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RESUMEN INFORMATIVO

La presente investigacion tuvo como objeto proponer estrategias de captacion de
clientes basado en la técnica del Neuromarketing en la empresa Dopodomani ubicada en
Valencia, Estado Carabobo, con la finalidad de atraer clientes a esta pequefia nueva
empresa permitiéndole ser competitiva en el mercado en el cual se encuentra basada. El
estudio se caracterizo por tener la modalidad de proyecto factible, con una investigacion
de campo a nivel descriptivo y debido apoyo documental. Asimismo, la poblacion estuvo
conformada por 248 clientes fijos de Dopodomani y la muestra estuvo representada por
150 personas. La técnica de recoleccion de datos fue tipo encuesta, contando con un
cuestionario de preguntas dicotomicas cerradas como el instrumento a utilizar; los datos
recabados fueron tabulados y presentados en graficos circulares que fueron analizados en
un cuadro descriptivo en donde se identificaron los elementos tedricos del
Neuromarketing y los elementos que aplican en los resultados de la encuesta. Esto
permitio exponer las estrategias que permiten captar nuevos clientes y por ende el
posicionamiento en el mercado. Se plantearon segun los canales de comunicacion cerebral
que se desea estimular: gustativo, olfativo y kinestésicos, auditivo y visual, facilitando
captar la atencion de la variedad de clientes potenciales segiin como captan la informacién,
ademas de técnicas de apoyo como la aromaterapia, cromoterapia, musicoterapia, anclajes
y las nuevas tecnologias (videos).

Descriptores: Neuromarketing, Estrategias, Marketing, Captacion de clientes.

Xii



INTRODUCCION

El Neuromarketing es la ciencia que estudia el comportamiento de compra o
consumo y la toma de decisiones de los consumidores ante diferentes productos,
servicios y marcas. Se encarga de analizar y estudiar los procesos mentales basicos
como la percepcion y atencion. Por lo tanto, con base en esta ciencia, conociendo a los
consumidores e identificando sus necesidades, se puede utilizar como estrategia para
captar clientes. Dado lo expuesto, la presente investigacion esta orientada a proponer
estrategias para captar clientes, con las bases del Neuromarketing para la empresa
Dopodomani, ubicada en Valencia, Estado Carabobo, para lograr el posicionamiento
de la organizacién en el mercado y permanecer en el tiempo.

La investigacion se desarrollara como un proyecto factible, estructurado en
cuatro capitulos, especificados a continuacion:

Capitulo I: EI Problema. Comprende la exposicion de la situacion actual de la
empresa Dopodomani dentro del planteamiento del problema, establece los objetivos
de la investigacion y su debida justificacion del porqué de la investigacion.

Capitulo 11: Marco Tedrico. Contiene los antecedentes de la investigacion, las
bases teoricas y los términos basicos que se utilizaran a lo largo de la propuesta.

Capitulo 111: Marco Metodoldgico. Describe el tipo y nivel de investigacion, la
poblacion y muestra y las fases metodoldgicas con base en los objetivos especificos.

Capitulo 1V: Resultados. Revela los resultados obtenidos de la aplicacion de los
instrumentos de recoleccion de datos y el desarrollo de las fases metodologicas del
presente proyecto de trabajo de grado.

Capitulo V: Propuesta. La solucion a la problematica existente en la empresa en
estudio, basado en la técnica del Neuromarketing.

Finalmente, las Conclusiones y Recomendaciones a las cuales llegaron los

autores en la presente investigacion.



Las referencias, organizadas entre bibliograficas y electrénicas, de donde se
obtuvo la informacién que permitieron sustentar la propuesta presentada para el

desarrollo del presente estudio.



CAPITULO |

EL PROBLEMA

1.1 Planteamiento del Problema

El Marketing es la ciencia y el arte de explorar, crear y entregar valor con la
finalidad de satisfacer necesidades especificas de un mercado objetivo. Identifica las
necesidades y deseos de las personas, define, mide y cuantifica el tamafio del mercado
y el lucro potencial. Esta ciencia se encarga de estudiar el comportamiento de los
mercados y analiza la gestion comercial por la cual atraviesan las empresas u
organizaciones para atraer, captar, retener y fidelizar a los clientes.

El comportamiento del mercado, en su defecto el comportamiento de compra de
los consumidores, es fundamental para identificar y producir lo que necesitan y
demandan, por ende es importante que las empresas u organizaciones tengan dicho
conocimiento. EI comportamiento de compra esta regido por la toma de decisiones de
compra, cuales son un conjunto de etapas por las que pasa el consumidor para decidir
sobre la compra de bienes o servicios. Las fases de la toma de decisién son: 1- el
reconocimiento de una necesidad, 2- la busqueda de informacion, 3- evaluacion de
alternativas, 4- decision de compra y 5- comportamiento posterior a la compra.

Estd comprobado que los seres humanos basan sus decisiones de compra en
experiencias sensoriales. El sentido del olor, por ejemplo, puede desencadenar
respuestas emocionales al instante si existe informacién almacenada en el cerebro del
humano asociado con un olor particular. Para el estudio de como estos estimulos
activan respuestas en los consumidores e influyen en sus decisiones, surgié la
Neurociencia y el Neuromarketing. Al respecto, Lee (2007:4) determina que “el
Neuromarketing se ha definido como la aplicacion de los métodos de la neurociencia
para analizar y comprender el comportamiento humano en relacion con los mercados

y los intercambios de marketing”.



En ese sentido, el Neuromarketing consiste en la aplicacion de las técnicas de la
neurociencia en el mercadeo. Por ello, su objetivo es conocer y comprender los niveles
de atencién y comportamiento que muestran los consumidores a diferentes estimulos
desde la base de su actividad neuronal, antes, durante la toma de decisiones y después
de realizar la compra. Dado a esto, nace la necesidad en las empresas de moldear sus
estrategias de mercadeo aplicando las técnicas de la neurociencia y logrando asi
identificar los impulsos y los estimulos a los cuales estan reaccionando. Para la década
de 1990, los mercad6logos y cientificos se asociaron para realizar investigaciones
conjuntas, tomando la tecnologia de la neurociencia aplicandola a estudios de
mercados. Es cuando empresas como Coca-Cola y Ford comienzan a contratar centros
de investigacién para realizar sus respectivos estudios de mercado apoyandose con la
biometria.

Para el afio 2003, SalesBrain, la primera compafiia de Neuromarketing, publica el
primer estudio académico llamado “Neural Correlates of Behavioral Preference for
Culturally Familiar Drinks”, donde se les pedia a sujetos que bebieran Coca-Cola o
Pepsi, mientras sus cerebros eran monitoreados con una méaquina de resonancia
magnética funcional. El estudio registra la actividad cerebral que dependia del
conocimiento del sujeto sobre si sabia 0 desconocia la marca de bebida que ingeria.

Estos estudios, cuando fueron realizados y en la actualidad, refieren a las técnicas
de investigacion de los mecanismos cerebrales en el subconsciente del consumidor,
puesto que, segun el Director del Mind Institute de Harvard, Gerald Zaltman (2019:1),
“el 95% del proceso de la toma de decisiones esta en el subconsciente”. Las respuestas
que emite el consumidor dependen de los estimulos que reciben y que manipulan o
influye en su toma de decisiones a nivel del subconsciente.

De esta forma, con los datos adquiridos mediante el uso de estrategias centradas
en el Neuromarketing, las marcas pueden mejorar las estrategias de marketing, para
potenciar los resultados, no s6lo en ventas, sino también en la fidelizacion de sus
consumidores y la mejora continua de sus productos, servicios y empresa en si, factor

importante en el mundo empresarial actual.
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Ante las nuevas exigencias en cuanto al uso de estrategias focalizadas en el
Neuromarketing, se ubica el servicio de catering Dopodomani, la cual es una pequefia
empresa dedicada a la elaboracion de pizzas al estilo napoletano; las caracteristicas de
la pizza estilo napoletano consisten en una masa delgada, previamente fermentada,
bordes gruesos, tomates procedentes de la regién de San Marzano de Italia y queso Di
Bufala, su tiempo de coccién dura de 60 a 90 segundos en un horno al lefio.
Dopodomani se encuentra domiciliada en la ciudad de Valencia, estado Carabobo, y se
desenvuelve en un mercado en el cual existe un alto nivel de competencia.

Esta empresa por los momentos, ha utilizado la estrategia del “boca a boca” junto
con el apoyo de las redes sociales para la captacion de clientes, sin embargo esta no ha
generado el impacto deseado, en consecuencia existen limitaciones para alcanzar su
meta de corto plazo de fidelizar clientes, ni de mediano y largo plazo de incrementar
las ventas. Sucede que para alcanzar ambas metas, deben primero definir a los clientes
potenciales para luego aplicar las estrategias correctas de captacion y asi convertirlos
en clientes finales.

Tras lo antes expuesto, se pretende establecer vinculos con los clientes, aspecto
que es importante para el éxito empresarial, y estos deben tener un impacto
considerable en el ser humano cuando son regidos por experiencias sensoriales. Por lo
tanto, Dopodomani podria utilizar la nueva tendencia del Neuromarketing como

estrategia de captacion a sus futuros clientes.

1.1.1. Formulacion del Problema
¢Qué estrategia se requiere para la captacion de clientes en la empresa

Dopodomani, ubicada en Valencia estado Carabobo?



1.2 Objetivos de la Investigacion

1.2.1 Objetivo General
Proponer estrategias basadas en el Neuromarketing que permitan la captacion de

clientes para la empresa Dopodomani.

1.2.2 Objetivos especificos

Diagnosticar la situacion actual de Dopodomani en cuanto a la captacion de
clientes.

Identificar los elementos sensoriales del Neuromarketing que permitan la
captacion de clientes para el servicio de catering Dopodomani.

Disenar las estrategias de mercadeo basadas en el Neuromarketing que permitan

la captacion de los clientes para Dopodomani.

