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RESUMEN INFORMATIVO

En la presente investigacion se tiene como objetivo general proponer estrategias de
neuromarketing para incrementar las ventas de FenixFx. El estudio cuenta con un
enfoque cuantitativo, desarrollado a través de una investigacion descriptiva de campo
con modalidad de proyecto factible. Se desarrollard en tres fases, las cuales son:
Diagnostico de la situacion actual, Identificacion de las dimensiones del
Neuromarketing y el disefio de estrategias de Neuromarketing para incrementar las
ventas de la empresa. La muestra se encontrard conformada por los integrantes del
curso de formacién financiera de FenixFx y los individuos que forman parte de la
comunidad gratuita de la misma, a los cuales se les aplicara un cuestionario, para
obtener informacion valida y fiable tanto de los clientes como de los no clientes,
buscando conocer la experiencia de los mismos con relacién a servicios de ensefianza
sobre mercados financieros, con el uso de la informacion extraida se podra elaborar
una propuesta efectiva basdndose en la situacion de la empresa, buscando asi solventar
la problematica existente.

Palabras clave: Estrategias de Neuromarketing, ventas, trading.
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INTRODUCCION

A través del tiempo, el marketing y el consumidor han evolucionado. ¢Qué
busca el marketing? La identificacion y satisfaccion de los deseos del cliente, por lo
cual es importante adaptarse al cambio e implementar nuevas estrategias para lograr de

manera efectiva estos objetivos.

La Neurociencia ha hecho su mejor esfuerzo para tratar de descifrar y predecir
la conducta del cerebro humano, para determinar qué es lo que realmente desea un
individuo. Esta ciencia ha contribuido grandes avances en la explicacion del
funcionamiento de los procesos internos del cerebro y ha sido un gran aliado otras

ciencias y areas de estudio, como la psicologia.

De esta alianza nace el neuromarketing, el estudio de la respuesta del cerebro
ante estimulos que den a conocer sus gustos y necesidades para utilizar esta
informacion en pro de generar campafas de marketing o productos que tengan éxito en

el mercado.

A menudo las empresas tienden a presentar dificultades en determinar qué es lo
que realmente desean los consumidores y la empresa FENIX FX, no escapa de esta
realidad; ya que los estudios de mercado pueden presentar mucho margen de error. Esto
genera pérdidas en ventas y clientes; lo que se traduce en pérdidas de dinero.

Es por esto que se necesita responder rapidamente a este problema para hacer
frente a la competencia en una industria que cada vez es mas grande y para poder
destacar e impactar realmente en el mercado. EI Neuromarketing, en todos sus afios de
estudio, ha ofrecido multiples estrategias para mejorar el proceso de ventas y predecir

la decision de compra del consumidor final.

Metodologicamente, se basa en un trabajo de investigacion descriptiva, no

experimental de enfoque mixto; lo que permitird hacer un estudio a las diferentes



estrategias de Neuromarketing que influyen en el incremento de las ventas de la
academia FenixFx; utilizando instrumentos metodolégicos para la recopilacion de

datos. Cabe destacar que la investigacién quedo estructurada de la siguiente manera:

En el Capitulo I, se plantea el problema objeto de estudio, ademas de los
objetivos generales y especificos que se cumplieron durante la investigacion y su

justificacion.

En el Capitulo 11, se incluyeron los antecedentes de la investigacion, las bases
tedricas que sustentan la misma, ademas de la definicion de todos aquellos términos

que fue necesario reforzar su explicacion.

En el Capitulo Ill, se describen la naturaleza de la investigacion, el disefio
metodoldgico, técnicas de recoleccion de datos, el instrumento, la poblacion y muestra,

ademas los procedimientos para el desarrollo de la propuesta de Neuromarketing.

En el Capitulo 1V, se procede a realizar el analisis de los resultados de los datos

obtenidos mediante los instrumentos de recoleccion de datos.

En el Capitulo V, se Plantea la propuesta del Modelo Neuromarketing a la
empresa de formacion financiera FenixFx, Se indican las Etapas para el proceso de
implementacion del modelo neuromarketing. Incluyendo las Técnicas que se adecuan
a la empresa. Proposicion de un plan Maestro. Suministrando y describiendo paso a
paso cada actividad que les ayudara a lograr el objetivo la que evidenciara la

Factibilidad de la propuesta.



CAPITULO |

EL PROBLEMA

1.1 Planteamiento del Problema
El neuromarketing es un campo disciplinario emergente en marketing. Toma

prestadas herramientas y metodologias de campos como la Neurociencia y la

Psicologia.

Es utilizado mundialmente y consiste en la aplicacion de técnicas pertenecientes a
las neurociencias, en el ambito de la mercadotecniay que analiza los niveles de
emocion, atencion y memoria evocados por estimulos en contexto de marketing o
publicidad, como son anuncios, productos o experiencias, con el objetivo de tener datos
mas precisos acerca de la reaccion de los consumidores y mejorar la gestion de recursos
destinados a mercadotecnia y ventas de las empresas; asi como a la mejora de los
propios productos, sus caracteristicas, manipulacion, aceptacion, reaccion del
consumidor, etc. Por medio de la recopilacion de las reacciones a estos estimulos, el
Neuromarketing es capaz de sefialar como mejorar un producto o servicio y como son
los procesos de decision del consumidor. Es un tipo especializado de Investigacion de
mercados que utiliza mediciones psicofisiologicas periféricas y centrales (actividad
cerebral, ritmo cardiaco, respuesta galvanica de la piel, etc.) de los sujetos estudiados

para obtener conclusiones.

De acuerdo a las tendencias de Google, el interés por los temas relacionados con

Neuromarketing ha crecido de forma sostenida a nivel global desde el afio 2004.

Es evidente que las marcas tienen hoy la necesidad de ser mas eficientes en sus
procesos de comunicacion, de tal forma que cada dia el Neuromarketing despierta mas

la atencion.



Hoy, el consumidor esta expuesto a estimulos publicitarios en una media de
3,500 por dia. Esto significa que una marca sin una correcta estructura de
comunicacion, ni una buena arquitectura de informacion no podra lograr sus objetivos
comerciales deseados.

Estas razones son la principal causa del interés en el Neuromarketing.
Venezuela no debe quedarse atras, sino innovar; siguiendo el ejemplo de algunos paises
de Latinoamérica que han llegado a ser los mas representativos a nivel global en la
busqueda y utilizacion del Neuromarketing. Si comparamos toda la region resulta que
Sudamérica lidera el interés en Neuromarketing. De acuerdo con el articulo Analisis
del Neuromarketing en Latinoamérica (2015), el top 5 de paises interesados en el tema
estd compuesto por Brasil, México, Colombia, Ecuador y Peru. Este interés es un dato
que resulta de determinar la cantidad de personas que por pais ha hecho un “me gusta”
en paginas de Facebook relacionadas con Neuromarketing. Facebook es hoy la red
social mas importante en todos estos paises de Latinoamérica y representa un indicador
coherente de los intereses y gustos de los habitantes de estas naciones. Los datos se han
normalizado de tal forma que al sumarlos seran equivalentes a un 100% para tener una

comparacion equitativa.

Llama la atencién que México es el segundo pais con la mayor cantidad de
personas interesadas en Neuromarketing, aun asi, son pocos los proveedores de
servicios de Neuromarketing para este pais. Tomando una referencia, en el portal de
la Neuromarketing Science and Business Association —NMSBA, en su seccion
correspondiente a Brasil se listan 5 empresas proveedoras de estos servicios, mientras

que para México solamente se lista una empresa.

En Venezuela se ha comenzado a utilizar el neuromarketing en los ultimos afios,
Estime-Neurobiomarketing Américas es la primera empresa venezolana especializada
en modelos de neuromarketing. Fue fundada en 2012. La compafiia local ha

desarrollado una variedad de tecnologias que complementan a las tradicionales, entre



ellas esta el Neuro KPI, para la medicion de emociones, NeuroMetéaforas, que trabaja

con el imaginario colectivo arraigado en la cultura ciudadana, entre otros.

En este orden de ideas, la academia Fenix Fx ha registrado una disminucion de las
ventas de sus servicios, en el mercado venezolano se presentan dudas y desconfianza
con respecto a lo que viene a ser el trading y las criptomonedas por desconocimiento
del tema. Por esta razon, se busca aplicar estrategias de neuromarketing para aumentar

las ventas de la academia.

1.2. Formulacién del Problema
¢Como las estrategias de Neuromarketing pueden aplicarse para aumentar las

ventas de la academia Fenix FX?

1.3.0Dbjetivos de la Investigacion

1.3.1. Objetivo General
Proponer estrategias de neuromarketing para incrementar las ventas de Fenix

Fx.

1.3.2 Objetivos Especificos
e Diagnosticar la situacion actual de las ventas de Fenix Fx.

e Identificar las dimensiones del Neuromarketing que se deben aplicar para el
incremento de las ventas.

e Disefiar estrategias de Neuromarketing para aumentar las ventas de Fenix Fx.

1.4 Justificacion de la Investigacion
El propdsito de este trabajo de investigacion es la aplicacion de estrategias de

neuromarketing a la empresa Fenix Fx., para aumentar su posicionamiento y sus ventas

en el mercado de Maracay en el Estado Aragua. Asimismo, le ayudard a ganar la



fidelidad del consumidor, logrando un elevado nivel de competitividad e identificando

las estrategias de neuromarketing mas adecuadas para el incremento de sus ventas.

La aplicacion de estas estrategias, beneficiard a la academia en cuanto a la
atraccion de nuevos clientes potenciales, dejando nuevas oportunidades de negocio a

la academia Fénix Fx.

1.5. Alcances
e En el presente estudio se identificaran estrategias de neuromarketing para la

venta de los servicios de trading.
e Se logrard aumentar las ventas Fénix Fx a través de estrategias de
neuromarketing

e Se alcanzara el buen posicionamiento de la academia.

1.6. Limitaciones
e Fidelidad y veracidad de los datos conseguidos.

e Implementacion del método de recoleccion de datos.

e Pocos estudios previos en el area de investigacion.



