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RESUMEN:

El conocimiento del neuromarketing, se puede considerar como el soporte en una estrategia para mejorar la calidad en el servicio
de las PYMES. La investigacién analizé la relacién entre el neuromarketing y la calidad en el servicio en las ventas al cliente final de
las PYMES comerciales en la industria joyera de Guadalajara. La metodologfa que se empled fue correlacional. Una investigacion
de campo, no experimental y transaccional. Se demuestra que existe una relacién al aplicar la prueba estadistica de Wilcoxon.
Entre otros, los factores del neuromarketing con los elementos tangibles en ventas directas; elementos intangibles en ventas por
redes sociales y elementos intangibles. Se concluye que el incremento del neuromarketing, propicia un aumento en la calidad en
el servicio.

Cédigo JEL: M31

PALABRAS CLAVE: Neuromarketing, Ventas, Calidad en el Servicio .

ABSTRACT:

The neuromarketing knowledge can be considered as support into a strategy to improve the quality in the service at SMEs.
The research analyzed the relationship between neuromarketing and the quality of service for sales to the final customer of
comercial SMEs in Guadalajara jewelry industry, as the jewelry Capital of America and one of the most profitable industries in the
economy of Mexico. The methodology used was correlational. A field research, experimental and non-transactional. Demonstrates
a relationship by applying the statistical test of Wilcoxon. Among others, the factors of neuromarketing with tangible elements
in direct sales; intangible items in sales by social networks and intangibles. It is concluded that by increasing the neuromarketing,
is conducive to an increase in the quality of service.

KEYWORDS: Neuromarketing, Sales, Service Quality. .

INTRODUCCION

Mientras que Hoyer (2010) define a la mercadotecnia como el “proceso social y administrativo a través
del cual los individuos y los grupos obtienen lo que necesitan y desean al crear e intercambiar productos
y valor con otros”, la American Marketing Association define el término como “la actividad, el conjunto
de instituciones y los procesos para crear, comunicar, entregar ¢ intercambiar ofertas valiosas para los
clientes, consumidores, socios y la sociedad en general” (Hoyer 2010, p. 16). La afirmacién anterior permite
incursionar en la aplicacién de opciones novedosas que amplien el campo de aplicacion de las herramientas
de la mercadotecnia.
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Una de las opciones que emergen como una alternativa digna de tomarse en cuenta es el neuromarketing.
Una reciente drea del conocimiento que se cree que representard en el siglo XXI lo que representd la
microbiologia en el siglo XX, la quimica en el XIX y la fisica en el siglo XVIII (Bachrach, 2013). El
neuromarketing es definido por Klaric (2011) como el estudio de los efectos de la publicidad y otras
acciones de comunicacién en el cerebro humano con la intencién de poder llegar a predecir la conducta del
consumidor, conectando de manera estratégica los productos, servicios, marcas o categorias a la mente del
cliente.

En el marco de las consideraciones anteriores, la PYME en México constituye el 95% de las empresas
establecidas y aporta el 23% al Producto Interno Bruto, pero tiene una serie de problemas que provocan
que el 75% cierre sus operaciones después de dos afos en el mercado (INEGI, 2010). Su posibilidad de
éxito representa un promedio del 25% al 30% por debajo de la media mundial, siendo esta tltima del 40%
(Fernandez, 2010). Es oportuno destacar que la industria joyera en Guadalajara es considerada la Capital
Joyera de América. Esta esta constituida por 17 centros joyeros con mas de 1500 puntos de venta de joyeria
final, platerfa, bisuterfa y relojerfa. (El Universal, 2013)

JUSTIFICACION

El neuromarketing es una disciplina innovadora en donde converge el marketing tradicional y la neurociencia,
se incorporan los conocimientos sobre los procesos cerebrales para comprender e interpretar la conducta
humana relacionada con el consumo, brindando mayor informacién a las empresas sobre las preferencias y
gustos de los consumidores, va mas all4 del marketing tradicional al expresar la importancia del inconsciente
en la toma final de decisiones. (Braidot, 2007)

El estudio del neuromarketingy su proceso de adaptacion en la PYME es de vital importancia debido a que
“el 95% del proceso de decisién del consumidor es subconsciente” (Zaltman, 2003). Es necesario innovar el
proceso de marketing tradicional de la PYME al neuromarketing para lograr introducirse en un mercado con
consumidores que tienen acceso a una gran cantidad de informacién y, por ende, poseen una mayor exigencia
hacia el producto y/o servicio, compiten en un mercado altamente globalizado, cuentan con una constante
evolucién del mercado y, principalmente, para poder subsanar la principal problematica de la PYME: la falta
de crecimiento y desarrollo a largo plazo.

PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

En la actualidad, a pesar de ser una de las grandes impulsoras de la economia, cuenta con una serie de
problemas que causan que el 75% de la PYME cierre sus operaciones después de dos anos en el mercado
(INEGI, 2010). Una de sus principales causas es la ausencia de herramientas del marketing. La carencia de
estas herramientas es provocada por el desconocimiento, por parte de los empresarios, de las nuevas dreas de
la mercadotecnia que producen una mayor conexidn entre la marca y el consumidor.

Los problemas para el desarrollo de la PYME se acrecientan porque la empresa de menor tamafo no
solo tiene que competir con las empresas mexicanas sino también con las empresas de origen extranjero.
Esto ocurre por la amplia apertura comercial de México en los tltimos afos, a partir del Tratado de Libre
Comercio con América del Norte (Haar, 2004). El libre cambio trajo como consecuencia una disputa con
compaififas que ofertan productos y/o servicios con precios mas bajos que los ofrecidos por el mercado
nacional y un mayor valor agregado, generando un entorno con mayor presién competitiva que afecta el
retorno sobre la inversion.

Una de las nuevas tendencias del marketinges el neuromarketing. Este tltimo es usado por mas del 80% de
las 100 empresas lideres en el mundo de los negocios. Lo que se muestra en sus resultados positivos. Ademds,
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por su estructura, el neuromarketingtiene la facilidad de adaptacién a diferentes giros empresariales y tamanos.
El neuromarketing implica la identificacion de las zonas del cerebro que intervienen en el proceso de compra
de un producto o seleccion de una marca (Taher, 2006).

Preguntas de investigacion

1. ;Cudl es la propuesta de comparacién entre el neuromarketing y la calidad en el servicio en un modelo
de ventas dirigido al cliente final?

2. ¢Cudles son los factores del neuromarketing que influyen en la PYME comercial de la industria joyera
en Guadalajara?

3. ¢Cémo es la relacion entre las variables del neuromarketing y la calidad en el servicio de la PYME
comercial de la industria joyera en Guadalajara?

Objetivo General

Esquematizar un modelo de ventas dirigido al cliente final que compare la relacién entre el neuromarketing
y la calidad en el servicio.

Objetivos Especificos

1. Identificar los factores del neuromarketing que influyen en la PYME comercial de la industria joyera en
Guadalajara, para el modelo de ventas.

2. Analizarla relacién entre las variables del neuromarketingy la calidad en el servicio de la PYME comercial
de la industria joyera en Guadalajara.

Hipotesis 1

No existe diferencia significativa entre los factores de neuromarketing y los elementos tangibles de calidad
en el servicio en ventas directas.

Hipotesis 2

No existe diferencia significativa entre los factores de neuromarketingylos elementos intangibles de calidad
en el servicio.

REVISION TEORICA

Las pequenas y medianas empresas

En su mayoria la PYME estd destinada a la actividad comercial. Un porcentaje considerable de estas
empresas, que estin dedicadas a la produccién de productos, también lo comercializan. Por esta razén, se
descartan a los intermediarios, logrando asi una relacién mas directa entre el productor y consumidor.

La PYME, objeto de estudio, estd enfocada principalmente a la venta al detalle. Aunque éste es uno de los
sectores méds competidos y con menor margen de utilidades; pero los riesgos en sus operaciones son menores,
resultando en un mayor atractivo para su establecimiento.

Retos y realidades de la PYME internacional

Las problematicas que exhiben las pequefas y medianas empresas en los paises latinoamericanos son
similares a los problemas de la PYME mexicana en aspectos tales como: administracion tradicionalista, que
provoca en ocasiones baja productividad; escasez de especializacién por la concentracidon de actividades;
falta de capacitacién; carencia de tecnologia, que produce problemas para competir en volumen; baja
produccién y transformacién de productos y materiales, ocasionando una menor participacién en el giro de
transformacion; poca capacidad de expansion a nivel nacional e internacional; falta de apoyo gubernamental
por los ineficientes trimites burocriticos; bajo nivel de utilidad neta por la falta de herramientas para una
adecuada toma de decisiones; y dificil acceso a financiamientos que impide el desarrollo de las empresas.
(Gonzilez, 2011).

Implementacion del marketing en la PYME en México

En la actualidad, el marketing es parte fundamental de todas las empresas. A través de los anos se ha
comprobado que su practica produce resultados positivos, por ello se debe conocer, aplicar y desarrollar como
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parte integral de la estrategia de negocios (Appiah, 2001). Este debe incorporar los diferentes medios para
otorgar un mejor producto y/o servicio a los clientes; manteniendo una relacién a largo plazo para lograr
un crecimiento en el mercado; considerando los aspectos de tecnologia e informacién sobre la demanda y
comercializacién.

Los factores negativos que rodean en la actualidad al marketing en la PYME han sido adjudicados por los
empresarios que lo perciben COmo un gasto en lugar de una inversién y en un momento econémicamente
negativo que sufre recortes (Kojima, et al,, 2010).