1.3 Justificacion de la Investigacion

La presente investigacion se justifica dado a que, durante la historia del
marketing, se han utilizado mdltiples técnicas de investigacién para conocer y
comprender al consumidor, y asi poder actuar con las estrategias mas eficaces. No es
secreto que la ciencia cada dia avanza mas, y segun el codigo ético de la NMSBA
(Neuromarketing Science and Business Association), el campo de la neurociencia,
dentro de sus limitantes, se puede utilizar y explotar en el &ambito del marketing. Por lo
tanto, proponemos utilizar esta (relativamente) nueva area del marketing, como
estrategia para alcanzar las metas de fidelizacidn y rentabilidad, en el corto, mediano y
largo plazo de Dopodomani, en Valencia, estado Carabobo. De esta manera se podra
garantizar su éxito y competitividad en el mercado gastronomico en el cual se
encuentra.

Venezuela como mercado, sobretodo en el area de la gastronomia, es muy

cambiante y con una alta competencia sumamente diversificada. La comida se basa en



tendencias y éstas marcan el destino tanto de las empresas como el de los clientes
quienes son los que tienen el poder decisivo. Por eso, al querer sobrevivir en un
mercado tan variable, se debe estudiar con profundidad el comportamiento del
consumidor, y qué mejor manera de hacerlo tomando en cuenta el subconsciente para
entender qué estimula sus sentidos, emociones y experiencias durante la toma de
decisiones y luego de adquirir el bien o servicio.

Por lo tanto, mediante las estrategias basadas en Neuromarketing, el servicio de
catering logrard de manera efectiva la captacion de clientes, trayendo consigo la
fidelizacion de ellos y el incremento de las ventas esperadas. Estas estrategias a utilizar
seran vistas como herramientas imprescindibles para la empresa y deberan responder
al mercado al cual comprende, logrando combatir las tendencias y gustos cambiantes
de los consumidores. Con el correcto uso de las estrategias, Dopodomani en un futuro
podra posicionarse entre uno de los principales servicios de catering en el estado
Carabobo.

Implementando las estrategias de Neuromarketing, se busca generar una
impresion ante los potenciales clientes y generarles, no sélo la necesidad, si no el deseo
de adquirir los productos ofrecidos por la empresa, generando lazos estrechos y
brindando confianza a sus consumidores. De esta manera se lograra no sélo captar los
clientes, si no generar fidelidad en ellos, para asi en el momento de necesitar un servicio
de catering, Dopodomani sea el principal servicio en su mente.

De la misma manera, la presente investigacién podra servir de apoyo y aporte
social a otros servicios de catering, o servicios de comida, que se encuentren en
situaciones similares que puedan adoptar y adaptar estas estrategias de Neuromarketing
para cumplir su mision y vision de acuerdo a sus necesidades empresariales. Asi
también, impulsando el crecimiento empresarial y productivo, para satisfacer, y hasta
sobrepasar, las necesidades y expectativas cambiantes de la poblacion venezolana.

Académicamente, esta investigacion servira de apoyo documental para estudios
posteriores sobre estrategias de Neuromarketing para la captacion de clientes. No
Unicamente para estudiantes de la Universidad José Antonio Péez, sino también para



estudiantes de otras universidades, debido a que el tema se encuentra inmerso bajo las
lineas de publicidad y promocion, establecidas por la Facultad de Ciencias Sociales
para la Carrera de Mercadeo. Finalmente, servira a los autores, debido a que, gracias al
proyecto, obtendran los conocimientos académicos y experiencias necesarias para ser
utilizadas en un futuro cuando se encuentren es su ambito laboral y desarrollo

profesional desempefiando su carrera de Licenciatura en Mercadeo.



CAPITULO 1

MARCO TEORICO

El siguiente capitulo consiste en la recopilacion de antecedentes, investigaciones
previas y consideraciones tedricas por donde se sustentara la investigacion, analisis e
interpretacion de los resultados para formular las conclusiones respectivas. Tamayo
(2012:148) manifiesta que “el marco tedrico nos amplia la descripcion del problema.
Integra la teoria con la investigacion y sus relaciones mutuas”. Es asi, la investigacion
tiene relacion con la delimitacion del problema. Nos ayuda a precisar y a organizar los

elementos contenidos en la descripcion del problema.

2.1. Antecedentes de la Investigacion

En el estudio a realizar se utilizara el Neuromarketing como ventaja competitiva
para captar clientes al servicio de catering Dopodomani, por lo que se requerira contar
con investigaciones previas realizadas en el mismo campo a estudiar. Segun
Hernandez, Fernandez y Baptista (2010:28), “conocer lo que se ha hecho con respecto
a un tema ayuda a: No investigar sobre algin tema que ya se haya estudiado a fondo...
a estructurar méas formalmente la idea de investigacion”. Se presenta un conjunto de
antecedentes de caracter internacional y nacional.
2.1.1 Antecedentes Internacionales

Carrillo (2017), en su estudio titulado “EI Neuromarketing como instrumento
para la eficacia de la publicidad en television”, que fue presentado en la
Universidad Catdlica de Murcia, Espafia, para optar al titulo de Doctor en
Comunicacion, plantea como objetivo general proponer un modelo que combina los
codigos del lenguaje audiovisual que componen la pieza publicitaria con los resultados

de los estudios de Neuromarketing.



La metodologia utilizada fue la modalidad proyecto factible, con un disefio de
campo Y nivel descriptivo. El desarrollo del trabajo siguio tres etapas: Diagnostico,
propuesta y estudio de factibilidad. En conclusion, se plantea que las nuevas
metodologias de investigacion centradas en el Neuromarketing amplian las funciones
de la publicidad. Este antecedente aporta al estudio actual aspectos sobre el
Neuromarketing y su utilidad en el contexto del marketing y la promocién de productos
Y Servicios.

Soto y Acero (2016), cuyo trabajo tiene el titulo “El Neuromarketing como
herramienta administrativa en Colombia”, el cual fue presentado en la Universidad
Pedagogica y Tecnoldgica de Colombia para optar al titulo de Licenciado en
Administracion de Empresas, plantean como objetivo general realizar un andlisis del
Neuromarketing como herramienta administrativa en Colombia.

La metodologia se caracterizé como una investigacion con un nivel descriptivo
en la modalidad monografica. Los resultados permitieron llegar a la conclusién que el
Neuromarketing se puede definir como una herramienta por medio de la cual las
organizaciones buscan comprender anticipandose a las conductas de compra de los
consumidores. El trabajo se vincula a la investigacion en curso, en cuanto a que
describe lo que es Neuromarketing, sus usos e importancia.

2.1.2 Antecedentes Nacionales

Ruggiero (2019), cuya investigacion fue titulado “Neuromarketing como
estrategia para la fidelizacion de los productos de la empresa DUKAT C.A., en
Valencia, estado Carabobo”, la cual fue presentada en la Universidad José Antonio
Paez en San Diego, Venezuela para optar al titulo de Licenciado en Mercadeo, presento
como objetivo general proponer el Neuromarketing como estrategia para la fidelizacion
de los productos de la empresa DUKAT C.A., en Valencia, estado Carabobo.

La investigacion se desarrollé bajo la modalidad proyecto factible, con un
disefio de campo y nivel descriptivo. Se asumié una poblacion conformada por 250

personas registradas en la empresa como compradores permanentes, la muestra quedd
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integrada por 40 compradores permanentes. Para la recoleccion de los datos se utilizé
la encuesta en la modalidad de cuestionario. En conclusion, la propuesta consiste en
una red articulada de estrategias centradas en el Neuromarketing que se organizaron en
seis bloques de actividades sugeridas, con el procedimiento para implementarlas, y
como evaluarlas. El aporte de este antecedente radica en la metodologia que se utilizado
para disefiar las estrategias de marketing que se propusieron.

Arévalo (2018), en su investigacion titulada “Estrategias de Neuromarketing
para influenciar al consumidor en el proceso de decisién de compra de la marca
Mens by NEES”, que fue presentada en la Universidad José Antonio Paez, San Diego,
estado Carabobo para optar al titulo de Licenciado en Mercadeo, plante6 como objetivo
general proponer estrategias de Neuromarketing para influenciar al consumidor en el
proceso de decision de compra de la marca Mens by NEES.

Esta investigacion se enmarco en la modalidad proyecto factible. La poblacién
estuvo conformada por los 10 consumidores de la Tienda de la marca ubicada en
Valencia, la muestra de tipo censal. Para la recoleccion de los datos se utilizo la
encuesta en la modalidad de cuestionario, conformado por 9 preguntas dicotémicas.
Las técnicas para el analisis y presentacion de los datos se tomaron de la estadistica
descriptiva, cuadros estadisticos y el grafico diagrama circular.

El autor concluy6 que la propuesta se centrd en estrategias de Neuromarketing
dirigidas a influenciar al consumidor en el proceso de decision de compra de la marca
Mens by NEES, las mismas se orientan a estimular el cerebro mediante el uso de la
tecnologia y terapias sensitivas. El aporte de este estudio se centrd en las orientaciones
que se plantean para el disefio y desarrollo de estrategias centradas en la técnica del
Neuromarketing.

Buitriago (2018), en su trabajo titulado “Neuromarketing como herramienta
estratégica para predecir el comportamiento del consumidor en paises del tercer
mundo”, presentado en la Universidad Rafael Belloso Chacin, estado Zulia para optar

al titulo de Especialista en mercadotecnia, presenta como objetivo proponer el
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Neuromarketing como herramienta estratégica para predecir el comportamiento del
consumidor en paises del tercer mundo.

La metodologia fue de tipo bibliografica, con un disefio documental en la
modalidad de proyecto factible. La técnica de recoleccion de datos empleada, fue la
observacion documental. Los instrumentos de recoleccion utilizados fueron, la guia de
observacion, el cuaderno de notas, y notas sobre notas. La técnica que se selecciond
para el analisis de informacion fue la del analisis de contenido critico.

Se concluyd, que el comportamiento del consumidor pudiera ser orientado por
elementos estratégicamente seleccionados y habilmente incluidos en la estructuracion
de estrategias publicitarias con contenido audiovisual direccionado hacia el
aprovechamiento de recursos internos en la psique del consumidor, o el mercado
cautivo. El aporte de este antecedente, se puede caracterizar como de tipo practico
debido a que ofrece una forma de plantear estrategias de Neuromarketing que serviran

para influenciar el comportamiento y la toma de decisiones del consumidor.

