es bastante
sencilla, nuestro cerebro capta un precio mas barato, aunque en el fondo
sabemos que no lo es; se han realizado estudios donde se comprobé que
este centavo de diferencia logra incrementar las ventas de una manera
sorprendente (Gestion, 2015). Todas estas estrategias han sido

desarrolladas gracias al Neuromarketing.

Por otro lado, en la Region de Tacna se viene notando gran desdén
cuando se habla de la Marca Tacna como una marca ciudad; el desarrollo
de esta marca, mejor dicho, el Branding requiere hacer uso de las nuevas
corrientes e ideas; por lo tanto, esta debe estar respaldada por el

Neuromarketing.



Qué mejor manera de comprobar estos, que realizando una

investigacion.



CAPITULO |

PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

1.1 Planteamiento del problema

En la actualidad, la ciudad de Tacna cuenta con una marca ciudad,
con la cual se pretende impulsar el desarrollo econémico, social, turistico
y cultural de la region a través de la generacion de nuevas oportunidades
para sus pobladores y la promocion de los beneficios que tiene la ciudad
para los turistas e inversionistas, nacionales e internacionales. Esta
promocién serd impulsada principalmente por los ciudadanos, quienes

seran los embajadores mas importantes de esta estrategia.

Muchos de los ciudadanos no conocen 0 no se sienten
identificados por la Marca Tacna; sucede que los pobladores no se
sienten realmente representados con el logotipo, los objetivos, la forma de
manejar y promocionar esta marca, entre otras caracteristicas

relacionadas a ella.

Ademds, para construir y difundir una marca ciudad, se deben
tomar en cuenta los aspectos que determinan el comportamiento del

consumidor, en este caso del poblador tacneiio.



Entre los aspectos que determinan dicho comportamiento, se
encuentran las emociones, impulsos, sentimientos, recuerdos que viven
en la memoria, identidad y otras caracteristicas propias de los pobladores
de la ciudad. Los aspectos que modelan este comportamiento, estan

profundamente estudiados por el neuromarketing.

El neuromarketing es necesario e importante para la creacion de
una marca (branding) porque de esta manera es posible descubrir qué
realmente quiere y siente el consumidor; para poder dirigir el producto

hacia aquellas necesidades, obteniendo una mayor satisfaccion.

De esta manera, conocer el comportamiento de compra de los
consumidores para brindar un buen servicio, es tan importante como
conocer el comportamiento de los tacnefios, para que los pobladores se
sientan representados con la Marca Tacna y de este modo puedan

identificarla, promoverla y consumirla.

1.2 Formulacion del problema

1.2.1 Problemageneral

¢,Cual es el impacto del neuromarketing en el branding de la Marca

Tacna en el sector comercial de la Regién Tacna, afio 20167



1.2.2 Problemas especificos

a) ¢Cual es el insight desarrollado en la Marca Tacna en el sector
comercial de la Region Tacna, afio 20167

b) ¢Cual es la conducta del consumidor frente a la Marca Tacnha en el
sector comercial de la Region Tacna, afio 20167

c) ¢De qué manera se comunica la Marca Tacna en el sector

comercial de la Region Tacna, afio 20167

1.3 Justificacion e importancia del problema

1.3.1 Justificacion del problema

La resolucién del problema, planteado dentro de la investigacion
representa un aporte potencial trascendental y se justifica de manera

tedrica, metddica, practica y legal, como se describe a continuacion.

1.3.1.1 Justificacion tedrica

La teoria indica que, para realizar una marca ciudad se debe hacer
un andlisis de los factores externos e internos que estan intimamente
involucrados con el desarrollo de la ciudad, para poder definir los atributos

principales de diferenciacion.



Dicho andlisis, implica conocer las opiniones de los empresarios,
quienes son la base fundamental de la identidad del lugar; actuan frente a
una marca y la consumen, luego de realizar un proceso de decisién de

compra, bajo un conjunto de percepciones y estimulos.

Entonces, al hablar del proceso de decision, se hace referencia al
comportamiento del consumidor, lo cual es estudiado y profundizado por

una nueva disciplina, para la ciudad y el pais; es decir, el neuromarketing.

Actualmente, no existen estudios referentes de neuromarketing
desarrollados en la region de Tacna, los estudios hallados en otras
regiones del pais, como en Lima, han generado aportes significativos
dentro de esta area; por lo tanto, al realizar una investigacion acerca del
neuromarketing y relacionarlo a las dificultades encontradas en la
implementacion de la Marca Tacna, se brindaria un gran aporte teorico en
esta disciplina; este aporte quedard como antecedente de proximos

estudios y revelara pautas para el desarrollo comercial de la ciudad.

1.3.1.2 Justificacion metédica

Al determinar si existe un impacto significativo del neuromarketing
en el branding de la Marca Tacha en el sector comercial de la Regién

Tacna; es imprescindible generar una metodologia que permita reducir la



incertidumbre y llegar a un conocimiento mas completo de la materia en

estudio.

Entender el neuromarketing como ciencia o metodologia depende
mas de qué perspectiva se considera. Pero funciona de las dos formas.
Se puede entender como ciencia, si se observa la tendencia que vienen
mostrando las universidades de implementar programas de
neuromarketing, y el trabajo que realizan muchos neurocientificos. Por
otra parte, quizds no quepa aun dentro del concepto estricto de
ciencia, pero si tiene un componente cientifico muy fuerte. Es
metodologia, en tanto emplea un conjunto de pruebas que provienen de la
neurociencia (Roig, 2011). En cuanto a los fundamentos tedricos, se ha
utiizado el conocimiento neurocientifico que ya existe sobre como
funciona el cerebro humano realizando tests o cuestionarios como forma

de investigaciones de mercado.

En tal sentido, es preciso desarrollar un nuevo método que
responda a dos cuestiones, claves dentro de la investigacion; la primera
cuestion, implica disefar instrumentos, de manera independiente, que
permitan medir el neuromarketing y el branding, en el espacio- tiempo
donde nos encontramos, de manera que permitan obtener un

conocimiento de la realidad, de calidad; la segunda cuestién es establecer



un vinculo entre los instrumentos, que permita a la muestra en estudio,

entender el estudio y finalmente brindar informacion precisa.

La generacion de una nueva metodologia, el éxito de su aplicacion
y los resultados obtenidos de la misma, brindaran un aporte a la
formulacibn de metodologias relacionadas al branding y el

neuromarketing.

1.3.1.3 Justificacién practica

A un afio de la creacion de la Marca Tacna, se considera pertinente
la evaluacion de su impacto; dado al tamafio del sector comercial de
Tacna y el periodo transcurrido, esta marca debiéo ser difundida y
conocida, el primer trimestre desde su creacion. Su finalidad es ser usada
como herramienta de promocion de la region; para promover el turismo de
la ciudad y lograr un posicionamiento a nivel nacional e internacional. Una
evidencia de esto, es la participacion de 17 representantes de la Marca
Tacna en la feria gastronomica Mistura, que se realiz6 en setiembre del
mismo afio de su creacion, con el fin de exponer y promocionar las
bondades de nuestra ciudad y posicionar la Marca Tacnha a nivel nacional
e internacional. Pero, la marca no ha alcanzado el éxito esperado, debido
a la falta de reconocimiento por parte de los actores clave en el impulso

de la marca, es decir, el sector comercial de la ciudad.



Uno de los sectores mas beneficiados con la implementacion de la
marca, es el sector comercial;, dicho sector se beneficia con una mejor
imagen de la ciudad ante los consumidores nacionales, turistas e
inversionistas. A través de la investigacién, se sabrd cuales son las
caracteristicas que estimulan a los ciudadanos a reconocer la marca,
impulsar la marca y el grado de influencia de considerar estas

caracteristicas en la elaboracion de una marca ciudad.

1.3.1.4 Justificacion legal

En cuanto a los aspectos legales que se abordaron al desarrollar la
presente investigacion. Se tomaron en cuenta tres; el primero, es el
manual de identidad de la Marca Tacha, que sera revisado y puesto a
juicio de manera imparcial; el segundo aspecto legal, corresponde a la
politica de las empresas comerciales de la ciudad para brindar
informacion y apoyar la investigacion; el tercer tipo, es el protocolo de
investigacion que promueve la Universidad Nacional Jorge Basadre

Grohmann, bajo el cual se cifie la investigacion.

Dentro de los resultados se brindé una critica constructiva acerca
de los aspectos legales tomados en consideracion para el desarrollo de

esta investigacion.



1.3.2 Importancia del problema

Resolver el problema, implica desarrollar la investigacion. La
importancia de dicha resolucién radica en los beneficios que surgiran al

considerar el neuromarketing en el branding de la Marca Tacna.

Entre estos beneficios se tiene: reconocer e impulsar a la Marca
Tacna para el desarrollo econdémico, social y cultural de la ciudad; se
desarrollaria un enfoque innovador para el entendimiento del
comportamiento del consumidor tacnefio; se evitaria perjudicar la

promocién de la ciudad con una marca sin respaldo y mal encaminada.

La informacion que se obtuvo de los resultados de esta
investigacion sirvid para desarrollar un diagnostico a la Marca Tacna y
describir el comportamiento del consumidor; asi, fue posible establecer
estrategias que permitirAn posicionar la Marca Tacna en los

consumidores.

1.4 Alcances y limitaciones

1.4.1 Alcances

El alcance de la investigacion es explicativo; porque se busca
establecer las caracteristicas de la Marca Tacha que impactan en el

consumidor a través del neuromarketing (Hernandez Sampieri, 2014).

10



Con la presente investigacion se determino el impacto y los efectos
del neuromarketing en el branding de la Marca Tacna, en el sector
comercial de la Regién Tacna. Asi mismo, se evalu6 independientemente
el uso del branding para la Marca Tacna y el neuromarketing del sector

comercial con respecto a la marca.

1.4.2 Limitaciones

Las limitaciones encontradas en el desarrollo de investigacion son

del tipo préactico y econémico.

Para la busqueda de informacién algunas empresas se resistieron
en la contribucién de los datos; constituyendo, sin duda una limitante que

se debio afrontar en la presente investigacion.

La falta de instrumentos tecnologicos para medir el
neuromarketing, en el pais, los insuficientes recursos econémicos para
solventar su alto costo, a nivel internacional, limitd su uso en la presente
investigacion. Entre estos instrumentos se encuentran: las Imagenes de
Resonancia Magnética Funcional (fMRI), Electroencefalograma (EEG),

Eye-tracking, Facial Reading.
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1.5 Objetivos de la Investigacion

1.5.1 Objetivo general

Determinar el impacto del neuromarketing en el branding de la

Marca Tacna en el sector comercial de la Region Tacna, afio 2016.

1.5.2 Objetivos especificos

a) Determinar el impacto del neuromarketing en su dimension Insight
sobre el branding desarrollado en la Marca Tacna en el sector
comercial de la Region Tacna, afio 2016.

b) Determinar la conducta del consumidor frente a la Marca Tacnha en
el sector comercial de la Region Tacna, afio 2016.

c) Determinar de qué manera se comunica la Marca Tacna en el

sector comercial de la Regién Tacna, afio 2016.

1.6 Hipbtesis

1.6.1 Hipotesis general

El neuromarketing impacta en el branding de la Marca Tacna en el

sector comercial de la Regién Tacna, afio 2016.
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1.6.2

b)

Hipdtesis especificas

El insight ha sido desarrollado en la Marca Tacna en el sector
comercial de la Region Tacna, afio 2016.

Se ha tomado en cuenta la conducta del consumidor frente a la
Marca Tacna en el sector comercial de la Region Tacna, afio 2016.
Se comunica la Marca Tacna en el sector comercial de la Region

Tacna, afio 2016.
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CAPITULO I

MARCO TEORICO

2.1 Antecedentes del estudio

Actualmente, vivimos en un mundo globalizado, todos los paises y
ciudades compiten por ser el mejor; las ciudades buscan innovar dentro
del mercado y tener una ventaja competitiva para poder sobresalir. Cada
localidad trata de aumentar el nivel de turistas, trabajadores, empresas,
visitantes, inversores, etc. Pero, sobre todo luchan por ser reconocidos a
nivel mundial por los diferentes servicios o ventajas que puede ofrecer al
mercado. Crear una “marca ciudad” es una herramienta estratégica que
ayuda a impulsar el desarrollo social, econémico, cultural y tecnolégico de
cada lugar para cumplir con los objetivos hombrados anteriormente. Una
marca ciudad se define por la identidad del lugar y por el conjunto de
atributos que lo hacen especial. Para generar una marca ciudad se debe
hacer un andlisis externo e interno de todos los factores que se busca
resaltar y los cuales hacen de la ciudad, un lugar diferente al resto, en

inversién, ocio, entretenimiento, turismo, entre otros; para destacarlo.



Dicha informacion se obtiene de los actores claves, que aceptaran
e impulsardn la marca. Para lograr obtener informacion certera se debe
hacer uso de disciplinas innovadoras como el neuromarketing; esta
disciplina permite reconocer la percepcién y estimulos que rodean al

consumidor.

Para lograr una visidbn clara del tema, es preciso describir
investigaciones anteriores, relacionadas al tema en cuestion; es decir,

branding y neuromarketing.

Entre los antecedentes se encontré investigaciones nacionales e
internacionales. Cabe destacar, que no existen antecedentes de la

investigacion, en la region de Tacna.
2.1.1 Antecedentes internacionales

A. Molina, (2008) desarrolla una investigacion titulada “LA MARCA
CIUDAD DE CUENCA COMO UN ELEMENTO DE
PARTICIPACION SOCIAL”, en Buenos Aires. Entre las principales
conclusiones se tiene:

¢ Una marca ciudad sirve para resaltar los aspectos positivos y lograr
un posicionamiento, siempre y cuando la promociéon y lo que

representa la marca, como instrumento de comunicacion, esté
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sentado sobre bases reales que logren conexién con la cultura,
tecnologia, arquitectura, medio ambiente y por supuesto con los
ciudadanos.

La promocién de la marca ciudad, debe estar constituida por
soportes gréaficos, medios digitales, prensa escrita, prensa radial y
presencia en ferias de turismo nacional e internacional pero sobre
todo por el "boca a boca" de todos los ciudadanos, si una marca no
logra conectar con la sociedad que representa, no tiene un futuro
alentador.

Para crear la Marca Cuenca, se promovio la participacion de los
ciudadanos, dandoles informacion transparente sobre la gestion
publica de la marca generando confianza entre los representantes
y la ciudadania.

. Heredero Diaz & Chaves Martin, (2015) desarrollan una
investigacion titulada “LAS ASOCIACIONES MARCA PRODUCTO
Y MARCA CIUDAD COMO ESTRATEGIA DE CITY BRANDING”,
en la ciudad de Madrid; de dicha investigacion se determinaron
diferentes conclusiones, de las cuales se resalta:

La creacion de una marca ayuda al crecimiento comercial y
econdmico de las ciudades, dado que las grandes empresas seran

tentadas para invertir en este lugar, tenemos el caso de Nueva
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2.1.2

York, Londres y Paris; las cuales, son ciudades reconocidas por los
atributos turisticos, sociales, culturales, entre otros; que ofrecen,
asi como productos o servicios que estan relacionados con estas
ciudades. Estas ciudades cuentan con puntos oficiales de venta,
como por ejemplo Victoria Secret, Naked, Calvin Klein, Nike,
Reebok, etc.

Ademés, dan a entender que mediante el branding no solo se

busca crear una marca, se busca definir la identidad de una ciudad.

Nacionales

Ramos Salas, (2012) realiza una investigacion titulada “EL
NEUROMARKETING COMO RECURSO PARA EL DISENO DE
ESTRATEGIAS DE POSICIONAMIENTO DE IMAGEN DE MARCA
EN EL PERU’, en la ciudad de Lima; de dicha investigacion se
resaltan las siguientes conclusiones:

El conocer la respuesta emocional del consumidor ante
determinados estimulos le da una ventaja a la empresa sobre el
resto, debido a que se estd generando una comunicacion mas
directa y efectiva. De lo que se trata es de innovar, ya que, si bien
las estrategias actuales pueden estar funcionando, funcionan a

corto plazo y el ideal es apelar a un enfoque a futuro, que busque
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conectar con el consumidor: no solo venderle, sino generar un
vinculo de fidelidad mutua a futuro.

Esta investigacion determina, gracias a los hallazgos obtenidos,
gue existen elementos que, efectivamente, posibilitan una
estrategia de posicionamiento desde la perspectiva del
neuromarketing orientada al mercado peruano. La apertura al
mundo y la existencia de un mercado potencial asi lo demuestran.
Si bien hay retos como el fuerte conservadurismo peruano, la
capacidad financiera que las empresas quisieran manejar ante un
concepto que no conocen bien o los paradigmas tradicionales de
marketing establecidos que muchos profesionales manejan aun,
estos no son claramente determinantes para afectar el ingreso de
estudios de neuromarketing.

Las propiedades de posicionamiento de imagen de marca de las
empresas se ven envueltas en este contexto que, efectivamente
favorece al PerU, pues se abren nuevas posibilidades de satisfacer
a los consumidores y les da a las empresas una oportunidad para
aplicar en el mercado local, estrategias innovadoras basadas en
estudios comprobados, ratificados y con resultados tangibles
positivos como el neuromarketing. Es decir, la coyuntura es

favorable, y ya estd demostrado con la presencia de otras
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tendencias, como el actual uso de redes sociales como Facebook o
la aplicaciébn de estrategias como la de fijacibn de precios o
merchandising en punto de venta. Lo Unico que resta ahora es el
interés de las empresas e instituciones por apostar por estos
estudios.

. Merido Loredo, (2014) desarrolla una investigacion titulada “EL
BRANDING COMO HERRAMIENTA PARA PROMOVER UNA
CIUDAD?”, en la ciudad de Lima; de dicha investigacion resaltan las
siguientes conclusiones:

Se ha demostrado que la aplicacion de estrategias de branding
para una eficiente puesta en valor de un destino no solo contribuye
al desarrollo de la industria turistica y a atraer inversiones, sino que
ayuda a los paises a superar situaciones de crisis, mejorar su
imagen y reputacion, lograr la aceptaciéon de sus productos de
exportacion y emprender procesos de internacionalizacién.

Se confirma la diferencia entre una marca producto y una marca
destino. La primera recoge los atributos diferenciales y beneficios
dirigidos a satisfacer las necesidades de los consumidores e
impulsar la decision de compra; la segunda, supone un reto mayor,
pues despierta el orgullo local y afecta sensibilidades, lo que

convierte la estrategia de marca en un elemento integrador.
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e Las marcas son mas que un logotipo. Implican un trabajo previo de
investigacion 'y de desarrollo estratégico, requieren ser
administradas en el largo plazo y de una inversion sostenible, lo
gue constituye un reto para los gobiernos y demas actores

responsables del futuro de un destino.

2.2 Bases teoricas

2.2.1 Neuromarketing

Cuando los mercaddlogos empiezan a fundamentar la planificacion
y Sus acciones, en nuevas teorias e innovacion, es sorprendente la
brecha de informacion encontrada en los descubrimientos. Pues, se busca
dejar de ser deshonesto al encarar a un cliente ante la pregunta ¢la
campafia de marketing funcionara?; cuando no se tiene un gran rigor en
los estudios preliminares para el lanzamiento de dicha campafa, como en
otras carreras profesionales (que si lo tienen). Es en esa encrucijada
cuando el neuromarketing hace su aparicion y permite dilucidar diversas

dudas (Klaric, 2017).

2.2.1.1 Definiciones

Braidot (2011) define al neuromarketing como “el poder investigar y

analizar los mecanismos neurobiol6gicos que dan soporte al estudio de
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las necesidades del consumidor y su comportamiento de compra” (Pag.

16).

La define también como "la disciplina de udltima generacion
producto de la convergencia de las neurociencias y el marketing, cuya
finalidad es la de incorporar los conocimientos sobre los procesos
cerebrales para mejorar la eficacia del marketing y de la publicidad" (Pag.

16).

Para conseguir este objetivo, el mismo autor explica que el
neuromarketing "es un conjunto de técnicas de las neurociencias para la
investigacion sobre la comunicaciéon, el producto, el branding, el
posicionamiento, la segmentacion y la planificacion estratégica, asi como
para conocer qué factores influyen en el comportamiento de compra de

los consumidores” (Pag. 16).

Este autor plantea tres objetivos basicos del neuromarketing:
primero, conocer cdmo el sistema nervioso traduce la mayor parte de los
estimulos a los cuales se esta expuesto; segundo, predecir la conducta
del consumidor frente a dichos estimulos al fin de identificar el mejor
formato y los medios mas eficaces para la transmisién del mensaje a

comunicar, para que éste sea recordado mas facilmente por el potencial
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consumidor; y tercero, aplicar los resultados obtenidos a los conceptos

enunciados con anterioridad (Braidot, 2005).

El neuromarketing es una técnica del marketing que contribuye a la
comprension de los procesos cerebrales que determinan el
comportamiento de las personas para la toma de decisiones de compra,
es decir, como las personas perciben los estimulos externos y son
influenciados para elegir un bien, entonces, a través del neuromarketing
las empresas pueden conocer la respuesta bioldgica de las personas a
ciertos estimulos externos, los medios mas apropiados para estimular las
percepciones sensoriales, las conductas asociadas a los diferentes
estimulos, evaluar la efectividad de los medios usados y mejorar sus

estrategias de marketing (Avendafio Castro, 2013).