La PYME de la industria joyera en México

El sector artesanal mexicano estd conformado por aproximadamente un millén de personas, disperso
en los 31 estados de la Republica, con una mayor concentracion en la zona occidental y central del pais
(INEGI, 2010). El sector joyero en México obtuvo un crecimiento del 1.5% en el afio 2013, y una produccién
anual de 144,186 millones de pesos (El Economista, 2014). Este sector representa el 0.4% del volumen total
de produccidon (Guzmadn, 2006) y se compone por 40 centros joyeros, 700 disenadores, 2,000 talleres de
fabricacién y 1000 empresas exportadoras (Joyerfa, 2015).

México se destaca por su amplia tradicién joyera, acentuandose en la fabricacién de joyeria artesanal. Tan
solo en la zona de Jalisco, siendo uno de los lideres nacionales en la produccién y comercializacion, se realiza
el 60% de la joyeria del pais, siguiendo en orden de importancia el Distrito Federal (produce el 30%) y
Monterrey (10%) (Guzmén, 2006).

Comercio exterior de la industria joyera en Jalisco

El comercio exterior de la industria joyera ha estado en constante aumento desde el ano 2006; pero hubo
un decremento circunstancial en 2012 al disminuir las exportaciones en un 73.10%. Esto fue causado por la
desestabilidad en el precio de la materia prima que se redujo en un 10%, reflejindose en la disminucién del
saldo comercial en la produccidn. (SIEPSE, 2013).

Conceptos de marketing

Como lo dicen Kotler y Keller en su libro Direccidn de Marketing,

“La direccion de marketing tiene lugar cuando al menos una parte del intercambio potencial piensa en los
medios para obtener las respuestas deseadas de las otras partes, de forma tal, que la direccién de marketinges el
arte y la ciencia de elegir mercados meta y de obtener, mantener y aumentar clientes mediante la generacion,
entrega y comunicacion de un mayor valor para el cliente”. (Kotler & Keller, 2012, pag. 5)

Ferrell y Hartline definen al marketing como “un proceso de planeacién y ejecucion de la concepcion el
establecimiento de precios, la promocién y la distribucidn de ideas, bienes y servicios para crear intercambios
que satisfagan los objetivos individuales y organizacionales". (Ferrel & Hartline, Estrategia de marketing,
2006, pag. 4)

Stanton y Etzel (2007), en su libro Fundamentos de Marketing, centran el concepto de marketing en
su funcién como facilitador de intercambios benéficos entre organizaciones, por lo que lo definen como
el “sistema total de actividades de negocios ideado para planear productos satisfactores de necesidades,
asignarles precio, promoverlos y distribuirlos a los mercados meta, a fin de lograr los objetivos de la
organizacién”.

Kurtz, por otro lado, senala que el marketing es una “funcién organizacional y conjunto de procesos para
crear, comunicar y transmitir valor alos clientes, asi como para manejar las relaciones con los clientes de modo
que beneficien a la organizacidn y a sus grupos de interés”. (Kurtz, 2012, pag. 7)

Para Peter Drucker, “el propésito del marketing es conocer y entender al cliente tan bien que el producto
o servicio se ajuste perfectamente a ¢l y se venda solo. En teoria, el resultado del marketing debe ser un
cliente que esté listo para comprar. Lo tinico que se necesita entonces es poner a su disposicién el producto
o servicio” (Kotler, 2001, pég. 8)

Kotler y Armstrong, en su obra Fundamentos de Marketing, centran el concepto de marketing en el sentido
de satisfacer las necesidades del cliente, de tal forma que definen al marketing como “el proceso mediante el
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cual las empresas crean valor para los clientes y establecen relaciones s6lidas con ellos, obteniendo a cambio
el valor de los clientes”. (Kotler & Armstrong, 2008, pag. 5)

La mezcla de Mercadotecnia

El objetivo de los empresarios en las operaciones de marketing es encontrar una oferta de productos y
servicios que incremente el nivel de satisfaccion del comprador y genere utilidades parala empresa. Esta oferta
estd conformada, desde el punto de vista mercadotécnico, por un conjunto de variables controlables por la
empresa, denominadas cominmente mezcla de mercadotecnia o, en su expresion en inglés, marketing mix, a
saber: producto (product), distribucion (distribution), comunicacion (comunication) y precio (price). En este
mix se incorpora el servicio (service) como quinto elemento, por considerar que el paquete de valor ofrecido
estd compuesto por beneficios donde el servicio es un componente del valor agregado que puede constituir
una ventaja competitiva, toda vez que los clientes actiian estimulados por la busqueda de valor.