2.2. Bases teoricas
2.2.1. Marketing

El marketing es un sistema total de actividades de negocios disefiados para
planear, fijar precios, promocionar y distribuir productos que satisfacen necesidades a
mercados objetivo para lograr las metas organizacionales, Stanton, Etzel y Walker
(2012:255). El marketing es un conjunto de actividades destinadas a satisfacer las
necesidades y deseos de los mercados meta a cambio de beneficios o utilidades para
las empresas u organizaciones. Este sistema es indispensable para lograr el éxito en
los mercados actuales.

El logro de las metas de la organizacion depende de determinar las necesidades
y deseos de los mercados metas y proporcionar satisfacciones deseadas de forma mas
eficaz y eficiente que la de los competidores. También, se puede decir que, esta
herramienta permite no solo identificar si no también conceptualizar cuales son las

necesidades actuales del consumidor para satisfacerlas de la mejor manera posible al
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proveer intercambio de productos y/o servicios de valor con ellos. Para Philip Kotler
(2006:7), "el marketing es un proceso social y administrativo mediante el cual grupos
e individuos obtienen lo que necesitan y desean a través de generar, ofrecer e
intercambiar productos de valor con sus semejantes".

Segun lo expuesto, se puede determinar, que para que toda organizacion logre el
éxito en el mercado actual, es de suma importancia el desarrollo de estrategias de
marketing, las cuales si son aplicadas de forma adecuada los productos y servicios
alcanzaran captar clientela, los niveles de ventas propuestos y deseados por los
objetivos de la empresa. Para desarrollar un plan de mercadeo se debe realizar un
estudio de mercado en donde se descubrirda y aprendera sobre el campo en
investigacion, desarrollar las capacidades empresariales, conocer y definir las
fortalezas y debilidades para luego establecer objetivos claros y medibles, desarrollar
las estrategias y planes que permitan alcanzar los objetivos planeados, ejecutar los
planes para que las cosas sucedan segun lo programado y por ultimo analizar los
resultados y tomar medidas correctivas necesarias.

El marketing tradicional se ha mezclado con otros campos como la neurociencia
para asi llevar a cabo investigaciones mas profundas y obteniendo resultados mas
precisos acerca de los intereses de los clientes potenciales. Con esta disciplina cientifica
se logra construir un mensaje de marketing mas efectivo, impactante y poderoso para
Ilegar a la mente de sus clientes.

Es por ello, que se hace necesario para dar a conocer los productos que se
comercializan por parte de la empresa en estudio, por lo tanto, esta base tedrica es de

gran importancia para lograr desarrollar la propuesta del presente estudio.

2.2.2. Estrategias de Marketing
El Marketing, sostienen McCarthy y Perrault, (1996:36), "implica que una
empresa dirige todas sus actividades a satisfacer a sus clientes y al hacerlo obtiene un

beneficio”. Se aplican un conjunto de estrategias que van dirigidas a captar la atencion
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del cliente hacia los productos que se oferta que permiten llenar sus expectativas y
satisfacer sus necesidades.

También McCarthy y Perrault, (1996:36), destacan que "el marketing es la
realizacion de aquellas actividades que tienen por objeto cumplir las metas de una
organizacion, al anticiparse a los requerimientos del consumidor o cliente”. Por tal
motivo, encauzan el flujo de mercancias aptas a las necesidades y los servicios que el
productor presta al consumidor o cliente.

Para lograr los objetivos que se propone el marketing aplica un conjunto de
estrategias, las cuales Contreras (2017:47), explica que “también conocidas como
estrategias de mercadotecnia, estrategias de mercadeo o estrategias comerciales,
consisten en acciones que se llevan a cabo para lograr un determinado objetivo
relacionado con el marketing”. Sobre estas estrategias, Tamayo (2017:18), las ubica en
cuatros aspectos:

-Estrategia de Producto: La idea con esta P, es demostrarle al cliente que tu oferta
corporativa es mucho mas funcional e interesante. Aun cuando la competencia posea
algo destacable a lo que ofreces.

-Estrategia de Precio: Una de las razones principales por la cual un cliente se decide a
la compra de un producto se debe al valor que éste posee para él y su relacion en
términos de calidad percibida.

-Estrategia de Posicion: La calidad de los colores, el disefio de la imagen, el detalle de
la informacién mas importante del producto, afectan positivamente a que el cliente
acceda a la compra.

-Estrategia de Promocion: La manera de garantizarle seguridad al cliente, como
también para promover las compras, consiste en el pago de publicidad a través de

diversos canales.
2.2.3. Captacion de los Clientes

Sobre este aspecto, Contreras (2017:54), explica que “por los clientes existen las

empresas y ellos son los que deciden que compran y porque compran. Los clientes
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tienen sus motivos de elegir a una empresa para comprar los productos”. Este criterio
indica que las organizaciones deben utilizar sus estrategias de promocion orientadas a
captar nuevos clientes y retener a los que ya posee. Kotler y Armstrong (2008:6),
sugieren que la estrategia a seguir para captar clientes para una organizacion se debe
atender a:
1. Definir el target. Este es el primer paso que se debe dar a conocer cuales son
realmente los clientes potenciales, Ilevando a cabo un estudio de mercado.
2. Segmentar el mercado. Una vez ubicados cuales son los clientes, se puede segmentar
el mercado para asi centrar las energias y recursos con acciones comerciales y de
marketing hacia el segmento adecuado.
3. Escuchar al cliente. Puede parecer una obviedad, pero dado que el producto o
servicio que se ofrece tiene que satisfacer una necesidad, es vital escuchar qué es lo
que el cliente desea y busca para asi cubrir este deseo.
4. Desarrollar el area comercial. Ya que el principal instrumento para vender nuestro
producto o servicio, y una vez identificado cual el tipo de Cliente, es importante
capacitar a los profesionales que van a poner en valor el producto o servicio.
5. Escoger la via adecuada. Para dar a conocer las bondades del producto o servicio, es
importante disefiar acciones publicitarias y de marketing acordes con el cliente que se
pretende captar.
6. No olvidar a la competencia. ES necesario estar en permanente contacto con la
competencia, con sus acciones y sus estrategias de marketing y venta. Ademas, qué es
lo que estan ofreciendo, qué ventajas ofrecen sus productos o servicios.
7. Ofrezca un valor diferencial. Teniendo en cuenta lo que la competencia esta
ofreciendo, tiene que ser una prioridad para la organizacion buscar y llegar a ofrecer,
con el producto o servicio, con un valor diferencial respecto al resto de competidores
del mercado.

Las estrategias son la parte central del plan de Marketing, ya que implican definir
objetivos, tales como financieros, no financieros, objetivos dirigidos a los clientes y los

objetivos estratégicos para definir el target y el posicionamiento de la empresa o marca.
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Enrelacion a los clientes el objetivo es atraer y fidelizar. Se acostumbra a destinar
mas recursos a la captacion de nuevos clientes, pero en la actualidad se esta
incrementando la tendencia de retener a los clientes. Los objetivos financieros
persiguen el incremento en venta de un producto o servicio y de su respectivo beneficio
o rentabilidad, mientras que los no financieros buscan el posicionamiento de la marca,
crear fidelizacion con sus clientes. El posicionamiento se basa en el disefio de la oferta
e imagen de la empresa para que ocupen una posicion competitiva distinta y
significativa en la mente del cliente objetivo.

Este aspecto es el centro de la investigacion en desarrollo debido a que se busca
detectar como la empresa Dopodomani lleva a cabo la ubicacion de sus clientes
potenciales, como delimita los pasos a aplicar y el uso de estrategias centradas en el
Neuromarketing para diferenciarse de la competenciay crear un anclaje con los clientes
hasta convertirlos en fidelizados.

2.2.4. Neuromarketing

El Neuromarketing, segun Braidot (2011:20), “es una disciplina de avanzada, que
investiga y estudia los procesos cerebrales que explican la conducta y toma de
decisiones de las personas en los campos de accion del marketing tradicional”. Incluye
un conjunto de area como inteligencia del mercado, disefio de productos y servicios,
comunicaciones, precios, branding, posicionamiento, targeting, canales y ventas. Al
respecto, Gonzalez y Martinez (2013), especifican que:

Su campo de accion se extiende por areas como la investigacion
de mercadeo, la psicologia social, la econometria y otras ciencias
sociales y cientificas. Se trata del estudio del funcionamiento del
cerebro durante las actividades y decisiones de compra y de como
los mensajes culturales y publicitarios estimulan el encéfalo

(p.22).

En este aspecto se considera al Neurormarketing, como una forma de estudiar y
abordar al consumidor mediante técnicas que permitan conocer sus preferencia, lealtad

y apego a los productos de la marca y como aplicar estrategias que permitan alcanzar
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la fidealizacion y de este modo aumentar las ventas y en consecuencia los ingresos en

los diferentes puntos de ventas que posee cada empresa.

Sobre los objetivos del Neuromarketing, Ferrés (2009:12), explica que” se
orienta a conocer la mente del consumidor, sus deseos, qué le motiva para tomar la
decision de comprar o consumir un producto o servicio y optimizar los beneficios del
marketing tradicional y ahorrar costos a las marcas”. Los estudios en el ramo del
Neuromarketing facilitan el ajuste de procesos de desarrollo de producto a los datos
extraidos de las herramientas utilizadas y los estudios realizados a los consumidores.

Segin GOmez (citado por Ruggiero, 2019: 18) existen 3 tres tipos de
Neuromarketing aplicado a el consumidor: visual, auditivo, kinestésico.

a) El visual es con el cual se percibe todo por medio de los ojos. Este tipo de
Neuromarketing le dan al consumidor la percepcion de que esta comprando a un
precio bajo, se centra en las ofertas y promociones que se reflejan en rétulos y
avisos.

b) El auditivo se centra en todo lo que se escucha consciente o inconscientemente. Por
tal razon, los estimulos auditivos, entre ellos la musica es determinante para influir
en el momento de la compra,

c) El Kkinestésico se centra y hace referencia a todo lo que se siente por medio del

tacto acompafiado de otros sentidos.

