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RESUMEN

La presente tesis tiene como objetivo el estudio de la herramienta publicitaria del
neuroscent y su influencia en las decisiones de compra en los clientes de las
boutiques asociadas a la Camara de Comercio del Canton San Francisco de
Milagro, para proponer la factibilidad de la creacion de una microempresa
Neuroscent quien se va a dedicar a brindar este servicio y ofertar aromas y
fragancias de acuerdo al tipo de negocio que se presente, ante esta propuesta se
procedio a efectuar la investigacion correspondiente y necesaria.

En el capitulo | presentamos la formulacién del problema, que nos enfocamos en el
desconocimiento de la Herramienta Publicitaria del Neuroscent y su influencia en las
decisiones de compra en los clientes de las boutiques asociadas a la Camara de
Comercio del Canton San Francisco de Milagro.

Planteamos el objetivo general y los especificos que fueron necesarios para la
continuacion del tema de estudio y alcanzar con lo propuesto. De esta manera
continuamos con la justificacion por qué es importante esta herramienta publicitaria
del neuromarketing para saber qué es lo que realmente el cliente necesita, cuales
son sus gustos, preferencias y que los impulsa a la decisibn de consumir un
producto.

En el capitulo Il nos encontramos con el Marco referencial que fue necesaria la
investigacion de otros libros, tesis, revistas y articulos sobre el tema de estudio, para
gue de esta manera nos facilite informacion necesaria y precisa ante este proyecto.
También fueron importantes las hipétesis y variables que tendria este estudio al
cumplir con los objetivos propuestos durante el proyecto.

En el capitulo 11l observaremos el marco metodologico en los cuales estan los tipos y
disefios de investigacion precisos y necesarios para cumplir con este tema de
estudio. Nuestros instrumentos de investigacion fueron las encuestas y entrevistas.
Nuestras encuestas estan dirigidas a una muestra seleccionada de la poblacion del
Canton Milagro tomando la férmula 2 que es para una poblacion finita puesto que

conocemos el nimero de habitantes, y realizamos 10 entrevistas a los propietarios

XVI



de los locales comerciales que se dedican a vender prendas de vestir en nuestro
Canton.

En el capitulo IV nos encontramos analizando la situacion actual, verificando los
cuadros comparativos, las tendencias es decir que porcentaje predomina ante las
encuestas realizadas, comprobando cada una de nuestras hipétesis a través de las
diferentes respuestas que presentan en las preguntas de las encuestas, realizando
sus analisis e interpretacion.

En el capitulo V nos encontramos con nuestra propuesta la cual consiste en la
creacion de una microempresa llamada Neuroscent, y cuéles seran los objetivos de
nuestra propuesta, recursos humanos, materiales y financieros, proyecciones en los
cinco primeros afios de vida empresarial y por ultimo daremos nuestras conclusiones
y recomendaciones de nuestro proyecto.

Palabras claves: Marketing, Neuromarketing, herramienta publicitaria, decisién de
compra, clientes, identidad olfativa, Neuroscent.
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ABSTRACT

This thesis aims to study the advertising tool neuroscent and its influence on the
purchase decisions of customers boutiques associated with the Canton Chamber of
Commerce San Francisco Milagro, to propose the feasibility of creating a
microenterprise Neuroscent who will devote to providing this service and offer flavors
and fragrances according to the type of business you are present, to this proposal
proceeded to make the relevant and necessary research.

In Chapter | we present the problem formulation, we focus on the ignorance of
Advertising Tool Neuroscent and its influence on the purchasing decisions of
customers in boutiques associated with the Canton Chamber of Commerce San
Francisco Milagro.

We propose the general objective and specific that were necessary for the
continuation of the topic and reach as proposed. Thus we continued justification why
this is important advertising tool neuromarketing to know what the customer really
needs, what your tastes, preferences are and what drives them to the decision to use
a product.

In Chapter Il we find the reference frame that research from other books, theses,
journals and articles on the subject of study was necessary, that in this way we
provide necessary information and proudly to this project. Also important
assumptions and variables that this study would have to meet the objectives for the
project.

Chapter Il will see the methodological framework in which are the types of research
designs and accurate and necessary to comply with this subject matter. Our research
instruments were surveys and interviews.
Our surveys are addressed to a selected sample of the population of Canton Milagro
taking formula 2 is for a finite population since we know the number of inhabitants,
and conducted five interviews with the owners of the shops that are dedicated to
selling clothes dress in our County.

In Chapter IV we analyze the existing situation, checking comparison charts, trends

ie percentage predominates to surveys, checking each of our hypotheses through the
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different responses occur in the survey questions, making their analysis and
interpretation.

In Chapter V we find that our proposal is the creation of a microenterprise
Neuroscent call, and what will be the objectives of our proposal, human, material and
financial resources, projections for the first five years of business life and finally give
our conclusions and recommendations of our project.

Keywords: Marketing, Neuromarketing, advertising tool, purchase decision,

customers. Olfactory identity Neuroscent.
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INTRODUCCION

En el pasado el objetivo de las empresas era adaptar y disefiar sus productos en
funcién a las necesidades de los clientes de una manera superficial, con el pasar del
tiempo la competitividad es aun mayor y con el avance del estudio de la
neurociencia mas el marketing surge el Neuromarketing, una herramienta que
estudia la mente del consumidor permitiendo tener un completo conocimiento de
cudles son sus gustos, preferencias y los estimulos que lo llevan a tomar la decision
de compra.

En el Canton Milagro existen una variedad de locales comerciales que se dedican a
vender prendas de vestir asociadas a la Cadmara de Comercio, y a cubrir una de las
necesidades principales del ser humano que es la vestimenta, sin embargo
observamos que con el pasar del tiempo la competencia y rivalidad que se generan
en estos locales es aun mayor. Hoy en dia estas tiendas de ropa no cuentan con
herramientas publicitarias del Neuromarketing las mismas que son necesarias para
activar la decisibn de compra y satisfacer a sus clientes, con el objetivo de
incrementar sus ventas, generando una relacién a largo plazo, fidelizando a sus
clientes.

El desarrollo de esta investigacion esta fundamentado en una de las herramientas
publicitarias del Neuromarketing, el Neuroscent en la cual es la utilizacién de
fragancias y aromas para crear una alianza entre el perfume, las sensaciones y
emociones que se pueden producir en el ser humano.

Esta herramienta publicitaria trata directamente en el sentido del olfato, que es una
de las zonas primarias del cerebro, activando sus emociones donde se interpretan
los datos que provienen del ambiente y que  envian directamente por medio
estimulos al resto del cerebro.

Este estudio investigativo tiene el propdsito estratégico de orientar a los
microempresarios respecto a una de las herramientas mas importantes que se debe
implementar en un negocio, porque les permitira generar en el cerebro del cliente
una fuerte conexién con el sentido del olfato, ademas estas emociones, produciran
una sensacion de bienestar dependiendo del lugar o ambiente en el que se

encuentra el cliente.



El presente estudio de investigacion aportara con nuevas herramientas las mismas
que se daran a conocer a través de un programa de capacitacion en la Herramienta
Publicitaria Neuroscent, dirigido a los propietarios de los locales comerciales que se
dedican a vender prendas de vestir afiliadas a la Camara de Comercio del Canton
San Francisco de Milagro, estos nuevos conocimientos, al ser aplicados, permitiran
activar la decision de compra de los clientes y por ende incrementando los niveles

de ventas.



CAPITULO |

EL PROBLEMA

1.1 PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

Desconocimiento de la Herramienta Publicitaria del Neuroscent y su influencia en las
decisiones de compra en los clientes de las Boutigues que se dedican a vender
prendas de vestir asociadas a la Camara de Comercio del Cantén San Francisco de
Milagro.

1.1.1 Problematizacion

Consideramos al marketing como una herramienta que nos permite planificar y
ejecutar la idea de un producto conjuntamente con sSu precio, promocion y
distribucion, con el fin de satisfacer las necesidades de las personas y cumplir con
los objetivos de las empresas.

El estudio del Marketing estd basado en conocimientos de otras ciencias, como la
psicologia, la sociologia y la economia, que con el pasar del tiempo evolucioné
dando lugar al llamado Neuromarketing el cual permitié descubrir temas que durante
varios afilos se habian desconocido, solo nos fundamentabamos en el Marketing
Tradicional.

El Neuromarketing nos permite descubrir respuestas cerebrales que se obtienen
después de haber influenciado con ciertos estimulos en la mente del cliente, esta
herramienta publicitaria puede ser utilizada en varias areas como la investigacion,
segmentacion y desarrollo de mercados para lograr y seleccionar e implementar
herramientas exitosas por parte de las empresas ya sean estas grandes o

pequenas.



El Neuromarketing se divide en tres importantes herramientas para ser aplicada a
los clientes con el objetivo que se beneficie a la empresa y brindarles un mejor nivel
de satisfaccion a los clientes, tenemos las herramientas NeuroScent,
Neurolinguistics, Sensometrics y Respuestas Faciales, con el fin de crear nuevas
relaciones cliente — empresa a largo plazo e influenciar en la decision de compra.
Estos recursos se basan en el conocimiento de los procesos cerebrales, vinculados
a la percepcion sensorial, la emocion, el procesamiento de la informacién, la
atencion, el aprendizaje, la memoria, la racionalidad y los mecanismos que
interactan en el aprendizaje y toma de decisiones del cliente.