CAPITULO Il

MARCO TEORICO

En toda investigacion, se hace indispensable la consulta de bibliografias, las cuales
proporcionan las bases tedricas sobre las cuales se ha de fundamentar la investigacion,
Sabino (2010), sefiala que las bases teoricas o teorias del estudio, “deben ser planteadas
al igual que el problema desde el contexto macro al particular”, (p.102). Para el
presente trabajo se extrajo informacién de diversas bibliografias que serviran de apoyo

para la comprension de los diferentes conceptos que en ella se manejan

2.1. Antecedentes.
Los antecedentes representan una indagacion bibliografica de trabajos

anteriores, que tiene pertinencia con las variables en estudio para Arias (2016) los
antecedentes son “investigaciones realizadas anteriormente que guardan alguna
vinculacion con problema de estudio” (p.39) Se refiere a los estudios previos que tienen
relacion con el tema y que sirven de soporte tedrico y metodologico para la

investigacion.

2.1.1 Antecedente Internacional

Flores (2017) Quién realizo la investigacion que lleva por titulo “El
Neuromarketing y la Decision de Compra en el Centro Comercial Mega Plaza de
Chimbote — 20177, Tesis para optar el titulo profesional de Licenciada en
Administracion, Universidad César Vallejo de la ciudad de Chimbote. Flores, la
investigacion que realiz6 tuvo como intencién la de determinar la relacion que se
presenta entre el Neuromarketing y la Decision de Compra de los clientes del centro
comercial Mega Plaza en la ciudad de Chimbote en el afio 2017. Se utilizé como tipo
de investigacion: aplicado, descriptivo y correlacional, como disefio de la investigacion
empleé el no experimental puesto que las variables no fueron manipuladas. La
investigadora plantea como problema de investigacion: ¢Cual es la relacién del

Neuromarketing y la decisién de compra en el centro comercial Mega Plaza -2017?,



plantedndose la hipdtesis de estudio: Existe relacion entre el Neuromarketing y la
decision de compra en el centro comercial Mega Plaza — 2017. Para lo cual la muestra
consta de 384 consumidores del centro comercial Mega Plaza. La obtencion de datos
se realiz6 mediante una encuesta aplicada, para esto fue necesario que la investigadora
utilizara los programas Excel y SPPS. Llegando finalmente a la conclusion que
efectivamente existe relacion significativa entre el neuromarketing y la decision de
compra, puesto que con el empleo de la prueba estadistica chi cuadrado se pudo obtener
un X 2 : 68.830; gl: 4; p: 0,008, donde los clientes son proclive a los anuncios
publicitarios de los productos o servicios enfocada a lo sentimental o emocional del
centro comercial siendo influenciadas en su decisiébn de compra de manera no

consciente.

Barrera, Castro y Vazquez, (2019) elaboraron el trabajo de grado en la
Universidad San Ignacio de Loyola, titulado “neuromarketing y su relacion con el
comportamiento de compra en los malls plaza norte y mega plaza lima norte, 2019”
en la ciudad de Lima Perd. Dando a reflejar que el Neuromarketing se relaciona
directamente y significativamente con el comportamiento de compra en los malls Plaza
Norte y Mega Plaza Lima Norte, se demuestra que la aplicacion de un excelente
neuromarketing incrementa y mejora un adecuado comportamiento de compra en los

consumidores de este sector comercial.

2.1.2 Antecedentes Nacionales

Urdaneta A. (2018). Neuromarketing para las franquicias de galletas del
municipio Maracaibo. La presente investigacion, tuvo como objetivo general Analizar
el Neuromarketing para las franquicias de galletas del municipio Maracaibo. Se
sustentd en los postulados de Braidot (2014), Del Santo y Alvarez (2012), Malfitano y
otros (2007), entre otros. La investigacion se tipifico como explicativa, con un disefio
experimental de tipo cuasi experimental de campo. La poblacién de estudio estuvo

conformada por los doce sujetos experimentales, la muestra estuvo conformada por los



clientes que acuden a este tipo de locales, como minimo una vez a la semana, que
habiten en el municipio Maracaibo, mayores de 18 afios, caracteristicas
socioecondmicas y habitos de consumo similares, para asi elegir la mas conveniente.
Se utilizo fue la técnica de observacion mediante encuestas, a través de tres (03),
instrumentos conformados uno denominado pretest de 16 items, otra fase experimental
con 20 items y el ultimo fase final con 28 items, con cuestionario mixto. VValidado por
6 expertos en el area de mercadeo. Los resultados demuestran que el neuromarketing
para las franquicias de galletas del municipio Maracaibo ofrece una herramienta
positiva para lograr medir las sensaciones, experiencias, expectativas y sensaciones
basadas en el comportamiento neuro-comunicacional brindando asi una poderosa

ayuda a los clientes en el proceso de decision de compra.

Urbina N. (2020). El neuromarketing: Una herramienta efectiva para el
posicionamiento de un nuevo producto. El objetivo de este estudio fue disefiar, bajo la
perspectiva del neuromarketing, las estrategias para el posicionamiento de un nuevo
producto de consumo masivo. Se llevo a cabo bajo el enfoque cualitativo, considerando
que la investigacion fue exploratoria, y se inscribid en un disefio de campo con
orientacion fenomenologica. La informacidn fue recolectada a través de la ZMET vy la
muestra estuvo conformada por 20 participantes, con edades comprendidas entre 20 y
69 afios, provenientes de las 2 parroquias de la ciudad de Sabana de Mendoza - Edo.
Trujillo - Venezuela. Los hallazgos de esta investigacion sefialan que los principales
mediadores de compra, corresponden a ciertos elementos psicoemocionales y algunas
caracteristicas y cualidades del producto, la plaza o distribucion, el precio, y la
promocion o comunicacion. Demostré que el neuromarketing constituye una
herramienta vanguardista, precisa y confiable para el marketing, porque permite
conocer los procesos cerebrales y psicoemocionales inconscientes de los clientes y
consumidores, por lo tanto, efectiva para el posicionamiento de un nuevo producto; y
que algunas de sus técnicas pueden aplicarse en las PYMES del pais, a pesar de las

limitaciones del entorno.



2.2. Bases Tedricas

2.2.1. Marketing
Es el proceso mediante el cual las empresas buscan crear valor para los clientes

y establecer relaciones solidas con ellos. (Kotler y Armstrong, 2012, p.4). Asi mismo,
Stanton, Etzel y Walker (2004) opinan que es unas actividades de negocios ideados
para planear productos satisfactores de necesidades, asignarles precios, promover y
distribuirlos a los mercados meta. Sus actividades se realizan para lograr los objetivos
de una empresa (Jerome McCarthy, 1960, p.10). Esta herramienta se centra en las
actividades de distribucion y no incluye otras actividades propias como son la
investigacion de mercados, comunicacion o el disefio de productos. (Monferrer, 2013,
p.17).

2.2.2. Neuromarketing
Es la fusion de la psicologia, el marketing y la neurociencia, cuyo objetivo es

estudiar las respuestas del cerebro frente a los estimulos que recibe. (Garcia y Martinez,
2015, p.101). Ardura (2012, p.19) sostiene que nacio de la necesidad de entender lo
que realmente desea el consumidor, necesidad que no ha podido ser cubierta totalmente
por las encuestas. Se enfoca en el estudio del proceso mental para comprender al
consumidor (Manzano et al., 2012, p.72). Analiza el proceso de las decisiones del
consumidor, de acuerdo a la respuesta de su cerebro ante el estimulo que recibe.
(Alvarez, 2011, p.5). Estudia los procesos cerebrales para identificar los patrones en
las decisiones y comportamiento de compra. (Braidot, 2007, p.16). Su propdsito esta
en investigar qué zonas se relacionan mejor con su conducta, frente a los estimulos de
la publicidad o los productos (Sutil, 2013, p. 110). Por otro lado, Malfitano (2010, p.8)
sostiene que a futuro ayudara a entender el comportamiento del consumidor en el

momento que se encuentra frente al producto y después de haberlo comprado.
e Finalidad

Actualmente la neurociencia esta aportando muchos conocimientos sobre los
procesos en la decision de compra de los consumidores, para lograr un mejor

entendimiento, con el propésito de que las empresas desarrollen mejores productos,
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procesos de venta, publicidad, y otros que alcancen una mejor acogida entre los
consumidores. Esto ha generado el crecimiento del nimero de empresas que se dedican
a realizar estudios de neuromarketing para otras empresas en los rubros de educacion,
cine, deportes y otros. (De la Morena, 2015, p.149). Aunque al inicio se creia que esta
disciplina era una técnica para el estudio de la mercadotecnia, esta alcanzando un grado
de madurez que la convertird en un modelo que se adaptara a las necesidades de los
consumidores (Alcaide, 2012, p.139). Con el uso del neuromarketing las empresas
lograran comprender los patrones de comportamiento de los clientes. (Mufioz, 2015,
p.102).

2.2.3. Estrategias de neuromarketing en el proceso de venta
Actualmente el neuromarketing ya no se enfoca solo en el campo de la

publicidad o el disefio de marca, también esta entrando al campo de las ventas directas
(interaccién -vendedor - cliente) y en tiempo real. Esto mejora la comercializacion del
producto (Cervantes et al., 2016, p.67-69). Asi mismo, menciona que, hasta hace unos
afios, se consider6 que las estrategias de ventas eran solo algunas, pero el
neuromarketing a través de sus estudios ha logrado demostrar que no siempre es
adecuado lo que creemos que es adecuado Segun Klaric (2014, p.115-118) se trata de
estrategias que nacen de las investigaciones en el campo del neuromarketing, las cuales
enfocadas en las ventas directas intentan persuadir al cliente. Para lograr eso es
importante enfocar las estrategias en cada uno de los tres niveles del neuromarketing
(atencion, emocion, memoria) sin descuidar a ninguno, ya que los tres se

complementan y son igual de importantes.
Las estrategias por niveles son las siguientes:

Principio de atencién: Lograr que el cliente se interese por observar el
producto con mas detenimiento, es el primer paso en el proceso de venta (Cervantes et
al., 2016). Las estrategias dentro de esta dimension permitiran despertar el interés del

cliente.
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Principio de emocion: Malfitano (2010), sugiere crear relaciones con los
clientes para lograr fidelizarlos. Los criterios para las estrategias dentro de esta
dimensién deben responder a la generacion de vinculos emocionales entre el vendedor

y cliente.