La importancia del Marketing

Frente al dinamismo y complejidad de los mercados globalizados, el marketing no sélo se ha convertido en
herramienta de gestién sino en una filosofia empresarial, en una actitud fundamental en el comportamiento
de las organizaciones orientadas al mercado.

Resulta entonces, imperioso el hecho de que se incursione en nuevas opciones para que la gestién de las
organizaciones reciba un impulso que le permita cumplir con esa premisa de alcanzar, las organizaciones, ser
competitivas en este contexto global.

Neuromarketing y sus aportaciones cientificas

Neurociencia

La neurociencia representa la fusién entre las disciplinas de la biologia molecular, la electrofisiologia,
la neurofisologia, la anatomia, la embriologia, biologia del desarrollo, la biologia celular, la neurologia, la
neuropsicologia cognitiva y las ciencias cognitivas. (Braidot, 2007)

El aspecto principal de la neurociencia es explicar como acttian millones de células nerviosas individuales
en el encéfalo para generar la conductayy, a su vez, cémo se encuentran influenciadas por el medio ambiente
y la conducta de otros individuos. (De la Barrera, 2009)

La neurociencia hace posible integrar los aportes de los estudios de la interpretacién del sistema nervioso
central en los diferentes sistemas de comunicacién para vincularlos con representaciones perceptivas de los
individuos. Todo esto con el fin de obtener el conocimiento de los mecanismos internos de la conducta que
develan la asociacion del pensamiento con el sentimiento. Esto es, conocer la estructura funcional de la mente
y cdmo se interrelaciona con las neuronas para definir el comportamiento humano. (Malfitano, 2007)

Neuromarketing

Durante décadas las companias dedicadas a la publicidad han utilizado los instrumentos tradicionales de
mercadotecnia como las encuestas, los experimentos, los grupos de enfoque, entre otros para la medicién de
las necesidades, deseos y actitudes de los consumidores; pero dichas evaluaciones no han tenido los resultados
esperados en las subsecuentes evaluaciones de las acciones humanas (McDowell, 2013).

En el pasado, las personas no utilizaban la informacién sobre el funcionamiento del cerebro para el
desarrollo de las estrategias de marketing principalmente por la carencia de tecnologia para evaluar el impacto
de un estimulo (Klaric, 2014). Es una reciente 4rea del conocimiento que se cree que representard en el siglo
XXI lo que representd la microbiologia en el siglo XX, la quimica en el XIX y la fisica en el siglo XVIII
(Bachrach, 2013). Uno de los principales exponentes del neuromarketing en el nivel mundial, y consultor de
una tercera parte de las empresas que forman parte de Fortune 500 es Jurgen Klaric (2011).

Al enfocarse en la conducta y toma de decisiones del consumidor, posee como uno de sus principales
fundamentos el “por qué la gente dice una cosay hace otra”. Esta situacién tiene como resultado que una parte
de las companias adapten sus estrategias en lo que las personas comentan en estudios como los focus group,
pero no obtengan los resultados deseados. Por otra parte, las empresa que realizan lo contrario al adaptarse al
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subconsciente de los individuos consiguen resultados positivos para mejorar su marketing y la comunicacion
publicitaria para lograr el incremento de las ventas. (Sinchez, 2014)

Resuelve la problemidtica de la mercadotecnia en términos de resultados, convirtiéndolos de aspectos
negativos a resultados positivos; al encontrarse en un punto intermedio entre la ciencia del cerebro y el
marketing para realizar el disefio de mensajes seductores para el cerebro. Resolviendo las respuestas a las
preguntas: ¢Qué le gusta al cerebro? ¢Cémo colocarse en las preferencias de los consumidores? ;Cémo
mejorar los esfuerzos de comunicacion para enfatizar la eficiencia del mensaje? ¢Cémo coincidir el producto
con el usuario? ¢Cémo hacer que los clientes confien en la tendencia ofrecida por la marca? ;Qué compra
instintivamente el individuo? ; Con cuéles palabras se activala mente para realizar la compra? ; Cémo cambiar
las percepciones creadas de la marca? (Ciprian & Andrea, 2006).

Combina diversas disciplinas como la neurociencia, marketing, pensamiento sistemdtico, programacion
neurolingiiistica, modelos mentales, antropologia cultural, psicologia, etc.

Adaptacién del neuromarketing en la PYME

En la actualidad los constantes cambios han propiciado que el marketing empleado en los negocios sea
redisefiado para satisfacer las cambiantes necesidades de los consumidores, logrando asi una mayor efectividad
en la satisfaccién del cliente, la creacidon de una ventaja competitiva y un mayor retorno sobre inversién de
las ventas (Kojima et al., 2010).