De esta manera es posible conocer a los consumidores con mayor

profundidad, basados en las neurociencias.

Con el neuromarketing se buscan los insights y obtener el
conocimiento necesario para alinear los distintos agentes de activacion y
comunicacion; respondiendo a las diferentes necesidades como lograr
mas ventas y resultados, minimizar los riesgos y las fallas constantes

(Klaric, 2017).
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Segun Cortés Céspedes (2014) el neuromarketing apoya a

identificar las conductas de los consumidores lo que hace mas facil

diseiiar estrategias de mercadeo, las relaciones entre estrategia de

mercadeo en relacion al neuromarketing se resumen a continuacion:

Segmentacion: Permite identificar mejor los grupos con conductas
y comportamientos similares.

Posicionamiento: Contribuye a ubicar la marca en la mente del
consumidor, generando recordaciéon (top of mind), afecto (top of
heart), posteriormente preferencia y lealtad (top of pocket).
Targeting: Contribuye a identificar con mayor eficacia el grupo
objetivo para las campafas de mercadeo. El targeting junto a
criterios de segmentacion ayudan a precisar mejor a ciertos grupos
por similitudes de comportamiento, de manera que la
comunicacién, productos y servicios pueden ser disefiados para
una mejor satisfaccion de necesidades.

Diferenciacién: Los criterios de diferenciacion incluyen aspectos
conscientes e inconscientes, las emociones provocadas por ciertos
productos, al ser caracterizadas pueden influir en las decisiones de
las personas. Productos con caracteristicas visibles similares
pueden generar emociones muy diferentes si estdn asociadas a

emociones diferentes.
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El neuromarketing representa un conjunto de herramientas que
combinan ciencia y marketing para poder responder con un mayor grado
de certeza a muchas interrogantes planteadas hasta el momento,

relacionadas al comportamiento del consumidor.

2.2.1.2 Neuromarketing y su impacto

El Neuromarketing tiene como objetivo fundamental entender,
procesar y aplicar la informacion recopilada y pertinente para comprender
las verdaderas necesidades de los clientes, con el fin de establecer
estrategias, técnicas y herramientas para ubicar los productos y servicios
en su mente, sus intereses, sus bolsillos, sus hogares y sus actividades

(Acero, 2016).

Desde otra mirada, el Neuromarketing es definido como el efecto
de la aplicacion de las técnicas de neurociencias a la investigacion de
marketing tradicional. Para Kevin Randall, directivo de estrategia de
marca e investigacion en Movéo Integrated Marketing, consiste en el
desenvolvimiento de este recurso para medir la actividad cerebral en los
consumidores, empleando esa informacion para el desarrollo de

productos y comunicaciones (Monge, 2009).

El Marketing dentro de sus multiples procesos y estrategias de

relacion con el cliente, se puede apoyar en el impacto del neuromarketing
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para moldear, influir e identificar el comportamiento de compra, las
percepciones que puede generar un estimulo, la actitud frente a un
producto o servicio y se convierte en una herramienta importante para la

busqueda de complacer al cliente (Quintero A., Martinez J., 2018).

Existen tres niveles cerebrales. Uno conocido como sistema
reptiliano (asociado a las conductas instintivas como comer y dormir), otro
es el sistema limbico (asociado a las emociones, al aprendizaje y a la
memoria) y el neurocortex o corteza cerebral (sede del pensamiento,
razonamiento abstracto, entendimiento). En base a estos niveles se
desarrollaron las dimensiones de esta variable: insight, conducta y

comunicacion.

Insight es un conjunto de percepciones neurolégicas como las
emociones, etc., que establecen una relaciébn con el consumidor. Las
emociones y percepciones influyen en el ser humano hasta el punto de
producir una alteracion en las actitudes y comportamientos de cada
individuo. Se puede definir emocibn como comunicaciones que se
realizan a nosotros mismos y a los demas que son relevantes para las

propias necesidades del ser humano (Roberto Alvarez Blanco, 2011).

La conducta, desde el punto de vista del neuromarketing, es un

conjunto de funciones propias del sistema nervioso que busca la
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satisfaccion del cliente relacionado a las acciones. La mayoria de los
estudios coinciden en que este proceso de una u otra manera es
impactado por una serie de circunstancias, aspectos o factores internos y

externos (Khan, 2001).

La comunicacion es el recurso que se utiliza para posicionar una
marca en un mercado determinado (Ramos P., 2012) y tiene como fin
llegar al consumidor y crear en €l una determinada conducta. El
neuromarketing a través de su impacto encuentra nuevos planteamientos
para que la comunicacion sea mas efectiva y tenga mejores resultados

(Bisquerra, 2014).

Se concluye que las empresas requieren del neuromarketing para
impactar positivamente en el consumidor, desarrollando y publicitando las
marcas de productos acorde a los deseos de los mismos consumidores,
cumpliendo el objetivo del marketing de ofrecer el mejor producto para

satisfacer la necesidad (Ledn Carrascal, 2014).

2.2.1.3 Neuromarketing y la mente del consumidor

Bajo la premisa que proponen Alonso Rivas & ldelfonso Grande
(2010): “comprender el comportamiento del consumidor constituye la base
para las actividades de marketing” (pag. 32). Dicha premisa da a entender

gue el neuromarketing se relaciona directamente con el comportamiento
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del consumidor, pero dadas las limitaciones del marketing para conocer el
perfil de los clientes, identificar sus habitos y experiencias, es necesario
evolucionar y cambiar los paradigmas hacia el neuromarketing; por
supuesto que esta nueva disciplina no solucionara todos los problemas
del marketing, pero revelara diferentes cuestiones, como: “¢,qué motiva a
una persona a comprar?, ¢qué ocurre en su mente durante el proceso de
decision de compra?, ¢qué impulsa a una persona a decidir rapido una
compra? 0 ¢qué causa que un cliente regrese de nuevo?” (Gestion,

2015).

Analizar el comportamiento del consumidor es una tarea ardua,
pues este comportamiento incorpora numerosos elementos de
complejidad, conocimiento y experiencia; asumir tal reto, implica
inicialmente reconocer las limitaciones del investigador. El neuromarketing

es funcional solo si se relaciona el conocimiento de diversas areas.

e Perspectiva econOmica: Bajo esta perspectiva, las personas
buscan satisfacer sus necesidades y maximizar su utilidad, a partir
de la mejor distribucion de los recursos escasos. A la vez, el
conjunto de las personas representa la demanda de los productos

ofrecidos en el mercado.
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Las decisiones de las personas estan sujetas a ciertas
expectativas, a los ingresos que perciben, su disposicibn a pagar, sus

gustos, entre otras caracteristicas (Mankiw, 2012).

e Perspectiva psicologica: Este enfoque aportd diferentes nociones
sobre motivos de compra, los estimulos comerciales que reciben
las personas e impulsan la toma de decisiones. Dentro de esta

perspectiva se pueden destacar cinco enfoques.

El enfoque biolégico, esta fuertemente influenciado por la Obra de
Charles Darwin (1859): “El origen de las especies”’, este enfoque
considera fundamental conocer como opera el sistema nervioso, es decir,
de qué manera se relacionan las estructuras del cerebro con la
motivacién, las emociones y las funciones mentales (atencién, memoria,

lenguaje, etc.).

El enfoque psicoanalitico, desarrollado por S. Freud (1856-1939),
donde la conducta humana esta gobernada por impulsos inconscientes
como el id que se rige por el placer, el ego que gobierna el id para que los
impulsos sean aceptables para la sociedad y el super ego que es el
resultado de interiorizar valores familiares y sociales durante los cinco

afnos primeros de vida.
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El enfoque conductual, atribuido a John B. Watson (1878 - 1958),
precisando tres puntos basicos, los procesos mentales internos no son
observables, las personas solo se pueden conocer por su comportamiento

y las conductas son controladas por estimulos ambientales.

El enfoque cognitivo surgio entre los afios 1950 — 1960 y se centro
en la investigacion de los procesos mentales, supone que el ser humano
es un procesador de informacion, la informacion se almacena y acaba
generando una conducta para solucionar los problemas a los que se

enfrenta el consumidor.

El enfoque humanistico, impulsado por Carl Rogers y Abraham
Maslow (1950), plantean que los seres humanos buscan obtener los
niveles mas altos de satisfaccion en su vida cotidiana, laboral y social

(Alonso Rivas & ldelfonso Grande, 2010).

e Perspectiva socioldgica: Gran parte del comportamiento del
consumidor no es ajeno a las influencias del entorno, debido a la
naturaleza del ser humano y la actual globalizaciéon, se puede
hablar de una permeabilidad constante a la influencia social. El
centro de estudio de esta perspectiva es el efecto de los grupos
sobre los pensamientos, sentimientos y conductas de las personas.

Ademas, el consumo de las personas es afectado por influencias
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sociales, por grupos de convivencia, de referencia, situaciones de
liderazgo, entre otros (Alonso Rivas & Idelfonso Grande, 2010).
Perspectiva antropoldgica: Aporta las caracteristicas que hacen al
humano trascender o mas relevante. En el momento de entender
las culturas donde los productos deben ser comercializados, es
imprescindible emplear la antropologia para comprender sus
caracteristicas y adecuar los productos a dichas caracteristicas.
Entre estas caracteristicas se destacan sus tradiciones, miedos,
relevancias, de esta manera es posible interpretar su constructo
social y cultural (Klaric, 2017).

De esta manera, debido a la imprudencia de muchas empresas y

de los directores de marketing, buenos productos han fracasado al

intentar ingresar a mercados con culturas diferentes.

Perspectiva de marketing: El desarrollo del marketing es
fundamental para darle un uso estratégico a la informacion
obtenida de los consumidores. ElI marketing configura las
estrategias que permitiran al producto y su parafernalia, ser
reconocido como el ideal por los clientes, asegurando una relacion
sostenible en el tiempo (Kotler P. &., 2013).

Perspectiva tecnologica: Los avances tecnolégicos y la

neurociencia han permitido que el comportamiento del consumidor
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sea comprendido con una mayor profundidad y fiabilidad. El
neuromarketing hace uso de diferentes herramientas tecnoldgicas,
como la Resonancia Magnética Funcional (fMRI) y el
Electroencefalograma (EEG); la fMRI permite obtener imagenes del
cerebro mientras se realiza una tarea, la medicion interna del
cerebro es muy alta en comparacion a otras tecnologias, es capaz
de leer las reacciones generadas en el “nucleus accumbens”, area
del cerebro que ejerce un rol importante en el procesamiento de las
emociones (Ramos Salas, 2012). Otras técnicas empleadas para
medir el comportamiento son la Electromiografia (EMG), permite
calcular los indices emocionales de respuesta a los distintos
estimulos audiovisuales a los que se somete a los sujetos de
estudio; el Eye-Tracking, sirve para conocer qué recorridos visuales
hacen los consumidores y permite crear mapas que sefalan los
puntos clave donde este presta mas atencion. Esta técnica es muy
utilizada para los estudios orientados a los puntos de venta (con
relacion a la colocacion de productos en las gondolas), los spots
televisivos (como modo de conocer qué elementos del spot son los
gue generan mayor interés o desvian la atencion), asi como en el

packaging (con relacién al disefio de los empaques).
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2.2.1.4 Insight

El insight representa una serie de verdades humanas, frescas y
reveladoras que generan oportunidades de innovacion, branding y

comunicacién accionable para las empresas (Quifiones, 2013).

A. Simbolos

El consumo es descrito como un acto meramente simbdlico; es la
demanda de marcas y oferta de imagenes, de bienes y servicios (Patricio

Polizzi, 2009, Citado por Quifiones, 2013).

B. Emociones

Los insights representan formas ocultas, inconscientes en la mente

del consumidor, estas definen su forma de pensar, sentir y actuar.

Algunas investigaciones reportan que el 95 % del proceso cognitivo
ocurre fuera de la conciencia y se vinculan con las emociones. Llegar a
este nivel de conocimiento de los consumidores permitirA establecer

relaciones indefinidas con ellos.
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C. Cultura

El consumidor es un ente social (no aislado), por lo tanto, su
consumo debe ser entendido como una expresion socio - cultural de su

entorno.

2.2.1.5 Conducta

Desde el punto de vista del neuromarketing, la conducta es el
conjunto de funciones quimicas, farmacoldgicas, patologias del sistema
nervioso y como sus diferentes elementos interaccionan (Coca Carasila,

2010).

En el Perd, Rolando Arellano (2010), publica un estudio donde
revela el estilo de vida de los peruanos, pues asegura que no es
suficiente con describir o segmentar a los clientes por nivel
socioeconémico, la segmentacion debe ser mas exhaustiva. Para
determinar dichos estilos de vida o conductas es necesario considerar las

siguientes variables:

A. Género

El género influye en gran medida la forma de ver las relaciones
sociales, la solidaridad, la familia, la justicia o la imagen personal; el

género representa una serie de caracteristicas marcadas en los seres
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humanos y en los animales, desde épocas remotas, tanto

psicolégicamente como biol6égicamente.

B. Solidaridad

La solidaridad se manifiesta en las diversas conductas de las
personas en la sociedad, define el grado de empatia del sujeto con el

entorno y brinda satisfaccion de mayor nivel (autorrealizacion).

C. Ingresos

Es una variable importante, pues representa el poder adquisitivo
del consumidor, ademas de estar sujeto al de gastos que realiza, sus

intereses y las necesidades que desea satisfacer.

D. Motivacion de logro

Las actitudes y forma de comportarse de las personas son una
muestra de sus deseos de superacidn, aspiraciones y la obtencion de

buenos resultados gracias a su propio esfuerzo.

Una de las caracteristicas de la actual sociedad y el desarrollo de
las potencias son un claro ejemplo que las personas tienden a

sobreponerse ante las dificultades y lograr el éxito.
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E. Convencionalismo

Comprende la aceptacion y acatamiento de las reglas tradicionales
impuestas en la sociedad; pero, el desarrollo de las TIC y la globalizacion
ha despertado en muchos, el interés por marcar la diferencia y actuar de

manera poco tradicional, dividiendo la sociedad en dos bandos.

F. Orientacion a la modernidad, tecnologia y novedad

Se relaciona de manera estrecha con el convencionalismo, la
diferencia con este radica en el uso practico de tecnologia desarrollada a

nivel internacional y el rapido aprendizaje de conocimientos innovadores.

G. Extraccion familiar

A través de diferentes estudios, como los realizados por la empresa
de marketing “Arellano marketing”, en el Peru, el comportamiento de la
mayoria de personas esta definido por la ubicacion geografica y social de

los padres.

H. Importancia de la imagen personal

Cualidades como el cuidado del fisico, la vestimenta y la apariencia

es valorado por la sociedad; pues los constantes mensajes de los canales
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de comunicacion y la educacion han establecido que la buena presencia

define la facilidad de adaptarse a la sociedad, ser admirado y aceptado.

2.2.1.6 Comunicacion

El marketing esta directamente ligado a la comunicaciéon, su
entendimiento es vital para la planificacion de acciones. Hoy en dia no
solo se habla de comunicacion, se ha subido un escalon y los estudios
giran en torno al procesamiento de la informacion, de manera especifica
se hace referencia a la percepcion; este puede entenderse como un
proceso de adquisicion de informacion, seleccionada y organizada la cual
permite la comprension del mundo que rodea a las personas (Alonso

Rivas & ldelfonso Grande, 2010).

Las cuatro primeras caracteristicas son internas y las dos

siguientes son externas, como se describen a continuacion:

A. Selectividad

Los seres humanos cuentan con una capacidad limitada para
recibir e interpretar los estimulos 0 mensajes por ello se concentran solo

en algunos.
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Dicha selectividad representa una barrera para la entrega de
informacion, pues esta debe estar en consonancia con las estructuras

cognoscitivas individuales.

B. Organizacion de percepcion

Existen principios fundamentales para organizar la informacion que
percibimos; Alonso Rivas & Idelfonso Grande, (2010) dan a conocer cinco

principios:

La organizacion basica de la percepcion visual es la

correspondiente a la figura y al fondo, permitiendo reconocer los

objetos como figuras contra un fondo.

e Los estimulos mas préximos se perciben como formando parte de
un mismo objeto.

e Si las circunstancias son iguales los estimulos semejantes se
perciben en un mismo objeto.

e Aquellos estimulos que guardan entre si una continuidad en la

forma se percibirdn como formando parte de una misma figura.

e Latotalidad es la tendencia a formar un todo estable.
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La conjuncion de estos principios conduce a la organizacion,
interpretacién y a la comprensiéon del mundo externo; es decir, adquirir

informacion.

C. Personalidad

Corresponde a la integracion de las caracteristicas y rasgos que
determinan el comportamiento de cada ser humano. Ante un mismo
estimulo se pueden generar diversas respuestas en una persona, por ello
se debe escoger los estimulos que peritan un resultado efectivo (positivo)

en la mayoria de personas, pertenecientes al segmento obijetivo.

D. Motivacion

Dicta la apreciacion de los objetos, sujetos y acciones que rodea a
todos los seres humanos; esta apreciacion no es completamente afectada
por las estrategias de marketing o por reacciones internas propias del
sujeto, pues siempre habra una combinacion entre ambas para generar

reaccion entre los individuos.

Esta fuerza se genera debido a un estado de tension, o de
insatisfaccion, que tiene su origen en una sensacion de carencia, es decir,

en una necesidad insatisfecha.
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Dicho sea de paso, la motivacién puede distorsionar las compras
que inicialmente buscaban satisfacer necesidades, por el deseo de
adquirir algo innecesario, por una fuerte y bien implementada estrategia

de marketing.

E. Cultura y dimensiones

La presion del grupo, la necesidad de ser aceptado por la sociedad,
los pensamientos que se formaron en la infancia son manifestaciones de
la interaccidn entre la propia cultura y las culturas externas a ella; la
propia cultura es un todo complejo, donde intervienen conocimientos,
creencias, arte, ley, moral, costumbre, entre otras capacidades o habitos
adquiridas; la cultura externa, trae consigo nuevas tendencias,
comportamientos y una serie de caracteristicas propia de la ciudad de
origen. Actualmente, gracias a las TIC, se desarrolla una cultura mixta,
pues se siguen mostrando costumbres bastaste arraigadas a la cultura 'y a
la vez son compartidas por las redes sociales, a través de los

smartphones.

F. Contexto

El lanzamiento de un producto al mercado debe considerar el

macro entorno; sea politico, econdmico, social, tecnoldgico, ecoldgico,
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entre otros; pues los acontecimientos que se desarrollen estimularan la

toma de decision de los consumidores.

2.2.2 Branding

La globalizacion ha aumentado la competencia, y demostrar un
diferencial de marca ahora es necesario, asi como tener un proposito que

va mas alla de un posicionamiento.

La empresa Ana Couto Branding realiz0 una investigacion
(disponible en portugués) con clientes y ha descubierto que cuando una
marca consigue conectarse de verdad con su cliente a través de su
proposito, la percepcion de precios puede cambiar: 67 % de las personas
dijeron estar muy dispuestos a comprar un producto de una marca que
tenga conexién con su proposito y por eso pagarian un precio mas alto

por sus productos.

Tener personalidad y un propésito, identificarse con las personas,
con sus historias, con sus causas y promover experiencias positivas son
las claves para la recomendacion de marca, lo que hoy es una de las mas

poderosas herramientas de adquisicion de nuevos clientes.

Hablar de branding, es hablar de construccién de marcas, es hablar

de diferenciacion, caracteristicas tangibles e intangibles que son

40


http://www.anacouto.com.br/tip/

percibidas por los consumidores, diversos autores hacen una descripcion

de ella.

2.2.2.1 Definiciones

Marcelo Ghio (2013) refiere que “Marca deriva de la palabra
nordica “Marcar” que significa “quemar” o “herrar”. Y eso era justamente lo
gue hacia para separar la propia hacienda de la del vecino, sin referenciar

otros usos y aplicaciones... como la identificacion de esclavos o fugitivos”.

(pag. 8)

“

De manera similar Paris (2013), explica que “...la necesidad es
siempre la misma: darse a conocer, distinguirse, reconocimiento y
memorizar determinados aspectos visuales y simbdlicos que llamamos

marca.”

Como se ha podido observar, la marca se -caracteriza por
representar diferenciacion e identificacion desde la antigiiedad; hoy en dia
las marcas implican algo mas profundo y emocional. Por ejemplo, el
posicionamiento, percepciéon y emocion; tal como lo expresa Armstrong
(2013), dando a conocer que “Las marcas son mas que solo nombres y
simbolos. Son un elemento fundamental en las relaciones de la empresa

con los consumidores. Las marcas representan las percepciones de los
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”

consumidores y sus sentimientos acerca de un producto y su rendimiento

(pag. 215).

2.2.2.2 Componentes de la marca

Dentro de los componentes que definen una marca, segun refiere
Paris (2013), son: el nombre, logotipo, simbolo, gama cromatica y el estilo
del disefio. Entonces para poder comprender su significado

completamente es necesario definir dichos componentes.

A. Nombre

Es la palabra que designa o identifica seres animados o
inanimados. Asi mismo, Wilensky (2005) expone las reglas basicas para

definir el nombre de la marca, tal como se muestra en la Figura 1.