Las Boutiques que estan asociadas a la Camara de Comercio del Canton Milagro y
gue se especializan en vender articulos de moda, se dedican a cubrir una de las

principales necesidades de las personas como es la vestimenta.

Los propietarios de estos locales desconocen de las herramientas publicitarias
del Neuromarketing, las misma que activan la mente del cliente y facilitan la
decision de compra, uno de los inconvenientes es que las boutiques que estan
asociadas a la Camara de Comercio no establecen relaciones a largo plazo con sus
clientes y solo se fijan metas en su volimenes de ventas, sin embargo no siempre
logran este objetivo, lo que les lleva a tomar decisiones drasticas como cerrar estos

locales definitivamente y emprender otra linea de negocios.

Siendo este el inconveniente en estos locales de prendas de vestir; el desinterés en
lo que respecta a Herramientas Publicitarias innovadoras impide la fidelizacion de
los clientes, es por tal motivo que la Herramienta Publicitaria el Neuroscent
ayudara a los microempresarios a generar una mejor relacion con sus clientes
internos y externos, puesto que creara un excelente ambiente y animo en las

personas al momento que visiten sus locales, haciendo efectiva su compra.

Este estudio se fundamenta en la herramienta publicitaria EI Neuroscent y su
incidencia en las decisiones de compra en los clientes de los locales comerciales
gue se dedican a vender prendas de vestir asociadas a la Camara de Comercio del
Cantén San Francisco de Milagro, con el fin de fusionar la mente y la conducta del
mismo para comprender y satisfacer cada vez mejor las necesidades y

expectativas que tiene el cliente, con el objetivo de tenerlos satisfechos y felices.



1.1.2 Delimitacion del Problema

Pais: Ecuador

Region: Costa

Provincia: Guayas

Cantén: Milagro

Area: Marketing

Tema: Neuromarketing

Tiempo: 6 meses

Campo de accion: Los Locales Comerciales que se dedican a vender

prendas de vestir asociadas a la Camara de Comercio

Ubicacién geoespacial: Guayas, San Francisco de Milagro
Ubicacién temporal: 2013

1.1.3 Formulacién del Problema

¢En gqué medida el desconocimiento de la Herramienta Publicitaria del Neuroscent
incide en la decision de compra en los clientes de las Boutiques que se dedican a
vender prendas de vestir asociadas a la Camara de Comercio del Canton San

francisco de Milagro?

1.1.4 Sistematizacién del Problema

¢,De qué manera se implementa la herramienta publicitaria el Neurosent en

los locales comerciales que se dedican a vender prendas de vestir asociadas

a la Camara de Comercio del Canton San Francisco de Milagro para tener

una relacion a largo plazo con los clientes?

e ;De qué manera se genera un impacto emocional positivo en el cliente
cuando visita el punto de ventay adquiera los productos que se le ofrecen?

e ;CoOmo se relaciona la conexion que tiene la mente y la conducta del cliente
al momento de comprar un producto?

e ;Cudles son las zonas del cerebro que estdn vinculadas en el

comportamiento del cliente al momento de adquirir un producto?



1.1.5 Determinacion del Tema

Estudio de la Herramienta Publicitaria del Neuroscent y su influencia en las
decisiones de compra en los clientes de las Boutiques que se dedican a vender
prendas de vestir asociadas a la Cadmara de Comercio del Cantén San Francisco de

Milagro

1.2 OBJETIVOS
1.2.1 Objetivo General de la Investigacion

Analizar como incide el limitado conocimiento de la herramienta publicitaria
Neuroscent en los propietarios y clientes de los locales comerciales de prendas de
vestir asociados a la Camara de Comercio del Canton San Francisco de Milagro;

mediante técnicas de investigacion idoneas para nuestro tema de estudio.

1.2.2 Objetivo Especificos de Investigacion

o Estudiar cuales son los aromas que estimulan la mente de los clientes para
gue prolonguen su estadia y por ende realicen la compra en los locales
comerciales que se dedican a vender prendas de vestir.

o Indagar a los propietarios de los locales comerciales de prendas de vestir
acerca de las variables demogréficas de los clientes que visitan sus

negocios.

o Diagnosticar la conducta del cliente al percibir los aromas que se
implementaran por medio de la investigacion experimental en los locales
comerciales que cuentan con el aroma y los que no tengan esta herramienta

publicitaria Neuroscent, por medio de instrumentos de investigacion.

o Medir el nivel de impacto que genera la herramienta publicitaria Neuroscent

en las decisiones de compra de los clientes.



1.3 JUSTIFICACION

El presente estudio esta basado en la Herramienta Publicitaria del Neuroscent y su
influencia en las decisiones de compra en los clientes de las Boutiques que se
dedican a vender prendas de vestir asociadas a la Cdmara de Comercio del Cantdn
San Francisco de Milagro, con el objetivo de saber qué es lo que realmente el cliente
necesita, cuales son sus gustos, preferencias y que los impulsa a la decisién de
consumir un producto.

Para alcanzar estos beneficios no solo es suficiente la calidad del producto o servicio
que se ofrece, si no que es importante e imprescindible el bienestar psicoldgico en la
accion de comprar.

El cliente no permanece pasivo ante el medio que lo rodea, sino que actia de
diferentes maneras, se maneja por necesidades y deseos dependiendo de la
percepcion del servicio o producto que se le ofrece, no olvidando que el cliente tiene
un cerebro el mismo que esté vivo, acciona, cambia de gustos, esto lleva a que los
locales deben adaptarse a las necesidades de ellos, modernizarse, ofertar productos
cada vez mejores y novedosos, con el objetivo de que puedan prolongar su estadia
de visita en el punto de venta y tomen la accion de comprar, esto dependera de la
motivacion que se le dé al cliente.

Es de mucha importancia que estos locales comerciales que se dedican a vender
prendas de vestir pongan en practica la herramienta publicitaria del Neuromarketing
que es el Neuroscent porque van aromatizar su ambiente y por ende generara en la
mente del cliente recuerdos y emociones de una manera positiva para que el cliente
prolongue su estadia en el local con el objetivo de impulsar la decisién de compra e
incrementar las ventas.

Al aplicar estas herramientas no solo se estudiara al cliente de una forma externa
sino también interna, de qué manera el cerebro interpreta los estimulos que los
clientes estan expuestos, con el fin de generar una mejor relacién y empatia con los
mismos, para satisfacer sus necesidades.

En la actualidad las empresas no solo deben preocuparse por extender sus objetivos
y estrategias sino lograr que el cliente deposite su confianza en ellas casi de una
forma inconsciente para tener un mayor reconocimiento de su marca y por ende

fidelizarlos.



Este estudio beneficiara a los locales comerciales que se dedican a vender prendas
de vestir porque conoceremos Yy elegiremos cuales seran técnicas mas apropiadas y
eficaces a utilizarse con la herramienta Neuroscent, con el objetivo de impulsar a sus
clientes a la accion de comprar y que el incremento de ventas sea mayor en estos

locales.



CAPITULO I
MARCO REFERENCIAL

2.1 MARCO TEORICO
2.1.1 Antecedentes historicos

Desde el origen de la humanidad, el hombre se ha visto en la obligacién de buscar
alimentos para sobrevivir, de la misma manera que algun tipo de vestimenta para
cubrirse de los cambios de clima, esto quiere decir que el ser humano siempre ha
tenido que conseguir bienes para satisfacer sus necesidades.

En la edad media la poblacion era autosuficiente porque buscaba la manera de
obtener sus propios alimentos y satisfacer sus necesidades de una manera rustica,
pero con el pasar del tiempo el hombre comenz6 a darse cuenta que carecia de
otros productos para subsistir y por esta necesidad nace el comercio que es el
corazén del Marketing.

El marketing siempre se habia apoyado en otras ciencias y especialmente en las
matematicas con el fin de investigar el mercado y en la psicologia para entender al
cliente, ahora al incluir el 4rea de la neurociencia, ha dado lugar a una nueva
disciplina: el Neuromarketing.(...) (Martin, 2013)

El Marketing desde su origen ha sido fusionado por otras ciencias como por ejemplo
las matematicas o ciencias exactas porque mediante ella podemos realizar los
diferentes calculos probabilisticos para tener de esta manera un dato asociado con
nuestro tema de estudio y asi que la investigacion de dato sea ajustada a la
realidad.

La evolucién del Marketing, la globalizacion, la tecnologia y el internet, estan dando
efectos importantes sobre la sociedad, modificando su forma de vida, los habitos,
necesidades, y otros factores que hacen que el mercado cambie con mayor rapidez

y es necesario el uso de nuevas herramientas como el Neuromarketing.