El Neuromarketing permite llegar de manera directa al publico meta, porque
estudia al individuo desde lo interno, basdndose en sus funciones cerebrales. Esto se
debe a porque el cerebro dirige su atencion a lo que parece relevante y elimina lo que
no es importante de manera automatica.

La importancia del Neuromarketing radica en que, por medio de distintas técnicas,
se puede conocer las motivaciones inconscientes del consumidor. El Neuromarketing
contiene recursos de gran valor para las marcas para investigar el mercado, segmentarlo
y desarrollar estrategias para productos o servicios como lo es en el caso del proyecto

en estudio.
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2.3. Definicion de Términos

Brand: marca

Captacion: atraer la atencion.

Cerebral: relacionado con el cerebro o propio de este

Comportamiento: es el conjunto de respuestas que presenta un ser vivo en relacion
con su entorno o0 mundo de estimulos.

Cliente: denominacion dada a las personas fisicas o juridicas que de una forma
constante o esporadica compran bienes o servicios a una empresa o sociedad
Lealtad: calidad de ser leal, fiel a algo o alguien.

Mercado: ambito en el que confluyen productores consumidores para realizar sus
intercambios.

Mercadeo: conjunto de operaciones por las que ha de pasar una mercancia del
productor al consumidor

Neurociencias: conjunto de disciplinas cientificas y médicas que estudian el sistema
nervioso

Sensacion: vivencia subjetiva producida por la accion de un estimulo sobre los 6rganos
sensoriales

Target: objetivo. Publico meta

Tracking: camino a seguir
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CAPITULO 111

MARCO METODOLOGICO

Tamayo (2003:37), define el marco metodolégico como “un proceso que,
mediante el método cientifico, procura obtener informacion relevante para entender,
verificar, corregir o aplicar el conocimiento”. En este capitulo se describe el proceso a
seguir para el desarrollo de la investigacion, contiene el tipo y disefio de la
investigacion, el nivel y las fases metodoldgicas.

3.1. Tipo y Disefio de la Investigacion

La investigacion se desarrollara bajo las lineas de trabajo que sugiere la
modalidad proyecto factible debido a que se dirige a plantear una solucion viable a un
problema en un contexto determinado. Apunta Hurtado (2008:47), que “esta consiste
en la elaboracion de una propuesta como solucién a un problema de tipo préctico ya
sea de un grupo social, o de una institucién, o de una region geografica en un area en
particular de conocimiento”. En este caso, se propondran estrategias de mercadeo
basadas en el Neuromarketing que permitan la captacion de los clientes para
Dopodomani, lo que se evidenciara en el aumento de sus ventas e ingresos ademas de
posicionarse en el mercado de los servicios de catering.

El disefio de la investigacion se caracteriza como de campo. Palella y Martins
(2010:88) definen este tipo de investigacion “como aquella que consiste en la
recoleccion de datos directamente de la realidad donde ocurren los hechos, sin
manipular o controlar las variables”. Los datos se recolectaran directamente del sitio
en el cual se desarrollan las acciones y se presentan el problema: el servicio de catering

Dopodomani.



3.2. Nivel de la Investigacion

El estudio se caracterizara como una investigacion de tipo descriptiva. Segun
Tamayo (2012:35), “comprende la descripcion, registro, analisis e interpretacién de la
naturaleza actual, y la composicion o proceso de los fendmeno. El contexto de estudio
sera la empresa Dopodomani, en este espacio se indagara sobre los que ocurre y se

describird en cuanto a sus caracteristicas fundamentales y mas resaltantes.

3.3. Poblacién y Muestra

La poblacion, plantea Chavez (2007:162), “es el universo de estudio de la
investigacion, sobre el cual se pretende generalizar los resultados, constituida por
caracteristicas o estratos que le permiten distinguir los sujetos, unos de otros”. La
poblacion en esta investigacion estard conformada por ciento cincuenta (150) clientes
actuales fidelizados y potenciales que posee la empresa.

En relacion a la muestra, Parra (2003:16), explica que “es una parte de la
poblacion, obtenida con el proposito de investigar propiedades que posee la poblacion.

Subconjunto “represente” a la poblacion de la cual se extrajo”.

3.4. Técnicas e Instrumentos de Recoleccion de Datos

Méndez (1999, p.143) define a las técnicas para recoleccion de la informacién
como “los hechos o documentos a los que acude el investigador y que le permiten tener
informacién. También sefiala que las técnicas son los medios empleados para
recolectar informacion”.

Al grupo que integra la muestra, se le aplicard una encuesta, esta técnica de
recoleccion de los datos, explica Arias (2012:72), es una técnica que pretende obtener
informacidn que suministra un grupo o muestra de sujetos acerca de si mismos, o en
relacion con un tema en particular. En el estudio se aplicara la encuesta en su
modalidad de cuestionario.

Sobre el cuestionario, Arias (2012:74), sostiene que “es la modalidad de encuesta

que se realiza de forma escrita mediante un instrumento o formato en papel contentivo
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de una serie de preguntas. Se le denomina cuestionario auto-administrado porque debe
ser llenado por el encuestado”. Este instrumento se generard del cuadro de
operacionalizacion de la variable, el cual se elaborara en funcién de las dimensiones e
indicadores de esta, a partir de estos Ultimos se redactaran los items que conformaran

el cuestionario.

3.5. Fases Metodologicas
3.5.1. Fase I. Diagnostico de la situacién actual de Dopodomani en cuanto a la
captacion de clientes.

En esta fase se buscara establecer el diagnostico de lo que ocurre en la empresa
de catering Dopodomani, en cuanto a la captacion de clientes, razén por la cual se
trabajara con la poblacion de la parroquia San José, municipio Valencia que es donde
prestan su servicio. Se tomo una poblacién de 248 personas habitantes del municipio
Valencia, pertenecientes al estado Carabobo, que luego de aplicar la férmula de
muestreo aleatorio simple, se obtuvo una muestra de 150 personas.

La formula utilizada fue:

Donde

n= es el tamafo de la muestra

Z= nivel de confianza

p= probabilidad de incurrir en el evento

g= probabilidad de NO incurrir en el evento
N= tamafio de la poblacién

E= precision o el error

(1.962)(0.5) (05)(248) |
. - ; - |
(248)00.052) = (1.962)(0.5)(0.5)

(Decimal: »=150.70817...)

238.1792

15504

El método seleccionado para realizar la investigacion sera una encuesta de once

(11) preguntas cerradas tipo dicotomicas, por lo que seran preguntas precisas y
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concretas de las cuales se obtendra la informacion pertinente. A través de un
cuestionario, se procedera al analisis de datos, el cual consiste en la realizacion de las
operaciones a las que el investigador sometera los datos con la finalidad de alcanzar
los objetivos del estudio. Al respecto Hernandez, Fernandez y Baptista (2010:419),
explica que “es un conjunto de puntuaciones ordenadas en sus respectivas categorias”.
Se utilizaran herramientas de la estadistica descriptiva: cuadros estadisticos y el
diagrama circular para la presentacion y analisis de los datos recopilados. Aparte de
esto se pondrd en practica la técnica de la observacion directa para analizar el
comportamiento de los consumidores. Segun Hernandez, Fernandez y Baptista (1998:
309), “la observacion consiste en el registro sistematico, calido y confiable de

comportamientos o conductas manifiestas”.

3.5.2. Fase Il. Identificacidn de los elementos sensoriales del Neuromarketing que
permitan la captacion de los clientes del servicio de catering Dopodomani.

La fase Il, se dirigird a la identificacion de los elementos sensoriales del
Neuromarketing que permitan la captacion de los clientes del servicio de catering
Dopodomani producto del resultado de las encuestas realizadas en la fase anterior. Esta
fase tiene como finalidad reconocer y determinar cuéles son los elementos que
estimulan a los consumidores a la hora de tomar una decision para hacer una

adquisicion de un producto y su servicio.

3.5.3. Fase Ill. Disefio de las estrategias de mercadeo basadas en el
Neuromarketing que permitan la captacion de los clientes para Dopodomani

La fase Ill, corresponde a la propuesta, segin Hernandez (2014:16), “es la fase
en la cual se definen las acciones con fundamento en los resultados del diagndstico. Es
donde se disefia la propuesta de solucion a las necesidades, con especificacion del
modelo, objetivos, metas, procesos tecnicos, actividades, recursos. En esta
investigacion, la fase 11, se orientara al disefio de las estrategias de mercadeo basadas

en el Neuromarketing que permitan la captacion de los clientes para Dopodomani. La
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propuesta contendra: Presentacion, objetivos, beneficios, factibilidad y el desarrollo

de la misma.
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CAPITULO IV

RESULTADOS

4.1. Fase |. Diagnostico de la situacién actual de Dopodomani en cuanto a la
captacion de clientes.

Se presentan los analisis de los resultados obtenidos por la técnica de la encuesta
y mediante la observacion directa aplicadas a la muestra seleccionada del servicio de
catering de Dopodomani, la cual permitio obtener informacion de tipo primario y asi
poder realizar un diagndstico de la situacion actual en cuanto a la captacién de clientes.
De acuerdo a Colombo, Delgado y Orfila (2013:45), afirman que el andlisis e
interpretacion de los datos: “corresponden a la Gltima fase del proceso de investigacion,
y en el mismo se explana todo conjunto de argumentos tendentes a dilucidar aspectos
inherentes al alcance de cada uno de los objetivos propuestos por el sujeto
examinador”.

Segln Hernandez, Fernandez y Baptista (1998: 309), “la observacién consiste en
el registro sistematico, calido y confiable de comportamientos o conductas
manifiestas”. Por lo tanto se realiz6 una observacién directa a los consumidores para
analizar su proceso de compra. Esto es determinante para analizar e identificar que
elementos sensoriales son los predominantes a la hora de tomar una decision. En este
proyecto, esta técnica de diagndstico es valida y confiable para observar y recoger los

datos mediante la propia observacion.