42



Originalidad

Reglas basicas
para definir el
Nombre de la

marca
@

Figura 1. Reglas basicas para definir el nombre de la marca
Fuente: (Wilensky, 2005)
Elaboracion: Propia

Recordacion

Pronunciabilidad

B. Logotipo

También conocido como “Logo”, es definido como simbolo gréfico
peculiar de una empresa, conmemoracion, marca o producto. Paris
(2013) da a conocer que la creacion del logotipo debe contar con
caracteristicas como: legible, escalable, distinguible, memorable,

reproducible.
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C. Simbolo

Elemento u objeto material que, por convencion o asociacion, se
considera representativo de una entidad, de una idea, de una cierta

condicion, etc.

D. Gama Cromatica

Una gama cromatica es un conjunto de colores que se emparentan
entre si y forman una armonia. Sirven para ayudar a armonizar una obra

plastica, es decir, a buscar un equilibrio natural.

E. Estilo del disefio

Uso, préactica, costumbre, moda de traza o delineacion de una
figura. El estilo del disefio es realizado por un disefiador y comunicador

visual, como se muestra en la Tabla 1.
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Tabla 1.
Escala de Iconicidad Decreciente

Clase

Definicion

Coterio

Ejemploa

2

Elpropo oty o para de sgnarse
COMO ep0Cee,

Evertinl colocacdn entre par értess
on ol sertdo do Mumserl

B abeto en of escaparate do la
Sordia La exponciin

n

Moduo b o indmemuond o escala

Cdares y matersos wditraros

Musstranos fhacos.

10

Regresortac on bi o Fdmonsonal
reducda o sumertada
Regrosortac on anamorfos xia

Cdlores 0 matendos ologdos de
scuerdo con cnlenos Kooy

Map i en tres dimonsiones:
gobo teerhqueo, mpa gecdgeo

La bogala ndintnal o
L proyeccdn rea ats sotr e un plno,

Proyeccn penpectva nourosa .
matces tonwes, somiras

Catogos fustrados.

Do 0 hogralia dellpo lamado
Yecormado® (operacidn viaual del
wuniver s nkbidico)
Perdlosondwio

Crteron de contnusdad del conbmo
ydeo Ceere do la forma

Catogos de venta por
wrrespondenca. Prospecton
Fotogration Wercas

Exquema mmatdomco
o de contniccdn,

Apertura del cirter 0 o L erwoltura
Respecto de la bpogata abirana
o loa walores. Cumntdcacan de los
vlemenios y simpMicacdn

Seccin matbmeca Seciin de wn
motor de axplosdn Esguema del
atioado de un recepar de rado
Maga geory éfica

Vista do "dospece”.

Duposacdn perspoctiva anficiad de
s pozas de atuerdy Con wn
rel acones 1opaldgeas de veondad.

Copton 1o con on los manudes
do montiye o de reparacdn

Exguema do ‘prrecpio” (o dctnco
0 electronco).

Sustitucdn de los eleme ntos por
smboios nrmalzados. Paso de o

Lpogate ol topologia
Goormatrzacdin

Plano esgemateads de la rod de
metro. Esquema de catieado de un
roceptor de TV,

Organgrama o Bogue esquema de
programa def ordenador

Los elemortos son cuas noegm
Lnconales, refaconadas medante
coneaone Koo Anding de s
Lincsones [og s,

Organigr arra de una emgresa.
Sorw de cperaciones quimicas

Exquema de bemulacdn

Relacdn gca y no lopudgea, en
U @000 NO Qeomitnce, entre
slomenios abstiracos. Las relacones
son srb oo, Todos 1oy elemertos
son visies

Formulas quimscas desaroladas
Socioy wnas

Esqueman on espacios compleos

Combnacsdn en un memo ospacio
GO0 regr enordacion, de elemantos
esquemitcos (Necha, recta, plano,
beto) peraneoantes a dderentes
sl mans,

Fuorzan y poscione s geamétncas en
U estnctur s methica. Esquoman
do estadsicn gralca

Cxquema do vectores en los
I acos puramonte sy ios

Rogr osontacdn grifca on un espaco
métrco abtstracto de relacones
erdre magntudes vecion ses.

Magntude wctonales en secrdnca
Tranguio de s voa'es

Descrpcon en palabras normalzadm
oo lorrdas sigeteacas X =,

Sonos puramen's atatrados sn
commxdn magnadle con o sgnfcad

Ecuacones ylomulan, Tedos

Fuente: (Moles, 1981)
Elaboracion: (Moles, 1981)
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2.2.2.3 Tipos de marca

Dentro de la construccién de marca es posible diferenciar cuatro
tipos de marca; de producto, empresarial, divisional y corporativa, tal

como se muestra en la Figura 2.

Si se compara alguna marca ciudad con alguna de estas marcas,
se puede inferir que esta marca funciona como una marca corporativa; la
cual respaldara a las empresas de la ciudad y los productos insignia de la

region.

PRODUCTO O SERVICIO

*Marca fantasia, creada para distiguir al producto de los demas.

EMPRESARIAL

*Respaldan simultdneamente a distintas areas de la empresa,
como a las lineas de productos.

DIVISIONAL

*Creadas para diferenciar una determinada division de negocios o
unidad estratégica.

CORPORATIVA

*Avala a todas las unidades de negocio, pero no impide que se
creen marcas propias de productos o incluso marcas de fantasia.

Figura 2. Tipos de marca

Fuente: (Paris, 2013)
Elaboracion: Propia
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2.2.2.4 Construccion de marca

Actualmente, las empresas tratan de concebir, disefar,
implementar, rentabilizar un concepto de imagen y de producto que
responda a los valores y a los deseos de sus clientes buscando una
ventaja competitiva y generar valor a través de los beneficios que ofrece

la organizacion fortaleciendo el posicionamiento de su marca.

Moon & Millison (2001) indican que absolutamente todas las
marcas requieren de una inversion en branding, pues a través del mismo
se pueden lograr muchos beneficios; posicionamiento, mantenimiento,

recordacion y reconocimiento (Pag. 12).

El branding implica considerar la interaccion entre marca (lo que los
clientes compran) y valor (lo que los vendedores venden), distinguir la
perspectiva del vendedor y la del comprador (es especial), y centrarse en

la relacion de ambos con la marca.

Para poder construir una marca se deben tomar en cuenta varios
factores, tanto internos como externos, pero el principal es el target, pues
el producto o servicio estara dirigido a un determinado segmento del
mercado y la satisfaccion de sus necesidades. Es preciso mencionar que
existen varios tipos de branding que las compafias pueden necesitar o

requerir, los cuales pueden formar parte de una secuencia y ser elegidos
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entre mdultiples variaciones. Temporal & Lee (2003) presentan tres

opciones:

e Branding de producto

Es el que se aplica cuando una compariia decide que el producto
puede mantenerse por si solo y se le puede dejar expuesto al éxito o al

fracaso sin apoyo de la marca corporativa o del nombre de la compaiiia.

e Branding corporativo

Es el que se aplica a la marca corporativa para que ocupe un lugar

preponderante y se traslada toda su identidad a sus productos.

e Branding de casa o de soporte

Es el que se aplica para que cada producto posea su propia marca
y su vez utilice o se apoye en el nombre de la marca corporativa (Pag.

11).

Las organizaciones buscan resaltar las caracteristicas de sus
productos o servicios es por eso que utilizan el branding para lograr esta
diferenciacion. El branding es capaz de lograr que un producto en
decadencia pueda posicionarse nuevamente y ser uno de los mas

destacados definiendo la identidad y la imagen de la marca.
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2.2.2.5 Modelo de evaluacién de marcas

Para poder brindar valores que permitan evaluar una marca es
necesario generar indicadores cuantificables como los planteados por
David Aaker (1991), quien definié el concepto de Brand Equity o valor de
marca como “...un conjunto de activos asociados al nombre y simbolo de
una marca que afiaden valor a los productos o servicios de una compaiiia

gue consumen sus clientes” (pag. 46).

Para medir el desempefio de una marca, Aaker propuso cinco

elementos:

A. Conciencia de marca

Se da cuando, la marca consigue un alto nivel de conocimiento
dentro de su mercado o en otros mercados, hasta ser reconocida y
recordada entre distintos grupos de personas; tanto clientes y publico
objetivo, como personas sin interés aparente por la marca, stakeholders,

entre otros (Thinkandsell, 2012).

Esta conciencia se interpreta como el recuerdo o reconocimiento
referente a la marca, de las personas, en diferentes situaciones que no

sean necesariamente comerciales.
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B. Lealtad de marca

Oliver (1999) propone que la lealtad de marca es una consecucion
de fases para generar un patron repetido de compra hacia una misma
marca. Estas fases son cuatro; lealtad cognitiva, efectiva, intencional y
accion. Expresando una inclinacion emocional de auto identificacion con
la marca o un nivel de apego del consumidor hacia la marca, dejando

otras marcas de lado.

C. Calidad percibida

El proceso de evaluacion de la calidad de un servicio es
basicamente cognitivo, mientras que los juicios de satisfaccion del cliente
estan influidos tanto por elementos cognitivos como afectivos
(Theodorakis, Kambistis y Laios, 2001). Entonces, se puede considerar

como la percepcioén de superioridad de un producto frente a los demas.

D. Asociaciones de marca

La asociacién de marca es algo que esta profundamente arraigado
en la mente del cliente acerca de la marca. La marca debe asociarse con
algo positivo para que los clientes relacionen su marca con ser positiva.
Las asociaciones de marca son los atributos de la marca que entran en la

mente de los consumidores cuando se habla de la marca. Esta
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relacionado con los significados implicitos y explicitos que un consumidor

relaciona / asocia con una marca especifica.

La asociacion de marca también se puede definir como el grado en
que se reconoce un producto o servicio especifico dentro de su clase o
categoria de producto o servicio. Dicha asociacion se puede realizar con

beneficios, intangibles, atributos, categorias, aplicaciones, etc.

E. Activos registrados

Las empresas que tienen marcas registradas cuentan con activos
mas valiosos a comparacion de sus competidores. La propiedad
intelectual es apreciada como un activo intangible; reconocida como
aquello identificable, sin sustancia fisica, utilizados para la produccion o
abastecimiento de bienes, prestacion de servicios 0 para propdsitos
administrativos, que generan beneficios econémicos futuros controlados

por la entidad.

En este modelo, Aaker considera el valor de marca como una
combinacion de conocimiento, lealtad y asociaciones de marca, que se
suman para proporcionar valor a un producto o servicio. Para el autor, la
gestion de la marca comienza con el desarrollo de una identidad de
marca, que es un conjunto Unico de asociaciones que se vinculan a lo que

la marca pretende representar.
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Aaker ve, sobre todo, la identidad de marca como un conjunto de
elementos que caen bajo cuatro perspectivas: Marca como producto,
como organizacion, como persona, como simbolo. El propésito del modelo
es ayudar en la creacién de una estrategia basada en el desarrollo de los
diferentes elementos que conforman la marca a fin de aclarar, enriquecer

y diferenciarse de la competencia.

2.2.3 EI Neuromarketing como recurso para la creacion vy

posicionamiento de marca

Salas (2012) dice que “A través de los sentidos se pueden fijar
emociones e imagenes mentales en la memoria, creando una asociacion

directa con la marca” (Pag. 45).

El nombre de una marca se procesa en el cerebro de manera
distinta a una palabra ordinaria. La marca se constituye por la valoracion
del cliente, por las asociaciones emocionales que sea capaz de generar
en el consumidor (Braidot, 2011). Se considera importante entender que
nuestro cerebro estd estructurado para atribuirles a las marcas una
importancia casi religiosa, lo cual lleva a forjar fidelidades inamovibles

(Lindstrom, 2015).

El neuromarketing, siendo un conjunto de herramientas

neurocientificas que influyen en la construccién de una marca, investiga
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las reacciones del cerebro de los consumidores ante determinados
estimulos. Esta disciplina aporta informacion detallada a las
organizaciones sobre el proceso de toma de decisiones de los
consumidores, para el branding es muy importante saber qué hace
atractivos a los productos a la vista de los clientes y consumidores, mas

alld de las caracteristicas que los diferencian del resto.

Por otro lado, si se quiere realizar una aproximacion mas cientifica,
para saber si el neuromarketing puede ser beneficioso para una marca, se
debe responder a los principios de la técnica AIDA. Es decir, tener en
cuenta que la estrategia debe despertar la atencion, el interés, el deseo y

la accion entre los consumidores.

Entonces, el neuromarketing ofrece importantes mecanismos para
el branding, este ayuda a comprender los comportamientos que tienen las
personas ante los estimulos que se plantean al ejecutar ciertas
estrategias de marketing. Las empresas requieren saber por qué su
marca o marcas gustan y por qué no, y las herramientas de esta disciplina

sSon un campo que promete interesantes avances en los proximos afos.

Las caracteristicas y beneficios que proporciona el neuromarketing
en el branding aparecen a partir de la premisa que todos los

consumidores toman decisiones de compra constantemente y su
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complejidad varia segun el tipo de producto, el riesgo percibido y la

situacion de compra; asi mismo se hace hincapié en los siguientes:

Evalia lo que el consumidor piensa y siente en vez de lo que
cuenta.

Suprime el factor “adivinar” o “suponer” del trabajo tradicional de
estudio de mercado.

Proporciona datos méas profundos que los meramente cuantitativos
tradicionales.

Mide toda forma de estimulo ante un modelo sin necesidad de
preguntar.

Identifica patrones de respuesta causa - efecto.

Consigue un rendimiento mas eficaz y profundo.

Aplica los ultimos principios y conocimientos de los procesos
cognitivos de las neurociencias.

Aporta los mejores diagndsticos para la optimizacibn de un
proyecto.

Alcanza y cuantifica partes de conocimiento que otras técnicas de
investigacibn no pueden: emociones, sentimientos, trabajo
intangible, experiencial y sensorial.

Aporta entendimiento al pensamiento del consumidor y a su

percepcion.
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Tal como lo describe Jurgen Klaric, el gurt del marketing.

2.2.4 Branding para una Marca Ciudad

El término branding es usado por una gran cantidad de empresas
cuando se trata de la toma de decisiones respecto a una marca. Las
organizaciones que manejan el branding como estrategia han logrado
incrementar sus ingresos notablemente, puesto que han logrado construir
una marca de acuerdo a las necesidades de sus clientes. En el caso de
los paises y ciudades, el objetivo es similar, estdn buscando una manera
de captar la atencion de los turistas e inversionistas para poder crecer
econdmicamente a través de los ingresos obtenidos por turismo e
inversion de empresas extranjeras es por eso que estan utilizando el
branding para generar una marca que pueda destacar los atributos de

cada lugar.

El branding, en el caso de ciudades y paises, busca construir una
marca ciudad que recopile la identidad de su poblacion, su historia, sus
principales lugares turisticos, su gastronomia, su cultura, etc. para lograr

una diferenciacion respecto a las otras ciudades.

Las marcas ciudad, plenamente consolidadas, proveen de un valor

econdmico, social y cultural que favorecen a las ciudades.
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Su construccion implica estrategias de marketing y branding a largo
plazo que van mas alla de acciones de promocion turistica; estas
pretenden promocionar la proyeccion externa de la ciudad y posicionarla
adecuadamente, al mismo tiempo que satisfacen las necesidades de

todos sus publicos.

Por ello, en la gestion de la marca ciudad, su alianza con las
marcas producto se presenta como una alternativa eficaz para generar
sinergias que favorezcan la consecucion de objetivos comunes. No
obstante, los beneficios que aportan estas uniones son posibles solo si
ambas marcas se complementan entre si, de forma que resultan mas

atractivas y aumentan su credibilidad en sus respectivos mercados.

El principal inconveniente radica en la experiencia de consumo,
pues si alguna de las marcas involucradas (producto o ciudad) no es
satisfactoria, la otra marca también se vera afectada negativamente, de
ahi la importancia de la seleccion de la marca con la cual aliarse para
poder alcanzar los objetivos preestablecidos. Algo, que deben prestar
especial atencion las autoridades y entidades locales responsables de la
gestion de las marcas ciudad, es que deben analizar en profundidad los
riesgos vinculados a cada propuesta de asociacion. Y es que este tipo de

uniones no pueden limitarse a una accién de naming en la que el nombre
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de la ciudad y la marca producto figuren juntas sin mas, puesto que no se
trata de usar palabras que estandaricen conceptos, sino de crear
significados y connotaciones especificas para cada marca. No basta con

palabras, se deben buscar significados.

2.2.4.1 Marcaciudad y su posicionamiento

El marketing de ciudad se presenta como una poderosa
herramienta del management publico actual dentro de la cartera de

instrumentos privilegiados para la busqueda de competitividad.

Kotler, Haider, & Rein (1993) dan a conocer su perspectiva con
respecto a las marcas ciudad ellos indican que, a partir del analisis
econdmico de paises con una elevada deuda externa y ciudades sumidas
en el estancamiento, los autores demuestran que los destinos se pueden
convertir en productos atractivos. La formula que permite este cambio se
encuentra en el marketing estratégico de destinos, mediante mejoras en
infraestructura, una fuerza de trabajo calificada que atraiga la inversion, el
estimulo de la iniciativa empresarial local, el desarrollo de sdlidas
asociaciones publico-privadas, la creacion de atractivos turisticos y la

promocion eficaz de estas ventajas (pags. 101 - 115).

A la base de su filosofia se encuentra el dictamen que sefala, que

las ciudades deben estar en contacto con su publico meta para atender
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sus necesidades mediante el desarrollo de nuevos productos y servicios,
o la mejora de procesos organizacionales para lograr expandir las ventas

en los mercados externos.

Toda ciudad y region necesita desarrollar un posicionamiento que
englobe sus caracteristicas, costumbres, actividades mas importantes,
etc. para diferenciarse del resto de territorios buscando como resultado la
aceptacion de los consumidores, que en este caso son los ciudadanos y

los turistas.

Todas las ciudades o paises son diferentes, asi compartan
elementos comunes. La diferenciacion es un requisito permanente en la
construccion de una identidad de marca y su forma es la imagen misma
de una empresa, producto o pais que se expone ante un mercado
determinado. Para una ciudad, su identidad implica considerar el conjunto
de caracteristicas, valores y creencias con las que la sociedad se auto

identifica y se auto-diferencia de las demas.

2.2.4.2 Marca Tacnha

La Marca Tacna fue creada en el afio 2015 por la empresa limefa
Falcom. Esta marca tiene como objetivo principal lanzarse como un
destino turistico a nivel nacional e internacional. Se tuvo que disefiar una

marca gue represente una imagen atractiva integrando la riqueza cultural,
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arquitectonica y paisajistica de la ciudad con el dinamismo comercial, la
gastronomia y la cordialidad de sus habitantes conservando una postura

tradicionalista.

A. Ficha metodoldgica para la construccion de la Marca Tacna

e Tipo de estudio: Cualitativo, a través de Focus Group

e Fecha de campo: 16 al 24 de julio de 2015

e Grupo objetivo:

o Hombres y mujeres de 24 afios a mas con educacién superior

o Residentes en Lima que les guste viajar por el Peru en plan
turistico y que hayan viajado al extranjero en el plazo de los ultimos
5 afos.

o Residentes en Tacna que hayan viajado a Lima, Arequipa, Cusco,
Arica o alguna otra ciudad del extranjero.

o Residentes en Arica que viajen a Tacha por servicios, compras,
turismo, gastronomia u otro por lo menos tres veces al afo.

e Cantidad de sesiones: 3 Focus Group

B. Percepciones generales:

e Percepcibn de turistas limefios:

Estos turistas planifican sus viajes en busqueda de tranquilidad y

con la finalidad de apartarse del estrés de la ciudad. Se ven atraidos por
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los paisajes y climas calidos, cultura (gastronomia, gente y festividades

locales), deportes de aventura y vida nocturna.

La falta de referencias y la poca publicidad explican el desinterés
del turista limefio por Tacna. Sin embargo, quienes la han visitado
coinciden en que es una region con atractivos, pero no esta enfocada en
el turista. Los atractivos que pueden distinguir son sus playas, su historia

y que es una ciudad muy ordenada y limpia.

e Percepcién de turistas ariquefios:

Segun el estudio, al turista ariquefio le gusta viajar aprovechando la
riqueza de lugares y culturas alrededor de su ambito de residencia y la
cercania de la frontera. Se motivan en viajar por los diferentes atractivos
turisticos, diversiones y recreaciones familiares, oferta comercial,
amabilidad, cordialidad en el trato y gastronomia. Si bien la atencion
médica y el comercio son clave para motivar la visita de los ariquefios, la
mayoria coincide en que ademas encuentran una oferta turistica variada y

entretenida.

e Autopercepcion de tacnefos:

Los tacnefios estan orgullosos de su historia, son activos

comercialmente y acogedores con el visitante sobre todo con el turista
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chileno. El poblador tacnefio siente que es una regién con potencial
turistico para el Perd y el mundo con una oferta muy variada entre

gastronomia, historia y parques recreativos como la campifia.

Ademas, tenemos la ventaja de ser una ciudad ordenada,

acogedora, tranquila, segura y muy comercial.

C. Evaluacion del logo:

La alternativa preferida fue el nombre de la ciudad con el fondo
magenta, que se asocia a la identidad local, transmite fuerza e invita a

conocer la region.

Figura 3. Logotipo de la Marca Tacna

Fuente: Empresa Falcom
Elaboracién: Empresa Falcom
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La letra del logo proyecta a recorrer los caminos de la ciudad, asi
como también asemeja el arco parabdlico (principal atractivo turistico de

Tacna).