Este proceso de satisfaccion de necesidades que el hombre lleva a cabo nace y
evoluciona junto al desarrollo de los primeros hominidos, estos eran autosuficientes
producian, cazaban y pescaban, todo lo que consumian. (Cayuela, 2009)

Esto significa que nuestro medio va avanzando rapidamente y el cliente se vuelve
mMAas exigente y como empresas necesitamos satisfacer sus requerimientos de una
manera eficaz, por tal motivo esta nueva herramienta permiti6 descubrir métodos
que llevan a los duefios de estos locales a utilizar nuevas técnicas que lo
beneficiaran a ambos. (Braidot, 2009) Afirma “Esta evolucién ya empezé en los
afios 90 que se conocen como década del cerebro y supuso el desarrollo de un
conjunto de metodologias (...). Cuya aplicacion arrojo luz sobre temas ante los
cuales hemos estado a oscuras durante afios” (p.15). Esto va a permitir descubrir
nuevas técnicas que se deben utilizar en un negocio para mantener clientes
satisfechos con el fin de fidelizarlos, ya que ellos aportan rentabilidad al negocio.
Desde sus principios el marketing ha necesitado del procedente de otras disciplinas
0 ciencias exactas para su implementacion. (Braidot, 2009).“Desde sus comienzos,
la actividad del marketing se sustentd en conocimientos procedentes de otras
disciplinas como la psicologia, la sociologia (...) y la antropologia.” (p. 16).
Actualmente con la ayuda y avances de la neurociencia y la neuropsicologia se ha
podido dar un paso agigantado en lo que respecta a una nueva ciencia o disciplina
como es el Neuromarketing, En el pasado el objetivo era fabricar productos vy fijar
sus precios, pero en la actualidad es satisfacer las necesidades y crear una mejor
relacion entre cliente y empresa. (Arteaga, 2007) Afirma “El Neuromarketing puede
contribuir al relacionamiento y la comunicacion entre las personas que intercambian
recursos para satisfacer sus necesidades, (...). Habra que considerar a donde
queremos llegar y adonde debemos legar” (p.22). Esto quiere decir que se debe
cumplir con las expectativas de los clientes, enfocando nuestros esfuerzos en la
satisfaccion de sus deseos para poder disefiar técnicas que beneficien a ambos.
Esta herramienta del Neuromarketing nos facilita implementar técnicas que mejoren
el negocio y crear nuevas relaciones con los clientes. (Braidot, Neurociencias , 2006)
Afirma “Ninguna estrategia de negocios que pretenda tener éxito puede obviar la
investigacion cientifica sobre el funcionamiento de las percepciones, la memoria, la
cognicion, (...). Todos estos procesos se producen en el cerebro” (p.11). Nos quiere

decir que el objetivo de un negocio u organizacién es buscar y mantener clientes
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satisfechos con el fin de fidelizarlos, ya que ellos aportan rentabilidad al negocio. Es
una realidad que la satisfaccion del cliente lleva beneficios empresariales porque él
es el nucleo de todo negocio que se dedica a brindar algun servicio o producto.

El Neuromarketing tiene el fin de influenciar en la mente del cliente y asi el mismo
pueda tomar decisiones de comprar. (Boubeta, 2007) Afirma “Cuando un cliente
adquiere o compra algo lo hace por motivaciones, (...) de un tipo de intensidad que
le son propios” (p. 4). Este autor se refiere a que las decisiones que tome la persona
en comprar dependera de los estimulos que reciba en su cerebro.

En la actualidad existe una mayor competencia de productos y servicios la misma
que no es suficiente para la exigencia del cliente. (GONZALEZ,
NEUROMARKETING, 2011) Afirma “El Neuromarketing se enmarca en mercado
global con una variedad de productos y servicios practicamente iguales.” (p.4).

El Neuromarketing es un conjunto de recursos de enorme valor para investigar
respectivamente el mercado, segmentarlo y desarrollar estrategias exitosas ya sea
esto en servicios o productos como los disefios, marca, packaging, precios, canales,
posicionamiento y comunicaciones.

Todos estos son recursos que se basan en el conocimiento de los procesos
cerebrales vinculados a la percepcion sensorial , el aprendizaje, la racionalidad, el
procesamiento de la informacién, la memoria, la emocién, la atencién, los
mecanismos que interactian en el aprendizaje todo esto influye en la toma de
decisiones del cliente.

Cuando nos referimos al mercado nos olvidamos que tanto las personas que
compran como los que ofrecen algun servicio o producto son seres humanos que
tienen un cerebro en el que a lo largo de su vida se alojan experiencias,
sentimientos, emociones y que satisfacer al cliente es entender todos estos
aspectos.

El Neuromarketing puede ayudar o contribuir la relacion y la comunicacion entre las
personas que intercambian algun recurso ya sea este en las Boutiques asociadas a
la Camara de Comercio del canton San francisco de Milagro con el objetivo de tener
clientes felices y satisfechos y éste es el objetivo de nuestra investigacion la
fidelizacion de sus clientes.

Depende del grado de estimulos que se activen en el cerebro para influir en la

decision de consumo, creando emociones y experiencias que beneficiara a la
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empresa. (Braidot N. , El Cerebro, 2011) Afirma. “El cerebro es el 6rgano que nos
permite interactuar con el mundo que nos rodea. (...) generando respuestas que se
traducen en pensamientos, sentimientos, decisiones y acciones”. (p. 24)
Actualmente el Neuromarketing le estda dando mucho realce a lo que es un érgano
de nuestro cuerpo muy importante para dirigirnos como lo es el cerebro, mediante el
cual todos los seres humanos tomamos decisiones ya sean estas al instante o a
largo plazo, el mismo nos permite relacionarnos con nuestros semejantes y asi
poder influenciar de una u otra manera. También los sentidos trabajan
uniformemente y nos dan una informacion interpretada generando respuestas que
llegan por medio del pensamientos o sentimientos y asi nos motiva a realizar o no
una compra.

2.1.2 Antecedentes Referenciales

Una de las técnicas novedosas es el denominado Neuromarketing, el cual hoy en
dia se ha convertido en un aliado estratégico para las empresas puesto que todas
ellas en la actualidad apuntan a mercados mAas exigentes, competitivos y
cambiantes.

De la misma manera por medio del Neuromarketing, las compafiias o empresas que
se dedican a brindar algun servicio o producto pueden saber cudles son las
caracteristicas de retencion de clientes, atencién y memoria que tienen los mismos
especificamente de los servicios que se ofrecen. (Rivera Serrano, 2012). Afirma. “El
Neuromarketing permite conocer qué sucede en la mente de un cliente al respecto
de un producto o marca determinada. (...)". (p.12-14). De esta manera los
empresarios sabran como ofrecer de manera ideal un producto de forma eficiente y
eficaz, con resultados planeados y previstos, y lo mas importante con las ganancias

y utilidades predestinadas y deseadas con previo estudio.

Para realizar el estudio del proyecto hemos iniciado la investigacion en fuentes de
informacion electronicas y en el repositorio de la Biblioteca de la Universidad Estatal
de Milagro, tesis de investigacion parecidos al tema que estamos estudiando.

A continuacion se escribe en sintesis lo siguientes proyectos:

Tema: La tipografia como factor psicologico en la interpretacion de los mensajes
publicitarios.

Autores: Celeste Zulay Arias Chaguay y Melba Soriano Chaguay
12



Fecha: Agosto 2011

Objetivo general: Determinar de qué manera incide la tipografia, como factor
psicolégico en la interpretacion de los mensajes publicitarios que constan en las
revistas juveniles que circulan en la Ciudad de Milagro en los meses de Enero a
marzo del 2011.

Este estudio busca definir cuédles son los efectos psicoldégicos que genera la
publicidad en las personas, como los interpreta, con el objetivo de elegir las
herramientas publicitarias indicadas que se deben utilizar para promocionar un
producto o servicio.

Porque esta publicidad dependerd del producto que se quiera vender, como
estudiantes de la carrera de disefio grafico nos indica que se debe guiar su proceso
de creacién y dentro de su proceso creativo deben estar presentes elementos
imprescindibles como son la imagen y la tipografia, sus factores como son los

colores, planos, texturas, etc.

Tema: Influencia visual del packaging en la decision de compra de los productos de
mayor rotacién, en los distintos puntos de venta del Cantén Milagro.

Autores: Carolina Chichande Romero y Elizabeth Dominguez Saldafia

Fecha: Noviembre 2011

Objetivo general: Validar la influencia del disefio grafico en los diferentes empaques
de productos de consumo masivo, que motivan la decision de compra.

En este tema de estudio se enfoca en las decisiones de compra que influyen en los
clientes, lo que nos indican que se debe estimular al cerebro, para lo cual se
necesita tres combinaciones importantes en la aplicacion de la ventas de productos:
la planificacién del disefio, la ubicacion en el punto de venta, la conservaciéon y
manipulacion del producto, con el objetivo de aumentar las ventas y el cliente se

sienta satisfecho.

Tema: Estudio de las herramientas publicitarias del Neuromarketing en los niveles
de compra de los habitantes del Cantén Milagro.

Autores: Daniela Edith Garcia Lascano & Kleber Antonio Lopez Castro

Fecha: Abril 2013
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Objetivo general: Determinar la incidencia de las escasas herramientas publicitarias
en los niveles de compra del neuromarketing de los habitantes del Cantén Milagro a
través de un estudio enfocado en la psicologia de los consumidores, para
proporcionar nuevas alternativas que promuevan los niveles de venta en los
negocios.

En este estudio realizado es de mucha ayuda para nuestra investigacion porque nos
evidencia que es importante utilizar herramientas publicitarias del Neuromarketing
porque esto influye en las decisiones de compra, al utilizar técnicas que estimulan a
la mente del cliente encontramos varios beneficios como: incrementar el nivel de
consumo de los productos, y mejorar las relaciones con los clientes, mayor nivel de
ventas.