4.1.1. Resultados del cuestionario
item 1. ¢ Tiene conocimiento sobre las Pizzas Dopodomani?

Cuadro 1.- Informacién sobre Dopodomani

] Frecuencia Frecuencia
Alternativas _
absoluta relativa
Sl 99 66
NO 51 34
Total 150 100

Fuentes: Abache y Carrera (2020)

150 responges

@S
@ No

Grafico 1.- Informacion sobre Dopodomani
Fuentes: Abache y Carrera (2020)

Analisis: los resultados obtenidos para el item 1, indican que el 66% de personas
encuestadas tiene conocimiento sobre las Pizzas Dopodomani, mientras que el 34%
restante respondié que no tiene ese conocimiento. Este resultado indica que un grupo
considerable de la muestra tiene conocimiento con la empresa Dopodomani, lo que es
favorable para la fidelizacion. No obstante, el porcentaje restante, representa el
potencial de crecimiento de nuevos clientes, si se aplican las técnicas disponibles y
adecuadas de captacion.

ftem 2. ¢ Le gusta experimentar nuevos sabores en la comida?
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Cuadro 2.-Experimentar con nuevos sabores

) Frecuencia Frecuencia
Alternativas _
absoluta relativa
Sl 136 90,7
NO 14 9,3
Total 150 100

Fuentes: Abache y Carrera (2020)

150 responses

@S
@ No

)

Gréfico 2.- Experimentar con nuevos sabores
Fuentes: Abache y Carrera (2020)

Analisis: los resultados obtenidos para el item 2, indican que el 90,7% de las personas
encuestadas, le gusta experimentar nuevos sabores en la comida, el 9,3% restante
respondio que no le gusta experimentar. Este resultado indica que la mayoria de los
consumidores estan dispuestos a probar y experimentar nuevos sabores en la comida,
en este sentido impulsa a Dopodomani para que promocione la particularidad de sus

pizzas y asi captar clientes.

item 3. ¢Piensa que es importante el olor de su comida la hora de sentarse a comer?
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Cuadro 3.-Importancia del olor de la comida

] Frecuencia Frecuencia
Alternativas _
absoluta relativa
Sl 141 94
NO 0 6
Total 150 100

Fuentes: Abache y Carrera (2020)

150 responses

@ 5i
@ No

Gréfico 3.- Importancia en el olor de la comida
Fuentes: Abache y Carrera (2020)

Analisis: los resultados obtenidos para el item 3, indican que el 94% de las personas
encuestadas, piensa que es importante el olor de su comida a la hora de sentarse a
comer. La minoria, un 6%, considera que el olor de la comida no tiene relacién ni
relevancia alguna a la hora de comer. Este resultado indica que la mayoria de la muestra
le concede importancia al olor (estimulo olfativo) vinculado a la cocina y los alimentos,
determinante para una estrategia de captacion en la cual los sentidos sean el vinculo

entre la empresa y los posibles clientes.

item 4. ¢ Le gustaria probar una pizza al estilo Napoletano original?
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Cuadro 4.- Pizza estilo Napoletano original

) Frecuencia Frecuencia
Alternativas _
absoluta relativa
Si 145 96,7
NO 5 3,3
Total 150 100

Fuentes: Abache y Carrera (2020)

150 responses

@ si
@ No

Grafico 4.- Probaria una pizza estila Napoletano original
Fuentes: Abache y Carrera (2020)

Analisis: los resultados obtenidos para el item 4, indican que el 96,7% de las personas
encuestadas les gustaria probar una pizza al estilo Napoletano original, el 3,3 % restante
respondio que no. Este resultado indica que la mayoria de la muestra se inclina a querer
probar una pizza estilo Napoletano, estilo no comdn en la gastronomia venezolana,
abriéndole campo a Dopodomani en captar clientes para experimentar este sabor Gnico

e innovador (estimulo gustativo).

item 5. ¢ Le gusta la combinacion de colores que crean los ingredientes de las pizzas?
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Cuadro 5.- Combinacion de colores

Frecuencia Frecuencia
Alternativas .
absoluta relativa
Sl 148 08,7
NO 2 1,3
Total 150 100

Fuentes: Abache y Carrera (2020)

150 responses

@si
& No

Gréfico 5.- Combinacion de colores
Fuentes: Abache y Carrera (2020)

Analisis: para el item 5, se utilizd la foto de una pizza Dopodomani, los resultados
indican que el 98,7% de las personas encuestadas les gusta la combinacion de colores
que crean los ingredientes de las pizzas, mientras que solo el 1,3% desacuerda con este
estimulo. Este resultado indica que los consumidores se sienten atraidos por la
combinacién de colores (estimulo visual) que crean los ingredientes de las pizzas,
concluyendo asi que es importante el aspecto visual de su producto para ayudar a captar
aquellos clientes que estén interesados en no solo experimentar sabores nuevos como

lo es una pizza Dopodomani.

item 6. ¢Se atreveria a probar una pizza dulce de Dopodomani?
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Cuadro 6.- Probar una pizza dulce

Frecuencia Frecuencia
Alternativas .
absoluta relativa
Sl 113 75,3
NO 37 24,7
Total 150 100

Fuentes: Abiche y Carrera (2020)

150 responses

@5
@ No

Gréfico 6.- Probar una pizza dulce
Fuentes: Abache y Carrera (2020)

Analisis: los resultados obtenidos para el item 6, indican que el 75,3% de las personas
encuestadas se atreveria a probar una pizza dulce de Dopodomani, el 24,7 % restante
respondid que no esta dispuesto a probar una pizza dulce. Este resultado indica que la
mayoria de la muestra se atreveria a experimentar tantos sus pizzas saladas como sus
pizzas dulces y que se presenta una brecha para promocionar las pizzas dulces de una
manera mas atractiva, a través de los aspectos visuales y olfativos para captar a todos
aquellos consumidores que son amantes del dulce y les gusta experimentar con sabores

NUEVOS.

item 7. ¢ Considera que pudiera reconocer y diferencias una pizza Dopodomani a una

pizza estilo americana?
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Cuadro 7.- Reconoce y diferencia una pizza Dopodomani

Frecuencia Frecuencia
Alternativas .
absoluta relativa
Sl 108 72
NO 42 28
Total 150 100

Fuentes: Abache y Carrera (2020)

150 responses

LR
@ Mo

Gréfico 7.- Reconoce y diferencia una pizza Dopodomani
Fuentes: Abache y Carrera (2020)

Analisis: los resultados obtenidos para el item 7, indican que el 72% de las personas
encuestadas considera que pudiera reconocer y diferenciar una pizza Dopodomani a
una pizza estilo americana. ElI 28% no reconoce la diferencia entre los sabores. Este
resultado demuestra que los sabores de las pizzas Dopodomani son Unicos y que los
consumidores al probarlas inmediatamente se dan cuenta que los sabores son
diferentes. Relacionando esta respuesta a las pasadas, el sabor de la pizza crea un
sentimiento de interés por probar sabores nuevos y captar la atencion de los clientes

para que las prueben.

item 8. ¢ Considera que pudiera diferenciar el sabor de la salsa de tomate regular al de

la salsa de tomate de la region Napoletano?
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Cuadro 8.- Diferencia el sabor de la salsa de tomate

Frecuencia Frecuencia
Alternativas .
absoluta relativa
S 74 49.3
NO 76 50,7
Total 150 100

Fuentes: Abache y Carrera (2020)

150 responses

@5
@ Mo

Grafico 8.- Diferencia el sabor de la salsa de tomate

Fuentes: Abache y Carrera (2020)

Analisis: los resultados obtenidos para el item 8, indican que el 50,7% de las personas
encuestadas no pueden diferenciar el sabor de la salsa de tomate regular al de la salsa
de tomate de la region Napoletano. Mientras que el 49,3% si lo diferencian. Esto
significa que se deben enfocar mas en informar a los consumidores la diferencia en la
salsa de tomate, asi estando al tanto pondran més atencion a la hora de probar la pizza
y cerrar la brecha que existe entre diferenciar los sabores. Estos pequefios detalles en

los sabores de los ingredientes, captan a los clientes de paladares mas exquisitos.

ftem 9. ¢Conociendo las caracteristicas de las Pizzas Dopodomani, las volveria a

comer?
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Cuadro 9.- Apego a las Pizzas Dopodomani

Frecuencia Frecuencia
Alternativa .
absoluta relativa
Sl 142 94,7
NO 8 53
Total 150 100

Fuentes: Abache y Carrera (2020)

150 responses

@si
@ No

Grafico 9.- Apego a las pizzas Dopodomani
Fuentes: Abache y Carrera (2020)

Analisis: los resultados obtenidos para el item 9, indican que el 94,7% de las personas
encuestadas sostiene que conociendo las caracteristicas de las Pizzas Dopodomani, las
volveria a comer. Solo un 5,3% sostiene que no las volveria a comer. Esto demuestra
que los clientes al probar las pizzas ya han sido captados tanto por los sabores como
por la presentacion de estas pizzas innovadoras en la gastronomia venezolana. Existe
una gran oportunidad en el mercado para captar clientes ya que de los 150 encuestados

solo 8 personas respondieron que no volverian a comer una pizza Dopodomani.

item 10. ¢Se siente satisfecho con el servicio recibido en Dopodomani?
Cuadro 10.- Satisfaccién con el servicio
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) Frecuencia Frecuencia
Alternativa _
absoluta relativa
Sl 128 85,3
NO 42 14,7
Total 150 100

Fuentes: Abache y Carrera (2020)

150 responses

@ s
@ No

Grafico 10.- Satisfaccion con el servicio
Fuentes: Abache y Carrera (2020)

Analisis: los resultados obtenidos para el item 10, indican que el 85,3% de los
encuestados estan satisfechos con el servicio. 14,7% de las personas encuestadas
expresan gue no se sienten satisfechos. El porcentaje que no se siente satisfecho con el
servicio de Dopodomani es alto, sobre todo si la finalidad es captar clientes. La
captacion de clientes no tiene solo que ver con el sabor y la experiencia que tengan al
comer las pizzas, también tiene que ver con el servicio que brinda el personal. Los
canales de percepcion y los estimulos kinestésicos son importantes no solo para los
clientes sino para el personal que atiende, para asi crear una experiencia satisfactoria y
captar los clientes.

ftem 11. ¢ Estaria dispuesto a contratar a un servicio de catering de Dopodomani?