Con el fin de sobrevivir, lograr prosperar en un mercado altamente competitivo y distinguirse de
los competidores es necesario incrementar la efectividad del marketing en las empresas mediante el
neuromarketing; conociendo lo que el cliente en realidad desea y no lo que dice que quiere, contando con
una informacién adecuada para lograr la correcta planeacién y distribucién del producto y/o servicio en el
mercado meta (Brooksbank, 2002).

Actualmente el neuromarketing es utilizado en su mayoria por las grandes empresas, pero también puede
ser implementado en la PYME al enfocarse en el proceso racional, emocional e instintivo del proceso de
compra, satisfaciendo las necesidades y deseos del consumidor para formar un vinculo emocional con la
marca, adapténdose a los 4mbitos y las circunstancias al tener definidos los objetivos comerciales (Sinchez,
2013).

El neuromarketing se puede adaptar en la PYME en diversos aspectos. Por ejemplo, el empaque, que forma
parte de la experiencia ofrecida por la empresa debido a que es lo primero que el cliente percibe, puede ser
modificarlo para hacerlo més agradable. Al ser mas agradable a la vista, mediante formas organicas, provoca
la activacién de la zona de recompensa del cerebro. Esto ultimo brinda sorpresa y alegria lo que, a su vez,
mejora la experiencia percibida en la compra. También se puede emplear en la colocacién de los articulos y
la decoracién, ofreciendo asi un ambiente cémodo y favorable a las ventas; brindando una venta cruzada de
diversos productos, asimismo en la creacidn, elaboracién y diseno del producto; y principalmente en el trato
con el cliente (Ruiz, 2012).

El neuromarketing en el rea de ventas de la PYME

Las ventas son el contacto directo con el mercado meta para la adquisicién del producto y/o servicio,
después de su exposicion a través de la publicidad. No solo son una técnica, también se apoyan en la ciencia,
que permite probar y validar. El neuromarketing permite medir la reaccién del usuario ante una imagen
publicitaria, lo que se debe decir, hacer o reaccionar ante ciertos impulsos para conectar con mayor rapidez
y el menor desgaste con los consumidores frente a un vendedor en tiempo real. Esto se utiliza para mejorar
los resultados en la comercializacién de cualquier producto y/o servicio, consiguiendo un mayor numero de
clientes y alcanzando metas més altas (Klaric, 2014).

Una de las formas de aplicar el neuromarketing en la PYME de Guadalajara del sector comercial de la
industria joyera es mediante las ventas en redes sociales. Estas redes proporcionan publicidad al alcance de
todos a un bajo costo. Esto es efectivo gracias a la utilizacion de los dispositivos electrénicos, al concebir
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una mayor interactividad, al relacionarse las imagenes con el texto, y al facilitar las ventas directas; logrando
conectar con rapidez y el menor desgaste con el mercado potencial.

DISENO METODOLOGICO

Con base en las necesidades del estudio, este trabajo se basa en la investigacién de campo e investigacion
documental. A continuacién se describe de manera gréfica la metodologia del trabajo.

Lavariable independiente es ventas al cliente final. La variable dependiente neuromarketing se encuentra
conformada por los factores y estrategias claves. El disefio es con base en el modelo de la tesis de la maestria
de la Universidad de Zulia de la Republica Bolivariana de Venezuela con el tema: Neuromarketing y calidad
en el servicio del sector farmacéutico en el municipio de Maracaibo (tabla 1).

TABLA 1
Modelo original
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Elaboracién propia con base en Urribarri (2014).

Levantamiento de informacién

El levantamiento de la informacién comprendié la recoleccion de los datos por medio de encuestas
aplicadas a las pymes comerciales de la industria joyera ubicadas en el Magno Centro Joyero San Juan de Dios
en la ciudad de Guadalajara y a sus clientes externos, se seleccioné dicho lugar por ser el centro comercial
joyero numero uno de América Latina.

Instrumento para la recoleccién de datos

En la investigacion, el instrumento empleado para la aplicacion de la técnica de encuesta, el cual
se constituye por un conjunto de preguntas que recogen informacién estructurada sobre una muestra
de personas utilizando el tratamiento cuantitativo para contrastar estadisticamente la relaciéon entre
las variables. Avila (2006) clasifica las preguntas realizadas en la encuesta en ftems estructurados y no
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estructurados; los items empleados en el cuestionario son estructurados los cuales los define como reactivos
de alternativa fija y ofrecen una eleccién entre dos o més respuestas.

Se verificé la confiabilidad del disefio del instrumento de recoleccién de datos mediante un andlisis de
fiabilidad en el software SPSS calculando el Alpha de Cronbach en donde los items miden un mismo
constructo y estdn altamente correlacionados. (Castaneda, et al., 2010)

En el presente estudio la poblacién estd conformada por las pymes comerciales de la industria joyera
ubicadas en el Magno Centro Joyero San Juan de Dios en la ciudad de Guadalajara y sus clientes externos. De
manera que existen para el objetivo de la investigacién dos poblaciones, la primera se encuentra conformada
por 267 locales funcionales divididos en 4 niveles integrados por locales que venden productos terminados
de articulos de juegos de joyeria, arete, pulsera, anillo, collar, dije, reloj, accesorios para el cabello, accesorio de
novia, XV afios y fiestas (Magno Centro Joyero, 2015); la segunda poblacién se encuentra conformada por
100,000 mil clientes potenciales mensuales de acuerdo al Magno Centro Joyero (2010).