Articulo: Sobre la muerte y resurreccion de la Publicidad

Autor: Jesus Bermejo

Afo: 2010

Las actividades de dar a conocer, avisar, informar, anunciar, divulgar, reclamar y
persuadir han existido desde mucho antes del nacimiento de la publicidad
propiamente dicha a principios del siglo XX. (Bermejo, 2010)

En este articulo de revista se refiere a la publicidad moderna como herramientas
complementarias en las que se dotaron empresas e instituciones a través del
marketing para comunicar eficazmente, pero estas herramientas fueron
evolucionando, es decir en funciébn de sus intereses respectivos basados en los
clientes. La comunicacion de que se ha servido el neuromarketing ha buscado influir
sobre nuestras mentes con el fin de acercarnos a sus pretensiones, ya sean esta

persuasivas o informativas.

Articulo: Neuromarketing: La Herramienta de Diferenciacion de las Empresas
Contemporaneas

Autor: Rivera Serrano & Morales Mora

Ano: 2012

Una de las herramientas de vanguardia la constituye el denominado Neuromarketing

el cual se ha convertido para las empresas que han sabido hacer debido uso y
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explotacion de este concepto, en un aliado estratégico para que las compafias que
de la misma forma apunten a mercados cada vez mas exigentes y competitivos.1

La herramienta del Neuromarketing se ha convertido en un aliado de las empresas
con el objetivo de estudiar su mente para utilizar técnicas que estimulan a la decision

de compra, porque los clientes cada vez se vuelven méas exigentes.

Articulo: Neuromarketing: conocer al paciente por sus percepciones

Autor: Villalobos Contreras Melissa

Afo: 2012

La evolucién de la ciencia, ha dado lugar a diferentes campos del saber en la que
se conjugan multiples disciplinas. La ciencia mas el Marketing dio evoluciona la
nueva herramienta del Neuromarketing para explicar el comportamiento del

consumidor. (Villalobos Contreras, 2012)

La autora de este articulo nos manifiesta que el marketing ha ido evolucionando por
necesidades que van cambiando en el cliente, con el fin de mejorar las relaciones
que se tienen con los mismos, e implementar nuevas estrategias para incrementar el

nivel de ventas.

Articulo: Creacion de una Consultoria especializada en Neuromarketing en la Ciudad
de Guayaquil

Autor: Balda Giler, Bolafios Rodriguez, Gbmez de la Torre, Villacis,

Afio: 2001

El Neuromarketing consiste en la aplicacion de técnicas pertenecientes a las
neurociencias al dmbito de Marketing. Aqui se va estudiando los efectos de la
publicidad y otras acciones de comunicacion que tiene en el cerebro humano con el
objetivo de poder llegar a tender la conducta del consumidor. (Balda Giler Y. N.,
2001)

Aqui en este articulo se refiere al impacto que tiene el tema del Neuromarketing en
el mundo empresarial, buscando como respuesta a la necesidad de obtener
informacion clara y eficiente, para investigar el mercado, de esta manera influir en la

toma de decisiones que tienen los clientes.

! Rivera Serrano, P. A., & Morales Mora, L. (2012). Articulo “neuromarketing: la herramienta de
diferenciacion de las empresas contemporaneas”.
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Tema: Un caso practico sobre para el Analisis de Neuromarketing Visual en el
Centro Comercial Ventura Plaza

Autor: Castro

Ano: 2013

Desde la perspectiva del marketing la neurociencia estudia las emociones del
consumidor desde sus habitos de consumo hasta la reaccion que tiene desde lo
distintos estimulos que brinda la publicidad, muchas de estas decisiones se centran
es sensaciones netamente subjetivas ya que estas se encuentran ligadas con los
estimulo sensoriales que se activan en el momento de consumo.2

El principio del Marketing se ha nutrido en los conocimientos de disciplinas, como la
economia, la psicologia, sociologia, antropologia. Pero con el pasar del tiempo nos
introducirnos a la neurociencia con el objetivo de darle un mayor realce de
importancia al cliente, y esto dio paso a una evoluciéon que se ha ido ampliando y
conduciendo a la creacion de lo que ahora se conoce con el nombre del
Neuromarketing, todo este estudio trajo el desarrollo de metodologias y técnicas
novedosas para comprender el funcionamiento de la mente del ser humano, para
saber cudles son los procesos que se tiene de la mente del cliente al tomar
decisiones de compra. Asi satisfacer necesidades, para que consuma los productos
0 servicios que se le ofrece, con el fin de obtener una fidelizacién de los clientes.
Tema: Implementacién del Neuromarketing para promover las ventas de la empresa
Giahan Ecuador Cia. Ltda. De la Ciudad de Ambato durante el afio 2011

Autor: Alex Mesias Balladares Pérez

Fecha: 2011

Ciudad: Ambato

En esta tesis se refiere al Neuromarketing como la prediccién de la conducta del
cliente, es uno de los mayores desafios que enfrenta el marketing, a esto nos

referimos entre la mente y la conducta, lo que va a permitir seleccionar el formato

“Castro, W. R. A. (2013). Un caso préctico para el andlisis del neuromarketing visual en el Centro
Comercial Ventura Plaza (Cucuta, Colombia). Cuadernos de Administracion, 29(49), 17-27.
Surdé Rincén, G. (2012). Neuromarketing: como indagar en la mente del consumidor (Bachelor's
thesis).

Penn, D. (2011). ¢ Qué aporta la neurociencia a la investigacion de mercados? Investigacion y
Marketing, (111), 66-67.

16



para tomar una mejor decision en beneficio de la empresa y esto va a influenciar en
el cliente para que pueda decidirse por la compra.

En el entorno actual que se desenvuelve el cliente ha cambiado, vivimos en una
sociedad donde existe una mayor competitividad de empresas que se dedican a
brindar productos o servicios similares y el cliente se vuelve mas exigente, la
decision dependerd de una serie de atributos como eficiencia, calidad, cercania,
seguridad, brindandole lo que el realmente busca o necesita. EI consumidor es quien

le otorga valor a las cosas segun sus propias percepciones.

Articulo: La toma de decisiones en el mundo de consumo basado en procesos
cerebrales

Autor: Tobar Cordovez

Afio: 2013

Este articulo tiene como fin engrandecer las mentes de las empresas y las marcas
para que descubran un nuevo modo de llegar al cliente. Se pretende mostrar las
nuevas tendencias publicitarias a la hora de crear una comunicacion eficiente y
exitosa. Los procesos cerebrales que se desenvuelven a la hora de tomar una
decision en el mundo del consumo, y de qué manera estos procesos pueden ser
manipulados para el beneficio de la empresa. Todos los consumidores tienen una
cierta manera de actuar a la hora de tomar una decisidén y por este motivo debemos
investigar los procesos por el cual el cliente toma una decision.

Cada parte del cerebro se encarga de decisiones diferentes, por el cual a estar
expuesto a ciertos estimulos, el cerebro activa diferentes zonas del mismo, cada
movimiento, pensamiento y acto, hasta sus gustos por los productos o servicios, el
85% de las decisiones se toman en el subconsciente.

Nos dice que las emociones influyen en el consumidor para impulsarlo a la compra y
debemos estudiarlo estratégicamente para satisfacer sus necesidades, para saber
cudles son sus preferencias, gustos, colores y crear una fidelizacion del cliente.3
Tema: ElI Neuromarketing y la fidelizacion en los clientes de la empresa Agro

insumos en la ciudad Lasso de la Provincia de Cotopaxi

® Tobar Cordovez, M. C. (2013). La toma de decisiones en el mundo del consumo basado en
procesos cerebrales.

Bermejo, J. (2010). Sobre la muerte y resurreccion de la publicidad. Pensar la Publicidad. Revista
Internacional de Investigaciones Publicitarias, 3(2), 9-16.
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Autor: Liliana Patricia Torres Saavedra

Ciudad: Ambato

Fecha: Noviembre 2012

El estudio de este proyecto le da la debida importancia en efectuar un
Neuromarketing al consumidor que genera empatia, es decir una mejor relacion
cliente —vendedor, conjuntamente con una gestion bien realizada y la aplicacion de
herramientas pertenecientes al ambito de la mercadotecnia, con el fin de poder
llegar a predecir la conducta del cliente y la finalidad de generar una fidelizacion del
consumidor.

Dentro de las causas principales que ocasionan los problemas en la empresa es la
poca experiencia en el mercado, lugar donde habitualmente se reunen los
compradores y vendedores para efectuar sus operaciones comerciales es la red en
donde las ofertas y demandas confrontan los precios y determinan la cantidad de
bienes que han de ser objetos de intercambio y con la inexperiencia en este &mbito
facilmente se puede ser desplazado por la competencia porque ellos pueden
emplear o manejar el mercado.

Es necesario establecer la identidad corporativa de la empresa, para crear
familiaridad con los clientes y mejorar las relaciones empresariales con el fin de

fidelizar a los clientes y que ellos se sientan parte de la empresa.