D. Evaluacion del slogan:

El slogan de esta marca es “Tacna, de brazos abiertos” ya que la
ciudad se reconoce por ser acogedora, hospitalaria y amistosa. Los
turistas reconocen que es una frase positiva y agradable pero que carece

de personalidad al poder atribuirse a cualquier otra region.

Tacna, de brazos abiertos

Figura 4. Slogan de la Marca Tacna

Fuente: Empresa Falcom
Elaboracion: Empresa Falcom

E. Evaluacion de iconos:
Los iconos representan los principales insumos, paisajes, lugares
turisticos, etc. que representan e identifican a la ciudad de Tacna. Estos

iconos atraen, sorprenden, despiertan curiosidad, pero sobre todo se

asocian a Tacna.
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El objetivo de la iconografia es transmitir y fomentar la

gastronomia, cultura, arte, paisajes, historia, agricultura, etc.

Figura 5. Iconografia de la Marca Tacna

Fuente: Empresa Falcom
Elaboracién: Empresa Falcom

2.3 Definicién de términos

A continuacion, se describiran las definiciones de los principales

términos utilizados en esta investigacion:

A. Aspecto conductual

Es el estudio del comportamiento que los consumidores muestran
al buscar, comprar, utilizar y evaluar los productos o servicios que
consideran que cumplirdn con sus expectativas (Alonso Rivas & Idelfonso

Grande, 2010).
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B. Branding
Palabra inglesa que se refiere al proceso de construccién de una
marca. A través del branding se busca resaltar los valores o atributos
positivos asociados a un producto o servicio que contribuyen a lograr una
posicion diferenciada en el mercado y en la mente de los consumidores

respecto a la competencia (Ghio, 2013).

C. Concepto de marca

Es la idea que se quiere asociar con la marca. Es la finalidad u

objetivo que se quiere dar a entender al mercado meta (Aaker, 2007).

D. Disposicién y confianza

Se refiere a la compra repetida o preferencia de inversion de las
empresas como resultado del valor percibido, la confianza y el vinculo

generado con dicha organizacién (Kotler P. &., 2013).

E. Identidad de la marca

Es el conjunto de caracteristicas que han sido elegidas para
representar a la marca resaltando sus atributos de diferenciacion y es la
manera en que la marca es vista por las personas que entran en contacto

con ella (Alvarado de Marsano, 2013).
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F. Impacto emocional del consumidor

Son los estimulos, emociones, sentimientos, etc. positivos o
negativos que la publicidad de la marca logra generar en los clientes para
que elijan consumir su producto o servicio (Alonso Rivas & Idelfonso

Grande, 2010).

G. Marca-ciudad

Herramienta de promocion que contribuye a convertir a una ciudad
en un producto atractivo, impulsando la imagen positiva de un
determinado territorio y poniendo de manifiesto sus virtudes con el
objetivo de atraer talento, turistas, inversionistas u otras mudltiples

iniciativas con impacto social y econémico (Merido Loredo, 2014).

H. Naming

Proceso creativo mediante el cual se crea el nombre de una marca,
es una tarea compleja y determinante para el éxito o fracaso de la marca

(Alvarado de Marsano, 2013).

|. Posicionamiento de marca
Se llama posicionamiento al lugar que una marca ocupa, 0 que
aspira a ocupar, en la mente del consumidor (Heredero Diaz & Chaves

Martin, 2015).
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J. Satisfaccion con la marca

Es la conformidad del cliente con los aspectos visuales del
producto que ha adquirido como el tipo de disefo, colores, slogan, etc. de

la marca que ha elegido (Heredero Diaz & Chaves Martin, 2015).

K. Valor de marca:

El valor de marca es el valor (positivo 0 negativo) que un producto
ha adquirido a lo largo del tiempo y que ha conseguido satisfacer las

necesidades y expectativas proyectadas por la marca (Aaker, 2007).
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CAPITULO Il

MARCO METODOLOGICO

3.1 Tipo ydisefio de lainvestigacidon

3.1.1 Tipo deinvestigacion

El tipo de investigacion es basico, pues solo se describe e investiga
la relacién entre constructos y no se modifican las variables en estudio: El
Neuromarketing y Branding asociado a la Marca Tacna, tal como explica

Vara Horna, (2010).

3.1.2 Nivel de la investigacion

El nivel de investigacion adecuado para este estudio es
correlacional, pues la finalidad es conocer la relacion de asociacién
existente entre Neuromarketing y Branding usados en la Marca Tacna,

como lo explica Hernandez Sampieri, (2014).

3.2 Disefio de la investigacion

El disefio de la investigacion es no experimental, transeccional. La

investigacion no experimental es aquella que se realiza sin manipular



deliberadamente variables, observando los fendmenos tal y como se dan

en su contexto natural, para después analizarlos.

Es de tipo transeccional, ya que esta investigacion recolecta datos
en un solo momento, en un tiempo Unico. Su propdsito es describir

variables, y analizar su incidencia e interrelacion en un momento dado.

3.3 Poblacion y muestra

3.3.1 Poblacién

El universo de estudio de la presente investigacion, estuvo
constituido por las 97 representantes de empresas del sector comercial de
la Region Tacna. Estas empresas son formales (cuentan con RUC) y
estan registradas en la Camara de Comercio, Industria y Produccion de
Tacna. Dichas empresas se han clasificado segun la Clasificacion
Industrial Internacional Uniforme (ClIU), cuyo alcance abarca a todas las
actividades econdmicas, relacionadas a la produccidon de bienes y

servicios en el pais (SUNAT, 2016).

Las empresas estan clasificadas en seis categorias, como se
muestra en la Tabla 2 y la relacion de las empresas se muestra en el

Anexo 1.
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Tabla 2.
Clasificacion ClIU de las empresas

CANTIDAD DE
N° COoD Cllu TIPO DE ACTIVIDAD EMPRESAS
1 0113 Cultivo de hortalizas y melones, raices y tubérculos. 7
2 0122 Cultivo de frutas tropicales y subtropicales 1
3 0128 Cultivo de espgcias y de plantlas.arométicas, 18
medicinales y farmacéuticas
4 0311 Pesca maritima 8
5 1040 Elaboracion de aceites y grasas de origen vegetal y 51
animal
6 1103 Elaboracion de bebidas malteadas y de malta 12
Total de empresas 97

Fuente: (SUNAT, 2016)
Elaboracion: Propia

3.4 Muestra

El muestreo que se pretende desarrollar es estratificado, para

hallar el tamafio de la muestra se utilizé la siguiente férmula:

_ NZ%pq
(N—1E? + Z%2pq)

n

Los datos con los que se ha trabajado son los siguientes:

N = 97

Z = 1,96

P = 0,5

q = 0,5

E = 5% = 0,05
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Por lo tanto:

3 97 x (1,96)? x 0,5 x 0,5
~ ((97 —1) x 0,052) +((1,96)2 x 0,5 X 0,5)

n

n=179

Con ello, es posible determinar que la muestra constara de 79
representantes de empresas del sector comercial de la Regién de Tacna.

Esta muestra es estratificada segun las categorias CIIU (Ver Tabla 3).

Tabla 3.
Muestreo estratificado
N° Cod CllU Poblacion Proporcion Mg:tsatlra Muestra estratificada
1 0113 7 7.2% 6
2 0122 1 1,0% 1
3 0128 18 18,6% 15
4 0311 8 8,2% 79.00 7
5 1040 51 52,6% 42
6 1103 12 12,4% 10
Total 97 100,0% 79

Fuente: Investigacion al sector comercial de la Region Tacna, 2017.
Elaboracién: Propia
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3.5 Operacionalizacién de las variables

3.5.1 Variable Independiente

Neuromarketing

3.5.1.1 Definicion operacional

Disciplina que permite analizar los mecanismos neurobiolégicos
que dan soporte al comportamiento del consumidor, basada en insights,

conductas y la comunicacion.

3.5.1.2 Dimensiones e indicadores

Tabla 4.
Dimensiones e indicadores de la variable independiente

DIMENSIONES INDICADORES
1.1.  Simbolos
1. Insight 1.2. Emociones
1.3.  Cultura
2.1.  Género

2.2.  Solidaridad
2.3.  Ingresos
2.4.  Motivacion de logro

2. Conducta S
2.5.  Convencionalismo
2.6.  Orientacion a la modernidad, tecnologia y novedad
2.7.  Extraccion familiar
2.8. Importancia de la imagen personal
3.1.  Selectividad
3.2, Organizacién de percepcion
— 3.3.  Personalidad
3. Comunicacion

3.4. Motivacion

3.5.  Culturay dimensiones
3.6. Contexto

Fuente: Definicion de términos

Elaboracién: Propia
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3.5.2 Variable dependiente

Branding

3.5.2.1 Definicion operacional

El branding no solo implica la construccion de marcas, este busca
representar las percepciones de los consumidores y sus sentimientos; a
través de la lealtad de marca, calidad percibida, conciencia de marca,

asociaciones de marca y el comportamiento del mercado.

3.5.2.2 Dimensiones e indicadores

Tabla 5.

Dimensiones e indicadores de la variable dependiente

DIMENSIONES INDICADORES

1.1. Precio primado
1.2. Nivel de satisfaccion

2.1. Calidad percibida
2.2. Liderazgo y popularidad

3.1. Reconocimiento
3.2. Recordacion

3. Conciencia de marca 3.3. Dominacion de marca
3.4. Conocimiento de marca
3.5. Opinién sobre la marca

4.1. Valor percibido
4.2. Personalidad de la marca

1. Lealtad de marca

2. Calidad percibida

4. Asociaciones de marca

5. Comportamiento del 5.1. Participacion de la marca
mercado 5.2. Precio del mercado

Fuente: Definiciéon de términos
Elaboracion: Propia
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3.6

Técnicas e instrumentos para la recoleccién de datos

3.6.1 Técnicas para larecoleccion de datos

Para desarrollar la investigacion se considerd utilizar la técnica de
la encuesta, para ambas variables.

3.6.2 Instrumentos para larecoleccion de datos

En cuanto al instrumento, fue un cuestionario para cada variable

La fiabilidad se obtuvo mediante el Alfa de Cronbach (a), el cual es mayor

a 0,7 para ser aceptado y cuya formula es:

K|, 25
Bl &

Donde:

K = Numero de items
S; Varianza del item i
St

Varianza de los puntajes brutos de los sujetos

La validez del instrumento se ha dado por especialistas

en
marketing, comportamiento del consumidor y branding. Tal como se

muestra en los resultados de la investigacion. Esta validez se muestra en
el Anexo 3.
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Dentro del instrumento se utilizé la Escala de Likert (cuyos valores
oscilan entre 1 a 5) de donde el valor 5 = Totalmente de acuerdo y el valor
1 = Totalmente en desacuerdo. La relacién de cada item con la dimension

y la variable se muestra en la Tabla 6.

Tabla 6.

Relacion entre variable, dimensiones e items

VARIABLE DIMENSION ITEMS
Insight B1,B2, B3

Neuromarketing Conducta B4, B5, B6, B7, B8, B9, B10, B11
Comunicacion B12,B13, B14, B15, B16, B17

Lealtad de marca C1,C2,C3,C4,C5

Calidad percibida C6,C7,C8,C9
Branding Conciencia de marca C10, C11, C12, C13, C14, C15, C16, C17
Asociaciones de marca C18, C19, C20, C21, C22
Comportamiento del 23, C24, C25, C26
mercado
TOTAL DE ITEMS 43

Fuente: Investigacion al sector comercial de la Regién Tacna, 2017.
Elaboracion: Propia

El instrumento detallado se encuentra en el Anexo 2.

3.7 Procesamiento y analisis de datos

3.7.1 Técnicas de procesamiento y presentacion de datos

Los datos recogidos, se procesaron a través de la estadistica
descriptiva e inferencial; basada en la obra “Metodologia de la

Investigacion” de Herndndez Sampieri, (2014).
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A. Estadistica descriptiva: Tomando en cuenta la representacion mas
adecuada a la investigacion, que permita una mejor visualizacién
de la informacién, se utilizo:

e Tablas de frecuencia

e Tablas de doble entrada

e Gréficos de barras horizontales

e Lineas de tendencia

e Medidas de tendencia central como la media, moda, mediana.

B. Estadistica inferencial: Se hizo uso de la estadistica inferencial

para realizar estimaciones y describir tendencias.

3.7.2 Técnicas de andlisis e interpretacién de datos

Obtenida y representada la informacion, se procedié a la lectura de

los datos y a partir de ello a la interpretacion de los mismos.

Como resultado de ello se formularon las conclusiones vy

sugerencias, comprobando los objetivos y la verificacion de las hipoétesis.

Por cuanto se empled la prueba chi-cuadrado.
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» S (fo _fe)z
. .

Donde:

F, = Frecuencia de valores observados
F, = Frecuencia de valores esperados

Ademéas, el manejo de la informacion, la presentacion de datos,

disefio de tablas y gréficos, fueron soportados por dos softwares:

e EIl SPSS versiéon 20

e Excel version 2017.

3.8 Escalade valoracion o cortes de las variables:

Para determinar el nivel obtenido en cada una de las variables y
dimensiones, se plantearon escalas de valoracion, en funcién al namero
de items, por cada valor de la escala de Likert. Las escalas de valoracion
contienen los niveles segun el puntaje acumulado en el proceso de

tabulacion de respuestas de los encuestados.
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3.9 Escalade valoracién paralavariable independiente

Tabla 7.
Escala de valoracion para la variable Neuromarketing

Escala de valoracion Puntaje Porcentaje
Eficiente neuromarketing 63-85 74% - 100%
Regular neuromarketing 40 - 62 47% - 73%

Deficiente neuromarketing 17 -39 20% - 46%

Fuente: Investigacion al sector comercial de la Regién Tacna, 2017.
Elaboracion: Propia

3.10 Escalade valoracion para la variable dependiente

Tabla 8.

Escala de valoracion para la variable Branding

Escala de valoracion Puntaje Porcentaje
Eficiente branding 96— 130 74% - 100%
Regular branding 61-95 47% - 73%

Deficiente branding 26 -60 20% - 46%

Fuente: Investigacion al sector comercial de la Regién Tacna, 2017.
Elaboracion: Propia
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CAPITULO IV

RESULTADOS Y DISCUSION

4.1 Cronograma de actividades en campo

Las actividades que se desarrollaron estan clasificadas en las
cuatro funciones de la administracion; planificacion, organizacion,
ejecucion y control; los detalles de las actividades son mostradas en un

Diagrama de Gantt (cronograma) el cual se muestra en el Anexo 6.

4.2 Confiabilidad de los instrumentos

Para la confiabilidad o fiabilidad de los instrumentos aplicados se
hizo uso del Alfa de Cronbach, cuya valoracién fluctia entre - 1 y 1 como

se muestra en la Tabla 9.

Tabla 9.

Escala de posibles resultados del Alfa de Cronbach

Escala Significado

-1a0 No es confiable
0,01-0,49 Baja Confiabilidad
0,50 - 0,69 Moderada Confiabilidad
0,70-0,89 Fuerte Confiabilidad
0,90 -1,00 Alta Confiabilidad

Fuente: Resultados de la aplicacién de cuestionarios al sector comercial de la
Region Tacna, 2017.
Elaboracion: Propia



Para realizar el calculo se utilizé el programa SPSS IBM 20, sin
reducir ningun elemento; es decir de una sola medida. Pues la asesoria

en la elaboracién del instrumento fue determinante.

Se aplicé el instrumento a 79 empresas y los datos obtenidos se

introdujeron en el programa.

4.2.1 Aplicacién de coeficiente de Alfa de Cronbach a la variable

independiente

Tabla 10.
Alfa de Cronbach—Neuromarketing

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de Cronbach Numero de elementos

992 17

Fuente: Resultados de la aplicacion de cuestionarios al sector comercial de la Region
Tacna, 2017.
Elaboracion: Propia

El resultado del Alfa de Cronbach para la variable Neuromarketing,
mostrado en la Tabla 10, es de 0,992 lo cual significa que el instrumento

aplicado a la variable “Neuromarketing” es de fuerte confiabilidad.
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4.2.2 Aplicacion de coeficiente de Alfa de Cronbach a la variable

dependiente

Tabla 11.
Alfa de Cronbach -Branding

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de Cronbach Numero de elementos

,996 26

Fuente: Resultados de la aplicacidon de cuestionarios al sector comercial de la Region
Tacna, 2017.
Elaboracion: Propia

El resultado del Alfa de Cronbach para la variable Branding,
mostrado en la Tabla 11, es de 0,996 lo cual significa que el instrumento
aplicado a la variable “Branding” es de fuerte confiabilidad. Asi mismo, es
importante precisar que el alto grado la relacion que existe entre la
variable, los indicadores y las preguntas del instrumento administrado, les

da consistencia y validez a los resultados de la investigacion.
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4.3 Presentacion de datos y analisis estadistico

4.3.1 Resultados de los datos generales de la muestra

Tabla 12.

Edad y género de la muestra

f h%
Edad y Genero
M F M F
21 - 30 afios 1 0 0,9% 0,0%
31 - 40 afios 10 3 9,3% 2,8%
41 - 50 afios 29 4 26,9% 3,7%
51 - 60 afios 23 3 21,3% 2,8%
61 - 70 afios 6 0 5,6% 0,0%

Fuente: Resultados de la aplicacién de cuestionarios al sector comercial de la Region
Tacna, 2017.
Elaboracion: Propia

De los resultados obtenidos, se puede observar que el 12,1 % de
los gerentes de las empresas tienen entre 31 y 40 afios,
aproximadamente; el 30,6 % tiene entre 41 y 50 afios; el 24,1 % tiene

entre 51 y 60 afios. Ademas, la mayoria de gerentes son hombres.
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90,0%
80,0%
70,0%
60,0%
50,0%
40,0%
30,0%
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Soltero (a) Casado (a) Conviviente  Divorciado (a) Viudo (a)

77,2 %

8,9 % 76%

Figura 6. Estado civil

Fuente: Resultados de la aplicacion de cuestionarios al sector comercial de la
Regién Tacna, 2017.
Elaboracién: Propia

De los resultados obtenidos del figura 6, la mayoria de los gerentes

son casados, con un 77,2 %.

60,0%

49,0 %

50,0%

40,0%

26,6 %

30,0%

22,9%

20,0%

10,0%

0,0% 1,5%

0’0% I
Pre - Escolar Primaria Secundaria Superior no Superior
universitaria  universitaria

Figura 7. Grado de instruccion
Fuente: Resultados de la aplicacion de cuestionarios al sector comercial de la

Regién Tacna, 2017.
Elaboracién: Propia
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De los resultados obtenidos de la figura 7, el 49 % de los gerentes
cuenta con estudio superior no universitario; en segundo lugar, el 26,6 %
cuentan con estudios superiores de nivel universitario; mientras que, el

22,9 % Unicamente culminé la secundaria.

Extranjero,
2,3%

Otro
departament
0,249 %

Tacna, 72,9 %

Figura 8. Lugar de nacimiento

Fuente: Resultados de la aplicacion de cuestionarios al sector comercial de la
Region Tacna, 2017.
Elaboracién: Propia

De los resultados obtenidos de la figura 8, el 72,9 % es de la
ciudad de Tacna, el 24,9 % proviene de otro departamento y el 3% nacié
en el extranjero. Es preciso resaltar que, al ser la mayoria de Tacna,

tienen un mayor conocimiento de las caracteristicas de la ciudad.
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4.3.2 Resultados de la variable Neuromarketing

Se realiz6 un analisis por dimensiones e indicadores, luego se hizo

un analisis general de la variable en estudio.

4.3.2.1 Resultados de la dimensidn insight

Tabla 13.
Resultados de la dimension Insight
Totalmente En \ De Totalmente
Preguntas en Indeciso
desacuerdo acuerdo de acuerdo
desacuerdo

B1.- Considera que la Marca Tacna
contiene diferentes simbolos de nuestra 37,7 % 32,7 % 4,9 % 11,2 % 13,6 %

region.
B2.- Considera que la Marca Tacna
captura las emociones de los 434 % 39,1 % 12 % 8,4 % 79%

pobladores de la region.
B3.- Considera que la Marca Tacna
incluye la cultura de la region.

Fuente: Resultados de la aplicacién de cuestionarios al sector comercial de la Region
Tacna, 2017.
Elaboracion: Propia

32,8 % 28,1% 26% 229% 13,5%

En la tabla 13 se aprecian los resultados de la dimension insight;
con respecto al indicador simbolos, aproximadamente el 37,7 % de los
encuestados esta totalmente en desacuerdo y el 32,7 % esta en
desacuerdo que la Marca Tacna contenga simbolos de la region, el 11,2
% esta de acuerdo y el 13,6 % esta totalmente de acuerdo que la Marca
Tacna contiene diferentes simbolos de nuestra region; el 43,4 % de

encuestados esta totalmente en desacuerdo y el 39,1 % esta en
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desacuerdo con que la Marca Tacna capture las emociones de los
pobladores de la regién pero el 8,4 % estd de acuerdo y el 7,9 % esta
totalmente de acuerdo con esta afirmacion; el 32,8 % de encuestados
esta totalmente en desacuerdo y el 28,1 % esta en desacuerdo con que la
Marca Tacna incluya la cultura de la region, el 22,9 % esta de acuerdo y el
13,5 % esta totalmente de acuerdo que la Marca Tacna incluye la cultura

de la region.