Muestra

La muestra de acuerdo a Tamayo y Tamayo (2009) es definida como la parte o fraccién representativa
de un conjunto de una poblacidn, universo o colectivo que ha sido obtenida con el fin de investigar ciertas
caracteristicas del mismo. Una vez aplicada la férmula a las dos poblaciones, las muestras resultantes para la
aplicacién del cuestionario son las siguientes:

TABLA 2
Muestra
Poblacién Muestra
Variable neuromarketing
Pymes comerciales de la industria joyera ubicadas en el Magno Centro Joyero 55
San Juan de Dios
Vanable calidad en el servicio

Clientes externos del Magno Centro Joyero San Juan de Dios 270

El muestreo que se aplicé fue probabilistico (Tabla 2) en el cual todas las personas a estudiar tienen la
misma probabilidad de ser seleccionadas, estudiando a la poblacién homogéneamente. En la aplicacion del
cuestionario se utilizé el método de muestreo aleatorio simple proporcionando la misma probabilidad de
eleccion en las personas que conforman la muestra. (Miinch & Angeles, 2006)
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RESULTADOS Y ANALISIS DE LA DIMENSION: FACTORES DEL NEUROMARKETING

- Alternativas
. : items | Indicadores TA DA NAND ED TD
Dimensiones
FA | % FA | % FA | % FA | % FA | %
1 Cultura 18 (327 |18 | 327 |15 | 273 | 3 | b5 1 1.8
Factures
2 Subcultura 19 (345 | 22 (440 | 3 55 | 8 |145)| 3 55
culturales
3 Clase social 16 (291 | 26 (473 | 4 | 73 | 7 |127| 2 36
Grupos de
4 . 19 (345 | 20 364 |12 | 218 3 | b5 1 1.8
referencia
Factores
. Grupos de
sociales 5 . 14 |255 | 29 (527 | 6 | 109 4 | T3 | 2 36
pertenecia
6 Estatus 18 (327 |13 (236 | 13 | 236 6 |109]| 5 9.1
QOcupacién 23 |418 |16 | 291 | 10 | 182 6 (109 - -
Factores Poder
8 18 | 327 | 25 |455 | 7 (127 4 | 73 1 1,8
personales adquisitivo
9 Estlodewvida | 16 | 29,1 | 18 | 327 | 13 | 236| 6 | 109 | 2 36
Factores 10 Personalidad | 17 [ 309 | 18 (327 | 9 [ 164 | 9 | 164 | 2 36
psicolégicos 11 Motivacion 12 (218 | 21 (382 | 13 | 236 | T |127| 2 36

TABLA 3
Resultados de la dimension Factores del Neuromarketing
Elaboracién propia.

Lo primero que se destaca de los factores culturales en su frecuencia de datos es que, de las empresas
encuestadas del Magno Centro Joyero San Juan de Dios, en el primer item 32,7% estdn totalmente de
acuerdo y de acuerdo que los valores de los clientes afectan en su toma de decision expresindose con un
total acumulado del 65,5%, demostrando que en la industria joyera coexisten indicadores de neuromarketing
como es sefialado por Braidot (2007) los valores se traducen en sentimientos que las personas tienen acerca
de los productos que seleccionan; en relacién al segundo item el 40% se encuentra de acuerdo que la profesion
de los clientes influye en la compra de joyeria, como es planteado por Braidot (2007) el mercado meta se
desenvuelven en un medio que produce diferentes demandas de productos relacionados con la profesion;
en el tercer item el 47,3% estd de acuerdo que la clase social de los clientes influye en la compra de joyera,
siendo un factor importante en el momento de elegir debido a que el comportamiento en materia de consumo
varia dichas diferencias se observan en las actitudes, el aprendizaje y el consumo. En su conjunto los factores
culturales y sub-culturales son condicionantes externos que tienen gran influencia en el comportamiento de
consumo que producen el logro de mejores niveles de competitividad (tabla 3).
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Alternativas
Sub- =
Items Indicadores TA DA MAMND ED TD
Dimensiones
FA | % FA | % FA | % FA | % FA | %
1 59 | 21,9 | 1681 | 596 39 144 | 11 4.1
Instalacion
2 63 | 23,3 | 131 | 559 | 48 18,1 6 22 1 0.4
3 Estantes 50 | 18,5 | 121 | 448 a1 300 | 15 56 3 1,1
Elementos
4 41 15,2 | 140 | 519 83 | 30,7 5 1,9 1 04
tangibles en Exhibidor
5 57T | 21,1 | 132 | 489 70 | 259 9 33 2 0,7
ventas directas
6 Decoracién 44 | 163 | 95 | 352 a9 330 | 37 | 137 5 19
T A 20 T4 97 | 359 | 119 | 441 | 29 | 10,7 5 19
Mercancia
8 49 | 181 | 131 | 485 | 77 | 285 | 13 4,8
12 28 | 104 | 114 | 422 94 348 | 30 | 111 4 15
Fiabilidad
13 40 | 14,8 | 128 | 474 80 | 298 | 22 81
14 77 | 285 | 114 | 422 61 226 | 18 6,7
Capacidad de
Elementos 15 53 | 19,6 | 130 | 481 77 | 285 | 10 37
i . respuesta
intangibles 16 60 | 222 | 134 | 496 64 | 237 | 10 37 2 0,7
17 92 | 341 | 112 | 415 | 52 193 | 14 52
18 Empatia 58 | 215 | 113 | 419 &7 | 322 | 10 37 2 0,7
19 58 | 21,5 | 130 | 481 75 | 278 7 26