Articulo: Neuromarketing neuroeconomia y negocio, Neurociencia y sus aplicaciones
a la direccion de organizaciones, Tecnologias para el nuevo marketing

Autor: Braidot

Ano: 2006

En la actualidad las investigaciones que se realizan al consumidor han avanzado
gracias a las tecnologias, porque se puede estudiar su mente, que es lo que pasa
cuando decide adquirir algun producto o servicio acorde a sus expectativas.4

Aqui se refiere al fracaso de muchos negocios en que no se debe Unicamente a
paradigmas inaplicables en los contextos actuales, sino también al desconocimiento,

y por lo tanto se quiere comprender la dinamica consciente de los procesos

* Torres Saavedra, L. P. (2012). El Neuromarketing y la fidelizacién en los clientes de la Empresa
Agro insumos en la ciudad de Lasso provincia de Cotopaxi (Doctoral dissertation).
Braidot, N. P. (2006). Neuromarketing: neuroeconomia y negocios. Nestor Braidot.
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mentales es una tarea imprescindible, porque determinara el éxito o fracaso en
relacion de una empresa de su mercado.

Hasta hace poco tiempo era muy dificil examinar los mecanismos mentales que
ponen en funcionamiento nuestros pensamientos, sentimientos y emociones,
aprendizaje y las percepciones que determinan nuestra vision del mundo y nuestro
comportamiento, pero ahora gracias a una nueva ciencia como es el Neuromarketing
se hace facil poder saber con precisién el comportamiento o tendencia de nuestros

compradores.

Articulo: La identidad olfativa: una estrategia invisible y silenciosa

Autor: GOmez Ramirez

Ano: 2012

El concepto de identidad olfativa es una opcion estratégica pero sutil, que permite
evidenciar un valor diferencial de la marca y afectar tanto el proceso de toma de
decisiones de compra como el comportamiento del consumidor, mediante su
enganche a través de experiencias emocionales partiendo de una estimulacion

sensorial. (Ramirez, 2012)

El desenvolvimiento y sinergia de lo que son los negocios en la actualidad cada dia
nos impulsa o nos obliga a que introduzcamos en nuestros sitios de trabajo nuevas
herramientas para de esta manera poder influenciar en lo que son los compradores y
por ende trabajar en lo que es la retenciébn de clientes que es una tarea muy
complicada y de gran beneficio para la empresa, en lo que respecta a identidad
olfativa se dice que es una herramienta muy importante la cual trabaja muy
sutiimente pero da resultados eficaces e influye directamente en la decision de
compra.

2.1.3 Fundamentacion Teorica

El cliente es el centro y causante del éxito o fracaso de un negocio, si consume
nuestros productos o servicios, adopta su consumo y nos elige y no a los de la
competencia, es evidente que el negocio progresara y se consolidara en el futuro.
Debemos recordar que el cliente tiene cerebro que requiere razones y corazon avido

de emociones por tal motivo debemos ofrecerle un mix bien equilibrado.
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Existen diferentes clases de clientes estos pueden ser activos que en la actualidad
concretan compras de manera frecuente y los inactivos que hace tiempo no realizan
ninguna compra por la que estén satisfaciendo sus necesidades con la competencia,
anteriormente a esta accion se la denominaba trueque.

Desde que tenemos la necesidad de comprar para adquirir algiin producto o servicio,
transcurren una serie de etapas que son muy variadas, y en cada una de estas
etapas pasan cosas, y se va configurando la decisién de compra, y estas etapas no
son estudiadas suficientemente por los profesionales de la empresa. (Trenzano,
1997)

Para tener el habito de compra debemos sentir una necesidad ya sea esta en un
servicio o producto, los mismos que deben estar completos para satisfacer las
necesidades del cliente. Este proceso parte de una necesidad y es satisfecha
cuando recibimos un servicio o producto de calidad.

“La motivacion de compra puede definirse como el estimulo para actuar hacia una
meta consta de fuerzas fisiol0gicas, cognitivas, biolégicas y sociales que dirigen la
conducta” (Martin, 2013)

La autora de este libro define que para tomar una decision de compra se necesita de
varios estimulos, que se pueden realizar por medio de herramientas del
Neuromarketing, que influyen en los mismos.

Cuando hablamos del Neuromarketing nos referimos a técnicas que van de la mano
con la neurociencia al ambito del marketing, encierra todo lo que son las
comunicaciones del cerebro humano con el objetivo de poder llegar a predecir la
conducta del cliente y también facilitar el proceso de compra del mismo.

“El Neuromarketing puede definirse como una disciplina de avanzada, que investiga
y estudia los procesos cerebrales que explican la conducta y toma de decisiones en
los campos de accion del marketing tradicional” (Braidot, definicon del
neuromarketing, 2011)

El especialista en el Neuromarketing nos define que esta herramienta es una
disciplina que viene desde afios atras, que ha ido evolucionando con el tiempo,
estudiando asi la conducta del cliente ante los estimulos que se les puede
proporcionar, para tomar la decision de compra.

El Neuromarketing se puede dividir en diferentes sentidos como por ejemplo:
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Visual: Se fundamenta en el sentido de la vista y como percibimos nuestro mundo a
través de nuestros o0jos, puesto que las imagenes llegan de una forma rapida a
nuestro cerebro y el mensaje que queremos transmitir se recibe con mayor eficacia.
Auditivo: Va enfocado a lo que escuchamos y como se genera en el ser humano por
medio del oido una percepcion del mundo que nos rodea.

El oido tiene aproximadamente 30.000 fibras nerviosas y es capaz de distinguir
cerca de 340.000 frecuencias diferentes.

Kinestésico: Este estudio se lo utiliza con menos frecuencia todo es por medio del
sentido del tacto, también gusto y olfato. Este concepto puede ser evidenciado
cuando en determinados puntos de venta se realizan degustaciones y
presentaciones de los productos.

Nos encontramos con varias Herramientas publicitarias del Neuromarketing:
NeuroScent: Aqui se utilizan fragancias para crear un conjunto de aromas,
sensaciones, emociones, productos.

NeuroLinguistics: Sirve para determinar cuales son los elementos psicologicos y
neuroldgicos que facilitan o dificultan la comunicacién depende de sus resultados
para que puedan ser proyectados en las técnicas publicitarias y promocionales de
los productos o servicios para generar una mayor influencia en el cliente.
Sensometricts (pruebas sensoriales): Nos permite medir los efectos de los sabores,
olores, e imagenes de los productos o servicios que se ofrece. Se los utiliza cuando
los sujetos de estudio son dificiles de entrevistar o los estimulos son dificiles de
categorizar.

“Todo esta inscrito en nuestro cerebro: la capacidad de sentir y pensar, de
emocionarnos y razonar, de aprender y memorizar, de enamorarnos y olvidar (...) el
cerebro es el 6rgano que debemos entrenar y cuidar mas que cualquier otro”
(Braidot, La arquitectura cerebral, 2011)

Como respuestas a estos estimulos, nos permite medir y traducir los movimientos
faciales en emociones, ya que estos son mayormente inconscientes e instintivos.
Una empresa orientada al mercado esta mas capacitada para identificar y retener

aguellos clientes que compran de una manera mas seguida.

“‘Los avances en la neurociencia cognitiva y la neuropsicologia suministran

informacion de enorme utilidad sobre el funcionamiento del cerebro y los
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neurocircuitos implicados en los procesos que subyacen a la conducta y la toma de
decisiones” (Braidot, cuando el cerrebro asume el mando, 2008) El especialista en
marketing Braidot nos afirma que la neurociencia ha permitido estudiar e
implementar una nueva disciplina como es el Neuromarketing que permite descubrir

estimulos y sensaciones que tiene el cliente al momento de adquirir una compra.

2.2 MARCO LEGAL

LEY ORGANICA DE DEFENSA DEL CONSUMIDOR

DERECHOS Y OBLIGACIONES DE LOS CONSUMIDORES

Art. 4.- Derechos del Consumidor.- Son derechos fundamentales del consumidor, a
mas de los establecidos en la Constitucion Politica de la Republica, tratados o
convenios internacionales, legislacién interna, principios generales del derecho y
costumbre mercantil, los siguientes:

1. Derecho a la protecciéon de la vida, salud y seguridad en el consumo de bienes y
servicios, asi como a la satisfaccion de las necesidades fundamentales y el acceso a
los servicios bésicos;

2. Derecho a que proveedores publicos y privados oferten bienes y servicios
competitivos, de Optima calidad, y a elegirlos con libertad;

3. Derecho a recibir servicios basicos de optima calidad;

4. Derecho a la informacién adecuada, veraz, clara, oportuna y completa sobre los
bienes y servicios ofrecidos en el mercado, asi como sus precios, caracteristicas,
calidad, condiciones de contrataciébn y demas aspectos relevantes de los mismos,
incluyendo los riesgos que pudieren prestar;

5. Derecho a un trato transparente, equitativo y no discriminatorio o abusivo por
parte de los proveedores de bienes o servicios, especialmente en lo referido a las
condiciones 6ptimas de calidad, cantidad, precio, peso y medida;

6. Derecho a la proteccién contra la publicidad engafiosa o abusiva, los métodos
comerciales coercitivos o desleales;

7. Derecho a la educacion del consumidor, orientada al fomento del consumo
responsable y a la difusion adecuada de sus derechos;

8. Derecho a la reparacion e indemnizacion por dafios y perjuicios, por deficiencias y

mala calidad de bienes y servicios;
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9. Derecho a recibir el auspicio del Estado para la constitucion de asociaciones de
consumidores y usuarios, cuyo criterio serd consultado al momento de elaborar o
reformar una norma juridica o disposicion que afecte al consumidor;

10. Derecho a acceder a mecanismos efectivos para la tutela administrativa y judicial
de sus derechos e intereses legitimos, que conduzcan a la adecuada prevencion,
sancion y oportuna reparacion de los mismos;

11. Derecho a seguir las acciones administrativas y/o judiciales que correspondan; vy,
12. Derecho a que en las empresas o0 establecimientos se mantenga un libro de
reclamos que estara a disposicion del consumidor, en el que se podra anotar el
reclamo correspondiente, lo cual sera debidamente reglamentado.