Totalmente de acuerdo 11,7 %

De acuerdo 14,2 %

Indeciso 29%

En desacuerdo 33,3%

Totalmente en desacuerdo 38,0 %

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40%

Figura 9. Resultados de la dimensién Insight

Fuente: Resultados de la aplicacion de cuestionarios al sector comercial de la
Region Tacna, 2017.
Elaboracion: Propia

En promedio, se puede apreciar que tan solo el 11,7 % de los
encuestados estéa totalmente de acuerdo con que se haga uso de insights

dentro de la Marca Tacna, el 14,2 % esta de acuerdo, el 2,9 % esta
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indeciso, el 33,3 % esta en desacuerdo y el 38 % estan totalmente en

desacuerdo, como se observa en la figura 9.

De acuerdo a los resultados, es posible afirmar que no se
han utilizados los insights adecuados dentro de la Marca Tacna; lo cual
dificulta la conexion entre la marca y los principales promotores de la

misma.

4.3.2.2 Resultados de la dimension conducta

Tabla 14.
Resultados de la dimension conducta
Preguntas TotaLn;ente En Indeciso De Totaimente
9 d desacuerdo acuerdo  de acuerdo
esacuerdo
B4 Considera que es posible identificar un 329% 20.2% 12,0 % 119% 14.1%
género para la Marca Tacna.
B5.- Considera que la Marca Tacna se o 0 0 0 o
muestra como una marca solidaria. 299% 39,0% 16,5 % 7.9% 6,8 %
B6.- Considera que el progreso econémico
de la region se identifica dentro de la Marca 29,2 % 27,6 % 0,5% 15,2 % 27,6 %
Tacna.
B7.- Considera que la Marca Tacna
muestra la superacién de las personas que 30,7 % 27,4 % 3,4 % 171% 21,4 %
viven dentro de la region.
B8.- Considera que la Marca Tacna es
aceptada por el sector empresarial de la 439% 34.8% 3,3% 6,0 % 12,0 %
region.
B9.- Considera que la Marca Tacna esta
orientada a la modernidad, tecnologia y 371 % 34,0 % 10,6 % 9,9 % 8,4 %
novedad.
B10.- Considera que la Marca Tacna
representa a los diferentes grupos culturales 21,4 % 26,0 % 8,1 % 19,7 % 24,8 %
de la region.
B11.- Considera que la Marca Tacna 33,6 % 15.8 % 14% 26,2 % 23.0%

demuestra la belleza y limpieza de la ciudad.

Fuente: Resultados de la aplicacién de cuestionarios al sector comercial de la Region
Tacna, 2017.
Elaboracion: Propia
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De los resultados mostrados en la tabla 14, el 32,9 % de
encuestados estad totalmente en desacuerdo y el 29,2 % estd en
desacuerdo con la posibilidad de distinguir un género para la Marca
Tacna, mientras que un 11,9 % de encuestados esta de acuerdo y el 14,1
% esta totalmente de acuerdo; con un 29,9 % de encuestados esta
totalmente en desacuerdo y el 39,0 % esta en desacuerdo con que la
Marca Tacna se muestra como una marca solidaria, mientras que un 7.9%
de encuestados esta de acuerdo y el 6,8 % esta totalmente de acuerdo; el
29,2 % de encuestados esta totalmente en desacuerdo y el 27,6 % esta
en desacuerdo con que el progreso economico de la regidon se identifica
dentro de la Marca Tacna, sin embargo un 15,2 % de encuestados esta
de acuerdo y el 27,6 % esta totalmente de acuerdo; el 30,7 % de
encuestados esta totalmente en desacuerdo y el 27,4 % esta en
desacuerdo con que la Marca Tacha muestra la superacion de las
personas que viven dentro de la region, mientras tanto un 17,1 % de
encuestados esta de acuerdo y el 21,4 % esta totalmente de acuerdo; el
43,9 % de encuestados esta totalmente en desacuerdo y el 34,8 % esta
en desacuerdo con que Marca Tacha es aceptada por el sector
empresarial de la region, mientras que un 6,0 % de encuestados esta de
acuerdo y el 12,0 % esta totalmente de acuerdo; el 37,1 % de

encuestados estan totalmente en desacuerdo y el 34,0 % esta en
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desacuerdo con que la Marca Tacna esta orientada a la modernidad,
tecnologia y novedad, mientras que un 9,9 % de encuestados esta de
acuerdo y el 8,4 % esta totalmente de acuerdo; el 21,4 % de encuestados
esta totalmente en desacuerdo y el 26,0 % esta en desacuerdo con que la
Marca Tacha representa a los diferentes grupos culturales de la region,
mientras que un 19,7 % de encuestados esta de acuerdo y el 24,8 % esta
totalmente de acuerdo; el 33,6 % de encuestados esta totalmente en
desacuerdo y el 15,8 % esta en desacuerdo con que la Marca Tacha
demuestra la belleza y limpieza de la ciudad, mientras que un 26,2 % de

encuestados esta de acuerdo y el 23,0 % esté totalmente de acuerdo.

Totalmente de acuerdo 17,3 %

De acuerdo 14,2 %

Indeciso 7,0%

En desacuerdo 29,2 %

Totalmente en desacuerdo 32,3%

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35%

Figura 10. Resultados de la dimension conducta

Fuente: Resultados de la aplicacién de cuestionarios al sector comercial de la
Regién Tacna, 2017.
Elaboracion



En promedio, se puede apreciar que el 17,3 % de los encuestados
estan totalmente de acuerdo con que la Marca Tacna muestra una
conducta, el 14,2 % esta de acuerdo, el 7% esta indeciso, el 29,2 % esta
en desacuerdo y el 32,3 % esta totalmente en desacuerdo, como se

observa en la figura 10.

De acuerdo a los resultados, es posible afirmar que no se ha
definido la conducta correcta para la Marca Tacnha; lo cual afecta el

reconocimiento de la marca y reconocer cualidades positivas en ella.

4.3.2.3 Resultados de la dimensién comunicacion

Tabla 15.

Resultados de la dimensién comunicacion

Totalmente
Preguntas en
desacuerdo

En Indeciso De acuerdo Totalmente
desacuerdo de acuerdo

B12.- Considera que los promotores de la
Marca Tacna seleccionaron el publico 28,7% 28,0 % 9,3% 16,7 % 17,3 %
objetivo hacia donde se dirige la marca.
B13.- Considera que la Marca Tacna
cuenta con cualidades significativas y 37.2% 24,4 % 6,6 % 13,6 % 18,2 %
comprensibles.
B14.- Considera que la Marca Tacna
comunica correctamente su personalidad a 40,7 % 32,4 % 25% 16,8 % 7.6 %
los demas.
B15.- Considera que los promotores de la
Marca Tacna motivan a los empresarios de 46,2 % 331 % 4.4% 6,7 % 9,6 %
la region a respaldar la marca.
B16.- Considera que la Marca Tacna
muestra gran parte de las caracteristicas 241 % 27,3% 8,1 % 22,4 % 18,1 %
del entorno de la regién.
B17.- Considera que la Marca Tacna
debe ser promocionada en fechas 0,3% 1,5% 3,2% 49,3 % 45,7 %
especiales para la ciudad.
Fuente: Resultados de la aplicaciéon de cuestionarios al sector comercial de la Region
Tacna, 2017.
Elaboracion: Propia
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De los resultados mostrados en la tabla 15, se puede apreciar que,
el 28,7 % de encuestados esta totalmente en desacuerdo y el 28,0 % esta
en desacuerdo con que los promotores de la Marca Tacna seleccionaron
el publico objetivo hacia donde se dirige la marca, un 16,7 % esta de
acuerdo y un 17,3 % esta totalmente de acuerdo; el 37,2 % de
encuestados esta totalmente en desacuerdo y el 24,4 % esta en
desacuerdo que la Marca Tacna no cuenta con cualidades significativas y
comprensibles, mientras que un 13,6 % esta de acuerdo y un 18,2 % esta
totalmente de acuerdo; el 40,7 % de encuestados esta totalmente en
desacuerdo y el 32,4 % esta en desacuerdo que la Marca Tacha
comunica correctamente su personalidad a los demas, mientras que un
16,8 % esta de acuerdo y un 7,6 % esta totalmente de acuerdo; el 46,2 %
de encuestados esta totalmente en desacuerdo y el 33,1 % esta en
desacuerdo que la Marca Tacna motiva a los empresarios de la regién a
respaldar la marca, por otro lado un 6,7 % esta de acuerdo y un 9,6 %
esta totalmente de acuerdo; el 24,1 % de encuestados esta totalmente en
desacuerdo y el 27,3 % esta en desacuerdo que la Marca Tacha muestra
gran parte de las caracteristicas del entorno de la regién, mientras que un
22,4 % esta de acuerdo y un 18,1 % esta totalmente de acuerdo; el 0,3 %
de encuestados esta totalmente en desacuerdo y el 1,5 % estd en

desacuerdo con que la Marca Tacna debe ser promocionada en fechas

90



especiales para la ciudad, mientras que un 49,3 % esta de acuerdo y un

45,7 % esta totalmente de acuerdo.

Totalmente de acuerdo _ 12,1%
De acuerdo _ 12,8 %
Indeciso - 57%
En desacuerdo _ 31,8%
Totalmente en desacuerdo _37,7 %

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40%

Figura 11. Resultados de la dimensién comunicacion

Fuente: Resultados de la aplicacion de cuestionarios al sector comercial de la
Region Tacna, 2017.
Elaboracion: Propia

Se puede apreciar que el 12,1 % de los encuestados estan
totalmente de acuerdo con la forma de comunicar a la Marca Tacna, el
12,8 % esta de acuerdo, el 5,7 % esta indeciso, el 31,8 % esta en
desacuerdo y el 37,7 % esta totalmente en desacuerdo, como se observa

en la figura 11.

De acuerdo a los resultados, es posible afirmar que no se ha
definido correctamente la forma de comunicar la Marca Tacna hacia la

poblacién y los principales promotores de la marca; ante esta falta de
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comunicacion, es imposible mantener una buena relacion entre la marca y

la poblacion en general, la cual representa.

4.3.2.4 Andlisis general de la variable Neuromarketing

Tabla 16.
Resumen estadistico general de la variable Neuromarketing

Variable N Media Desviacion tipica
Neuromarketing 79 2,58 1,39

Fuente: Resultados de la aplicacidn de cuestionarios al sector comercial de la Region
Tacna, 2017.
Elaboracion: Propia

Tabla 17.

Resumen estadistico de los indicadores

Indicadores Media Desviacién tipica
Simbolos 2,28 1,40
Emociones 1,99 1,22
Cultura 2,57 1,49
Género 2,47 1,44
Solidaridad 2,23 1,19
Ingresos 2,85 1,65
Motivacion de logro 2,70 1,56
Convencionalismo 2,06 1,33
Orientacién a la modernidad, tecnologia y novedad 2,20 1,28
Extraccién familiar 2,99 1,52
Importancia de la imagen personal 2,89 1,65
Selectividad 2,66 1,49
Organizacién de percepcion 2,54 1,96
Personalidad 2,18 1,33
Motivacion 2,05 1,34
Cultura y dimensiones 2,82 1,47
Contexto 4,39 0,63

Fuente: Resultados de la aplicacidon de cuestionarios al sector comercial de la Region
Tacna, 2017.
Elaboracion: Propia
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Tabla 18.
Escala segun puntaje obtenido

Escala de valoracion Puntaje Puntaje Obtenido
Eficiente neuromarketing 63 -85
Regular neuromarketing 40 - 62 43,86
Deficiente neuromarketing 17 -39

Fuente: Resultados de la aplicacion de cuestionarios al sector comercial de la Regién
Tacna, 2017.
Elaboracion: Propia

Los resultados de la Tabla 16 dan a conocer el comportamiento
promedio de la variable neuromarketing. El resultado medio general
obtenido fue de 2,58 con una desviacion tipica de promedio de 1,39 que
significa que las respuestas de los usuarios sobre cada indicador son
similares. Asimismo, la sumatoria de las medias de los indicadores es de
43,86 que segun la escala de valoracion de la variable alcanza el nivel de
regular Neuromarketing, por lo que se concluye que existen aun aspectos

gue no se esta empleando; esto se observa en la Tabla 18.
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4.3.3 Resultados de la variable Branding

4.3.3.1 Resultados de la dimension lealtad de marca

Tabla 19.
Resultados de la dimension lealtad de marca

Totalmente

Preguntas en En Indeciso De  Totalmente
desacuerdo acuerdo de acuerdo
desacuerdo

C1.- Estd de acuerdo con ser un
embajador o promotor de la Marca 16,2 % 15,4 % 128% 24,6 % 31,0%
Tacna.
C2.- Cree que el publico local esta
dispuesto a pagar un precio mayor por 14.59% 105 % 76%  277% 397%
los productos bandera de la regién que ' ' ' ' '
contenga la Marca Tacna.
C3.- Cree que el publico nacional esta
dispuesto a pagar un precio mayor por 197% 178% 194% 208 % 2239,
los productos bandera de la regién que ’ ' ' ' '
contenga la Marca Tacna.
C4.- Cree que el publico internacional
estad dispuesto a pagar un precio mayor 16.6 % 149% 157% 2449% 2849,

por los productos bandera de la regién
que contenga la Marca Tacna.

C5.- Considera que las caracteristicas
de la Marca Tacna satisfacen la 23,1 % 13,7 % M4% 249% 26,9 %
necesidad de identificar la ciudad.

Fuente: Resultados de la aplicacidon de cuestionarios al sector comercial de la Region
Tacna, 2017.

Elaboracion: Propia

Los resultados mostrados en la Tabla 19 dan a conocer que el 31,0
% de encuestados esta totalmente desacuerdo y el 24,6 % estd de
acuerdo con ser un embajador o promotor de la Marca Tacna, de manera
contraria, un 15,4 % esta en desacuerdo y el 16,2 % esta totalmente en
desacuerdo; el 39,7 % de encuestados esta totalmente de acuerdo y el

27,7 % estd de acuerdo con la creencia que el publico local esta
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dispuesto a pagar un precio mayor por los productos bandera de la region
que contenga la Marca Tacna, sin embargo, un 10,5 % esta en
desacuerdo y el 14,5 % esta totalmente en desacuerdo; 22,3 % de
encuestados esta totalmente de acuerdo y el 20,8 % esta de acuerdo que
el publico nacional esta dispuesto a pagar un precio mayor por los
productos bandera de la region que contenga la Marca Tacna, de manera
contraria un 17,8 % esta en desacuerdo y el 19,7 % esta totalmente en
desacuerdo; 28,4 % de encuestados esta totalmente de acuerdo y el 24,4
% estd de acuerdo con la creencia que el publico internacional esta
dispuesto a pagar un precio mayor por los productos bandera de la region
que contenga la Marca Tacna, por otro lado, el 14,9 % estd en
desacuerdo y el 16,6 % esta totalmente en desacuerdo; 26,9 % de
encuestados esta totalmente de acuerdo y el 24,9 % esta de acuerdo al
considerar que las caracteristicas de la Marca Tacnha satisfacen la
necesidad de identificar la ciudad, aunque, un 13,7 % esta en desacuerdo

y el 23,1 % esta totalmente en desacuerdo.
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Totalmente de acuerdo 29,7 %

De acuerdo 245 %

Indeciso

13,4 %

En desacuerdo

14,5 %

Totalmente en desacuerdo 18,0 %

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35%

Figura 12. Resultados de la dimensién lealtad de marca

Fuente: Resultados de la aplicacion de cuestionarios al sector comercial de la
Regidn Tacna, 2017.
Elaboracion: Propia

En promedio, se puede apreciar que el 29,7 % de los encuestados
esta totalmente de acuerdo con guardar lealtad hacia a la Marca Tacna, el
24,5 % estad de acuerdo, el 13,4 % esta indeciso, el 14,5 % esta en
desacuerdo y el 18,0 % estéa totalmente en desacuerdo, como se observa

en la figura 12.

De acuerdo a los resultados, es posible afirmar que existe lealtad
hacia la Marca Tacna por parte de las empresas y por lo tanto, de la
poblacion; cabe resaltar que es importante mantener a los pobladores
leales a la marca, pues la existencia de la marca ciudad depende del

respaldo que le brinden los ciudadanos de la region.



4.3.3.2 Resultados de la dimensién calidad percibida

Tabla 20.
Resultados de la dimension calidad percibida
Totalmente
Preguntas en En Indeciso De Totalmente
desacuerdo acuerdo de acuerdo
desacuerdo

C6.- Considera que la Marca Tacna

realiza satisfactoriamente su funcién 34,7 % 28,6 % 49% 174 % 14,4 %
de promocionar la ciudad.

C7.- Considera que la Marca Tacna

impulsa positivamente los productos 29,7 % 32,4 % 62% 18,8% 12,9 %
de la regién.

C8.- Considera que la Marca Tacna

impulsa positivamente los servicios de 31,6 % 31,0 % 122% 123% 129 %
la region.

C9.- Considera que la Marca Tacna

tiene mayor reputacion que ofras 34,0 % 31,8 % 65% 119% 15,8 %
regiones aledanas.

Fuente: Resultados de la aplicaciéon de cuestionarios al sector comercial de la Region
Tacna, 2017.
Elaboracion: Propia

En la Tabla 20 se observa que, el 34,7 % de encuestados esta
totalmente en desacuerdo y el 28,6 % estan en desacuerdo que la Marca
Tacna realiza satisfactoriamente su funcion de promocionar la ciudad,
mientras tanto, por otro lado, el 17,4 % esta de acuerdo y el 14,4 % esta
totalmente de acuerdo; el 29,7 % de encuestados estan totalmente en
desacuerdo y el 32,4 % esta en desacuerdo que la Marca Tacna impulsa
positivamente los productos de la regién, mientras tanto, el 18,8 % esta de
acuerdo y el 12,9 % esta totalmente de acuerdo; el 31,6 % de
encuestados esta totalmente en desacuerdo y el 31,0 % esta en

desacuerdo que la Marca Tacna impulsa positivamente los servicios de la
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region, asi mismo, el 12,3 % esta de acuerdo y el 12,9 % esté totalmente
de acuerdo; el 34,0 % de encuestados esta totalmente en desacuerdo y el
31,8 % esta en desacuerdo que la Marca Tacna tiene mayor reputacion
que otras regiones aledafas, pero, un 11,9 % esta de acuerdo y el 15,8 %

esta totalmente de acuerdo.

Totalmente de acuerdo 14,0 %

De acuerdo 15,1 %

Indeciso 7,5 %

En desacuerdo 31,0%

32,5%

Totalmente en desacuerdo
0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35%

Figura 13. Resultados de la dimensién calidad percibida

Fuente: Resultados de la aplicacion de cuestionarios al sector comercial de la
Region Tacna, 2017.
Elaboracion: Propia

En promedio, se puede apreciar que el 14,0 % de los encuestados
esta totalmente de acuerdo con la calidad percibida por parte de la Marca
Tacna, el 15,1 % esta de acuerdo, el 7,5 % esta indeciso, el 31,0 % esta
en desacuerdo y el 32,5 % esta totalmente en desacuerdo, como se

observa en la figura 13.



De acuerdo a los resultados, es posible afirmar que la calidad
percibida por la Marca Tacna es negativa; esto, sin duda alguna, merma
en el apoyo y respaldo de la poblacion hacia la marca. Esta situacion es
bastante delicada, porque los clientes internos (es decir los pobladores)
no hablan positivamente de la marca, entonces los clientes externos

(turistas) pueden tener una mala imagen de la marca ciudad.

4.3.3.3 Resultados de la dimensién conciencia de marca

Tabla 21.

Resultados de la dimensién conciencia de marca

Totalmente

Preguntas en En Indeciso De Totalmente
s desacuerdo desacuerdo acuerdo  de acuerdo
C10.- an3|der§ que Ig Marca Tacna 16.9% 23.0% 07 % 234% 270%
es reconocida a nivel regional.
C11.- Considera que la Marca Tacna 0 . . ) .
es reconocida a nivel nacional. 18,8 % 19.8% 9.9 % 24,0% 215%
C12.- Considera que la Marca Tacna 18.1% 18.4% 8.9% 271% 275%

es reconocida a nivel internacional.
C13.- Cuando piensa en una marca
ciudad, la Marca Tacna es la primera 21,7% 16,4 % 14,4 % 27,6 % 19,9 %
que se le viene a la mente.

C14.- Siente gran carifio hacia a la
Marca Tacna.

C15.- Considera necesario que los
promotores de la Marca Tacna consulten
con los empresarios acerca de sus 6,8 % 9,9 % 6,7 % 34,0 % 42,6 %
percepciones frente a la creacidn de la
marca.

C16.- Considera necesario  que,
mediante los medios de comunicacion,
le hayan informado acerca de las
caracteristicas de la Marca Tacna.