Cuadro 11.- Servicio de Catering de Dopodomani
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) Frecuencia Frecuencia
Alternativa _
absoluta relativa
Sl 138 92
NO 12 8
Total 150 100

Fuentes: Abache y Carrera (2020)

150 responses

9 s
® Mo

)

Gréfico 11.- Servicio de Catering de Dopodomani
Fuentes: Abache y Carrera (2020)

Analisis: los resultados obtenidos para el item 11, indican que el 92% de las personas
encuestadas estaria dispuesto a contratar a un servicio de catering de Dopodomani,
demostrando que los clientes estan atraidos por el producto y por su servicio de
catering. Esto concreta que los clientes si estan siendo atraidos para su captacion y su
posterior fidelizacién. El 8% no estaria dispuesto a contratar su servicio debido a no
saber el costo de él.

ftem 12. Si ha comido en Dopodomani: ¢ Qué es lo que més le gusta de la pizza?

Cuadro 12.- ;Qué es lo que mas le gusta de la pizza?

35



. Frecuencia Frecuencia
Alternativa :
absoluta Relativa
Olor 87 57,7
Sabor 37 24,8
Presentacion 21 13,9
Textura 5 3,6
Total 150 100
Fuentes: Abache y Carrera (2020)
137 responses
@ Eloior
@ Elsabor
@ Su presentacion
@ Sutexiura

Grafico 12.- Qué es lo que mas le gusta de la pizza
Fuentes: Abache y Carrera (2020)

Analisis: los resultados obtenidos para el item 12, indican que el 57,7% de las personas
encuestadas consideran que lo que més le gusta de la pizza, es el sabor, el 24,8%
restante le gusta la presentacion, el 13,9% le gusta su texturay el 3,6% le gusta el olor.
Esto representa que el sabor (estimulo gustativo) y la presentacion (estimulo visual)
son los factores mas importantes a la hora de tomar una decision de compra segun los
consumidores. Dopodomani para captar clientes se tiene que enfocar en la presentacion
de la pizza, que es lo primero que capta la atencién, y luego con el sabor unico.

ftem 13. ¢Si ha comido en Dopodomani: Qué siente al comer la pizza?

Cuadro 13.- Sentir al comer pizza
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. Frecuencia Frecuencia
Alternativa absoluta Relativa

Satisfecho 56 37,23
Estupendo 37 26,77
Muy bien 40 26,67
Excelente 10 6,67

No sé 7 4,67

Total 150 100

Fuentes: Abache y Carrera (2020)

W Satisfecho
W Estupendo
u Muy bien
B Excelente

B MNose

Gréfico 13.- Sensacion al comer la pizza
Fuentes: Abache y Carrera (2020)

Anadlisis: los resultados obtenidos para el item 13, indican que los consumidores al ser
estimulados positivamente, se sienten bien y crean un feedback positivo tanto a la
comida como a la empresa. El 97,34% de los encuestados respondieron que se sienten
increible al comer las pizzas, mientras que un 4,67% no supo definir la sensacién al

probarlas.

item 14. Si ha comido en Dopodomani: ¢Como evalla su servicio?
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Cuadro 14.- Evaluacion del servicio

Frecuencia Frecuencia
Alternativas absoluta relativa
Excelente 40 28
Muy bueno 30 14
Bueno 40 29
Regular 40 29
Total 150 100

Fuentes: Abache y Carrera (2020)

B Excelente
® Muy bueno
& Bueno

®m Regular

Gréafico 14.- Evaluacion del servicio
Fuentes: Abache y Carrera (2020)

Anadlisis: los resultados demuestran similitudes entre las evaluaciones positivas como
la evaluacion regular. Esto se debe a que cada consumidor tiene una experiencia
diferente a la hora de consumir un producto, y se ven regidos dependiendo de ellas.
29% definieron el servicio como regular, 28% como un servicio excelente, 29% como

bueno y 14% como muy bueno.

item 15. ;Qué aspectos mejoraria del servicio?
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Cuadro 15.- Aspectos a mejorar el servicio

Frecuencia Frecuencia
Alternativas .
absoluta relativa
Tiempo de espera 90 60
Mayor variedad 60 40
Total 150 100

Fuentes: Abache y Carrera (2020)

B Tiempo de espera

B Mayor variedad

Gréfico 15.- Aspectos a mejorar
Fuentes: Abache y Carrera (2020)

Andlisis: los resultados obtenidos para el item 15, en cuanto a los aspectos que
mejorarias del servicio de Dopodomani, indican que el 60% de las personas
encuestadas consideran que mejorarian el tiempo de espera, debido a que en ocasiones
el personal no cubre la cantidad de consumidores que reciben. Esto afecta la captacion
de clientes porgue el hecho de esperar por ser atendido y esperar por recibir la comida,
desespera y crea malos comentarios creando la respuesta opuesta a lo que se espera de
captar clientela. EI 40% son consumidores que sugieren innovacion en los sabores de

las pizzas.
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4.1.2. Fase 11. Identificacion de los elementos sensoriales del Neuromarketing que
permitan la captacion de los clientes del servicio de catering Dopodomani.

La fase Il, se dirigi6 a la identificacion de los elementos sensoriales del
Neuromarketing que permitirian la captacion de los clientes del servicio de catering
Dopodomani mediante la identificacion de elementos sensoriales. Se revisaron
documentos sobre el tema y se extrajeron los elementos sensoriales del
Neuromarketing en estudio, los cuales fueron identificados en la teoria luego se
procedi6 a hacer un cuadro descriptivo para asi denotar cuales son los posibles
elementos sensoriales que se deben tener en cuenta en la propuesta que se planteara en
la fase Il1. Dicho cuadro se presenta a continuacion:

Cuadro 16.- Elementos sensoriales del Neuromarketing

Elemento Aspectos a atender Funcion en el marketing
Visual - Logo Es el sentido que mas se utiliza
- Colores del producto, sus | cuando se elige lo que se va a
ingredientes comprar, de modo que el producto, el
- Diferencias de las pizzas | disefio, la decoracion y el
- Presentacion merchandising, son esenciales para el

atractivo del punto de venta. La
tecnologia, como el uso de las Redes
Sociales, facilita una experiencia

visual.
Gustativo -Sabor del producto Se sugiere incluir 4 sensaciones:
-Sus ingredientes amargo, salado, dulce y agrio. Para

juzgar el sabor de un producto se
utilizan también los otros sentidos.
Las degustaciones son una préctica
habitual pero se puede aprovechar
mejor este sentido si se crea una
experiencia implicando otros
sentidos.

Fuente: Abache y Carrera (2020)
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Continuacion cuadro 16.- Elementos sensoriales del Neuromarketing

Elemento Aspecto Funcion en el marketing
Olfativo -Olor del producto y sus | Se debe encontrar una forma de
ingredientes incorporar aromas a la marca pero
-Olores del ambiente asegurandose de que sea agradable y
no abrumador, si bien el aroma tiene el
poder de crear recuerdos positivos,
tiene el mismo potencial para repeler a
los clientes si lo encuentran demasiado

fuerte o intenso.

Téctil -Superficie Son  factores  importantes: la
-Textura temperatura del ambiente condiciona
-Temperatura el estado fisioldgico y por tanto, las

emociones, por otro lado una
experiencia practica es la mejor
manera para que los consumidores se

enamoren de un producto o servicio.

Fuerte: Abache y Carrera (2020)

4.1.3. Fase

Disefio de las estrategias de mercadeo basadas en el

Neuromarketing que permitan la captacion de los clientes para Dopodomani

Esta fase corresponde a la propuesta, que consistio en el disefio de la alternativa

de solucién que se propone para atender las necesidades detectadas en cuanto a la

captacion de los clientes del servicio de catering Dopodomani. Se desarrollara en el

capitulo V, en la cual se especifican los elementos que la componen: Presentacion,

objetivos, el desarrollo de la misma y factibilidad.
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CAPITULO V

PROPUESTA

5.1. Presentacion de la Propuesta

El Neuromarketing es la aplicacion de las técnicas de la neurociencia al
marketing. Su objetivo es conocer y comprender los niveles de atencidén que muestran
las personas a diferentes estimulos. De esta manera se trata de explicar el
comportamiento de las personas desde la base de su actividad neuronal. Mediante la
investigacion sobre a qué estimulos las personas prestan mas atencion y a cuales no
influye directamente en el comportamiento de las personas, se trata de comprenderlas
mas con el fin de satisfacer sus necesidades y preferencias. Por tal razon se proponen
estrategias basadas en el Neuromarketing que permitan la captacion de clientes para la
empresa Dopodomani.

La propuesta se fundamenta en lo planteado por Gémez (citado por Ruggiero,
2019: 18) existen 3 tres tipos de Neuromarketing aplicado a el consumidor: visual,
auditivo, kinestésico.

a) El visual es con el cual se percibe todo por medio de los ojos.

b) El auditivo se centra en todo lo que se escucha consciente o inconscientemente. Por
tal razon, los estimulos auditivos, entre ellos la musica es determinante para influir
en el momento de la compra,

c) El Kkinestésico se centra y hace referencia a todo lo que se siente por medio del

tacto acompafiado de otros sentidos.

La propuesta consistio en estrategias basadas en los canales ya mencionados:
estrategias centradas en el canal visual, en el canal auditivo, en el canal gustativo y

Kinestesico, en el olfativo, los anclajes y de integracion.



LYy Neuro Marketing 4
j@ Emociones

Fuente: https://neetwork.com/estrategias-de-neuromarketing/

Figura 1. Neuromarketing

5.2. Objetivos de la propuesta

5.2.1. Objetivo general

Captar clientes bajo estrategias de mercadeo basadas en el Neuromarketing para

la empresa Dopodomani.