Art. 5.- Obligaciones del Consumidor.- Son obligaciones de los consumidores:

1. Propiciar y ejercer el consumo racional y responsable de bienes y servicios;

2. Preocuparse de no afectar el ambiente mediante el consumo de bienes o servicios
gue puedan resultar peligrosos en ese sentido;

3. Evitar cualquier riesgo que pueda afectar su salud y vida, asi como la de los
demas, por el consumo de bienes o servicios licitos; vy,

4. Informarse responsablemente de las condiciones de uso de los bienes y servicios
a consumirse.5

REGULACION DE LA PUBLICIDAD Y SU CONTENIDO

Art. 6.- Publicidad Prohibida.- Quedan prohibidas todas las formas de publicidad
engafiosa 0 abusiva, 0 que induzcan a error en la eleccion del bien o servicio que
puedan afectar los intereses y derechos del consumidor.

Art. 7.- Infracciones Publicitarias.- Comete infraccién a esta Ley el proveedor que a
través de cualquier tipo de mensaje induce al error o engafio en especial cuando se
refiere a:

1. Pais de origen, comercial o de otra indole del bien ofrecido o sobre el lugar de
prestacion del servicio pactado o la tecnologia empleada;

2. Los beneficios y consecuencias del uso del bien o de la contratacion del servicio,
asi como el precio, tarifa, forma de pago, financiamiento y costos del crédito;

3. Las caracteristicas basicas del bien o servicio ofrecidos, tales como componentes,

ingredientes, dimension, cantidad, calidad, utilidad, durabilidad, garantias,

5 (ARIZAGA & IBARRA, 2011)
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contraindicaciones, eficiencia, idoneidad del bien o servicio para los fines que se
pretende satisfacer y otras; vy,

4. Los reconocimientos, aprobaciones o distinciones oficiales o privadas, nacionales
0 extranjeras, tales como medallas, premios, trofeos o diplomas.

Art. 8.- Controversias Derivadas de la Publicidad.- En las controversias que pudieren
surgir como consecuencia del incumplimiento de lo dispuesto en los articulos
precedentes, el anunciante debera justificar adecuadamente la causa de dicho
incumplimiento.

El proveedor, en la publicidad de sus productos o servicios, mantendra en su poder,
para informacién de los legitimos interesados, los datos técnicos, facticos y

cientificos que dieron sustento al mensaje.

INFORMACION BASICA COMERCIAL

Art. 9.- Informacion Publica.- Todos los bienes a ser comercializados deberan exhibir
Sus respectivos precios, peso y medidas, de acuerdo a la naturaleza del producto.
Toda informaciéon relacionada al valor de los bienes y servicios debera incluir,
ademas del precio total, los montos adicionales correspondientes a impuestos y
otros recargos, de tal manera que el consumidor pueda conocer el valor final.
Ademas del precio total del bien, debera incluirse en los casos en que la naturaleza
del producto lo permita, el precio unitario expresado en medidas de peso y/o
volumen.

Art. 10.- Idioma y Moneda.- Los datos y la informaciébn general expuesta en
etiquetas, envases, empaqgues u otros recipientes de los bienes ofrecidos; asi como
la publicidad, informacién o anuncios relativos a la prestacion de servicios, se
expresaran en idioma castellano, en moneda de curso legal y en las unidades de
medida de aplicacion general en el pais; sin perjuicio de que el proveedor pueda
incluir, adicionalmente, esos mismos datos en otro idioma, unidad monetaria o de
medida.

La informacion expuesta sera susceptible de comprobacion.

Art. 11.- Garantia.- Los productos de naturaleza durable tales como vehiculos,
artefactos eléctricos, mecanicos, electrodomésticos y electronicos, deberan ser
obligatoriamente garantizados por el proveedor para cubrir deficiencias de la
fabricacion y de funcionamiento. Las leyendas "garantizado", "garantia" o cualquier

24



otra equivalente, sélo podrdn emplearse cuando indiquen claramente en qué
consiste tal garantia; asi como las condiciones, forma, plazo y lugar en que el
consumidor pueda hacerla efectiva.

Toda garantia debera individualizar a la persona natural o juridica que la otorga, asi
como los establecimientos y condiciones en que operara.

Art. 12.- Productos Deficientes o Usados.- Cuando se oferten o expendan al
consumidor productos con alguna deficiencia, usados o reconstruidos, tales
circunstancias deberan indicarse de manera visible, clara y precisa, en los anuncios,
facturas o comprobantes.

Art. 13.- Produccion y Transgénica.- Si los productos de consumo humano o
pecuario a comercializarse han sido obtenidos 0 mejorados mediante trasplante de
genes 0, en general, manipulacion genética, se advertird de tal hecho en la etiqueta
del producto, en letras debidamente resaltadas.

Art. 14.- Rotulado Minimo de Alimentos.- Sin perjuicio de lo que dispongan las
normas técnicas al respecto, los proveedores de productos alimenticios de consumo
humano deberan exhibir en el rotulado de los productos, obligatoriamente, la
siguiente informacion:

a) Nombre del producto;

b) Marca comercial;

c) ldentificacién del lote;

d) Razon social de la empresa;

e) Contenido neto;

f) NUmero de registro sanitario;

g) Valor nutricional;

h) Fecha de expiracién o tiempo maximo de consumo;

i) Lista de ingredientes, con sus respectivas especificaciones;

j) Precio de venta al publico;

k) Pais de origen; y,

) Indicacion si se trata de alimento artificial, irradiado o genéticamente modificado.
Art. 15.- Rotulado Minimo de Medicamentos.- Sin perjuicio de lo establecido en las
normas especiales, los medicamentos en general y los productos naturales
procesados, deberan contener informacion sobre:

a) Nombre del producto, genérico o de marca;

25



b) Marca comercial;

c) Identificacién del lote;

d) Razon social de la empresa;

e) Contenido neto;

f) Namero de registro sanitario;

g) Fecha de expiracion o tiempo maximo de consumo;

h) Lista de componentes, con sus respectivas especificaciones;

i) Precio de venta al publico;

j) Pais de origen;

k) Contraindicaciones; vy,

[) En cuanto a productos naturales, debe identificarse la procedencia, y si hay
elementos culturales o étnicos en el origen.

Art. 16.- Informacion de Bienes de Naturaleza Durable.- A mas de la informacién que
el proveedor debe hacer constar para dar cumplimiento a lo dispuesto en los
articulos anteriores, cuando se trate de bienes de naturaleza durable, se debera
informar sobre la seguridad de uso, instrucciones sobre un adecuado manejo y
advertencias.

RESPONSABILIDADES Y OBLIGACIONES DEL PROVEEDOR

Art. 17.- Obligaciones del Proveedor.- Es obligacion de todo proveedor, entregar al
consumidor informacion veraz, suficiente, clara, completa y oportuna de los bienes o
servicios ofrecidos, de tal modo que éste pueda realizar una eleccién adecuada y
razonable.

Art. 18.- Entrega del Bien o Prestacién del Servicio.- Todo proveedor esta en la
obligacion de entregar o prestar, oportuna y eficientemente el bien o servicio, de
conformidad a las condiciones establecidas de mutuo acuerdo con el consumidor.
Ninguna variacion en cuanto a precio, tarifa, costo de reposicion u otras ajenas a lo
expresamente acordado entre las partes, sera motivo de diferimiento.

Art. 19.- Indicacion del Precio.- Los proveedores deberan dar conocimiento al publico
de los valores finales de los bienes que expendan o de los servicios que ofrezcan,
con excepcion de los que por sus caracteristicas deban regularse

convencionalmente.
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El valor final deberad indicarse de un modo claramente visible que permita al
consumidor, de manera efectiva, el ejercicio de su derecho a eleccién, antes de
formalizar o perfeccionar el acto de consumo.

El valor final se establecera y su monto se difundird en moneda de curso legal.

Las farmacias, boticas, droguerias y similares deberan exhibir de manera visible,
ademas del valor final impreso en cada uno de los medicamentos o bienes de
expendio, la lista de precios oficiales de los medicamentos basicos, aprobados por la
autoridad competente.

Art. 20.- Defectos y Vicios Ocultos.- ElI consumidor podra optar por la rescisién del
contrato, la reposicion del bien o la reduccion del precio, sin perjuicio de la
indemnizacién por dafios y perjuicios, cuando la cosa objeto del contrato tenga
defectos o vicios ocultos que la hagan inadecuada o disminuyan de tal modo su
calidad o la posibilidad del uso al que habitualmente se le destine, que, de haberlos
conocido el consumidor, no la habria adquirido o hubiera dado un menor precio por
ella.

Art. 21.- Facturas.- El proveedor esté obligado a entregar al consumidor, factura que
documente el negocio realizado, de conformidad con las disposiciones que en esta
materia establece el ordenamiento juridico tributario.