C17.- Considera que el disefio de la 0 0 o 0 0
Marca Tacna despierta el interés. 24.7% 24,9% 38% 24,1 % 21,9%

9,7 % 122 % 8,4 % 30,0 % 39,7 %

7,7% 78% 4,6 % 419% 38,0 %

Fuente: Resultados de la aplicacién de cuestionarios al sector comercial de la Region
Tacna, 2017.
Elaboracion: Propia
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En la Tabla 21 se observd que, el 27,0 % de encuestados esta
totalmente de acuerdo y el 23,4 % esta de acuerdo al considerar la Marca
Tacna como reconocida a nivel regional, sin embargo el 23,0 % esta en
desacuerdo y el 16,9 % esta totalmente en desacuerdo; el 27,5 % de
encuestados esta totalmente de acuerdo y el 24,0 % esta de acuerdo al
considerar a la Marca Tacna como reconocida a nivel nacional, el 19,8 %
esta en desacuerdo y el 18,0 % esta totalmente en desacuerdo; el 27,5 %
de encuestados esta totalmente de acuerdo y el 27,1 % esta de acuerdo
al considerar la Marca Tacna es reconocida a nivel internacional, el 18,4
% esta en desacuerdo y el 18,1 % estéa totalmente en desacuerdo; el 19,9
% de encuestados esta totalmente de acuerdo y el 27,6 % esta de
acuerdo al considerar la Marca Tacna es la primera que se le viene a la
mente, el 16,4 % estd en desacuerdo y el 21,7 % estd totalmente en
desacuerdo; el 39,7 % de encuestados esta totalmente de acuerdo y el
30,0 % esta de acuerdo al indicar que siente gran carifio hacia a la Marca
Tacna, sin embargo, un 12,2 % esta en desacuerdo y el 9,7 % esta
totalmente en desacuerdo; el 42,6 % de encuestados esta totalmente de
acuerdo y el 34,0 % esta de acuerdo al considerar necesario que los
promotores de la Marca Tacha consulten con los empresarios acerca de
sus percepciones frente a la creacion de la marca, por otro lado, un 9,9 %

esta en desacuerdo y el 6,8 % esta totalmente en desacuerdo; el 38,0 %
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de encuestados estan totalmente de acuerdo y el 41,9 % esta de acuerdo
al considerar necesario que, mediante los medios de comunicacion, le
hayan informado acerca de las caracteristicas de la Marca Tacna,
aunque, un 7,8 % esta en desacuerdo y el 7,7 % esta totalmente en
desacuerdo; el 21,9 % de encuestados esta totalmente de acuerdo y el
24,7 % esta de acuerdo al considerar que el disefio de la Marca Tacna
despierta el interés, por otro lado, un 24,9 % esta en desacuerdo y el 24,7

% esta totalmente en desacuerdo.

Totalmente de acuerdo 30,5%

De acuerdo 29,1 %

Indeciso 8,3 %

En desacuerdo 16,6 %

Totalmente en desacuerdo 15,6 %
0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35%

Figura 14. Resultados de la dimensidn conciencia de marca

Fuente: Resultados de la aplicacion de cuestionarios al sector comercial de la
Regién Tacna, 2017.
Elaboracion: Propia

En promedio, se puede apreciar que el 30,5 % de los encuestados

estan totalmente de acuerdo con la conciencia de marca desarrollada a
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partir de la Marca Tacna, el 29,1 % estd de acuerdo, el 8,3 % esta
indeciso, el 16,6 % esta en desacuerdo y el 15,6 % esta totalmente en

desacuerdo, como se observa en la figura 14.

De acuerdo a los resultados, es posible afirmar que existe una
conciencia de marca positiva, gracias a las acciones desarrolladas por la
Marca Tacna; lo cual es bueno, pues una marca que no se recuerda, no

es competitiva, ni existe en el mercado.

4.3.3.4 Resultados de la dimensién asociaciones de marca

Tabla 22.
Resultados de la dimensién asociaciones de marca

Totalmente En De Totalmente
Preguntas en Indeciso
desacuerdo acuerdo de acuerdo
desacuerdo

C18.- La Marca Tacna es valorada por

- 274 % 216 % 133% 18,7% 19,0 %
los pobladores de la regién.

C19.- La Marca Tacna es valorada por

iy . 175% 15,6 % M1% 262% 29,6 %
los visitantes de la region.

C20.- Siente gran orgullo de ser parte

241 % 214 % 69% 230% 24,6 %
de la Marca Tacna.

C21.- La Marca Tacna representa
completamente los rasgos emocionales 26,8 % 20,7 % 45% 243% 23,7 %
de los tacnefios.

C22.- La Marca Tacna cuenta con una

personalidad bien definida. 33,7 % 21.9% 124% 166% 154 %

Fuente: Resultados de la aplicaciéon de cuestionarios al sector comercial de la Region Tacna, 2017.
Elaboracién: Propia
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En la Tabla 22 se observéd que, el 27,4 % de encuestados esta
totalmente en desacuerdo y el 21,6 % esta en desacuerdo con que la
Marca Tacna es valorada por los pobladores de la regién, asi mismo, un
18,7 % esta de acuerdo y el 19,0 % esta totalmente de acuerdo; el 17,5 %
de encuestados estad totalmente en desacuerdo y el 15,6 % esta en
desacuerdo que la Marca Tacnha es valorada por los visitantes de la
region, mientras tanto, un 26,2 % estad de acuerdo y el 29,6 % esta
totalmente de acuerdo; el 24,1 % de encuestados esta totalmente en
desacuerdo y el 21,4 % esta en desacuerdo con el sentimiento de orgullo
al ser parte de la Marca Tacna, por otro lado, un 23,0 % esta de acuerdo y
el 24,6 % esta totalmente de acuerdo; el 26,8 % de encuestados esta
totalmente en desacuerdo y el 20,7 % esta en desacuerdo que la Marca
Tacna representa completamente los rasgos emocionales de los
tacnefios, asi mismo, un 24,3 % estd de acuerdo y el 23,7 % esta
totalmente de acuerdo; el 33,7 % de encuestados esta totalmente en
desacuerdo y el 21,9 % esta en desacuerdo con que la Marca Tacha
cuenta con una personalidad bien definida, mientras tanto, hay un 16,6 %

esta de acuerdo y el 15,4 % esta totalmente de acuerdo.
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Totalmente de acuerdo 225%

De acuerdo 21,8 %

Indeciso 9,6 %

En desacuerdo

20,2 %

Totalmente en desacuerdo 25,9 %

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30%

Figura 15. Resultados de la dimensidn asociaciones de marca

Fuente: Resultados de la aplicacion de cuestionarios al sector comercial de la
Regidn Tacna, 2017.
Elaboracion: Propia

En promedio, se puede apreciar que el 22,5 % de los encuestados
esta totalmente de acuerdo con las asociaciones de marca desarrolladas
a partir de la Marca Tacna, el 21,8 % esta de acuerdo, el 9,6 % esta
indeciso, el 20,2 % esta en desacuerdo y el 25,9 % esta totalmente en

desacuerdo, como se observa en la figura 15.

De acuerdo a los resultados, es posible afirmar que las
asociaciones de marca no estdn bien establecidas, pues, existen

opiniones contrarias acerca de ella; esto se debe mejorar.
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4.3.3.5 Resultados de la dimensién comportamiento del mercado

Tabla 23.
Resultados de la dimensién comportamiento del mercado
Totalmente En . De Totalmente
Preguntas en d Indeciso
esacuerdo acuerdo de acuerdo
desacuerdo
C23.- Considera que la Marca
Tacna es reconocida a nivel 322 % 27,8 % 13,4 % 15,6 % 11,0%
regional.
C24.- Considera que la Marca
Tacna es reconocida a nivel 32,0 % 26,4 % 111 % 14,9 % 15,6 %
nacional.
C25.- Considera que la Marca
Tacna es reconocida a nivel 33,7% 28,2 % 12,7 % 11,4 % 14,0 %
internacional.
C26.- Considera que la Marca 24.8 % 34.6 % 77% 14.2 % 187 %

Tacna es innovadora.

Fuente: Resultados de la aplicacion de cuestionarios al sector comercial de la Region
Tacna, 2017.
Elaboracion: Propia

En la Tabla 23, se observa que el 32,2 % de encuestados esta
totalmente en desacuerdo y el 27,8 % esta en desacuerdo con que la
Marca Tacna es reconocida a nivel regional, sin embargo, un 15,6 % esta
de acuerdo y el 11,0 % esta totalmente de acuerdo; el 32,0 % de
encuestados estid totalmente en desacuerdo y el 26,4 % estd en
desacuerdo que la Marca Tacna es reconocida a nivel nacional, aunque,
existe un 14,9 % que esta de acuerdo y el 15,6 % que esté totalmente de
acuerdo; el 33,7 % de encuestados esta totalmente en desacuerdo y el
28,2 % esta en desacuerdo que la Marca Tacna es reconocida a nivel
internacional, por el contrario, hay un 11,4 % que esta de acuerdo y el

14,0 % que esta totalmente de acuerdo; el 24,8 % de encuestados esta
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totalmente en desacuerdo y el 34,6 % esta en desacuerdo que la Marca
Tacna es innovadora; mientras tanto, un 14,2 % esta de acuerdo y el 18,7

% esta totalmente de acuerdo.

Totalmente de acuerdo 14,8 %

De acuerdo 14,0 %

Indeciso 11,2 %

En desacuerdo

29,3 %

Totalmente en desacuerdo 30,7 %
0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35%

Figura 16. Resultados de la dimension comportamiento del
mercado

Fuente: Resultados de la aplicacion de cuestionarios al sector comercial de la
Regién Tacna, 2017.
Elaboracion: Propia

En promedio, se puede apreciar que el 14,8 % de los encuestados
esta totalmente de acuerdo con el comportamiento de la Marca Tacna
hacia el mercado, el 14,0 % esta de acuerdo, el 11,2 % esta indeciso, el
29,3 % esta en desacuerdo y el 30,7 % esta totalmente en desacuerdo,

como se observa en la figura 16.
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De acuerdo a los resultados, es posible afirmar que el
comportamiento del mercado hacia la marca es negativo; pues, es poco

reconocida y los productos que patrocina no abarca mucho mercado.

4.3.3.6 Analisis general de la variable Branding

Tabla 24.
Resumen estadistico general de la variable Branding

Variable N Media Desviacion tipica

Branding 79 3,06 145

Fuente: Resultados de la aplicacidon de cuestionarios al sector comercial de la Region
Tacna, 2017.
Elaboracion: Propia

Tabla 25.
Resumen estadistico de los indicadores
Indicadores Media Desviacién Estandar
Precio primado 3,38 1,46
Nivel de satisfaccion 3,19 1,54
Calidad percibida 2,49 1,42
Liderazgo y popularidad 2,44 1,47
Reconocimiento 3,23 1,49
Recordacion 3,09 1,46
Dominacion de marca 3,73 1,36
Conocimiento de marca 3,96 1,21
Opinion sobre la marca 3,30 1,91
Valor percibido 3,05 1,91
Personalidad de la marca 2,78 1,53
Participacion de la marca 2,49 1,42
Precio del mercado 2,67 1,47

Fuente: Resultados de la aplicacidon de cuestionarios al sector comercial de la Region
Tacna, 2017.
Elaboracion: Propia

107



Tabla 26.
Escala de valoracion segun puntaje obtenido

Escala de valoracién Puntaje Puntaje Obtenido
Eficiente Branding 96 - 130
Regular Branding 61-95 79,6
Deficiente Branding 26-60

Fuente: Resultados de la aplicaciéon de cuestionarios al sector comercial de la Region
Tacna, 2017.
Elaboracion: Propia

Los resultados de la Tabla 24 dan a conocer el comportamiento
promedio de la variable branding. El resultado medio general obtenido fue
de 3,06 con una desviacion tipica de promedio de 1,45 que significa que
las respuestas de los usuarios sobre cada indicador son similares.
Asimismo, la sumatoria de las medias de los indicadores es de 79,60 que
segun la escala de valoracion de la variable alcanza el Nivel de regular de
Branding, por lo que se concluye que la Marca Tacna no ha llegado a
posicionarse en la Region de Tacna, presentando deficiencias; segun la

Tabla 26.

4.4  Pruebade hipétesis

Es importante aclarar que con las hipétesis establecidas se quiere
comprobar que, a pesar de la existencia comprobada de la influencia del

neuromarketing en el branding, a través de: los insights, la conducta del
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consumidor y la comunicacién; estos conceptos no han sido aplicados
correctamente en la elaboracién de la marca Tacna. En la cual, el
Gobierno Regional de Tacna ha invertido S/. 174,000,00 soles
provenientes del Fondo Desarrollo Tacna, segun Diario La Republica,
(2018). Por ello, es necesario dar conocer de manera cientifica; si

realmente se ha dado dicha dependencia en las variables estudiadas.

Para el desarrollo de las pruebas de normalidad y de hipotesis se
hizo uso del software estadistico, SPSS — 18. Con el objetivo estadistico
de probar la dependencia o independencia de las variables Branding y

Neuromarketing.

4.4.1 Pruebade normalidad para la variable Neuromarketing

En la Tabla 27, se describen los resultados obtenidos.

Tabla 27.
Prueba de normalidad - Neuromarketing

Pruebas de normalidad

Kolmogorov-Smirova Shapiro-Wilk
Estadistico gl Sig. Estadistico gl Sig.
Neuromarketing 147 79 ,000 879 79 ,000

a. Correccion de la significacion de Lilliefors

Fuente: Procesamiento estadistico SPSS 18
Elaboracion: Propia
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4.4.1.1 Hipotesis

Ho: La variable “neuromarketing” tiene una distribucion normal.

Hi: La variable “neuromarketing” difiere de la distribucién normal.

4.4.1.2 Nivel de significancia

a=5%

4.4.1.3 Valor de prueba

La muestra esta compuesta por 79 empresas, mayor a 50; por ello,

la prueba de normalidad debe ser de Kolmogorov — Smirnov.

Kolmogorov — Smirnov = 0,147 (Obtenido de la Tabla 27)

4.4.1.4 Comparaciondepy a

P valor = 0,000 <a = 0,05 (Obtenido de la Tabla 27)

4.4.1.5 Decisién

Rechazo Hy:

4.4.1.6 Conclusién

La variable “neuromarketing” difiere de la distribucién normal.
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4.4.2 Pruebade normalidad para la variable Branding

Tabla 28.

Prueba de normalidad - Branding

Pruebas de normalidad

Kolmogorov-Smirnova Shapiro-Wilk
Estadistico gl Sig. Estadistico gl Sig.
Branding 219 79 ,000 854 79 ,000

a. Correccion de la significacion de Lilliefors

Fuente: Procesamiento estadistico SPSS 18
Elaboracion: Propia

4.4.2.1 Hipotesis
Ho: La variable “branding” tiene una distribucién normal.

Hi: La variable “branding” difiere de la distribucion normal.

4.4.2.2 Nivel de significancia
a=5%
4.4.2.3 Valor de prueba

La muestra esta compuesta por 79 empresas, mayor a 50; por ello,

la prueba de normalidad debe ser de Kolmogorov — Smirnov.

Kolmogorov — Smirnov = 0,219 (Obtenido de la Tabla 28)
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4.4.2.4 Comparacionde py a

P valor = 0,000 <a = 0,05 (Obtenido de la Tabla 28)

4.4.2.5 Decision

Rechazo Hg:

4.4.2.6 Conclusién

La variable “Branding” difiere de la distribucién normal.

4.4.3 Verificacion de las hipotesis especificas

Las variables estudiadas son cualitativas ordinales y no tienen una
distribucion normal; por tal razén, el estadistico de prueba adecuado es

Chi Cuadrado.

4.4.3.1 Verificacion de la primera hipotesis especifica

En la Tabla 29, se muestran los resultados de la primera hipétesis

especifica:
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Tabla 29.

Comprobacién de la primera hipotesis especifica

Pruebas de chi-cuadrado

Valor gl Sig. asintética (bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 174,429 16 ,000
Razon de verosimilitudes 165,289 16 ,000
Asociacién lineal por lineal 70,610 1 ,000
N de casos validos 79

a. 21 casillas (84,0 %) tienen una frecuencia esperada inferior a 5. La frecuencia minima esperada es ,46.
Fuente: Procesamiento estadistico SPSS 18
Elaboracién: Propia

A) Establecimiento de hipétesis:

Ho: El Insight no ha sido desarrollado en la Marca Tacna en el

sector comercial de la Regién Tacna, afio 2016.

Hi: El Insight ha sido desarrollado en la Marca Tacnha en el sector

comercial de la Region Tacna, afio 2016.

B) Nivel de significancia:

a = 0,05

C) Valor de prueba:

Chi - cuadrado = 174,429 (Obtenido de la Tabla 29)
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D) Grados de libertad:

v = (Numero de filas - 1) * (Numero de columnas — 1)

v =16
E) Comparacién de P y a:

P valor = 0,000 <a = 0,05 (Obtenido de la Tabla 29)
F) Decision:

Se rechaza H,.

G) Conclusion:

El Insight ha sido desarrollado en la Marca Tacna en el sector

comercial de la Region Tacna, afio 2016.
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4.4.3.2 Verificacion de la segunda hipétesis especifica

En la Tabla 30 se muestran los resultados de la segunda hipétesis
especifica:

Tabla 30.
Comprobacién de la segunda hipotesis especifica

Pruebas de chi-cuadrado

Valor gl Sig. asintética (bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 293,549 16 ,000
Razon de verosimilitudes 230,527 16 ,000
Asociacion lineal por lineal 77,046 1 ,000
N de casos vélidos 79

a. 21 casillas (84,0 %) tienen una frecuencia esperada inferior a 5. La frecuencia minima esperada es 1,14.

Fuente: Procesamiento estadistico SPSS 18
Elaboracion: Propia

A) Establecimiento de hipotesis:

Ho: No se ha tomado en cuenta la conducta del consumidor frente a

la Marca Tacna en el sector comercial de la Region Tacna, afio 2016.

H:: Se ha tomado en cuenta la conducta del consumidor frente a la

Marca Tacna en el sector comercial de la Region Tacna, afio 2016.

B) Nivel de significancia:

a = 0,05
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C) Valor de prueba:

Chi - cuadrado = 293,549 (Obtenido de la Tabla 30)

D) Grados de libertad:

v = (Numero de filas - 1) * (Namero de columnas — 1)

v =16

E) Comparacion de P y a:

P valor = 0,000 <a = 0,05 (Obtenido de la Tabla 30)

F) Decision:
Se rechaza H,.

G) Conclusion:

Se ha tomado en cuenta la conducta del consumidor frente a la

Marca Tacna en el sector comercial de la Region Tacnha, afio 2016.
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4.4.3.3 Verificacion de la tercera hipotesis especifica

En la Tabla 31 se muestran los resultados de la segunda hip6tesis
especifica:
Tabla 31.

Comprobacién de la tercera hipétesis especifica

Pruebas de chi-cuadrado

Valor gl Sig. asintdtica (bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 217,8502 16 ,000
Razon de verosimilitudes 182,214 16 ,000
Asociacién lineal por lineal 73,291 1 ,000
N de casos vélidos 79

a. 22 casillas (88,0 %) tienen una frecuencia esperada inferior a 5. La frecuencia
minima esperada es ,57.

Fuente: Procesamiento estadistico SPSS 18

Elaboracion: Propia

A) Establecimiento de hipétesis:

Ho: No se comunica la Marca Tacha en el sector comercial de la

Region Tacna, afio 2016.

H:: Se comunica la Marca Tacna en el sector comercial de la

Region Tacna, afio 2016.

B) Nivel de significancia

a = 0,05
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C) Valor de prueba:

Chi - cuadrado = 217,850 (Obtenido de la Tabla 31)

D) Grados de libertad:

v = (Namero de filas - 1) * (NGmero de columnas — 1)
v = 16
E) Comparacién de P y a:
P valor = 0,000 <a = 0,05 (Obtenido de la Tabla 31)
F) Decision:

Se rechaza H,.

G) Conclusion: Se comunica la Marca Tacna en el sector comercial de

la Regidn Tacna, afio 2016.
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4.4.3.4 Verificacion de la hipotesis general

Ademds, de la prueba Chi cuadrado, se hallaron los estadisticos:
Phi de Pearson, V de Cramer y Coeficiente de contingencia. Como se

demuestra en la Tabla 32 y 33.

Tabla 32.
Comprobacién de la hipotesis general

Pruebas de chi-cuadrado

Valor gl Sig. asintotica (bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 183,754a 16 ,000
Razon de verosimilitudes 178,028 16 ,000
Asociacién lineal por lineal 68,834 1 ,000
N de casos validos 79

a. 22 casillas (88,0%) tienen una frecuencia esperada inferior a 5. La frecuencia minima esperada es 1,48.
Fuente: Procesamiento estadistico SPSS 18
Elaboracion: Propia

A) Establecimiento de hipétesis:

Ho: El neuromarketing no impacta significativamente en el branding

de la Marca Tacna en el sector comercial de la Region Tacna, afio 2016.

Hi: El neuromarketing impacta significativamente en el branding de

la Marca Tacna en el sector comercial de la Region Tacna, afio 2016.

B) Nivel de significancia:

a = 0,05
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C) Valor de prueba:

Chi - cuadrado = 183,754 (Obtenido de la Tabla 32).

D) Grados de libertad:

v = (Numero de filas - 1) * (Namero de columnas — 1)

v = 16
E) Comparacién de P y a:

P valor = 0,000 <a = 0,05 (Obtenido de la Tabla 32).
F) Decision:

Se rechaza H,.

G) Conclusion:

El neuromarketing impacta en el branding de la Marca Tacna en el

sector comercial de la Regidén Tacna, afio 2016.

120



Tabla 33.
Informacion de Ajuste

Informacion de ajuste de los modelos

Logaritmo de la

Modelo verosimilitud -2 Chi-cuadrado gl Sig.
Sélointerseccion 189,330
Final ,000 189,330 4 ,000

Funcién de enlace: Logit.