Principio de memoria: Para lograr que el cliente recuerde a la empresa, él va
a asociar la calidad de la experiencia con el producto adquirido (Parasuraman et al.,
1985). Bajo este criterio las estrategias en esta dimension deben tener el objetivo de
crear una Ultima buena impresion antes de que el cliente concluya en proceso de

decision de compra.

Percepcion del cliente: La percepcion es el proceso donde las personas reciben
informacion, la clasifican e interpretan, para darle forma a una idea determinada sobre
aquel flujo de informacion que llegd a través de sus sentidos. (Kotler y Armstrong,
2008, p.148). Después de que esta ocurre, la persona crea una realidad basada en lo que
percibié (Arellano, 2002).

La percepcion es la mejor opcion para medir la calidad de un servicio o
producto, es una medida totalmente subjetiva. (Parasuraman et al., 1985, p.16). El
modelo de Parasuraman muestra que la percepcidn del cliente es influenciada por los
estimulos sensoriales y busca encontrar la asociacion entre la calidad percibida y los

atributos asignados por el consumidor. (De la Morena, 2015, p.200).

La percepcion puede ser positiva 0 negativa, a partir de los sentimientos que el
producto o marca produzca en el consumidor, los cuales son positivos o negativos. Al
existir una percepcién positiva es muy probable que el cliente regrese. (Gomez et al.,
2014) La percepcion positiva de la calidad del producto o servicio trae como resultado

la satisfaccion del consumidor. (Parasuraman et al., 1985)

2.2.4. Neuromarketing en el proceso de decision de compra
Si nos preguntamos ¢CAmo es que el neuromarketing tiene un impacto en el

momento que el cliente decide comprar 0 no? La respuesta se encuentra en los aportes

que la ciencia le esta brindando al marketing, dichos aportes son usados para influir en
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la decision del cliente. Anticipandose a las necesidades y preferencias de las personas,
mediante los estudios cientificos que se han aplicado para crear teorias generales acerca
de lo que realmente quiere el cliente. Lindstrom (2009) sefiala que el gran papel del
neuromarketing radica en el estudio profundo de lo que sucede en el cerebro del
consumidor al estar frente al producto. Asi es como se han logrado descubrimientos
que apoyan significativamente al marketing. Por ejemplo, el estudio de las “neuronas
espejo” y como estas impulsan a los consumidores a querer imitar a las demas personas,
en cuanto a preferencias y asi generar decisiones de compra impulsivas. Esta sustancia
al ser adictiva, las compras también ser convierten en una adiccion porque el
consumidor las relaciona con felicidad y satisfaccion. De esa forma, es como las
estrategias del neuromarketing pueden hacer posible que el vendedor se anticipe a
satisfacer las verdaderas necesidades del consumidor. Aunque los resultados a gran
escala se obtendran dentro de unos afos, el neuromarketing es un punto muy importante
en la evolucion del marketing y la sefial de un gran avance de la tecnologia como

compariera del conocimiento.

2.3 Definicion de Términos Bésicos
Atencion: es una cualidad de la percepcion que funciona como una especie de

filtro de los estimulos ambientales, evaluando cuéles son los mas relevantes y

dotandolos de prioridad para un procesamiento mas profundo.

Comercializacion: es el intercambio o “trueque” que se aplica cuando una
persona quiere adquirir un producto y a cambio entrega una cantidad de dinero

impuesta.

Comportamiento del consumidor: como una disciplina del marketing se
enfoca en la forma que los individuos toman decisiones para gastar sus recursos

disponibles (tiempo, dinero y esfuerzo) en articulos relacionados con el consumo.
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Consumidor: aquel individuo que se beneficia de los servicios prestados por
una compafiia o adquiere los productos de esta a través de los diferentes mecanismos

de intercambio de pagos y bienes disponibles en la sociedad.

Decisién de compra: etapa del proceso de decision del comprador en la que el

consumidor compra realmente el producto.

Emocion: reaccion psicofisioldgica que representa modos de adaptacion a
ciertos estimulos del individuo cuando percibe un objeto, persona, lugar, suceso o

recuerdo importante.

Estrategias de neuromarketing: son las acciones enfocadas en cada uno de
los tres niveles del neuromarketing (atencion, emocion, memoria) para poder persuadir

al cliente.

Intraday Trading: es una estrategia de trading consistente en la negociacion
de instrumentos financieros, incluyendo su compra y venta, llevada a cabo dentro del
mismo dia de negociacion. Todas las posiciones estaran cerradas antes de que el

mercado cierre.

Marketing: esta disciplina se responsabiliza de estudiar el comportamiento de
los mercados y de los consumidores. Analiza la gestion comercial de las compafiias
con la finalidad de atraer, captar, retener y fidelizar a los clientes finales a través de la

satisfaccion de sus deseos y necesidades.

Marketing digital: aplicacion de estrategias a traves de medios digitales para

promover una marca.

Neurociencia: es el estudio de como se desarrolla el sistema nervioso, su

estructura y lo que hace.

Neuromarketing: estudio de los procesos cerebrales de las personas en su

comportamiento de compra y sus decisiones ante los estimulos de los productos.
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Percepcion: funcion que le posibilita al organismo recibir, procesar e

interpretar la informacion que llega desde el exterior valiéndose de los sentidos.

Position Trading: consiste en mantener una posicion abierta durante un largo
periodo de tiempo. Como resultado, el inversor que aplique esta estrategia estara menos
preocupado por las fluctuaciones del mercado a corto plazo. Normalmente, estas

posiciones se mantendran abiertas durante semanas, meses o afos.

Scalping: También conocido como quick trading, es una variante del Day-
trading, es decir, una forma de operar a muy corto plazo. El objetivo es obtener

ganancias reducidas en operaciones de un breve periodo de tiempo.

Swing Trading: es la operativa de trading a un plazo temporal superior a una
jornada. Sin embargo, no se suele proyectar la operacion més alld de un plazo de
semanas. Su objetivo principal es aprovechar un impulso en el mercado (ya sea alcista

0 bajista).

Tipologia de compra y consumo: Seleccion de los consumidores,

agrupandolos por caracteristicas determinadas.

Trading: Consiste en la compraventa de activos cotizados con mucha liquidez
de mercado (acciones, divisas y futuros). Y ese mercado financiero es electronico y
estd regulado. Su objetivo es obtener un beneficio econdmico cuando la operacion

genera una plusvalia.
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CAPITULO Il

MARCO METODOLOGICO

La Metodologia o Marco Metodoldgico se nutre de todos aquellos métodos y
procedimientos que el investigador emplea en el estudio del problema, para dar al lector
un claro enfoque de lo que se hizo y como se hizo la investigacion, que explique el
tratamiento estadistico hecho para la obtencién de datos por los cuales el autor se
orientd en funcion del interés de la investigacion. Al respecto, Balestrini (2011)

manifiesta que:

El marco metodologico esta referido al momento que alude al conjunto de
procedimientos légicos, tecno-operacionales implicitos en todo proceso de
investigacion, con el objeto de ponerlos de manifiesto y sistematizarlos; a
propdsito de permitir descubrir y analizar los supuestos del estudio y de construir
los datos, a partir de los conceptos tedricos convencionalmente operacional
izados. (p.113).

En resumen, se puede agregar que la metodologia se refiere a las técnicas y métodos
adecuados de analisis de datos aplicados por el autor en la investigacion, que arrojen
resultados con la mayor exactitud y confiabilidad posible, y que a su vez permitan una
clara interpretacion de los hechos y fendmenos relacionados al problema que se
investiga. De esta manera, se puede sefialar que el marco metodoldgico representa la
planificacion de la estrategia de investigacion que ha sido desarrollada para responder
a las interrogantes planteadas, describiendo el tipo de investigacion, las técnicas y los

procedimientos que se utilizaron.

3.1. Nivel de la Investigacion

En este capitulo se presentaran y explicaran los pasos metodologicos que se

utilizaran para desarrollar la investigacion: tipo y disefio de la investigacion, la
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poblacién y la muestra seleccionada, las técnicas e instrumentos de recoleccion de
datos y las técnicas de anélisis de los resultados. Este estudio trabajara bajo un enfoque
cuantitativo, ya que la informacion sera recolectada a través de los instrumentos
establecidos, se tabularan en cuadros y graficos y se analizaran empleando la estadistica
descriptiva. Al respecto Hernandez, Fernandez y Baptista (2014)

La investigacion cuantitativa considera que el conocimiento debe ser
objetivo, y que este se genera a partir de un proceso deductivo en el que, a
través de la medicacion numérica y el analisis estadistico inferencial, se
prueban hipotesis previamente formuladas. Este enfoque cominmente se
asocia con précticas y normas de las ciencias naturales y del positivismo.

(p. 4)
3.2. Tipo y Disefio de la Investigacion

El presente trabajo tendra un tipo de investigacion descriptiva, bajo un disefio
de campo y modalidad de proyecto factible, debido a que la informacion sera
recolectada por parte del investigador, a través de la aplicacion de instrumentos
directamente donde ocurren los hechos, para posteriormente establecer las
caracteristicas que permitan establecer el diagnostico de la situacion actual de las
ventas de FenixFx. Posteriormente, tomando en cuenta los resultados del diagnostico
realizar una propuesta que permita proponer estrategias de neuromarketing para

incrementar las ventas de FenixFx.