En caso de que al momento de efectuarse la transaccion, no se entregue el bien o
se preste el servicio, debera extenderse un comprobante adicional firmado por las
partes, en el que constara el lugar y la fecha en la que se lo hard y las
consecuencias del incumplimiento o retardo.

En concordancia con lo previsto en los incisos anteriores, en el caso de prestacion
de servicios, el comprobante adicional debera detallar ademas, los componentes y
materiales que se empleen con motivo de la prestacién del servicio, el precio por
unidad de los mismos y de la mano de obra; asi como los términos en que el
proveedor se obliga, en los casos en que el uso préactico lo permita.

Art. 22.- Reparacion Defectuosa.- Cuando un bien objeto de reparacion presente
defectos relacionados con el servicio realizado e imputables al prestador del mismo,
el consumidor tendra derecho, dentro de los noventa dias contados a partir de la
recepcion del bien, a que se le repare sin costo adicional o se reponga el bien en un
plazo no superior a treinta dias, sin perjuicio a la indemnizacion que corresponda.

Si se hubiere otorgado garantia por un plazo mayor, se estara a este ultimo.
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Art. 23.- Deterioro de los Bienes.- Cuando el bien objeto del servicio de
acondicionamiento, reparacion, limpieza u otro similar sufriere tal menoscabo o
deterioro que disminuya su valor o lo torne parcial o totalmente inapropiado para el
uso normal al que esta destinado, el prestador del servicio debera restituir el valor
del bien, declarado en la nota de ingreso, e indemnizar al consumidor por la pérdida
ocasionada.

Art. 24.- Repuestos.- En los contratos de prestacion de servicios cuyo objeto sea la
reparacion de cualquier tipo de bien, se entendera implicita la obligacién de cargo
del prestador del servicio, de emplear en tal reparacién, componentes 0 repuestos
nuevos y adecuados al bien de que se trate, a excepcion de que las partes
convengan expresamente lo contrario.

El incumplimiento de esta obligacion dard lugar, ademas de la sanciones e
indemnizaciones que correspondan, a que se obligue al prestador del servicio a
sustituir, sin cargo adicional alguno, los componentes o repuestos de que se trate.
Art. 25.- Servicio Técnico.- letter-spacing:-.15pt; Los productores, fabricantes,
importadores, distribuidores y comerciantes de bienes deberan asegurar el
suministro permanente de componentes, repuestos y servicio técnico, durante el
lapso en que sean producidos, fabricados, ensamblados, importados o distribuidos y
posteriormente, durante un periodo razonable de tiempo en funcién a la vida atil de
los bienes en cuestion, lo cual sera determinado de conformidad con las normas
técnicas del Instituto Ecuatoriano de Normalizacion -INEN-.

Art. 26.- Reposicion.-letter-spacing:-.15pt; Se considerara un solo bien, aquel que
se ha vendido como un todo, aunque esté formado por distintas unidades, partes,
piezas o médulos, no obstante que estas puedan o no prestar una utilidad en forma
independiente unas de otras. Sin perjuicio de ello, tratdndose de su reposicion, esta
se podréa efectuar respecto de una unidad, parte, pieza o0 modulo, siempre que sea
por otra igual a la que se restituya y se garantice su funcionalidad.

Art. 27.- Servicios Profesionales.- Es deber del proveedor de servicios profesionales,
atender a sus clientes con calidad y sometimiento estricto a la ética profesional, la
ley de su profesion y otras conexas.

En lo relativo al cobro de honorarios, el proveedor debera informar a su cliente,

desde el inicio de su gestion, el monto o pardmetros en los que se regira para fijarlos
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dentro del marco legal vigente en la materia y guardando la equidad con el servicio
prestado.

Art. 28.- Responsabilidad Solidaria y Derecho de Repeticion.- Seran solidariamente
responsables por las indemnizaciones civiles derivadas de los dafios ocasionados
por vicio o defecto de los bienes o servicios prestados, los productores, fabricantes,
importadores, distribuidores, comerciantes, quien haya puesto su marca en la cosa o
servicio y, en general, todos aquellos cuya participacion haya influido en dicho dafio.
La responsabilidad es solidaria, sin perjuicio de las acciones de repeticion que
correspondan. Tratdndose de la devoluciéon del valor pagado, la acciéon no podra
intentarse sino respecto del vendedor final.

El transportista solo respondera por los dafios ocasionados al bien con motivo o en
ocasion del servicio por él prestado.

Art. 29.- Derecho de Repeticion del Estado.- Cuando el Estado ecuatoriano sea
condenado al pago de cualquier suma de dinero por la violacién o inobservancia de
los derechos consagrados en la presente Ley por parte de un funcionario publico, el
Estado tendra derecho de repetir contra dicho funcionario lo efectivamente pagado.
Art. 30.- Resolucion.-letter-spacing:-.15pt; La mora en el cumplimiento de las
obligaciones a cargo del proveedor de bienes o servicios, permitird al consumidor
pedir la resolucion del contrato, sin perjuicio de las indemnizaciones que pudieren
corresponder.

Art. 31.- Prescripcion de las Acciones.- Las acciones civiles que contempla esta
Ley prescribiran en el plazo de doce meses contados a partir de la fecha en que se
ha recibido el bien o terminado de prestar el servicio.

Si se hubiese otorgado garantia por un plazo mayor, se estara a éste, para efectos
de prescripcion.

PROTECCION A LA SALUD Y SEGURIDAD

Art. 56.- Supletoriedad.- Las disposiciones del presente Capitulo solo se aplicaran
en lo no previsto por las normas especiales que regulan la provision de
determinados bienes 0 servicios que por sus caracteristicas deban sujetarse a un
tratamiento especial.

Art. 57.- Advertencias Permanentes.- Tratandose de productos cuyo uso resultare
potencialmente peligroso para la salud o integridad fisica de los consumidores, para
la seguridad de sus bienes o del ambiente, el proveedor debera incorporar en los
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Mismos, 0 en instructivos anexos, las advertencias o indicaciones necesarias para
que su empleo se efectlie con la mayor seguridad posible.

En cuanto al expendio de bebidas alcohdlicas, cigarrillos y otros derivados del
tabaco y productos nocivos para la salud, debera expresarse clara, visible y
notablemente la indicacion de que su consumo es peligroso para la salud, de
acuerdo a lo que al respecto regule el Reglamento a la presente Ley. Dicha
advertencia deberd constar, ademas, en toda la publicidad del bien considerado
COmMo Nocivo.

En lo que se refiere a la presentacidén de servicios riesgosos, deberan adoptarse por
el proveedor las medidas que resultaren necesarias para que aquella se realice en
adecuadas condiciones de seguridad, informando al usuario y a quienes pudieren
verse afectados por tales riesgos, de las medidas preventivas que deban usarse.

Art. 58.- Productos Riesgosos.- En caso de constatarse que un bien de consumo
adolece de un defecto o constituye un peligro o riesgo de importancia para la
integridad fisica, la seguridad de las personas o del medio ambiente, ain cuando se
utilice en forma adecuada, el proveedor del mismo debera, sin perjuicio de las
responsabilidades a las que hubiere lugar, informar de tal hecho a los consumidores
del bien, retirarlo del mercado y, cuando sea procedente, sustituirlo o reemplazarlo a
Su costo.

Art. 59.- Prohibicion de Comercializacion.- Comprobada por cualquier medio idéneo,
la peligrosidad o toxicidad de un producto destinado al consumo humano, en niveles
considerados como nocivos o peligrosos para la salud del consumidor, la autoridad
competente dispondrd el retiro inmediato de dicho bien o producto del mercado y la
prohibicién de circulacion del mismo.

Los dafios y perjuicios producidos por la accién de dichos bienes o productos seran
de cargo del proveedor, sin perjuicio de la responsabilidad penal a que hubiere lugar.
Art. 60.- Licencias.-Las patentes, autorizaciones, licencias u otros documentos o
permisos otorgados por el Estado a ciertos proveedores para la investigacion,
desarrollo o comercializacion de bienes o prestacion de servicios que puedan
resultar peligrosos o nocivos para la salud del consumidor, en ningln caso eximiran
de la responsabilidad por los dafos y perjuicios efectivamente ocasionados a dichos

consumidores, dafios que de conformidad a lo dispuesto por esta u otras leyes,
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seran de cargo de los proveedores y de todos quienes hayan participado en la
cadena de produccién, distribucién y comercializacion de los mencionados bienes.
CONTROL DE CALIDAD

Art. 64.- Bienes y Servicios Controlados.- El Instituto Ecuatoriano de Normalizacion,
INEN, determinard la lista de bienes y servicios, provenientes tanto del sector
privado como del sector publico, que deban someterse al control de calidad y al
cumplimiento de normas técnicas, coédigos de practica, regulaciones, acuerdos,
instructivos o resoluciones. Ademas, en base a las informaciones de los diferentes
ministerios y de otras instituciones del sector publico, el INEN elaborara una lista de
productos que se consideren peligrosos para el uso industrial o agricola y para el
consumo. Para la importacion y/o expendio de dichos bienes, el ministerio
correspondiente, bajo su responsabilidad, extenderéa la debida autorizacion.