Fuente: Procesamiento estadistico SPSS 18
Elaboracion: Propia

Tabla 34.

Informacion de influencia

Pseudo R cuadrado

Coxy Snell ,909
Nagelkerke ,952
McFadden (76

Funcidn de enlace: Logit.

Fuente: Procesamiento estadistico SPSS 18
Elaboracion: Propia

Con un nivel de sig 0,000 se determina que el neuromarketing
impacta significativamente en el branding de la Marca Tacnha en el sector
comercial de la Region Tacna, afio 2016. El coeficiente de determinacion
Cox y Snell de 0,909 explica que el 90,9 % del branding de la Marca
Tacna es influenciado por el Neuromarketing, el 9,1 % es atribuible a otras

variables. Asi mismo, el indicador Nagenlkerke de 0,952, equivalente al
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95,2 %, explica que el neuromarketing impacta significativamente en el
branding de la Marca Tacna en el sector comercial de la Regién Tacna,

ano 2016.
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CAPITULO V

DISCUSION DE RESULTADOS

Con respecto al andlisis de fiabilidad o confiabilidad del instrumento
correspondiente a la variable Neuromarketing y Branding; se obtuvo un
Alfa de Cronbach de 0,996 y 0,992 respectivamente, los cuales

representan una fuerte confiabilidad.

De acuerdo a los resultados obtenidos, correspondientes a la
Variable Neuromarketing; se obtuvo una calificacion de 43,86 equivalente
al 52 %; por ello, es posible decir que la Variable Neuromarketing se ha
desarrollado de manera regular en la creacion de la marca Tacna. Asi
mismo, las puntuaciones realizadas a través de la escala de Likert
demostraron que, los encuestados se encontraron en desacuerdo con
respecto al uso de esta variable, en sus diferentes dimensiones. Se
deduce que este es porque el 47 % de todos los representantes de las
empresas, encuestados, cuentan con una marca que representa sus
diferentes productos; ademas, gran parte de estas empresas Unicamente
vende sus productos al mercado local e internacional, a algunas
empresas acopiadoras. Por ello, estas empresas encuestadas no valoran

una marca como tal y mucho menos aplican disciplinas nuevas como el



neuromarketing que les permita tener un mayor conocimiento de las

demandas.

Vale recalcar que las empresas venden sus productos a los
acopiadores y no al mercado compuesto por consumidores finales;
muchas veces, dejando de lado los aspectos relacionados al marketing y
la publicidad. Los resultados, dieron a conocer que las tres dimensiones
que comprenden la variable neuromarketing tienen una valoracion
negativa; “Insights” con el 71 % en desacuerdo, “Comunicacion” con un

69,5 % en desacuerdo y “Conducta” con el 61,5 % en desacuerdo.

En el caso de la Variable Branding, obtuvo una calificacion de 79,6
equivalente al 61 %. Por ello, es posible decir que la Variable Branding se
ha desarrollado de manera regular en la creacion de la marca Tacna. Sin
embargo, cuatro dimensiones obtuvieron un puntaje positivo y una
dimensién obtuvo un puntaje negativo. La dimension que obtuvo una
calificacion negativa fue la “Calidad Percibida”, esto refiere que los
encuestados tienen una mala perspectiva de la Marca Tacna,; esto indica
gue los encargados y administradores de la marca no enfocan los

suficientes recursos en mejorar la perspectiva sobre la marca.

Las hipotesis de la investigacion sefialan que se hizo uso del

neuromarketing, para desarrollar una marca ciudad y que cumpla con su
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funcion, la cual es impulsar una identidad que beneficie al sector

empresarial y a los pobladores de la region.

Por otro lado, no se han encontrado antecedentes nacionales, es
decir, investigaciones que hayan hecho uso del neuromarketing para
desarrollar una marca ciudad; de esta manera seria complicado realizar

una comparacion con otros estudios.

Asi mismo, a pesar de haberse comprobado el uso del
neuromarketing para la creacion de la marca Tacha, a través de la
estadistica inferencial es preciso contrastarla con la estadistica
descriptiva, la cual da a conocer que el desarrollo del Neuromarketing y el
Branding de la marca Tacna, estan relacionados; lo cual teéricamente es
correcto, pero, la aplicaciéon del Neuromarketing en la Marca Tacna no se
ha aplicado correctamente, tal como lo demuestran las puntuaciones en la
escala Likert. Mostrando una brecha entre la informacién y conocimiento
de los que crearon la marca Tacnha (ofertantes), y los usuarios de la Marca

Tacna (demandantes).

Ante esto, se hace visible la necesidad de hacer un uso correcto y
mas profundo del Neuromarketing para desarrollar estrategias que
realmente lleguen a los consumidores; pues los nuevos conceptos que

trae el neuromarketing permitirian un mejor resultado en cuanto al
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branding. Cabe resaltar que, aunque las PYME no cuentan con recursos
para adquirir los instrumentos de medicién necesarios; pueden utilizar los

conceptos basicos que explica el neuromarketing.
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CONCLUSIONES

Primera:

Para el desarrollo de la prueba estadistica, no paramétrica, chi
cuadrado se utiliz6 un nivel de significancia de 95 % y 16 grados de
libertad; obteniéndose una significancia asintética de 0,00. Confirmandose
la primera hipétesis especifica: se ha usado algun “Insight” para el
desarrollo de la Marca Tacna en el sector comercial de la Regiéon Tacna,
afio 2016. Sin embargo, no se ha logrado una conexion entre la marca y
los principales promotores de la marca, es decir los empresarios de la

ciudad y los pobladores.

Segunda:

Para el desarrollo de la prueba estadistica, no paramétrica, chi
cuadrado se utiliz6 un nivel de significancia de 95 % y 16 grados de
libertad; obteniéndose una significancia asintética de 0,00. Confirmandose
la segunda hipotesis especifica: se ha tomado en cuenta la “Conducta”
del consumidor frente a la Marca Tacna en el sector comercial de la

Regién Tacna, afio 2016. Sin embargo, el reconocimiento de la marca y



las cualidades positivas en ella son poco percibidas por el sector

comercial de la Region de Tacna..

Tercera:

Para el desarrollo de la prueba estadistica, no paramétrica, chi
cuadrado se utiliz6 un nivel de significancia de 95 % y 16 grados de
libertad; obteniéndose una significancia asintética de 0,00. Confirmandose
la tercera hipotesis especifica: se “Comunica” la Marca Tacnha en el sector
comercial de la Region Tacna, afio 2016; aunque, no se ha definido una
estrategia correcta para comunicar la Marca Tacna hacia la poblacién y
los principales promotores de la marca; dificultando la relacion entre la

marca y la poblacién, a la cual representa.

Cuarta:

Para el desarrollo de la prueba estadistica, no paramétrica, chi
cuadrado se utiliz6 un nivel de significancia de 95 % y 16 grados de
libertad; obteniéndose una significancia asintética de 0,00. De esta
manera se confirma que el Neuromarketing impacta significativamente en
el Branding de la Marca Tacna en el sector comercial de la Region Tacna,
afo 2016. El coeficiente de determinacién Cox y Snell de 0,909 explica
que el 90,9 % del branding de la Marca Tacna es influenciado por el

Neuromarketing, el 9,1 % es atribuible a otras variables. Asi mismo, el
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indicador Nagenlkerke de 0,952, equivalente al 95,2 %, explica que el
neuromarketing impacta significativamente en el branding de la Marca

Tacna en el sector comercial de la Region Tacna, afio 2016.
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RECOMENDACIONES

Primera:

Para las entidades promotoras de la marca Tacha; como el
Gobierno Regional de Tacna, La Camara de Comercio, Produccion y
Turismo de Tacna, El Ministerio de Comercio Exterior y Turismo, se
recomienda tener en cuenta los “Insights” para reconstruir la Marca Tacna
y mejore la conexion, entre ella y los pobladores de la region. Se debe
tener en cuenta las emociones, sentimientos, etc. que representen el

orgullo del poblador tacnefio.

Segunda:

Se recomienda tener en cuenta la “Conducta” del consumidor
frente a la Marca Tacna, para mejorar el reconocimiento de la marca y
gue las cualidades desarrolladas sean mejor percibidas. Se debe tener en
cuenta las preferencias de productos y marcas que eligen los pobladores

de Tacna.



Tercera:

Se recomienda planificar la manera de comunicar la Marca Tacna a
la poblacion y los principales promotores de la marca; enfocando los
esfuerzos en mantener una buena relacién entre la marca y la poblacion.
Definir una nueva estrategia de comunicacion, como por ejemplo utilizar a

los embajadores de la marca Tacna.

Cuarta:

Se recomienda hacer un buen uso del Neuromarketing para
obtener un Branding satisfactorio en la Marca Tacnha; apoyados en los
principales integrantes de todos los sectores econdmicos de la region de

Tacna y de expertos en el tema.

Con el respaldo de los integrantes del sector empresarial se
pueden descubrir los insights, la conducta y la mejor forma de comunicar

la Marca Tacna que permitiran obtener un branding de calidad.

131



REFERENCIAS BIBLIOGRAFICAS

Aaker, D. (2007). Construir marcas poderosas. Lima: Ediciones Deustuo.

Aaker, D. (1991). Managing Brand Equity. E.E. U.U.: Macmillan (S&S).

Alonso Rivas, J., & ldelfonso Grande, E. (2010). Comportamiento del
consumidor: Decisiones y estrategia de marketing. Madrid: ESIC

EDITORIAL.

Alvarado de Marsano, L. (2013). Brainketing. Lima: Universidad Peruana

de Ciencias Aplicadas.

Arellano Cueva, R. (2010). Al medio hay sitio: El crecimiento social segun

los Estilos de Vida. Lima: Planeta.

Armstrong, G. &. (2013). Fundamentos de Marketing. México: Pearson

Educacion.

Bisquerra, R. (2014). Las nuevas aportaciones del neuromarketing y el

incosciente cognitivo a la publicidad del siglo XXI. Segovia.

Braidot, N. (2011). Neuromarketing en Accion. Espafia : Ediciones

Granica.



Coca Carasila, A. M. (2010). Neuromarketing: Las emociones y el

comportamiento de compra. Perspectiva , 9 - 24.

Diario la Republica. (07 de 01 de 2018). Relanzaran Marca Tacna

después de dos afios de su creacién. Diario la Republica.

Fernandez, J. (2013). Factores Estratégicos de Competitividad en el

Mercado Global. Lima: UNIFE.

Ferrer, A. (2009). Neuromarketing, la tangibilizacion de las emociones.
Tesis para obtener la Licenciatura en Publicidad y Relaciones

Publicas. . Barcelona: Universidad Abat Oliba Ceu.

Gestion. (09 de setiembre de 2015). ¢(Como conquistar la mente de su

consumidor a través del Neuromarketing? Gestion .

Ghio, M. (2013). Oxitobrands. Lima: Planeta.

Heredero Diaz, O., & Chaves Martin, M. A. (2015). Las asociaciones
"Marca producto” y "Marca ciudad" como estrategia de "City
branding" Unas aproximacion a los casos de Nueva York, Paris y

Londres. Madrid: Universidad Complutense de Madrid.

Hernandez Sampieri, R. (2014). Metodologia de la Investigacién. México:

McGraw Hill.

133



Hunger, D. &. (2012). Administracion Estratégica y Politicas de Negocio.

México: Pearson.

Klaric, J. (2017). Estamos Ciegos. Lima: Planeta.

Kotler, P. &. (2013). Fundamentos de Marketing. México: Pearson

Educacion.

Kotler, P., Haider, D., & Rein, 1. (1993). Marketing places. Nueva York: it.

The Free Press.

Lindstrom, M. (2015). Compadriccion. Bogota: Grupo Editorial Norma.

Mankiw, G. (2012). Principios de Economia. México: Cengage Learning.

Manrique Cardenas, A. (2017). Branding y su incidencia con la fidelizacion
de los clientes del Gran Bolivar Hotel, Trujillo 2017. Truijillo:

Univesidad César Vallejo.

Merido Loredo, M. d. (2014). "El "branding" como herramienta para
promover una ciudad". Lima: Universidad Nacional Mayor de San

Marcos.

Moles, A. (1981). L'image communicatio fonctionelle. Tournai: Casterman.

134



Paris, J. A. (2013). La Marca y sus significados. Madrid - Espafia: Delta

Publicaciones.

Quifiones, C. D. (2013). Desnudando la mente del consumidor: Consumer

insigths en el marketing. Lima: Planeta Peru S.A.

Ramos Salas, P. V. (2012). ElI neuromarketing como recurso para el
disefio de estrategias de posicionamiento de imagen de marca en

el Perd. Lima: Pontificia Universidad Catolica del Peru.

Ries, A., & Trout, J. (2004). Las 22 leyes inmutables del marketing.

México: McGraw- Hill.

Ripa Ruiz, I. A. (2015). Neuromarketing y posicionamiento de la marca de
la empresa apicola Real Bee del Distrito de Andahuaylas, 2015.
Tesis para optar el grado de Licenciado en Administracién de
Empresas. Andahuaylas: Universidad Nacional José Maria

Arguedas.

Saez Vega, L. (2011). Creacién y desarrollo de marca ciudad. Revista de

Direccion y Administracion de Empresas , 125-156.

Tapia Frade, A., & Martin Guerra, E. (2017). Neurociencia y publicidad. Un
experimento sobre atencion y emocion en publicidad televisiva.

INNOVAR. Revista de Ciencias Administrativas y Sociales , 81-92.

135



Vara Horna, A. A. (2010). 7 Pasos para una idea exitosa, desde la idea
inicial hasta la sustentacién. Lima: Universidad de San Martin de

Porres.

Wilensky, A. L. (2005). La promesa de la marca. Buenos Aires: Temas.

136



WEBGRAFIA

Braidot, N. (28 de agosto de 2014). Las neurociencias como fuente de
oportunidades para las organizaciones. Obtenido de
http://webcache.googleusercontent.com/search?q=cache:ntl72M4D
rA0J:.www.cenered.cl/lecturas/Neurociencias_aplicadas_en_las_org
anizaciones_nestor_braidot_130910.pdf+&cd=2&hl=es-

419&ct=clnk&gl=pe

Camara de Comercio, Industria y Produccion de Tacna. (22 de noviembre
de 2017). Camara de Comercio, Industria y Produccion de Tacn.

Obtenido de http://www.camaratacna.org.pe/web/index.php

Patapollo. (26 de marzo de 2012). Patapollo. Obtenido de

http://www.patapollo.com/colores-frios-y-colores-calidos/

RAE. (31 de enero de 2017). Real Academia Espafiola. Obtenido de

www.dle.rae.es

SUNAT. (31 de diciembre de 2016). Obtenido de
http://orientacion.sunat.gob.pe/index.php/personas-menu/ruc-
personas/inscripcion-al-ruc-personas/6745-03-tablas-anexas-ruc-

personas.



ANEXOS



Anexo 1. Listado de empresas del Sector Comercial de la Region de

Tacha
N° COD Cllu RUC RAZON SOCIAL
1 1040 20600734416 ACEITUNAS RUMBO AUSTRAL E.IRL.
2 1040 20318165051 AGROIND. Y COMERCIALIZ. GUIVE E.LR.L
3 1040 20535206695 AGROINDUSTRIAS CALPORT E.IR.L.
4 1040 20600055764 AGROINDUSTRIAS CARRASCO EIRL
5 1040 20601186358 AGROINDUSTRIAS CORVALAN E.IR.L.
6 1040 20119207305 AGROINDUSTRIAS DEL SUR S.A.
7 1040 20495300995 AGROINDUSTRIAS GONZALEZ E.I.R.L.
8 1040 20449411553 AGROINDUSTRIAS INCA PERU E.IR.L.
9 1040 20520003518 AGROINDUSTRIAS LOS ANDES SAC.
10 1040 20342015108 AGROINDUSTRIAS NOBEX S.A.
11 1040 20533206434 AGROINDUSTRIAS ORO VERDE SUR PERUANOE.IR.L.
12 1040 20600015274 AGROINDUSTRIAS SUR OLIVA S.A.C.
13 1040 20533192891 AGROINDUSTRIAS VALLE VIDAS.AC.
14 1040 20532621551 AGROLIVES SAC
15 1040 20532845158 AGRONEGOCIOS INTERNACIONALES JOSE SR.L.
16 1040 20520074458 ALIMENTOS DEL PACIFICO S.R.L.
17 1040 20410542634 ALIMENTOS PROCESADOS DEL OLIVO E.I.R.L.
18 1040 20100350743 ALMASASA.C.
19 1040 20532404291 ARMANO OLIVES SAC
20 1040 20533016066 BASCONT AGROEXPORT S.A.C.
21 1040 20119194998 BAUMAN CROSBY S.A.
22 1040 20133270761 BIONDI 'Y CIA DE TACNAS.A.C.
23 1040 20533028072 BONAS OLIVAS S.AC
24 1040 20601130361 CALDER SAC
25 1040 10423998011 CARRASCO MAMANI JOSE LUIS
26 1040 20449289570 CEAPO
27 1040 20255322363 CORPORACION MISKI S.A.
28 1040 20532106436 DESCALS INDUSTRIAS ALIMENTARIAS S.A.C.
29 1040 10004445975 EDITA MAMANI QUISPE
30 1040 20449323930 EMPRESA AGROINDUSTRIAS SANTA MARIA. E.IR.L.
31 1040 20520030591 EXPORT IMPORT LA LUZE.IR.L.
32 1040 20519791413 EXPORTACIONES MIRSA EIRL.
33 1040 20532520950 FUNDO LANORIAS.AC.
34 1040 20533236775 FUNDO LOS OLIVOS S.A.C.
35 1040 20108635542 INDUSTRIAS AGRICOLAS TACNA S.A.C.

Continva tabla...
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Sigue tabla...

36 1040 20518439911 INVERSIONES YAUCAE.IR.L.

37 1040 20533188606 LAJHAR IMPORTADORA EXPORTADORAE.I.R.L.

38 1040 20449250011 NEGOCIACIONES LA GLORIETAE.IR.L

39 1040 20532464359 OLIAMERICAS.AC.

40 1040 20519909945 OLIVAPERU SAC.

41 1040 20533050248 PORTAL DEL OLIVO SA.C.

42 1040 10448818891 RIVERA CARPIO LUIS ANGEL

43 1040 20449410239 TRUFFA CORPORATION S.A.C.

44 1040 10405261575 VASQUEZ CHARCA ROSA

45 1040 10005183583 WALTER WENCESLAO MAQUERA LEA

46 1040 20600277660 ZEOLIVAL SURPERU E.ILR.L.

47 1040 20449244045 ACEITUNAS DON GIUSEPPE

48 1040 20519705789 AGROINDUSTRIAS INTERNACIONAL SAC.

49 1040 20449238584 AGROINDUSTRIAS SAN SEBASTIAN SRL. - VERDOLLIO
50 1040 20519907578 EXPORT AROMATICO S.A.C.

51 1040 20519885078 MARCAHUASI SRL.

52 0113 20600948467 AGRO EXPORTACIONES MEGA PERU S.A.C.

53 0113 20532947821 AGROINDUSTRIAS FAMASA S.A.C.

54 0113 10004944271 CHURACUTIPA LLANQUE FELIX CLAUDIO

55 0113 20601367905 FRUTOS INCA PERU SCl)NCéiDF,’AEDRGNSC‘)L\I.Ig\:/.IA CERRADA - FRUTOS
5 | o | wemews | MPOTCOESSOmmCOCEOMSERT
57 0113 10017826056 MACHACA TICONA ISAIAS

58 0113 10437090535 ORDONEZ CUTIPA ELVIRA

59 0122 20532603499 DAMAJHU EXPORT IMPORT COMERCIALIZADORA EIRL
60 0128 20453217036 AGROINDUSTRIAS SAN PEDRO S A.

o | v | o | AORONEGOCCEMONGS OO OO
62 0128 20532966451 AROMATICO INVERSIONES S.A.C.

63 0128 20600329589 ESPECERIAS ANDINAS E.I.R.L. - ESP. ANDINAS E.IR.L.
64 0128 20539341619 ESPECERIAS DEL SUR S.A.C.

65 0128 20533010530 ESPECIERA DEL PERU SOCIEDAD ANONIMA CERRADA
66 0128 20452899664 ESTELAY CIA.SR.L.

67 0128 20532439320 EXPORTACION ALI:;ACI)ECI)\ISIEIQFICEESE’EAC.)CIES S.A.C. -EXPORT
68 0128 20449356358 EXPORTACION E IMPORTACION CHAMBE E.I.R.L.

69 0128 20532998655 GRUPO ESTELA SOClEg?ELﬁNSO_EyA CERRADA - GRUPO
n | om | mwvem | MPORTEGEIELNSOOEI MOWKGERIOL
71 0128 10007919781 JUDITH MARIET RAMOS CONDORI DE ESTELA

72 0128 20600669509 MICOTIS.A.C.

Continta tabla...
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Sigue tabla...

73 0128 20532383782 NOVOS DISTRIBUCION Y EXPORTACION DEL PERU S. A. C.
74 0128 20532563501 NUEVA COSECHA PERU E.LR.L.

75 0128 20519777348 SABOR PERUANO DE EXPORTACION S.A.C.