En relacion a lo antes mencionado Tamayo y Tamayo (2006), establece que la
investigacion descriptiva “prioriza puntualizar las caracteristicas de la poblacion en
estudio. Esta metodologia se enfoca mayormente en el “qué”, en lugar del “por qué”
del sujeto de investigacion”. De la misma manera el mismo autor, explica que

El tipo de investigacién descriptiva, comprende la descripcidn, registro,
andlisis e interpretacion de la naturaleza actual y la composicion o procesos
de los fendmenos; el enfoque se hace sobre conclusiones dominantes o
sobre como una persona, grupo, cosa funciona en el presente; la
investigacion  descriptiva trabaja sobre realidades de hecho,
caracterizandose fundamentalmente por presentarnos una interpretacion
correcta. (Tamayo y Tamayo 2006)
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En cuanto la modalidad de proyecto factible, la Universidad Pedagogica
Experimental Libertador, (UPEL, 2016), en el Manual de Trabajos de Grado de
Especializacion y Maestria y Tesis Doctorales define proyecto factible:

Consiste en la investigacion, elaboracién y desarrollo de una propuesta de
un modelo operativo viable para solucionar problemas, requerimiento o
necesidades de organizaciones o grupos sociales; puede referirse a la
formulacion de politicas, programas, tecnologias, métodos o procesos. El
proyecto debe tener apoyo en una investigacion de tipo documental, de
campo o un disefio que incluya ambas modalidades. (p.21)

Por otra parte, el disefio de campo se segin Arias (2006, p.31) la expresa
como "la investigacion o disefio de campo es aquella que consiste en la recoleccion
de datos directamente de los sujetos investigados, o de la realidad donde ocurren los

hechos (datos primarios)"

3.3. Fases Metodologicas de la Investigacion.

Se describe a continuacion las fases mediante las cuales se desarrollé la
investigacion, de acuerdo a los objetivos especificos previamente definidos, en el cual
se detallan los instrumentos que se utilizaron, la poblacion que participo y la técnica de

recoleccion y analisis de los resultados

Fase I: Diagnosticar la situacion actual de las ventas de FenixFx:

Para llevar a cabo esta fase se hizo uso de la técnica de la encuesta mediante la

aplicacion de un cuestionario, considerado segun Balestrini (2003) como:

Un medio escrito y basico entre el encuestador y el encuestado, facilita
traducir los objetivos y las variables de la investigacion a través de una
serie de preguntas muy particulares, previamente preparadas de forma
cuidadosa, susceptibles de analizarse en relacion con la situacién
planteada (p. 154).
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Este instrumento de recoleccion de datos se aplico a la poblacién elegida para
el estudio con el fin de permitir al individuo entrevistado expresar sus pensamientos
con respecto al servicio que presta la academia en formacion financiera FenixFx. En
este sentido se realizd una encuesta escrita, a través de un cuestionario construido por
preguntas breves que fueron aplicadas sobre la muestra seleccionada: constituido por
preguntas de caracter cerrado de seleccion multiple. Ademas, el analisis de los cuadros,

graficos e ilustraciones en dicho trabajo.

Se entiende por poblacion o universo de estudio “la totalidad de un conjunto de
elementos, seres u objetos que se desea investigar y de la cual se estudiara una fraccion,
que se pretende reuna las mismas caracteristicas y en igual proporcion”. (Arias, 2006;
62).

Por lo tanto, la poblacion estuvo conformada por los clientes que ya hacen vida
en la academia FenixFx y también por los usuarios que se encuentran dentro de los
grupos de ensefianza gratuita de la misma. Ellos constituyeron la poblacion o universo

de estudio de la investigacion para la cual se generalizo los resultados.

Resulta oportuno mencionar que, por las caracteristicas de la poblacion la
misma se considera finita, acorde a Lopez (2019) “Es aquella en la que el nimero de
valores que la componen tiene un fin...Es cierto que puede variar con el tiempo, pero

en un instante determinado es finita, tiene fin”.

La seleccion correcta de la muestra implica crear una que represente a la
poblacion con la mayor fidelidad posible. Esto conlleva utilizar unas técnicas
especificas de seleccidn de la muestra, asi como la necesidad de determinar su tamafio
optimo. En el estudio se utilizard el muestreo probabilistico, ya que es posible conocer

la probabilidad de seleccion de cada unidad componente de la muestra.
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Calculo de la muestra

Segun Balestrini (2003):

n= muestra (a determinar)

N= poblacion

e= margen de error (entre 1% a 5%)
P= probabilidad de éxito 50%

Q= probabilidad de fracaso 50%
Z2= constante (1,96)

Para hallar el tamafio de la muestra que se pretende estudiar con
caracteristicas finitas, ya que la totalidad de individuos son identificables por el
investigador, y se cuentan con los registros de todos estos, con un nivel de confianza

de 95x100 a dos signos y con un error de 5x100.

Se aplicard el siguiente procedimiento:

Z2xXpxgxN
N= === e
e?(N-1)+4xpxq
(1,96)2x 0.5x 0.5x910
Donde  N= —-m-m-mmememm e
(0.05)2(910-1) +(1,96)2x 0.5 x 0.5

873,96
e e entonces, se tiene que la muestra es n= 271 Estudiantes

1,0513
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Fase I1: Identificar las dimensiones del Neuromarketing que se deben aplicar para
el incremento de las ventas:

Para el desarrollo de esta fase se tomd en cuenta la técnica de la entrevista
estructurada, segun lo planteado por Del Rincon, D., Arnal, J., Latorre, A. y Sans, A.
(1995) la entrevista estructurada” Se refiere a una situacion en la que un entrevistador
pregunta a cada entrevistado una serie de interrogantes preestablecidos con una serie
limitada de categorias de respuesta.” (p.44). Este método le ofrece al investigador
organizar previamente las preguntas que se desean realizar al personal de la empresa

para la mayor obtencion de informacion de la misma.

Una vez definidas las variables para la realizacion de la entrevista se emple6 un
guion de preguntas que segin Hurtado (2008), plantea que “El guion de entrevista debe
contener losdatos generales de codificacion del entrevistado, datos sociologicos y datos
convencionales al tema de investigacion” (p.46) Es decir, comprende conjunto de
preguntas para obtener informacién con algin objetivo en concreto.

La misma fue aplicada a dos integrantes de la alta gerencia de la empresa
FenixFx con la intencidn de identificar las dimensiones del Neuromarketing que se

deben aplicar para el incremento de las ventas de la empresa.

Fase Il1: Disefiar estrategias de neuromarketing para aumentar las ventas de

FenixFx.

En esta fase se llevo a cabo desarrollo de la propuesta a partir del diagnostico
definitivo del proceso de investigacion, mediante la descripcién de la propuesta,
objetivos de la propuesta, justificacion de la propuesta y la aplicacion de estrategias,
con la finalidad de aplicar Neuromarketing como estrategia para incrementar las ventas

de FenixFx en Maracay, estado Aragua.
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CAPITULO IV

ANALISIS E INTERPRETACION DE LOS RESULTADOS

4.1 Fase I: Diagnostico de la situacion actual de las ventas de FenixFx:

4.1.1 Cuestionario Clientes y no Cliente de FenixFx
Item 1. ;Tiene algdn conocimiento sobre mercados financieros?

Cuadro N° 1

Conocimientos en los mercados financieros

Si 193 71
No 78 29
Total 271 100

Fuente: Infante y Leal (2021)
Gréfico 1. ¢ Tiene algun conocimiento sobre mercados financieros?

GRAFICO

Conocimiento en los mercados financieros

m Si
No

Fuente: Infante y Leal (2021)

Analisis: de los estudiantes de FenixFx que fueron seleccionados han manifestado
que el 71 por ciento cuenta con algin conocimiento sobre los mercados financieros,
mientras que un 29 por ciento de los mismos no cuenta con ningln conocimiento
sobre los mercados, dejando en evidencia la necesidad de informacion que necesitan

estas personas.
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Item 2. ;Conoce usted la empresa FenixFx?

Cuadro N° 2

Conocimiento de la empresa

Si 164 61
No 107 39
Total 271 100

Fuente: Infante y Leal (2021)
Grafico 2. ¢Conoce usted la empresa FenixFx?

Conocimiento de la empresa

mSj
No

Fuente: Infante y Leal (2021)

Analisis: EI 61 por ciento dice conocer a la empresa FenixFx mostrando que el 39
por ciento restante no tiene conocimiento sobre la academia dejando claro que al

menos una parte significativa de los clientes de FenixFx deben ser informados sobre

la academia y todos los servicios que la misma ofrece.
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Item 3. ¢ A través de que medios la conocio?

Cuadro N° 3

Medios de conocimiento

Redes Sociales 235 87
Radio 0 0
Television 0 0
Otros 36 13
Total 271 100

Fuente: Infante y Leal (2021)

Medios de conocimiento

Fuente: Infante y Leal (2021)

Gréfico 3. ¢ A través de que medios la conoci6?

®m Redes sociales
Radio
® Television

m Otros

Analisis: de acuerdo a los resultados obtenidos en el grafico #3 se puede evidenciar

que el 87% de los clientes de FenixFx conocieron la academia mediante las redes

sociales, mostrando que los medios de radio y television no son clave en el

conocimiento de la empresa y que el 13 por ciento restante conocié la academia a

través de otros medios, dejando claro que el uso de las redes es fundamental para la

empresa.
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Item 4. ¢ Le gustaria conocer los servicios que ofrece FenixFx?
Cuadro N° 4

Servicios de FenixFx

Si 213 79
No 58 21
Total 271 100

Fuente: Infante y Leal (2021)
Grafico 4. ¢ Le gustaria conocer los servicios que ofrece FenixFx?

Servicios de FenixFx

m Si

No

Fuente: Infante y Leal (2021)

Analisis: se puede observar que el 79 por ciento de los estudiantes encuestados tiene
interés en conocer los servicios que ofrece la empresa y un 21 por ciento que no
presenta inclinacion hacia los servicios que presta FenixFx. Es decir, existe gran parte

de la muestra que quiere informarse sobre la mentoria de mercados financieros.
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Item 5. ¢ Sabia usted que la empresa FenixFx ofrece cursos de formacion en
mercados financieros?
Cuadro N° 5

Cursos de formacion financiera

Si 157 58
No 114 42
Total 271 100

Fuente: Infante y Leal (2021)
Grafico 5. ¢Sabia usted que la empresa FenixFx ofrece cursos de formacién en

mercados financieros?