5.2.2. Obijetivos especificos

Exponer el comportamiento de las personas segun el canal de percepcion que

mas utilizan.

Presentar el anclaje como forma de integracion cerebral y de los canales

perceptivos.

Desarrollar estrategias de mercadeo centradas en los canales de percepcion y

comunicacion que plantea el Neuromarketing.
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5.3. Desarrollo de la Propuesta

Se detallan cada uno de los objetivos especificos basados en el Neuromarketing
que permitan la captacion de clientes para la empresa Dopodomani. Las estrategias se
presentan segun el canal de comunicacion cerebral que se desea estimular. A demas
del contexto tedrico que sustenta la propuesta, se partird de las recomendaciones de la
Asociacion Latinoamericana de Neuromarketing aplicada (ALNA, 2016:3).

Obejetivo 1.- Comportamiento de las personas segun el canal de percepcion que

mas utilizan
Aspecto Visual Auditivo Kinestésico
Ser vistos y ver de frente ser escuchados y esouchar Ser tomados en cuentas
£Qué quieren? “cara a cara” de “oido a oido” qgustan tocar y ser tocados de

£Como respiran?

£Como piensan?

£Coma hablan?

£Como escuchan?

£Como escuchan?

Superficial y rapido por la
dlta velocidad de como
hablan

A fravés de formas lineas
colores , imagenes , orden,
organizacion, palabras
asgritas, como fotografias
efr.

Rapido v con alto volumen.
Usan un lenguaje " pradico”
mueven las manos para
desibir su idea

Ven a los ojos del que habla,
se sente impacients si tiene
que escuchar por largo rato.
Se apoyan en imagenes
coloridas y carteles, son
concretos, hablan @pido v
con alto volumen .

Profundo y pausado para
impostar mejor la voz

A través de los sonidos
entonacion de palabras,
significado pocos detalles
efr.

Pausado ritmico y con
volumen bajo, usan lenguaje
* glegante” moviendo manos

al mismo sentido de la voz

Prefieren escuchar cuando
alguien tienen buen manejo
del lenguaje y conoce del
tema.

Se apoyan en lavoz e
imagenes, hablando
pausadamente y buen Exico

“corazon a corazon”

Profundo y con e diafragma
para “sentirse bien"y darse
el tiempo adequado para
hablar.

Através de movimientos
EMmadones, pocas imagenes,
POCOS SONidos v poEs
imagenes.

Lento y actuando usando un
lenguaje “emaocional
flexionando la voz

Mo les gusta escuchar
prefieren hablar y actuar.

Practicando, haciendo,
usando ejercicios ¥ juegos de
roles .

Figura 2.- Comportamiento y canales perceptivos

Fuente: https://es.slideshare.net/Roxxc23/canales-de-percepcin-49362454
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Al encuestar la muestra, se realizd la técnica de la observacion. Los
consumidores de Dopodomani estaban siendo estudiados desde el inicio del proceso
de compra hasta haber terminado de consumir el producto.

- Comportamiento visual: todos los clientes fueron hasta las instalaciones de
Dopodomani para la preparacion de la pizza. Los consumidores que no conocen
Dopodomani lo primero que hacian era guiarse por el mend y sin leer los ingredientes
elegir su cena mediante las imagenes y esperar a que su pizza fuera armada para ver la
preparacion. Mientras que algunos de los consumidores que ya tenian conocimiento
de Dopodomani, se paraban a ver el proceso de la preparacion de la pizza.

- Comportamiento kinestésico: los empleados de Dopodomani mantienen una relacién
cordial con sus consumidores, por hacer servicios de catering en clubes reconocidos y
repetitivamente, han llegado a conocer a sus clientes personalmente. Los clientes
conocidos, fueron saludados individualmente por cada uno de los empleados. Luego,
en relacion a las pizzas, no sobré comentarios sobre la diferencia de las texturas de la

masa y sus ingredientes.

Obijetivo 2.- Integracion cerebral y canales de percepcion
-Anclajes
El anclaje emocional es una técnica de PNL (Programacion Neurolinguistica)
que ayuda a situarse emocionalmente en un lugar concreto. Al igual que una cancion,
un olor, un recuerdo nos trasladan a situaciones sensitivas concretas.
Inconscientemente, a menudo se estd expuesto a anclajes y Dopodomani puede
utilizar esta técnica para captar cliente. Ambientando con mdsica italiana y el olor de
pizza al lefio, crea una experiencia emocional al cliente ya que esos elementos los haran
recordar Dopodomani y sus pizzas en un futuro. Esta técnica se puede utilizar para

crear un apego del cliente a un producto, servicio o marca.
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Objetivo 3.-. Estrategias de mercadeo centradas en los canales de percepcion y
comunicacion que plantea el Neuromarketing
Estrategias centradas en el canal visual
1- Logo atrayente

Hacer que la identidad corporativa responda a estrategias centradas en el canal
visual es importante ya que logra un resultado positivo: Practicidad, elegancia y un
mensaje entendible. En el caso de Dopodomani los colores que utiliza el logo son:
Negro, representa poder, elegancia y formalidad, y Blanco que representa pureza. Su
logo usa lineas que forman una silueta sencilla (horno para pizzas) y el empleo de los
dos colores. Es facil de recordar e identificar, se queda en la memoria del consumidor.

¢ Qué pasa cuando tu cerebro ve un logotipo?, Segun Soto (2020), comunicadora
y sicélogo social, explica en cuatro pasos lo que ocurre:
1- Ves un logotipo y tu ojo manda una sefial a traves de la Circunvolucion Cerebral a
la Corteza Visual Primaria, donde primero se percibe el color, luego se identifica la
formay la figura.
2- Estos elementos son después agrupados para identificar el objeto que estas
observando. Todo esto ocurre en el area de la Corteza Visual.
3- Luego tu cerebro empata el patron visual con experiencias previas de ese mismo
patron almacenadas en tu memoria.
4- Por ultimo, tu cerebro afiade atributos semanticos (significados) de tus experiencias
previas con el logo, como el nombre del producto, atributos de la marca, asi como las

preferencias para proveer sentido y reconocimiento.
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Figura 3.- ;{Qué pasa cuando tu cerebro ve un logotipo?

Fuente: http://roxanasoto.me/praesent-bibendum-ipsum-in-ultricies-accumsan-2/

2- Para elaborar las cartas de productos o platillos
a. [Escaneo subconsciente: las personas tienden a escoger los primeros dos
platillos de una lista en el mend, asi que vale la pena utilizar estos puestos para
colocar los platillos que dejan un mayor margen de ganancia. El tercer platillo
con mayor margen de ganancia puede ponerse hasta abajo de la lista, porque
es la siguiente opcidn mas escogida.
b. Usar descripciones: los platillos que tienen descripciones mas detalladas

incrementan las posibilidades de ser escogidos, hasta en un 27%.
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Figura 4.- Carta de un restaurante

Fuente:https://www.yoempresa.org/la-carta-menu-para-restaurantes/#prettyPhoto

3- Ambientacion

La ambientacion depende de donde se ubique el servicio de catering. Si es en un
club social, deben procurar que el espacio sea amplio para establecer su puesto de
trabajo y atender a los clientes ya sea con apoyo de un restaurant o en un area abierta.
Por lo general hay muchas afluencia de clientes y se requiere rotacién de mesas, debido
a que hay muchos comensales esperando, por ende poner musica de ritmos rapidos a
mayor volumen. Si es un servicio de catering privado, deben asegurarse de tener las
dimensiones del area destinada por los contratistas para asi organizar su indumentaria
de una manera eficaz. Se sugiere que en este caso la iluminacién sea calida y tenue,
acompafiada con una mdusica suave, preferiblemente italiana para crear la experiencia
mas real, y una temperatura agradable (en caso de poder controlar la temperatura). Un
aspecto negativo, es que Dopodomani no tiene un espacio fisico propio donde pueda
poner desarrollar y poner en préactica los aspectos de Neuromarketing, pero siguiendo
los consejos sobre codmo ambientar espacios publicos, se pueden adaptar.
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4- Presentacion de las pizzas: Uso de los colores

Se presentan los colores con mayor impacto en los comensales:
Rojo: Es uno de los colores mas vivos y eso se traduce a los ojos del cliente como una
gran inyeccion de energia.
Verde: Representa una forma de vida sana y en contacto con la naturaleza.
Normalmente los alimentos verdes son bien acogidos en los platos porque suelen ser
saludables y transmiten confianza.
Azul turquesa: la presencia de este tono en los platos funciona con gran efectividad a
la hora de despertar el apetito. La influencia de los colores en la cocina va mas alla de

los alimentos y contagia a la vajilla y la cuberteria.

Estrategias centradas en el canal auditivo
1- Ambientacion musicoterapia
Se ha comprobado que la musica clasica, el jazz y la musica oriental generan que
los clientes gasten mas frente a la musica pop o rock que produce que las ventas se
reduzcan un 10%.(Mejias, 2019:1). Se sugiere si hay poca clientela: Musica
instrumental italiana, jazz (ambiente acogedor). Si hay mucha afluencia o trafico de
personas esperando ser atendido, se sugiere musica italiana mas movida, o versiones

acusticas de canciones reconocidas.

Figura 5.- Musicoterapia

Fuente: giancarloacosta.com/neuromarketing-auditivo/
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2- Videos promocionales

A través de esta estrategia se pueden integrar varios sentidos, brindando una
experiencia al cliente, mediante sonidos y mausica que facilite promocionar los
productos y servicios de la empresa Dopodomani utilizando las nuevas tecnologias.
Computadora, teléfonos inteligentes, redes sociales: Instagram

Estrategias centradas en el canal gustativo y Kinestésico

1- Degustaciones como estrategia de mercadeo

Las degustaciones son una préctica habitual pero se puede aprovechar mejor este
sentido si se crea una experiencia implicando otros sentidos, incluir sensaciones:
amargo, salado, dulce, agrio. Para juzgar el sabor de un producto se utilizan también
los otros sentidos. En el stand de Dopodomani, se pueden ofrecer degustaciones de los
tipos de pizza que se ofrecen al publico en pequefios trozos. La persona captara los
sabores, olores y la textura de la pizza, la calidad de los productos que la componen,

su suavidad y consistencia.