TABLA 4
Resultado de la dimensién Elementos de la calidad en el servicio

Fuente: Elaboracién propia

Se determinaron los elementos en la calidad de servicios que afectan a la PYMES de comerciales de la
industria joyera en Guadalajara que se encuentran conformados por las sub- dimensiones de los elementos
tangibles en ventas directas, los elementos intangibles y los elementos intangibles en ventas por redes sociales
que a su vez estdn conformados por los indicadores pertinentes a la naturaleza de la investigacion (tabla 4).

Como resultado del trabajo de campo aplicado a los clientes del Magno Centro Joyero San Juan de Dios
en los elementos tangibles en ventas directas, en el indicador de las instalaciones en el primer item el 59,6%
estd de acuerdo que las instalaciones son visualmente atractivas de acuerdo a las expectativas del cliente; en el
segundo item el 55,9% estd de acuerdo que las instalaciones proporcionan un ambiente apropiado de acuerdo
a las necesidades y deseos del cliente, los elementos tangibles como el aspecto fisico de las instalaciones y
la presentacion de los establecimientos son un factor que puede inducir en el cliente la realizacién de una
actividad comercial, la calidad percibida de un servicio es el resultado de un proceso de evaluacién donde
el cliente compara sus expectativas con la percepcion del servicio prestado y su resultado.En el indicador
del estante en el tercer item el 44,8% estd de acuerdo que los estantes son lo suficientemente amplios para
mostrar de manera adecuada la mercancia, contando con el espacio suficiente para mostrar el producto de
forma completa enmarcéndolo para resaltar sus cualidades. En el indicador del exhibidor en el cuarto item el
51,9% esta de acuerdo que los exhibidores son atractivos para los clientes por sus diversas formas y tamanos;
en el quinto item el 48,9% estd de acuerdo que los exhibidores muestran de manera adecuada la mercancia al
tener disefios que permiten que se aprecien en su totalidad.

En elindicador deladecoracién en el sexto item el 35,2% estd de acuerdo que la decoracién reflejalaimagen
corporativa de la marca porque se relaciona el producto con la decoracién del establecimiento, expresando
lo que representa la marca. En el indicador de la mercancia en el séptimo item el 44,1% no estd de acuerdo ni
en desacuerdo que la filosoffa de la marca es incorporada en la mercancia; en el octavo item el 48,5% esta de
acuerdo que la mercancia es adecuada a las necesidades y descos del target, de acuerdo a Jiménez (2012) enla
jerarquia de Maslow la joyeria se encuentra en el nivel de aceptacion social al ser una necesidad psicolédgica que
se satisface cuando las personas cuidan de si mismo fisicamente cubriendo las necesidades de pertenenciaaun
grupo social y de aceptacion, y en el nivel de autoestima cubriendo la necesidad de conseguir éxito, reputacion,
respeto, prestigio y estatus, es también un deseo por ser este un sentimiento que motiva la voluntad de querer
poseer un objeto para saciar un gusto.
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Andlisis Paramétrico

¢Qué es una prueba no paramétrica?

Una prueba no paramétrica es una prueba de hip6tesis que no requiere que la distribucién de la poblacién
se caracterice en funcién de determinados pardmetros. Por ejemplo, numerosas hipétesis se basan en el
supuesto de que la poblacién sigue una distribucién normal con los pardmetros p y o. Las pruebas no
paramétricas no tienen este supuesto, de modo que son ttiles cuando sus datos sean firmemente no normalesy
resistentes a transformaciones. Sin embargo, las pruebas no paramétricas no estin completamente exentas de
supuestos sobre los datos. Por ejemplo, las pruebas no paramétricas requieren que los datos sean una muestra
aleatoria independiente.