Cursos de formacion financiera

m Sij
No

Fuente: Infante y Leal (2021)

Analisis: un 58 por ciento de los encuestados tiene conocimiento sobre los cursos de
formacién en mercados financieros que ofrece la empresa FenixFx, mientras que existe
un 42% que desconoce de los servicios que presta la academia, queriendo decir que es

necesario informar a los clientes que existe una oferta de parte de Fenix.
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Item 6. ¢ Cuales son las caracteristicas del servicio que usted espera de una empresa

de asesoria financiera?
Cuadro N° 6

Caracteristicas del servicio

Clases personalizadas 148 54
Informacion de calidad 73 27
Atencion al cliente 29 11
Otros 21 8
Total 271 100

Fuente: Infante y Leal (2021)

Grafico 6. ¢Cuales son las caracteristicas del servicio que usted espera de una

empresa de asesoria financiera?

Caracteristicas del servicio
8%

Fuente: Infante y Leal (2021)

m Clases personalizadas
Informacion de calidad
m Atencion al cliente

m Otros

Analisis: de acuerdo a que un 54 por ciento manifiesta que buscan un servicio que

cuente con clases personalizadas, 27% que busca como caracteristica la calidad en la

informacion, 11% que prioriza la atencién al cliente y 8% que considera otras

caracteristicas para un servicio de asesorias financieras. Tomando en cuenta los

resultados se puede incluir las clases personalizadas dentro del curso de mentorias de

FenixFx.
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Item 7. ;Qué servicios le gustaria recibir dentro del curso de formacion financiera de

FenixFx?
Cuadro N° 7

Servicios extra

Clases diarias 74 27
Trading en vivo 162 60
Psicotrading 17 6
Analisis fundamental 18 7
Total 271 100

Fuente: Infante y Leal (2021)

Grafico 7. ¢ Qué servicios le gustaria recibir dentro del curso de formacion

financiera de FenixFx?

Servicios extra

60%

Fuente: Infante y Leal (2021)

® Clases diarias
Trading en vivo
® Psicotrading

® Analisis fundamental

Analisis: con respecto al item #7, el 60 por ciento coincidié en que el trading en vivo

seria una opcién como servicio extra para la empresa, el 27 por ciento se inclina por

clases diarias como segunda eleccidn, mientras que el 7 por ciento escogeria clases de

andlisis fundamental dejando al psicotrading como Gltima opcion con un 6 por ciento.

Se puede considerar que el trading en vivo seria una gran oportunidad para cautivar a

nuevos estudiantes.
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Item 8. ;Conoce usted que la empresa FenixFx utiliza una operativa de Scalping?
Cuadro N° 8

Operativa de Fenix

Si 119 56
No 152 44
Total 271 100

Fuente: Infante y Leal (2021)
Gréfico 8. ¢ Conoce usted que la empresa FenixFx utiliza una operativa de

Scalping?

Operativa de FenixFx

m Sj

56% No

Fuente: Infante y Leal (2021)

Analisis: se puede apreciar que el 56% de los estudiantes encuestados no tenia
conocimiento del tipo de operativa que se utiliza en la empresa FenixFx exhibiendo
que solo el 44% de la muestra conoce del estilo de trading que se emplea dentro de la

academia, demostrando la necesidad de dar a conocer como trabaja FenixFx.
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Item 9. ¢Qué tipo de operativa de compra/venta utiliza actualmente?
Cuadro N° 9

Tipos de operativa

Scalping 84 31
Intraday Trading 53 20
Swing Trading 134 49
Position Trading 0 0
Total 271 100

Fuente: Infante y Leal (2021)
Grafico 9. (Qué tipo de operativa de compra/venta utiliza actualmente?

Tipos de operativa
0%

m Scalping
Intraday
m Swing trading

m Position trading

Fuente: Infante y Leal (2021)

Analisis: el 49% de los encuestados utiliza una operativa de swing trading, mientras
que el 31% hace uso del estilo de scalping para operar los mercados quedando un 20%
utiliza una operativa de intraday trading mostrando que se puede tomar en
consideracion una actualizacion en la operativa de la empresa para buscar llamar la

atencién de los swings traders que aun no forman parte de la academia.
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Item 10. ;Considera que las ganancias de los profesores de FenixFx realizando la
operativa de Scalping son clave fundamental para su decision de compra?
Cuadro N° 10

Importancia de las ganancias

Si 263 97
No 8 3
Total 271 100

Fuente: Infante y Leal (2021)
Grafico 10. ¢ Considera que las ganancias de los profesores de FenixFx
realizando la operativa de Scalping son clave fundamental para su decisién de

compra?

Importancia de las ganancias
3%

—

mSj
No

Fuente: Infante y Leal (2021)

Analisis: El 97% de los encuestados considera clave las ganancias de los profesores,
dejando en evidencia que solamente el 3 por ciento no considera que las ganancias de
los profesores de FenixFx sea clave fundamental en su decision de compra.
Demostrando de esta manera que el uso de las ganancias generadas del trading resultase

de gran ayuda para captar nuevos estudiantes.
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Analisis General del Cuestionario

Después de aplicar el cuestionario a los estudiantes del curso de FenixFx y los
estudiantes del grupo gratuito de la empresa en estudio se pudo determinar que estos
desconocian de los servicios que la academia brindaba, el trading en vivo es uno de los
servicios extra que pueden llamar la atencion de los nuevos clientes debido a la alta

demanda que tiene.

Adicionalmente se pudo esclarecer mediante los resultados que los estudiantes
de los mercados financieros consideran de gran manera las ganancias que perciben los
profesores y como esta es una de las claves fundamentales en la decision de compra
del servicio de mentoria; igualmente se pudo conocer el poco conocimiento que poseen

estos individuos acerca de los mercados financieros, sus estrategias y como utilizarlas.
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4.2 Fase I1: Identificar las dimensiones del Neuromarketing que se deben aplicar
para el incremento de las ventas:

4.2.1 Entrevista Estructurada

Se procede a aplicar la entrevista estructurada a dos miembros de la alta

gerencia de la empresa FenixFx que se encuentran a cargo de la misma con los rangos

de presidente y mentor para que indiquen las dimensiones del Neuromarketing que se

deben aplicar para el incremento de las ventas, utilizando para ello un guion de

entrevistas compuestas por once (12) interrogantes, que sirvieron como instrumento

de recoleccion de datos.

Ingeniero Industrial y Trader Tomas Gabriel Infante

Licenciado en Comercio Exterior y Trader Nauris Rafael Urbano

Cuadro de Resultados de entrevista estructurada #1

RESULTADOS DE LA ENTREVISTA

NOMBRE: Tomas Infante

FECHA: 24/11/2021

NO
PREGUNTAS RESPUESTAS

¢Es adecuada la iluminacion de los Si, considero que la iluminacién de los

1 salones de la empresa en los cuales salones es la correcta para llevar a cabo
. todas las actividades de la academia.

se imparten las clases del curso?

¢Las publicidades e imagenes sobre | No, la poca publicidad que hay no logra
2 la academia son grandes y conectar con los consumidores ni llamar

llamativas?

su atencion.
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¢Los servicios que ofrece la empresa
estan en orden y bien explicados?

Por supuesto, parte esencial del servicio es
explicar de manera realista de qué se trata

3 y qué se puede conseguir con el mismo.
Si, se brindan muestras de cémo son las
;Se realizan pruebas de los servicios clases, ademas de sesiones de trading en
4 | tudiantes? vivo y simulaciones de operaciones para
con fos estudiantes: mostrar los conocimientos que pueden
adquirir.
¢Las personas que toman el curso Considero el espacio de aprendizaje
. dentro de los parametros, son aulas
5 cuentan con un ambiente agradable P :
5 comunes pero pueden ser mejor
para aprender’ ambientadas para ofrecer mas comodidad.
¢La publicidad de los servicios de la | No, actualmente la publicidad de la
empresa de FenixFx, les permite a academia esta en segundo plano por asi
. . . decirlo y se puede mejorar mucho.
sus posibles estudiantes informarse
6 de manera correcta sobre los
beneficios con los que cuentan?
¢Considera que el personal de la Los instructores de la academia son
academia es excelente al momento profesionales  que  saben  como
7 de diriairse a los alumnos? comunicarse con los alumnos aunque se
9 ' podrian hacer un poco mas dindmicas las
clases. .
;Considera que la estrategia de Diferente literalmente no, pero si
~ . . considero que tenemos una manera
8 ensefianza de FenixFx es diferente a la . N :

o efectiva de ensefiar que se ve reflejada en
de la competencia’ los resultados de nuestros alumnos.
¢Considera que la atencion brindada | Sf- Porque buscamos que toda persona que

9 en la empresa FenixFx se diferencia pague nuestro servicio, de verdad aprenda
5 y saque provecho del mismo, no solo

de otras® enfocandonos en el beneficio propio.
¢Considera que la publicidad de | No, comoya mencioné la publicidad de la
10 Fenix Fx resalta ante la publicidad de | academia debe ser mejorada para llamar a

sus competidores?

mas alumnos.
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11

¢En lineas generales, percibe el
servicio brindado por Fenix Fx como
uno bueno?

Si, a pesar de no contar con
publicidad llamativa, las bases de
la academia, que son el
conocimiento y la ensefianza son
excelentes.

12

¢Qué sugerencias podria brindar?

La mejora de la publicidad es
primordial, la baja de las ventas se
debe en gran parte al poco
conocimiento que tiene el mercado
de academia y es por eso que es un
aspecto urgente a mejorar.