76 0128 20600132157 SUMAYAPU SAC.

m | o | wssesor | U bUA e RESPONSABLDAD LIITADA
78 0311 20516790327 BLUE PACIFICO S.A.C.

79 0311 20369769007 CONSORCIO INDUSTRIAL EL PACIFICO S.A.C.

80 0311 20533147675 ISAMAR PRODUCTS E.IR.L.

81 0311 20410745403 PERLA DEL PACIFICOSR.L.

82 0311 20449452829 PESQUERA JURADO S.A.

83 0311 20520035045 PESQUERA MORROSAMA S A.

84 0311 20119488398 PRODUCTOS PESQUEROS DEL SUR S.A.

85 0311 20527032041 CORPORACION PESQUERA DEL SUR S.A.C.

86 1103 10007940845 AGROINDUSTRIA OSVEL- PISCO DULCE AROMA

87 1103 20519661552 AGROINDUSTRIAS ARENAS EIRL- PISCO DE LOS ARENAS
88 1103 20368533794 AGROINDUSTRIAS CUNEO S.R.L.

89 1103 20519990530 AGROINDUSTRIAS PELIPOR S.R.L.- PISCO PELIPOR
90 1103 20119216479 BODEGA EL PARRON S.CR.L.

91 1103 20119313679 BODEGA SAN ANTONIO S.A. - PISCO DON CESAR

92 1103 20535090701 BODEGA TACNA S.A.C. - PISCO CERRO BLANCO

93 1103 20519860326 INSTITUTO EDU. TEC, PRIVADO CFAT-PISCO LOS PALOS
94 1103 20119563519 MAGOLLO AGROINDUSTRIA SA - PISCO CARABANTES
95 1103 10004888010 PISCO EL HUERTO DE MI AMADA

96 1103 10004172651 PISCO VINEDOS DEL SUR

97 1103 20157217748 VITIVINICOLA DON MIGUEL E.|R.L.- PISCO SOBRAYA
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Anexo 2. Instrumento

ENCUESTA
(NEUROMARKETING Y BRANDING DE LA MARCA TACNA)

Estimado encuestado, el siguiente instrumento pretende recoger informacion académica y de caracter confidencial,

para lo cual se requiere vuestra colaboracion siguiendo las instrucciones y contestando el cuestionario que apreciard a

continuacion.

* Leadetenidamente el cuestionario y margue con un (X la alternativa que crea conveniente.

*  Sea totalmente imparcial en la eleccion de su respuesta, recuerde que la informacion que proporcione serd
totalmente confidencial y andnima.

DATOS GEMERALES:
AE- Edad
21 - 30 afios 31 - 40 afios 41 - 50 afios 51 - 60 afios 61 - 70 afios
A2 - Género
Il F
A3 .- Estado Civil
soltero(a) Casado(a) Conviviente Divorciadola) | Viudo(a)

Ad - Grado de instruccion

Pre - Escolar Primaria Secundaria Superior no universitaria Superior universitaria

A5 - Lugar de nacimiento

Tacna Otro:

AB .- Tiempo viviendo en Tacna
anos

VEA FICHA 1 y Marque con un (X) |a alternativa que crea conveniente, donde:

1 =Totalmente en desacuerdo, 2 = En desacuerdo, 3 = Indeciso, 4 = De acuerdo, 5 = Totalmente de acuerdo

NEUROMARKETING 1 2| 3] 4

B1.- Considera que la Marca Tacna contiene diferentes simbolos de nuestra regidn.

B2.- Considera que la Marca Tacna captura las emociones de los pobladores de la region.

B3.- Considera que la Marca Tacna incluye la cultura de la region.

B4.- Considera que es posible identificar un género para la Marca Tacha.

B5.- Considera que la Marca Tacna se muestra como una marca solidaria.

B6.- Considera que el progreso econdmica de la region se identifica dentro de la Marca Tacna.

B7.- Considera que la Marca Tacna muestra la superacion de las personas que viven dentro de la
regién.

B8.- Considera que la Marca Tacna es aceptada por el sector empresarial de la region.

B9.- Considera que la Marca Tacna esta orientada a la modernidad, tecnologia y novedad.

B10.- Considera que la Marca Tacna representa a los diferentes grupos culturales de la region.

B11.- Considera que la Marca Tacna demuestra la belleza y limpieza de la ciudad.

B12.- Considera que los promotores de la Marca Tacna seleccionaron el publico objetivo hacia
donde se dirige la marca.

B13.- Considera que la Marca Tacna cuenta con cualidades significativas y comprensibles.

B14.- Considera que la Marca Tacna comunica correctamente su personalidad a los demas.

B15.- Considera que los promotores de la Marca Tacna motivan a los empresarios de la region a
respaldar la marca.

B16.- Considera que la Marca Tacna muestra gran parte de las caracteristicas del entorno de la
region.

B17.- Considera que la Marca Tacna debe ser promocionada en fechas especiales para la ciudad.
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VER FICHA 2

BRANDING
C1.- Estd de acuerde con ser un embajador o promoter de la Marca Tacna.
C2.- Cree que el publico local esta dispuesto a pagar un precio mayor por los productos bandera de
la region que contenga la Marca Tacha.
C3.- Cree que el publico nacional esta dispuesto a pagar un precio mayor por los productos
bandera de la region que contenga la Marca Tacna.
C4.- Cree que el piblico internacional esta dispuesto a pagar un precio mayor por los productos
bandera de la region que contenga la Marca Tacna.
C5.- Ceonsidera que las caracteristicas de la Marca Tacna satisfacen la necesidad de identificar la
ciudad.
C6.- Considera que la Marca Tacna realiza satisfactoriamente su funcion de promocionar la ciudad.
C7.- Considera que la Marca Tacna impulsa positivamente los productos de la region.
C8.- Considera gue la Marca Tacna impulsa positivamente los servicios de la region.
C5.- Considera que la Marca Tacna tiene mayor reputacidn que otras regiones aledanias.
C10.- Considera gue la Marca Tacna es reconocida a nivel regional.
Cl11.- Considera gue la Marca Tacna es reconocida a nivel nacional.
C12.- Considera que la Marca Tacna es reconocida a nivel internacional.
C13.- Cuando piensa en una marca ciudad, la Marca Tacna es la primera que se le viene a la mente.
C14.- Siente gran carifio hacia a la Marca Tacna.
C15.- Considera necesario que los promotores de la Marca Tacna consulten con los empresarios
acerca de sus percepciones frente a la creacion de la marca.
Cle.- Considera necesario que, mediante los medios de comunicacidn, le hayan informado acerca
de las caracteristicas de la Marca Tacna.
C17.- Considera que el disefio de la Marca Tacna despierta el interés,
C18.- La Marca Tacna es valorada por los pobladores de la region.
C15.- La Marca Tacna es valorada por los visitantes de la region.
C20.- Siente gran orgullo de ser parte de la Marca Tacna.
C21.- La Marca Tacna representa completamente los rasgos emocionales de los tacnefios.
C22.- La Marca Tacna cuenta con una personalidad bien definida.
C23.- Considera que la Marca Tacna es reconocida a nivel regional.
C24.- Considera que la Marca Tacna es reconocida a nivel nacional.
C£25.- Considera gue la Marca Tacna es reconocida a nivel internacional.
C26.- Considera que la Marca Tacna es innovadora.
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Ficha 1

Ficha 2
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Anexo 3. Validacién del instrumento —tres expertos

VALIDACION DEL INSTRUMENTO DE INVESTIGACION POR CRITERIO DE
EXPERTOS

L. DATOS GENERALES
1.1 Apaliidos y nombres def juez:,.. . W

13 nmnmmm,mahmrm
14 Autor (es) del instrumento: Bach. Liz Geraldine Dinz Céspedes

il ASPECTOS DE EVALUACION

INDICADORES | CRITERIOS
) R P
M‘W!'! X
3 ACTUALIDAD  pne 06 14 oReci ¢ | )(
: Sonciogs ¥
%— Compruros awecis de e variaties X
|0 PERTNENCA | Faemie comague deios de scusris ™
L COMERENCIA Extra vanabies. indioadoms v 109 ; x
(U WETODOUOGIA | Lo oebilagis mapond # sl x
10, APLICAGION | un raanmnn 1 X

¥ ¥ v ¥ 3

[ CONTED TOTAL DE MARCAS I I I I i | 5 I

(marce = COTI0o @7 333 VIV O las colegonian Cu e excala)

TXA+2xBeInCodxDe5xE
Cosficants de vakds = . ” "%

5
[ WWanavﬂuMmdmmymmmm
&0 &l cieculo asociada)
O — ___I

Dessprobado < > | [0.00-0,60) |

Tmy .de Noviembre del 2017
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Anexo 4. Validacién del instrumento —tres expertos

VALIDACIONDELNSTRUHENTODEWESHGACIONPORCRITERIODE

1. CLARIDAD
| Speogiay y comprarsbin o~
l
i % Adecusco 3 avance 4 ' ceoclu y -
_4_ ORGANZAGON |
| Presantacion cromacze 7
5 SURCIENCIA Comprente apeckos O s varathe < 2
o PERTINENGIA | Pan consegut daioe de sccerds
7. CONSSTENCIA mmmu ZX S
= -]
P m—’”“—“:w..{%; —
"8 METODOLOGA | La esvaiigls meponds =
B Pt s
10 Lot dalon permien us DEamn X
_estadel peitnests
S AR v ¥ ¥ i
T o v s

e 1xA*2xB+IxCod2D+52E L _,7_,"/,
50 30
n ia:mmwumamwwnammymmmm
CATEGORIA "INTERVALO |
Desgprobado > | |0,00-0,60]

Qmevado > [ <081-070]|
Aprobado 2 |07 -0

suih
.
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Anexo 5. Validacién del instrumento —tres expertos

VALIDACION DEL INSTRUMENTO DE INVESTIGACION POR CRITERIO DE
EXPERTOS

. DATOS GENERALES
14 Apeiidos y nombres deljusz..... £ O¥issta Voogps. MAW
12 camwumm .. Espinlista. en. (omunicociones. .

13 NGHNIOU“IUUI.IDIHIIGIN.uonuhuu;yInndn.d-h)hn:T-un
1.4 Autor (o) del instrumente: Bach Liz Geraldine Diaz Céspedes

____..._--__Tl — — . ]
1. CLARIDAD | Eatd ormu: wn leguae X
) 8 % » |
o svance 3e |8 dencia y %
Nacrokgy |
%MM F
s Compeende Specius de las varies x
1§ PERTMENCIA Funlnn-utaﬁalnl-nu X
7, CONBSTENGA | cata
i CONBRENGIA Eriee veretion, outons y 08 X
Pt 2 YV & _ ¥
% METOOOLOGIA L seigia reapende @ prsdes ¥ |
10. APLICACION ﬁ%m <
wEICC peianin.
¥ & ¥ ¥
CONTED TOTAL DE WARGAS l | I I 5 I s':i I
ek o comoe mm Coxde UNna do e calegndee de 18 sosE)
1xA*2xB+3xCodxD+52E
St o b B T
50 50
1, CALIFICACION GLOBAL (Ubiqua & cosficiants de validez obtenido on & intervalo respectiv y margue con un aspa
&n & circulo 8s0ciado)
CATEGORIA INTERVALO

Dessprobado > | [000-0,80)
[Observads. > | <061-0,10)
Aprobado X > | 0mM-100

IV. OPINION DE APLICABILIDAD:........ SPNGOSI. ..ve

B B I LT T

Tacna, 27 de Noviembre del 2017
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Anexo 6.

(Neuromarketing)

Alfa de Cronbach de

Resumen del procesamiento de los casos

la variable

N %
Casos  Walidos 79 100,0
Excluidos? 0 0
Total 79 100,0
a. Eliminacian por lista basada en todas
las variahles del procedimiento.
Estadisticos de fiabilidad
Alfa de M de
Cranbach elementos
992 17
Estadisticos total-elemento
Mediadela | Varianzadela ) Alfa de
escalasise escalasise Correlacion Cronbach si
elimina el elimina el elemento- se elimina el
elemento elemento total corregida elemento
B1 41,58 446,682 ,960 ,991
B2 41,87 456,753 ,906 ,992
B3 41,29 442,799 ,966 ,991
B4 41,39 444,088 ,981 ,991
B5 41,63 456,415 ,943 ,992
B6 41,01 437,654 ,946 ,991
B7 41,16 439,934 ,970 ,991
B8 41,80 451,317 ,928 ,992
B9 41,66 451,664 ,959 ,991
B10 40,87 442,676 ,946 ,991
B11 40,97 438,538 ,933 ,992
B12 41,20 442,061 978 ,991
B13 41,32 439,424 ,976 ,991
B14 41,68 450,347 ,950 ,991
B15 41,81 451,105 ,928 ,992
B16 41,04 443,755 ,962 ,991
B17 39,47 483,252 ,796 ,993
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Anexo 7. Alfa de Cronbach de la variable dependiente (Branding)

Resumen del procesamiento de los casos

I %
Casos  Validos 74 100,0
Excluidosd ] ALl
Total 79 100,0

a. Eliminacion por lista basada en todas
las varlables del procedimiento.

Estadisticos de fiabilidad

Alfa de
Cronbach

Nde

elamentaos

996

26

Estadisticos total-elemento

Media de la Varianza de la i Alfa de
escala sise escala sise Correlacion Cronbach si

elimina el elimina el elemento- se elimina el

elemento elemento total corregida elemento
C1 75,39 1197,447 ,967 ,996
Cc2 75,08 1204,763 917 ,996
C3 75,71 1197,619 ,981 ,996
C4 75,44 1198,352 973 ,996
C5 75,59 1192,962 974 ,996
C6 76,30 1200,573 ,944 ,996
C7 76,25 1203,679 ,949 ,996
C8 76,34 1205,895 ,945 ,996
C9 76,34 1201,305 ,931 ,996
C10 75,56 1196,481 973 ,996
C11 75,59 1195,142 975 ,996
C12 75,51 1196,356 ,969 ,996
C13 75,70 1198,137 973 ,996
c14 75,05 1209,869 ,922 ,996
C15 74,81 1223,028 ,869 ,996
C16 74,84 1225,908 ,851 ,996
Cc17 75,89 1194,051 ,966 ,996
C18 76,01 1196,295 975 ,996
C19 75,44 1197,122 ,967 ,996
C20 75,75 1191,140 973 ,996
Cc21 75,80 1190,369 ,970 ,996
Cc22 76,22 1197,761 ,962 ,996
C23 76,32 1205,655 ,954 ,996
C24 76,23 1199,742 ,959 ,996
C25 76,35 1203,719 ,943 ,996
C26 76,11 1199,230 953 ,996
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Anexo 8. Cronograma de actividades en campo

coordinaciones y envio de encuestas

CRONOGRAMA
ACTIVIDADES OCT NOV DIC ENE FEB MAR
1{2]3 213 213 2|3 213 213

1.1 |Haboracion de cronograma de actividades

1.2 [BEaboracion del instrumento

1.3 |Validacion del instrumento con expertos

o 1.4 |Confiabilidad del instrumento
Planificacion - - —
1 de las Envio de carta al Jefe de Relaciones Publicas e Imagen
. 1.5 |Institucional - GRT, solicitando el "Manual de Identidad de la
actividades

Marca Tacna"

16 Envio de carta a la Presidenta de la Camara de Comercio de

"~ |Tacna, solicitando listado de empresas.

1.7 [Coordinacioén con los expertos en marketing

2.1 |Recepcioén de "Manual de Identidad de la Marca Tacna"

2.2 |Haboracioén de Fichas visuales

2.3 |Recepcion de listado de empresas

Organizacién| 2.4 |Muestreo estratificado
2 de o5 Contacto con el personal de apoyo para el envio de las
actividades " |encuestas a las empresa

Contacto con los expertos en estadistica (descriptiva e

2.6 |inferencial) para la elaboracién de la matriz de las
encuestas

27 Contacto telefénico con las empresas para las
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Anexo 9. Cronograma de actividades en campo

3.1 |Envio de las encuestas a las empresas
3.2 |Recepcion y recojo de las encuestas
3.3 |Procesamiento de datos
Becucionde | 3 4 |consulta con los expertos en estadistica
3 las — -
actividades 3.5 |Elaboracion de tablas y gréficos
3.6 |[Interpretacion de la informacion
3.7 |Andlisis de los resultados
3.8 |Observaciones de los expertos en estadistica
Supervisién | 4.1 [Correcciones
4 de . o
actividades | 42 |Envio de los resultados a las empresas participantes
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Anexo 10. Matriz de consistencia

Titulo: EL NEUROMARKETING ¥ SU IMPACTO EM EL BRAMDING DE LA MARCA TACHA EM EL SECTOR COMERCIAL DE LA
REGION TACMA, ANC 2016,

Tacna, aho 2016

de  newrociencizs 8 s

invesfigacion de markefing

2.Conducta

Orientacion a la
maodermnidad, iecnologs

) & y novedad
fradizional”. {Monge, 2005) 2.7, Extraccion familiar
Z% Imponancia de s
imagen personal
I 1 Selectdad
3.2 Organizacian de
pErcEpoion
3.Comuinicacion 3.3 Personalidad
3.4. Motivacicn
3.5 Cultura y dimensiones
3.6 Contexto
PFroblemas especificos: | Objetivos especicos: | Hipotesis especificas: VENSDE GEpEndiEmE [T . Lealisd de 1. Frecio pnimado
A Cusl | . A0 . U insiaht | & B Insizht b . marca 1.2 Nivel de satisfaccion
ciCusl es =l Insig . Determinar =l Insight | A nsight ha sido Branding”. - 35T PooibHS
desamolizde  en Iz | oesamolado en I | oesamcilsdo en Is = 2.Calidad . L'T=- 20 pRrcibies
Marca Tacna en el Marca Tacna en el Marca Tacnz en el . percibids oo h—fﬂf‘;ﬂ_ y
sector comercial de la sector comerid de la sector comerisl de b | Definicion: popularidad
Regian Tacna, aho Region Tacna, aho Region Tacna, afo ) . 2.7 FEconotimEnts
20167 2016, 2016, Eranding =5 [z gesfion 3 Conciencia da 3.2 Recordacion
O _ ~ N _ infeligenfe.  esfrafégica y | =7 " | 3.3 Dominacion de marca
B. ;Uuales lucfﬂrc;.{:acﬁ H. LI=_flarm1|r.=r l:.l H. 52 :'.:. llc-m.;-.c- ?r crestiva de fodos aguelios marca 34 Conocimisntods maes
consumidor frente 3 la conducta de cuenta la condueta | g oo e e e e e e L oo
Marca Tacna en o | consumidorfrenteal |  delconsumidorfrente| =0 o oLt T 3.5 C:'_plru:-r sobre la maka
sector comercial de la Marca Tacna en e | alaMarca Tasenaen | = 5 °°° 0™ SRR msociscionss | L YERT DEICIDOD
Region Tacna, afo sectorcomemiddels | elsector comencia de | (Fangibles o infangibles] y que de marca 42 Personslided de la
20167 Region Tacna, aho la Regién Tacna, afo | confrbuyena [z consfruccion w= e marca
S0, ~ L0, . ge wna pramesa y de una — - h.1. Famicipacion o= = |
C.SecomunicalzMama | experenciz  de  marcs | O-Componamien -
C.iDe gué mansra s Tacns en =l sector disfinfiva refevanfe complefa o del mercado 5.7 Precio del mercade

PROELEMA OBJETIVOS HIPOTESIS VARIAELE DIMEN 510N INDICADORES METODOLOGIA

Froblema general: Ubjetivo peneral: Hipotesis General: Vanable Independiente [X). 1. SImbos
1.Insight 1.2 Emociones TIPQ, DISERD ¥ MIVEL:

i Cusl s el impacto del | Determinar 2 nivel de | El neuromarketing “Meuwromarketing” 1.3 Cultwra L= investigaciones pura
neuromarketing en el | impacto del | impacta en el branding 71 Genero El nivel 25 comelacional.
branding de la Marca | neuromarketing en el | dels Marca Tacnaenel | Definicion: 2.2 Solidaridad El dis=fio 25 no exparimentsl,
Tacna en el sector | branding de ls Marcs | sector comercial de la 2.3 Ingrescs transecoional
comercial de la Region | Tacna en el sector | Region  Tacna, afo | “Es definido como ef efecfode ‘.’:'; E:Imw;-.clqr ':_?_“:’3":'
Tacna, afo 20167 comercial de la Region | 2016, Iz aplicacion de [as fécnicas Eﬁ pomvEncnEiEme POBLACION:

El universe de estudio de la
presente investigacion, estuvo
constitwide  por  las BT
representaniss de empresas del
sector comercial de la Region
Tacna.

MUESTRA:
Eguivalente a T3 repesentanies
de empresas del  ssctor

comercial de 1z Region de
Tacna. Esta muestra es
estratificada segln las
categorias CIIU.

TECHICA E INSTRUMENTOS:
Fara desarrollar I3 investigacion
s& considers utilizar |s Bconics de
lz encuests, para ambas
variables. Como instumento s2
utilizars un cuestionario, para
cads variable.
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Comunkca |8 Marca Comercial  de 13 | ¥ SoSienible en & Dempo
Tacna =n 2l sactor | C.Determinar de qué Region Tacna, afo [ (AEBRAND, 2011)
comercial de la Region MaENEra 58 COomunics 2016
lacna, ano oY la Marca |acna en gl
sector comeris de s
Region Tacna, amo
2016.
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