Figura 6.- Degustaciones

Fuente: https://www.giancarloacosta.com/neuromarketing-auditivo/
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Estrategias centradas en el canal olfativo
1- Uso de la Aromaterapia

Un logo olfatorio, también llamado marcado de olfato, es una fragancia
personalizada que la marca crea para encarnar sus caracteristicas unicas de marca. El
sentido del olfato es el Gnico de nuestros cinco sentidos que esta directamente
conectado con la parte del cerebro que procesa emociones, memorias y aprendizajes
asociados.

Los expertos en el uso de fragancias u olores en espacios donde se sirven
alimentos y bebidas, recomiendan utilizar esencias atractivas para los comensales.
Estos se pueden dispersar mediante el uso de difusores o través de tecnologias de
aromatizacion para diferentes espacios y ambientes, las cuales utilizan aire seco con el
cual no interfiere con los sabores de los alimentos, conservando y protegiendo sus

sabores originales.
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Figura 7.- Difusores y nuevas tecnologias

Fuente: https://articulo.mercadolibre.com.mx/MLM-739065842-difusor-de-aroma-

profesional-nuevo-300-400m3-aroma-gratis-_JM
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5.4. Factibilidad

La definicion de factibilidad segin Varela comprende. “las posibilidades que
tiene de lograrse un determinado proyecto”. Por ende el estudio de factibilidad es el
analisis pertinente que se debe realizar a una empresa para determinar si las estrategias

propuestas seran viables 0 no y cuéles son los pasos a seguir para que sea exitoso.

5.4.1. Factibilidad Técnica

La factibilidad técnica de Dopodomani se mide con las herramientas,
conocimientos, experiencias y habilidades que son necesarios para efectuar las
estrategias propuestas por el proyecto.

La empresa consta de recursos tecnolégicos como camaras fotogréficas,
teléfonos inteligentes y computadoras para el manejo del calendario laboral y redes
sociales, mas deben adquirir un equipo de sonido, como unas cornetas portatiles, para
crear el ambiente sonoro. También se puede evaluar la adquisicion de un difusor de
olor para ayudar con la creacion del ambiente (opcional debido a que los olores se
pueden crear con las mismas pizzas). El encargado de las redes sociales, como
Instagram, debe ser capacitado para aprender las estrategias de Neuromarketing para
que asi las aplique en las publicaciones y contribuya a la captacion de clientes.

5.4.2. Factibilidad Operativa

La factibilidad operativa es una medida del correcto funcionamiento de una
posible solucion a los problemas dentro de una organizacion. También es una medida
de los sentimientos que despierta un sistema o un proyecto en las personas que en él
participan, miden la urgencia del problema y la aceptabilidad de la solucion.

La factibilidad operativa para Dopodomani no requiere de muchos cambios. Al
capacitar a sus encargados de las redes sociales y métodos de promocion en
Neuromarketing, mejorar las tardanzas de servicio al cliente y al aceptar y acatar las
sugerencias de adquirir un equipo de sonido y difusor/crear un olor diferenciador,
estarian cubriendo con los procesos por mejorar la operacion del proyecto de captar

clientes para su empresa.
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5.4.3. Factibilidad Econdmica
Se considera factible este proyecto a realizar debido a que los recursos en los que
debe invertir la empresa para desarrollar la propuesta no requieren de gastos mayores.

Cuadro 17.- Recursos Financieros de la Factibilidad Econdmica

Monto BsS
) N° de veces que | Monto en USD )
Estrategias o ) promedio. Tasa
se utilizara promedio
BCV (73.470,98)
Estrategias
centradas en el 5 meses 100% Bs. 7.347.098,00
canal visual
Estrategias
centradas en el 5 meses 31% Bs. 2.277.590,15
canal olfativo
Estrategias
centradas en el 5 meses 150% Bs. 11.020.647,00
canal auditivo
Lineamientos de 1 mes 1003 Bs. 7.347.098,00
capacitacion
TOTAL 381% Bs. 27.992.433,20

Fuentes: Abache y Carrera (2020)

Se observa que la empresa tiene la disponibilidad econdmica para poner en
funcionamiento la propuesta del proyecto contenida por establecer estrategias de
Neuromarketing para la captacion de clientes de la empresa Dopodomani. Con esto
cubre la operatividad de la misma en el tiempo determinado y reponer su inversion.
Esto lograré alcanzar el objetivo de una correcta captacion de clientes y en un futuro

lograr la fidealizacion de los mismos.
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CONCLUSIONES

La situacion actual de Dopodomani en cuanto a la captacion de clientes detectada
indica que los clientes fijos y potenciales que asisten a esta empresa de catering estan
dispuestos a experimentar nuevas experiencias con la comida, le conceden importancia
al olor vinculado a la cocina y a los alimentos; se inclinan a querer probar una pizza
al estilo Napoletano original; sienten atraccion por la combinacion de colores que
crean los ingredientes de las pizzas; se atreverian a experimentar con pizza dulce;
pueden establecer una diferenciacién entre una pizza de la empresa y la de otra marca;
el sabor es el factor méas resaltante; manifiestan satisfaccién con el servicio que
recibieron y volverian a este sitio. Esto indica que se diagnosticaron elementos ligados
al Neuromarketing que pueden potenciarse para atraer nuevos clientes.

Los elementos sensoriales del Neuromarketing que pueden permitir la captacion

de los clientes del servicio de catering Dopodomani, se centran en la estimulacion de
los cinco (5) sentidos mediante técnicas focalizadas en los avances de la neurociencia.
El sentido que mas se utiliza, es la visidn, cuando se elige lo que se va a comprar, de
modo que el disefio, la decoracion y el merchandising son esenciales para el atractivo
del punto de venta. La tecnologia también facilita una experiencia visual a traves de
aplicaciones, realidad virtual, pantallas, entre otros que sumergen al cliente en una
vision alternativa. Atender el ritmo y el volumen debido a que puede influir en el flujo
de circulacion de clientes y en las ventas. Se sugiere incluir 5 sensaciones: amargo,
salado, dulce, agrio y sabroso. El sentido del gusto se deberia estimular mediante las
degustaciones, ademas de encontrar una forma de incorporar aromas a tu marca y
experiencias tactiles que permitan captar la textura de los productos.

Las estrategias basadas en el Neuromarketing que permitan la captacion de clientes
para la empresa Dopodomani se plantearon segun los canales de comunicacion cerebral
que se desea estimular: gustativo, olfativo y kinestésicos, auditivo y visual, facilitando

captar la atencion de la variedad de clientes potenciales segin como captan la



informacion, ademas de técnicas de apoyo como la aromaterapia, cromoterapia,

musicoterapia, anclajes y las nuevas tecnologias (videos).
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RECOMENDACIONES

En funcion de los resultados obtenidos y considerando las evidencias
encontradas, se concretan ciertas recomendaciones dirigidas a la empresa Dopomani
para que logre el objetivo de captar nuevos clientes y en un futuro lograr fidelizarlos.

Implementar la propuesta planteada, haciendo adaptaciones a medida que

surjan cambios sustanciales en la realidad de la empresa.

Propiciar las condiciones para la aplicacion de las estrategias propuestas.

Capacitar al personal, tanto los que realizan la pizza como los encargados de

las Redes Sociales, que laboran en Dopodomani sobre Neuromarketing y como

ser aplicadas.

Establecer seguimientos trimestrales, mediante indicadores de medicion que

les ayude a realizar sondeos sobre el servicio que ofrece la empresa y su

capacidad de alcanzar los objetivos propuestos.

Establecer un espacio para las degustaciones.

Domiciliarse en un local comercial.
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ANEXO A
Instrumento

REPUBLICA BOLIVARIANA DE VENEZUELA
UNIVERSIDAD JOSE ANTONIO PAEZ

%L‘J FACULTAD DE CIENCIAS SOCIALES

i ESCUELA DE MERCADEO
CARRERA: MERCADEO

Titulo de la Investigacion: ESTRATEGIAS PARA LA CAPTACION DE

CLIENTES BASADO EN LA TECNICA DEL NEUROMARKETING EN LA

EMPRESA DOPODOMANI EN VALENCIA ESTADO CARABOBO

Objetivo del Instrumento

Recopilar informacidn sobre la situacion actual de la empresa Dopodomani en

cuanto a la captacion de clientes.

Instrucciones

1.

2
3
4.
5

. Se agradece su colaboracion

Lea detenidamente cada una de las preguntas que se plantean

. Analice la pregunta y responda de manera objetiva

Marque con una X la respuesta que considere
En caso de dudas consulte con la persona que aplica el cuestionario

Autores: Abache, Iliana
Carrera, Fernando

Enero 2020



HOJA DE RESPUESTAS

N° ITEMS SI | NO

1 | ¢Tiene conocimiento sobre las Pizzas Dopodomani?

2 | ¢Le gusta experimentar nuevos sabores en la comida?

3 | ¢Piensa que es importante el olor de su comida a la hora de sentarse
a comer?

4 | ¢Le gustaria probar una pizza al estilo Napoletano original?

5 | ¢Le gusta la combinacion de colores que crean los ingredientes de
las pizzas?

6 | ¢Se atreveria consumir una pizza dulce de Dopodomani?

7 | ¢(Considera que pudiera reconocer y diferenciar una pizza
Dopodomani a una pizza estilo Americana?

8 | ¢Considera que pudiera diferenciar el sabor de la salsa de tomate
regular al de la salsa de tomate de la region Nepoletano?

9 | Conociendo las caracateristcas de las Pizzas Dopodomani ¢Las
volveria a comer?

10 | ¢Se siente satisfecho con el servicio recibido en Dopodomani?

11 | ¢Estaria dispuesto a contratar un servicio de catering de
Dopodomani?

Fuente: Abache y Carrera (2020

Para quienes han comido en Dopodomani:
Respuesta corta

¢Qué es lo que mas le gusta de la pizza?
¢ Qué siente al comerla?

¢Como evalla su servicio? ;Qué aspectos mejoraria de é1?