Fuente: Infante y Leal. (2021)

Cuadro de Resultados de entrevista estructurada #2

RESULTADOS DE LA ENTREVISTA

NOMBRE: Nauris Urbano

FECHA: 24/11/2021

NO
PREGUNTAS RESPUESTAS
¢Es adecuada la iluminacion de los Me parece que si, no he tenido ningdn tipo
salones de la empresa en los cuales de inconveniente con respecto a la
1 i iluminacion.
se imparten las clases del curso?
¢Las publicidades e imagenes sobre | A decir verdad, no he visto publicidad de
la academia son grandes y la academia, llegué a ella por la
2 llamativas? recomendacion de una amiga. Podria
' decir que no.
3 ¢Los servicios que ofrece la empresa | Si, de verdad no tengo ninguna queja y me

estan en orden y bien explicados?

parece que todo esta muy bien explicado.
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¢Se realizan pruebas de los servicios

Si, en las clases nos muestran

4 | tudiantes? simulaciones y trading en vivo para
con fos estudiantes: reforzar la teoria que nos estan ensefiando.
¢Las personas que toman el curso Es un buen ambiente pero no estaria mal

5 cuentan con un ambiente agradable darle un toque de frescura a las aulas.
para aprender?

¢La publicidad de los servicios de la | A mi parecer no pues como dije, no he

empresa de FenixFx, les permite a visto publicidad de la academia en redes
. - . sociales o en otro medio.

sus posibles estudiantes informarse

6 de manera correcta sobre los
beneficios con los que cuentan?
¢Considera que el personal de la No he tenido ningin inconveniente con el
academia es excelente al momento personal de la academia y considero que

7 de diriairse a los alumnos? son personas muy dedicadas que saben

g ' cdmo ensefar.
] ) El contenido que ensefian llevado da
¢Considera que la estrategia de | pyenos resultados. No sabria decir si es

8 ensefianza de FenixFx es diferente a la | diferente a otras academias pero es un
de la competencia? hecho que su estrategia de ensefianza es

buena.
¢Considera que la atencion brindada | NO s& como sera en ofras academias de
9 en la empresa FenixFx se diferencia trading pero en Fenix se nota el esfuerzo
5 por ensefiar bien y la buena atencion es
de otras® muy apreciada.
¢Considera que la publicidad de No, hay academias que tienen
Fenix Fx resalta ante la publicidad de | PuPlicidades muy llamativas pero Fenix
10 sus competidores? esta detras de ellas en este aspecto.
1 ¢En lineas generales, percibe el | Si, las clases estan muy bien

servicio brindado por Fenix Fx como
uno bueno?

explicadas y los resultados son
verdaderos.
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La mejora de la publicidad para
captar nuevos alumnos, es un muy
buen servicio que mas personas
deberian conocer

12 ¢Qué sugerencias podria brindar?

Fuente: Infante y Leal. (2021).

De la entrevista realizada a uno de los duefios de la academia y a una alumna
de la misma, se obtuvo los siguientes resultados en cada una de las preguntas:
Pregunta N°1

Ambos estan de acuerdo en que la iluminacién de las aulas es correcta y no
supone ningun tipo de inconveniente para el desarrollo de las actividades de la

academia.

Pregunta N°2
Por un lado, se afirma que la publicidad existente de la academia no es lo
suficientemente buena para llegar al consumidor, y por el otro, se confirma esto

afirmando la poca visibilidad que tiene la academia.

Pregunta N°3
Ambos coinciden en gque la academia explica de manera eficiente cuales son

sus servicios, cdmo se imparten y qué beneficios pueden aportar al consumidor.
Pregunta N°4

Los dos entrevistados estan de acuerdo en que la academia brinda pruebas de
los servicios para los estudiantes para asi reforzar su aprendizaje.
Pregunta N°5

Ambos concuerdan en que, a pesar de contar con un buen ambiente, se pueden

realizar ciertas mejoras que lo hagan méas coémodo y ameno.

Pregunta N°6
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Es un hecho que la publicidad de la academia esté fallando o no se esta
haciendo de manera adecuada, coincidiendo en que la publicidad actual, no es capaz

de informar a potenciales alumnos de los servicios que se brindan.

Pregunta®7
El personal de la academia esta totalmente capacitado y cumple su labor con

buena voluntad.

Pregunta®8
A pesar de coincidir en que la estrategia de ensefianza de la academia es
efectiva, uno de los entrevistados resalta que las clases pueden ser un poco mas

dinamicas para hacerlas mas faciles de llevar.

Pregunta®9
Ambos coinciden en gue la atencion brindada por el personal es muy buena,
uno de los entrevistados afirma que si se diferencia de la atencion brindada por otras

academias que solo buscan el beneficio propio.

Pregunta®10
Se recalca el problema de la publicidad de la academia, afirmando que otras

academias que quizas no brindan un servicio tan bueno tienen mucha mas visibilidad.

Pregunta®ll
Ambos entrevistados concuerdan en gue el servicio brindado por la academia
es de alta calidad y mejor que muchos otros en el mercado a pesar de no ser muy

conocida.
Pregunta®12

Ambos concluyen que la mayor prioridad es la mejora de la publicidad con el

fin de captar mas clientes y darle mayor visibilidad a la academia.
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CAPITULO V
LA PROPUESTA

5.1. Presentacion de la Propuesta

Este capitulo esta disefiado para presentar las soluciones viables para
incrementar las ventas de la Academia Fenix FX, ya que sus servicios de capacitacion
en el andlisis y operaciones con Forex y Criptomonedas se han visto afectados en el
mercado venezolano por las dudas, desconocimiento y desconfianza que actualmente
presentan los potenciales consumidores. Se pudo evidenciar la situacion actual a traves
de los resultados obtenidos mediante las técnicas e instrumentos de recoleccion de
datos aplicados a una muestra de la poblacién de la ciudad de Maracay Estado Aragua,
conformada por miembros de la academia potenciales consumidores, cuyas debilidades
existentes fueron expuestas a travées de encuestas y entrevistas a clientes de la academia
y miembros de los grupos gratuitos de la misma, permitiendo obtener posibles
lineamientos que puedan brindar informacion necesaria para optimizar el incremento

de las ventas.

La presente propuesta de investigacion es considerada como una via eficiente de
comunicacion que los autores tienen para la toma de decision final, siendo el propdsito
concreto posicionar la marca de la Academia Fenix FX e incrementar sus ventas, para
lo cual se tomara el neuromarketing como herramienta. Los principios de equidad e
imparcialidad que rigen en la elaboracion del presente informe, hacen que el mismo

sea desarrollado con la calidad técnica, pertinencia y solidez de la propuesta.
El Neuromarketing permite valorar las respuestas sensomotoras, cognitivas y
emocionales inconscientes del consumidor ante estimulos relacionado a estrategias de

mercadeo, permite revisar si se transmite de forma asertiva la imagen que la marca o
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no, analizando las reacciones del consumidor frente gréaficos, perfiles en redes sociales,

y de mas elementos de comunicacion que conforma la identidad de la empresa.

En base a lo antes expuesto y de acuerdo a los resultados de la investigacion, se
desarrolla la propuesta denominada Modelo estratégico de Neuromarketing para el
proceso de Aumento en las ventas del Adiestramiento del Area de Criptomonedas, que
ofrece la Empresa Fenix Fx, en el Estado Aragua, permitiendo pueda darse solucion a
la problemaética planteada, y cumplirse con el objetivo general de la investigacion.

5.2. Justificacion de la Propuesta

Las ventas alrededor de la historia son diferentes etapas, las buenas ventas en las
pequefias y medianas empresas, garantizan la proximidad al cliente adaptandose a las
necesidades y la satisfaccion que buscan al adquirir un producto o un servicio, de la
misma manera que nos permite conocer mas cerca del cambio en los gustos y

preferencias de los consumidores.

Gracias al marketing las ventas han podido incrementar las utilidades, ayudando a
las grandes empresas, atacando diferentes ambitos como los sentimientos, la salud, la
economia, entre otros, utilizando como herramientas los anuncios, los comerciales, los

spots, los volantes.

Las ventas son el rubro mas importante en la organizacion, conducen a la empresa a
la obtencion de los resultados deseados, por consecuente debe existir un gran margen
de utilidad en la Academia Fenix Fx, por medio de la fidelidad del consumidor, y el
posicionamiento de la marca conseguidos a través estrategias de neuromarketing mas

adecuadas para el incremento de las mismas.

La aplicacion de las estrategias de neuromarketing, beneficiara a la academia en cuanto
a la atraccion de nuevos clientes potenciales, dejando nuevas oportunidades de negocio

a la academia Fénix Fx.
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5.3. Objetivos de la Propuesta:

5.3.1. Objetivo General
Lograr el posicionamiento e incremento de ventas de la marca de la

Academia Fenix Fx en Maracay Estado Aragua, mediante estrategias basadas

en el Neuromarketing.

5.3.2. Objetivos Especificos
e Determinar las estrategias de neuromarketing que permitan posicionar la marca

y aumentar las ventas de la Academia Fenix Fx en Maracay Estado Aragua.

e Precisar la metodologia de aplicacion de las estrategias de neuromarketing

e Indicar la relacion de las estrategias de neuromarketing con los estimulos
sensoriales y detallar las partes del cerebro que influyen en el proceso de

compra

5.4. Factibilidad de la Propuesta
Antes de comenzar a desarrollar los lineamientos para la optimizacion de las

ventas en la Academia Fenix Fx, es indispensable considerar algunos aspectos que
pueden otorgar una mayor facilidad o limitacion al momento de implementarse. Estos
aspectos son de caracter técnico, operativo y economico, los cuales se describen a

continuacion:

5.4.1 Factibilidad Técnica Operativa

La factibilidad operativa consiste en el analisis de los recursos productivos,
incluidos los humanos, necesarios para la realizacién de un proyecto econémico. Por
tanto, la factibilidad operativa se centra en los procesos de la empresa, a diferencia de

otras como la técnica (recursos técnicos) o la financiera (recursos financieros).
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Ademaés, el estudio de la factibilidad operativa permite conocer lo urgente de
implementar un proceso y la posible aceptacion de este por parte del personal. (Rus
Arias 2020). Por lo tanto, la academia cuenta con todos los aspectos técnicos
requeridos como son: personal capacitado tanto en cantidad como en calidad, equipos

tecnoldgicos, vehiculos de transporte e infraestructura.