Limitaciones de las pruebas no paramétricas

Las pruebas no paramétricas tienen las siguientes limitaciones:

¥ Las pruebas no paramétricas son generalmente menos potentes que las pruebas correspondientes
disenadas para utilizarse con datos que provengan de una distribucion especifica. Por lo tanto, la probabilidad
de que usted rechace la hipé6tesis nula cuando sea falsa es menor.

¥ Las pruebas no paramétricas con frecuencia requieren que usted modifique las hipétesis. Por ejemplo, la
mayorfade las pruebas no paramétricas sobre el centro de la poblacién son pruebas sobre la medianay no sobre
la media. La prueba no responde a la misma pregunta del mismo modo que el procedimiento paramétrico
analogo.

Andlisis de la Prueba de Wilcoxon (tabla 5)

Objetivo especifico

4: Analizar la relacién entre las variables del zeuromarketing y la calidad en el servicio de las PYMES
comerciales de la industria joyera en Guadalajara.

TABLA 5
Estadjisticos de contraste
Red Red Factores Red Serv
. Fisico . Fisico - . Fisico - | Red social -
social - social | NMET - social - | perfect - . ) Serv perfect -
- Serv 3 Factores Estrategias | Estrategias 3
Serv - Estrategias Factores | Factores Estrategias de NMEKT
perfect i NMET de NMKT | de NMKT
perfect Fisico | de NMET NMET | NMET
z -1,265% | -,628° | - 505 -,151° -.360¢ - 2510 -.528¢ -,200¢ -,7880 -, 486¢
Sig.
asintdt. 206 530 | 352 .880 719 802 598 834 431 627
(bilateral)

Elaboracion propia.
a. Prueba de los rangos con signo de Wilcoxon b. Basado en los rangos positivos. c. Basado en los rangos negativos.

Prueba de hipétesis 1

No existe diferencia significativa entre las dimensiones del zeuromarketing y los elementos tangibles en las
ventas directas en la pymes joyeras de Jalisco.

La hipdtesis nula se acepta al haber una significancia asintética bilateral mayor a 0.05 con un resultado
de 0.719, por lo que existe homogeneidad entre los factores del neuromarketing y los elementos tangibles en
ventas directas.

Prueba de hipétesis 2

No existe diferencia significativa entre las dimensiones del zeuromarketing y los elementos intangibles en
las ventas directas en las pymes joyeras de Jalisco.

La hip6tesis nula se acepta al haber una significancia asintética bilateral mayor a 0.05 con un resultado de
0.598, por lo que existe homogeneidad entre los factores de neuromarketing y los elementos intangibles en
calidad en el servicio.
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CONCLUSIONES

El propésito de la presente investigacién fue esquematizar un modelo de ventas al cliente final de la PYME
comercial de la industria joyera en Guadalajara comparando la relacién entre el neuromarketing y la calidad
en el servicio.

Al aplicar las herramientas del neuromarketing se puede indagar en las preferencias de los consumidores,
sus motivaciones, su capacidad de pago y sus valores, asi como en la calidad en el servicio percibido por el
cliente. El principal motivo es para cumplir con las expectativas del cliente y lograr su fidelizacién para tener
un impacto econémico positivo en la PYME mediante el incremento en sus ventas.

Los resultados obtenidos permiten sefalar las siguientes conclusiones de los objetivos especificos: en
relacién al primer objetivo especifico enfocado a identificar los factores del neuromarketing que influyen
en la PYME comercial de la industria joyera en Guadalajara para el modelo de ventas, los indicadores con
los porcentajes més favorables de cada sub- dimensién son subcultura, grupo de referencia, ocupacioén y
personalidad.

En relacién con el segundo objetivo especifico encaminado a la comparacién de los elementos de la calidad
en el servicio que afectan ala PYME comercial de la industria joyera en Guadalajara para el modelo de ventas;
se observé lo relacionado con la implementacién de estrategias relacionales y estrategias de fidelizacion, sin
embargo se trata de una industria que no tiene claro el precio para entrar ala menta de un consumidor, quien
realiza la toma decisién de compra de manera inconsciente.

Para validar los resultados obtenidos, se consideré apropiado utilizar una herramienta para pruebas no
paramétricas, con la intencién de analizar la relacién entre las variables del neuromarketing y la calidad en
el servicio de la PYME comercial de la industria joyera en Guadalajara, se evaluaron mediante la prueba
de Wilcoxon los supuestos hipotéticos planteados que demuestran los fundamentos de este trabajo de
investigacion, incrementando la validez del constructo metodoldgico a través de un modelo de ventas al
cliente final.
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