5.4.2Factibilidad Econ6mica

La implementacion de estrategias basadas en el Neuromarketing para lograr el
posicionamiento e incremento de ventas de la marca de la Academia Fenix Fx desde
un punto de vista econdémico se considera factible, ya que cuenta con el apoyo de la
gerencia de la Academia para tomar en consideracion cada uno de los aspectos a
exponer en las diversas acciones a seguir, donde reconocen el gran beneficio que esta

aportara a la empresa.

Estructura de costos de la Propuesta

Especialistas en
Capacitacion del Neuromarketing.

personal 02 400%
Taller de

capacitacion

Creacidn y Disefio Programadores y 01 700%
de Pagina Web disefiadores Web

Disefio de imagenes Disefiadores 01 vez al mes 1500%
y videos gréficos y editores
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publicitarios de videos
Publicidad en RRSS | Capital monetario 0l vezala 1200%
semana
Aromatizantes, | Continuamente 200%
Ambientacion servicio de musica
ambiental
TOTAL 4000%

Tabla. Estructura de costos
Fuente: Infante y Leal (2021)

5.5. Desarrollo de la Propuesta:

Objetivo 1. Determinar las estrategias de neuromarketing que permitan
posicionar la marca y aumentar las ventas de la Academia Fenix Fx en Maracay
Estado Aragua.

El neuromarketing es una disciplina que toma como bases tanto a la
neurociencia como a la psicologia, con €l, podemos analizar y conocer qué zonas del
cerebro son las que afectan el proceso de compra y por qué los consumidores escogen
un producto sobre otro. La mayoria de estas tecnicas se centran en analizar qué cambios
que se producen a nivel cerebral cuando estamos observando un determinado anuncio
0 un producto. Nos permiten ver qué zonas que se activan en el cerebro de una persona

ante un determinado estimulo.

Esta propuesta tiene como pilares fundamentales las siguientes estrategias:

Vender a la parte emocional del cerebro del consumidor
Fijacion de precios de venta atractivos

Recurrir a la identidad social de los consumidores
Fidelizar a los clientes actuales

El cerebro tiene dos sistemas que influyen toma de decisiones (D. Kahneman,
2011), el primero es rapido, intuitivo y emocional mientras que el segundo sistema, en

cambio, es lento, deliberado y l6gico.
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El primer sistema crea atajos que el cerebro toma para ofrecer respuestas rapidas,
lo que puede llevar cometer a errores, estos errores se conocen como sesgos cognitivos.
Las decisiones generalmente no son racionales, sino emocionales y por ende, estos

sesgos seran utilizados para vender mas.

e Obijetivo Il. Precisar la metodologia de aplicacion de las estrategias de

neuromarketing.

Para llamar la atencidon del consumidor y posteriormente posicionarse en su
mente, esta propuesta plantea reformar las redes sociales, publicidad y la manera de
ofrecer los servicios de la academia, en busca de llegar a la parte emocional e
inconsciente del mismo. Llevando a cabo las estrategias planteadas de la siguiente

manera:

1. Estrategia de Vender a la Parte Emocional:

Ya establecido que las emociones son determinantes en el proceso de compra, es
primordial enfocarse en ellas atacando a las neuronas espejo, estas son las encargadas
de imitar comportamientos y generar la empatia. Muchos estudios han demostrado que
utilizar personas que podrian ser similares a los clientes en anuncios publicitarios y
realizan funciones también parecidas, activan estas neuronas. Es primordial generar

publicidad que refleje al usuario y que despierte esos comportamientos empaticos, que
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generen  felicidad,  familiaridad,  confianza,  seguridad y  cercania.

D
Aprende a
Nunca es tarde hacer tu

para aprender y
cumplir tus
suenos

propio
dinero

{Te ofrecemos todas las
herramientas para que triunfes!

#FamiliaFenixFx

)

iContactanos
y empieza a
aprender!

Imagen 1. Post empatia Imagen 2. Post cercania

Mostrar testimonios de miembros de la academia y resultados positivos de lo
aprendido en la misma puede generar empatia en los espectadores, indicAndoles
ademas el éxito que pueden conseguir escogiendo a Fénix. Si el espectador ve que
cercania, se diluira el “efecto de autoridad” que a veces produce problemas. El objetivo
principal de la publicidad de la academia sera crear una conexion con el consumidor
desde el primer momento, hacerlo sentir comodo y relajado para que consecuentemente
su cerebro esté méas abierto a recibir estimulos, lo que se traduce en una mayor

disposicion a pagar por el servicio.
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9:04 p. m.

“‘ FenixFx

>

Gracias broo @

Orlandito Fenix

Muchachos no sé si en este grupo se
permita esto pero quiero agradecerles
muchisimo a José y a Tomas por todo el
aprendizaje dado, ya que tenia bastante
fuera del ambiente y ambos me han
ayudado mucho. Muy agradecido y las
mejores vibras para todos siempre

Muchas gracias por las palabras rey 4

[EXIEERE)

Gracias de pana!

2. Estrategia de Fijacion de Precios Atractivos.

Imagen 4. Precios
El momento de pagar es clave debido a que ademas de ser el final del

estrategia, se hara:

i ESS AEM IO NELOS

QUE NUESTROS
ALUMNOS
TRIUNFEN ES
NUESTRA
MAYOR
FELICIDAD

QUE SI1GAN
LLEGANDO LOS
EXITOS

#FAMILIAFENIXFX

Imagen 3. Post testimonios y familiarizacién

proceso de compra, numerosos estudios indican que en el cerebro se activa la

insula, corteza que esta relacionada con el dolor. Para poner en practica esta
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e Fijar precios no redondos: Los precios redondos dan la impresion de ser caros
en comparacion a los que tienen decimales, por lo tanto, se fijara el precio un

poco por debajo del real para dar la sensacion de ser mas barato.

e Crear paquetes de servicio: Ofrecer varios productos en uno, hace que la
sensacion de “dolor” del cliente al momento de pagar disminuya, aunque el
precio finalmente sea el mismo. De esta forma, estara més dispuesto a adquirir

el servicio con una sensacién de descuento.

e Ofrecer mas formas y planes de pago: Brindar mas opciones al potencial
cliente y facilitarle la compra. Aunque el precio final termine siendo mas alto
que el original, pagar en cuotas hace que el “dolor” de pagar disminuya
considerablemente.

3. Estrategia de Recurrir a la Identidad Social del Consumidor.

La identidad social se muestra como el sentido de pertenencia de un individuo
a la sociedad, es la identidad que adquiere una persona al momento de pertenecer a un
grupo o colectivo. El consumidor ideal de Fenix Fx consiste en una persona que busca
conocimiento para desarrollar una nueva habilidad que le permita generar ganancias,
basadndose en esto, la publicidad y el branding de la academia también se enfocaran en
trasmitir un entorno en el que se crean lazos, personas que con el conocimiento
obtenido, se apoyan entre si y generan los ingresos necesarios para llevar a cabo sus
proyectos y tener buena calidad de vida. Creando de esta forma que la academia se

asocie con un grupo al cual se quiere pertenecer.
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Imagen 5. Identidad Social

4. Estrategia de Fidelizar a los Clientes Actuales.

No hay mejor embajador de una marca que un cliente fiel a la misma. La lealtad
del cliente se basa que obtenga del servicio. De esta forma, se desarrolla una relacion

de confianza, que necesita ser alimentada con el tiempo para mantenerse.

Una de las principales razones por las que vale la pena invertir en la fidelizacion
del cliente es el hecho de que vender a clientes actuales es mas rapido y mas barato que
hacer todo el proceso de adquisicidn, aunado a esto, un cliente fiel recomendara la
academia, atrayendo mas clientes, lo que se traduce en méas ventas. Para lograrlo, se

utilizaran las siguientes practicas:

Crear sentido de pertenencia utilizando la Programacion Neurolinglistica: La
PNL propone que el ser humano tiene tres grandes sistemas para interpretas la
informacion y los estimulos: EIl sistema Visual, el Auditivo y el Kinestésico. Se

optimizaran las clases de la academia para crear un ambiente agradable y placentero
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para los miembros de la misma que mediante imagenes, olores y musica relajante,

puedas asociarlas vivencias y experiencias agradables.

Imagen 6. Programacién Neurolingdistica

e Ofrecer descuentos: Es una manera en la cual los clientes pueden sentirse “premiados”
por ser parte de la academia activando asi su centro de recompensa. Esta serie de
refuerzos positivos sencillos haran que el comportamiento de compra se mantenga

largo plazo.

Plan de Accion

Paso | Accidn Objetivo

1 Capacitacion del | Instruir al personal en el paso a paso de
personal a manos | como deben actuar al momento de atender a
de especialista en | un cliente, que lenguaje, expresiones, y tono
Neuromarketing | de voz debe tener.

Instruccion al equipo de mercadeo y disefio
en el proceso para crear y disefiar los
anuncios publicitarios y la pagina web.

2 Optimizacion de | Crear un ambiente agradable para los
clases y espacios | miembros de la academia utilizando lo
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aprendido en las capacitaciones. Utilizacién
de ambientadores, musica y redisefio del
material de aprendizaje y exposicion.

Generar mas visibilidad en internet,
aplicando las estrategias de neuromarketing
para disefiar una péagina llamativa e
ingeniosa pero a su ver ordenada que invite
aconocer mas y a interesarse en la academia

3 Creacion y
Disefio de Pagina
Web

4 Redisefio de la

imagen visual en
las redes sociales

Generar empatia y familiaridad en los
consumidores. Hacer mas vistosas las
publicaciones y llamar la atencion.

5 Publicidad paga
en RRSS

Atraer mas clientes potenciales
segmentando el mercado para conseguir el
publico mas dispuesto a consumir el
servicio

Tabla. Plan de accion

e Objetivo 3. Indicar la relacién de las estrategias de neuromarketing con los

estimulos sensoriales y detallar las partes del cerebro que influyen en el

proceso de compra

El cerebro es el 6rgano mas complejo del cuerpo y esta implicado en todas las
funciones y tareas que cumple el ser humano. Esta formado por neuronas, las cuales se
comunican entre ellas mediante neurotransmisores que son aquellos que regulan las
emociones, estados animicos, entre otros. Cabe destacar que la mayor parte de los
procesos del cerebro se producen a nivel subconsciente y afectan al comportamiento

humano, por eso el neuromarketing ataca a esas zonas subconscientes y las usa como

una poderosa arma para generar mas ventas.

A la hora de tomar una decision de compra, los procesos psicolégicos también

juegan un papel sumamente importante. Son etapas mentales permiten a la persona

tomar conciencia de si misma y de su entorno, entre estos procesos destacan 5:
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Procesos Psicol6gicos

Percepcion Procesos encargados de recibir, interpretar y comprender

los estimulos que recibe el ser humano. Recoge los datos del
exterior y les da un significado luego de un proceso
cognitivo.

Lenguaje Es la capacidad de expresarse y comunicarse a través de

sonidos articulado o sistemas de signos y sefiales.

Aprendizaje Proceso mediante el cual se obtienen habilidades

asimilando informacién. Permite incorporar patrones de
conducta al repertorio humano con los cuales se pueden
emitir comportamientos de manera automatica.

Memoria Es la capacidad que tiene el cerebro de almacenar y

recuperar informacién. Es la que permite recordar todos los
estimulos a los cuales se ha estado expuesto.

Pensamiento Actividad intelectual interna que surge de operaciones de la

razon. Analiza ideas y busca soluciones a los problemas.
Todos los otros procesos influyen en €l y viceversa.

Tabla. Procesos psicoldgicos

Ademas de estos niveles subconscientes, en el comportamiento de compra

influyen zonas especificas del cerebro que se activan durante el mismo. Las mas

importantes son:

Circuitos de recompensa (Area tegmenal ventral, nicleo accumbens y
corteza prefrontal): Son los que se activan cuando el cerebro encuentra
estimulos que provocan placer y satisfaccion, produciéndola liberacion de un
neurotransmisor llamado dopamina. Comprar es uno de esos comportamientos
que suelen producir placer.

Amigdala: Es una masa de nucleos o células ubicada en lo profundo de los
I6bulos temporales del cerebro. Esta involucrada en las emociones y el instinto
de supervivencia. Es de suma importancia estimular la amigdala para atraer al
consumidor al producto.

Neuronas espejo: Células nerviosas encargadas de la imitacion y la empatia.
El estimulo de estas neuronas genera empatia y familiarizacion con el producto.
insula: Estructura cerebral relacionada al dolor y a las sensaciones
desagradables. Es primordial enfocarse en que el producto no active esta zona
del cerebro, de otra forma, la estrategia o el anuncio debe ser replantado y
cambiado.
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e Areas relacionadas con la memoria (hipocampo, giro hipocampal): Son las
que més participan en el proceso de compra debido a que la memoria es la base
del comportamiento.

Imagen 7. Cerebro

Relacion de las estrategias de neuromarketing con los estimulos sensoriales y

las partes del cerebro

Estrategias de
Neuromarketing

Estimulo Sensorial

Zona del Cerebro

Estimulada

Vender a la parte
emocional del
consumidor

Estimulo visual, auditivo y

kinestésico

Neuronas Espejo
Amigdala
Hipocampo

Giro Hipocampal

Fijacion de precios de
venta atractivos,
paquetes y descuentos

Estimulo visual

Circuitos de
Recompensa
Amigdala

insula (No se busca

estimularla, al contrario,
se busca disminuir el
“dolor” que esta produce)

Recurrir a la
identidad social de los
consumidores

Estimulo visual y auditivo

Amigdala

Neuronas Espejo
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Fidelizar a los clientes | Estimulo visual, auditivo y | Amigdala

actuales kinestésico o
Circuitos de

Recompensa

Areas relacionadas con
la memoria

Tabla. Relacion de las estrategias de neuromarketing con los estimulos sensoriales y las partes del
cerebro
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CONCLUSIONES

Durante la realizacién de este proyecto se pudo observar que en la academia
Fenix Fx existe un problema con respecto a la publicidad y estrategias de venta
que genera desconocimiento de la misma en el mercado, lo que se traduce en

menos ventas del servicio.

Se afirmé por parte de miembros y personal de Fenix Fx el deseo de mejoras
en el acondicionamiento de las aulas y de las clases de la academia.

Se observd como a pesar de ofrecer un buen servicio, la pobre aplicacion de
estrategias de venta puede afectar exponencialmente el crecimiento de un

producto o servicio en el mercado.

Se determind con la ayuda de estudios anteriores las zonas del cerebro que

influyen en el proceso de compra y como lo hacen.

Se pudo determinar que con estrategias de neuromarketing que afecten zonas
especificas de la corteza cerebral, se puede llegar de forma mas efectiva a los
consumidores, haciendo que se interesen por el servicio y probablemente, lo

adquieran.

Estudios posteriores con base en este trabajo como antecedente podrian verse
beneficiados al momento de proponer estrategias de venta basadas en
neuromarketing para el aumento de las ventas de productos o servicios que

necesiten un impulso en el mercado.
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RECOMENDACIONES

Utilizar las redes sociales como herramienta de publicidad para llegar a los
posibles clientes de manera més efectiva.

Tomar en cuenta la técnica de operativa de los traders que ain no forman parte
de la academia pero que hacen vida en los grupos gratuitos de la academia.
Mantener al tanto de las necesidades de cada estudiante para priorizar su
experiencia dentro del curso.

Conservar el feedback con los estudiantes para conocer las expectativas de los
servicios que esperan recibir.

Anunciar los nuevos servicios que se ofrezcan para que los clientes puedan
saber del mismo.

Llevar un registro sobre los clientes existentes e identificar las razones por las

cuales realizaron la compra del servicio
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ANEXOS
ANEXO A
ENCUESTA

Item 1. ;Tiene algdn conocimiento sobre mercados financieros?

-Si
-No

Item 2. ;Conoce usted la empresa FenixFx?

-Si

-No

item 3. ¢ A través de que medios la conoci6?

-Redes sociales

-Radio

-Television

-Otros

Item 4. ¢ Le gustaria conocer los servicios que ofrece FenixFx?

-Si
-No

item 5. ¢ Sabia usted que la empresa FenixFx ofrece cursos de formacion en mercados
financieros?

-Si
-No

Item 6. ¢ Cudles son las caracteristicas del servicio que usted espera de una empresa de
asesoria financiera?

-Clases personalizadas

-Informacion de calidad

-Atencion al cliente
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-Otros

Item 7. ;Qué servicios le gustaria recibir dentro del curso de formacion financiera de
FenixFx?

-Clases diarias

-Trading en vivo

-Psicotrading

-Andlisis fundamental

Item 8. ;Conoce usted que la empresa FenixFx utiliza una operativa de Scalping?

-Si
-No

Item 9. ¢Qué tipo de operativa de compra/venta utiliza actualmente?
-Scalping

-Intraday Trading

-Swing Trading

-Position Trading

item 10. ;Considera que las ganancias de los profesores de FenixFx realizando la
operativa de Scalping son clave fundamental para su decisién de compra?

-Si
-No
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ANEXO B

GUION DE ENTREVISTA

N° PREGUNTAS

1 ¢Es adecuada la iluminacién de los salones de la empresa en los cuales
se imparten las clases del curso?

2 ¢Las publicidades e imagenes sobre la academia son grandes y
Ilamativas?

3 ¢Los servicios que ofrece la empresa estan en orden y bien explicados?

4 ¢Se realizan pruebas de los servicios con los estudiantes?

5 ¢Las personas que toman el curso cuentan con un ambiente agradable para
aprender?
¢La publicidad de los servicios de la empresa de FenixFx, les permite a

6 sus posibles estudiantes informarse de manera correcta sobre los
beneficios con los que cuentan?

7 ¢Considera que el personal de la academia es excelente al momento de
dirigirse a los alumnos?

8 ¢Considera que la estrategia de ensefianza de FenixFx es diferente a la de
la competencia?

9 ¢Considera que la atencion brindada en la empresa FenixFx se diferencia
de otras?

10 ¢Considera que la publicidad de Fenix Fx resalta ante la publicidad de sus
competidores?

11 ¢En lineas generales, percibe el servicio brindado por Fenix Fx como uno

bueno?
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12

¢Qué sugerencias podria brindar?

62




	RESUMEN INFORMATIVO
	INTRODUCCIÓN
	CAPITULO I
	EL PROBLEMA
	1.1 Planteamiento del Problema
	1.2. Formulación del Problema
	1.3. Objetivos de la Investigación
	1.3.1. Objetivo General
	1.3.2 Objetivos Específicos

	1.4 Justificación de la Investigación
	1.5. Alcances
	1.6. Limitaciones

	CAPÍTULO II
	2.1. Antecedentes.
	2.1.1 Antecedente Internacional
	2.1.2 Antecedentes Nacionales

	2.2. Bases Teóricas
	2.2.1. Marketing
	2.2.2. Neuromarketing
	2.2.3. Estrategias de neuromarketing en el proceso de venta
	2.2.4. Neuromarketing en el proceso de decisión de compra

	2.3 Definición de Términos Básicos

	CAPÍTULO III
	3.1. Nivel de la Investigación
	3.2. Tipo y Diseño de la Investigación
	3.3. Fases Metodológicas de la Investigación.

	CAPITULO IV
	4.1 Fase I: Diagnostico de la situación actual de las ventas de FenixFx:
	4.1.1 Cuestionario Clientes y no Cliente de FenixFx

	4.2 Fase II: Identificar las dimensiones del Neuromarketing que se deben aplicar para el incremento de las ventas:
	4.2.1 Entrevista Estructurada


	CAPÍTULO V
	LA PROPUESTA
	5.1. Presentación de la Propuesta
	5.2. Justificación de la Propuesta
	5.3. Objetivos de la Propuesta:
	5.3.1. Objetivo General
	5.3.2. Objetivos Específicos

	5.4. Factibilidad de la Propuesta
	5.4.1 Factibilidad Técnica Operativa
	5.4.2Factibilidad Económica

	5.5. Desarrollo de la Propuesta:

	CONCLUSIONES
	RECOMENDACIONES
	REFERENCIAS
	ANEXOS
	ANEXO A
	ENCUESTA
	ANEXO B