Art. 65.- Autorizaciones Especiales.- El Registro Sanitario y los certificados de venta
libre de alimentos, serdn otorgados segun lo dispone el Cédigo de la Salud, de
conformidad con las normas técnicas, regulaciones, resoluciones y codigos de
practica, oficializados por el Instituto Ecuatoriano de Normalizacion -INEN- y
demas autoridades competentes, y seran controlados periédicamente para verificar
que se cumplan los requisitos exigidos para su otorgamiento. Para la introduccion de
bienes importados al mercado nacional, sera requisito indispensable contar con la
homologacién del Registro Sanitario y de los permisos de comercializacion
otorgados por autoridad competente de su pais de origen, segun lo dispone el
Reglamento a la presente Ley y las demas leyes conexas, salvo los casos de
aplicacion de acuerdos de reconocimiento mutuo vigentes y los que pudieren entrar
en vigencia a futuro entre la Republica del Ecuador y otros paises, en el marco de
los procesos de integracion.

Art. 66.- Normas Teécnicas.- El control de cantidad y calidad se realizard de
conformidad con las normas técnicas establecidas por el Instituto Ecuatoriano de
Normalizacién -INEN-, entidad que también se encargara de su control sin perjuicio
de la participacion de los demas organismos gubernamentales competentes. De
comprobarse técnicamente una defectuosa calidad de dichos bienes y servicios, el
INEN no permitird su comercializacion; para esta comprobacion técnica actuara en
coordinaciéon con los diferentes organismos especializados publicos o privados,

guienes prestaran obligatoriamente sus servicios y colaboracion.
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Las normas técnicas no podran establecer requisitos ni caracteristicas que excedan
las establecidas en los estandares internacionales para los respectivos bienes.

Art. 67.- Delegacion.- El Instituto Ecuatoriano de Normalizacion -INEN- y las demas
autoridades competentes, podran, de acuerdo con la Ley y los Reglamentos, delegar
la facultad de control de calidad mencionada en el articulo anterior, a los municipios
gue cuenten con la capacidad para asumir dicha responsabilidad.

Art. 68.- Unidades de Control.- El Instituto Ecuatoriano de Normalizacion -INEN-
promovera la creacion y funcionamiento de los departamentos de control de calidad,
dentro de cada empresa publica o privada, proveedora de bienes o prestadora de
servicios. Asi mismo, reglamentara la posibilidad de que, alternativamente, se
contraten laboratorios de las universidades y escuelas politécnicas o laboratorios
privados debidamente calificados para cumplir con dicha labor.

Art. 69.- Capacitacion.- El Instituto Ecuatoriano de Normalizacién -INEN- realizara
programas permanentes de difusion sobre normas de calidad a los proveedores y
consumidores, utilizando, entre otros medios, los de comunicacion social, en los
espacios que corresponden al Estado, segun la Ley.

Art. 64.- Bienes y Servicios Controlados.- El Instituto Ecuatoriano de Normalizacién,
INEN, determinard la lista de bienes y servicios, provenientes tanto del sector
privado como del sector publico, que deban someterse al control de calidad y al
cumplimiento de normas técnicas, cédigos de practica, regulaciones, acuerdos,
instructivos o resoluciones. Ademas, en base a las informaciones de los diferentes
ministerios y de otras instituciones del sector publico, el INEN elaborara una lista de
productos que se consideren peligrosos para el uso industrial o agricola y para el
consumo. Para la importacion y/o expendio de dichos bienes, el ministerio
correspondiente, bajo su responsabilidad, extendera la debida autorizacion.

Art. 65.- Autorizaciones Especiales.- El Registro Sanitario y los certificados de venta
libre de alimentos, seran otorgados segun lo dispone el Codigo de la Salud, de
conformidad con las normas técnicas, regulaciones, resoluciones y codigos de
practica, oficializados por el Instituto Ecuatoriano de Normalizacion -INEN- y
demas autoridades competentes, y seran controlados periédicamente para verificar
gue se cumplan los requisitos exigidos para su otorgamiento. Para la introduccion de
bienes importados al mercado nacional, sera requisito indispensable contar con la

homologacién del Registro Sanitario y de los permisos de comercializacion
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otorgados por autoridad competente de su pais de origen, segun lo dispone el
Reglamento a la presente Ley y las demas leyes conexas, salvo los casos de
aplicacion de acuerdos de reconocimiento mutuo vigentes y los que pudieren entrar
en vigencia a futuro entre la Republica del Ecuador y otros paises, en el marco de
los procesos de integracion.

Art. 66.- Normas Técnicas.- El control de cantidad y calidad se realizara de
conformidad con las normas técnicas establecidas por el Instituto Ecuatoriano de
Normalizacién -INEN-, entidad que también se encargara de su control sin perjuicio
de la participacion de los demas organismos gubernamentales competentes. De
comprobarse técnicamente una defectuosa calidad de dichos bienes y servicios, el
INEN no permitirA su comercializacion; para esta comprobacion técnica actuara en
coordinaciéon con los diferentes organismos especializados publicos o privados,
quienes prestaran obligatoriamente sus servicios y colaboracion.

Las normas técnicas no podran establecer requisitos ni caracteristicas que excedan
las establecidas en los estandares internacionales para los respectivos bienes.

Art. 67.- Delegacion.- El Instituto Ecuatoriano de Normalizacion -INEN- y las demas
autoridades competentes, podran, de acuerdo con la Ley y los Reglamentos, delegar
la facultad de control de calidad mencionada en el articulo anterior, a los municipios
gue cuenten con la capacidad para asumir dicha responsabilidad.

Art. 68.- Unidades de Control.- El Instituto Ecuatoriano de Normalizacion -INEN-
promovera la creacion y funcionamiento de los departamentos de control de calidad,
dentro de cada empresa publica o privada, proveedora de bienes o prestadora de
servicios. Asi mismo, reglamentara la posibilidad de que, alternativamente, se
contraten laboratorios de las universidades y escuelas politécnicas o laboratorios
privados debidamente calificados para cumplir con dicha labor.

Art. 69.- Capacitacion.- El Instituto Ecuatoriano de Normalizacion -INEN- realizara
programas permanentes de difusion sobre normas de calidad a los proveedores y
consumidores, utilizando, entre otros medios, los de comunicacién social, en los

espacios que corresponden al Estado, segun la Ley.6

5 (ARIZAGA & IBARRA, 2011)
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2.3 MARCO CONCEPTUAL

Objetivo: Es una meta o finalidad a cumplir, determinar un logro, por lo cual se
disponen medios determinados.

Rentabilidad: Es una relacion entre los recursos necesarios y el beneficio econémico
que deriva de ellos.

Incremento: Es el crecimiento o subida de cualquier elemento. Es la accion que
alguien o algo despliegan y que entonces provoca una creciente ya sea este en
tamafio, cantidad o la materia de algo.

Venta: Se refiere a la transaccion ya sea la propiedad de algo, un bien material, a
cambio de la recepcion de un valor establecido para desprenderse del mismo.
Compra: Se llama a la accidon de adquirir u obtener algo a cambio de un valor o
precio establecido.

Poblacion: Conjunto de personas que viven en una area geografica determinada,
cuyo numero se calcula a instancias de una evaluacion estadistica.

Consumidor: Es el individuo que requiere satisfacer una necesidad a través de la
compra u obtencion de determinados productos, para lo cual debe llevar acabo
algun tipo de operacién econémica.

Producto: Es cualquier objeto plausible ofrecido en algin mercado que a través de
este satisface una necesidad o un deseo.

Cliente: Es la persona que adquiere un producto o servicio que se le ofrece a partir
de una pago econémico.

Servicio: Es el conjunto de actividades que lleva acabo internamente alguna
empresa con el fin de satisfacer las necesidades de los clientes.

Satisfaccion del cliente: Es lo que experimenta un cliente en relacién a un producto o
servicio y ha cubierto todas sus expectativas y deseos.

Emocion: Una emocion es la alteracion intensa o pasajera de nuestro animo, este
puede ser agradable o muy penoso.

Sensitivas: Son los estimulos que recoge el cerebro de todos los 6rganos
sensoriales, a través de ellos los compara y los resuelve, los completa para formar
conocimientos.

Cerebro: Es el 6rgano que hace funcionar a todo el sistema nervioso, este sera el
responsable de todos aquello movimientos y decisiones que el cuerpo pueda tomar

o realizar.
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Técnicas: Se refiera aquel procedimiento que normalmente esta compuesto por una
serie de reglas o protocolos y que tiene como mision lograr un determinado
resultado en alguna tarea o actividad.

Cliente: Es un individuo, sujeto o entidad que accede a recursos, productos,
servicios brindados para satisfacer algun deseo.

Factores internos en Neuromarketing: Se refiere a la personalidad, estilo de vida,
edad, sexo, valores, intereses, necesidades, deseos, emociones.

Factores externos en Neuromarketing: Se refiere a la intensidad, tamafio, contraste
de los estimulos sensoriales que recibimos.

Atencion al cliente: Es aquel servicio que prestan las empresas a sus clientes en
caso que estos no estén satisfechos con el servicio brindado, para manifestar sus
reclamos, sugerencias o inquietudes.

Comunicacion: Es la accion y resultado de comunicarse, esto implica la emision de
sefales, estos pueden ser gestos, sonidos o sefias con la intencién de dar a conocer
un mensaje.

Encuesta: Es un conjunto de preguntas especialmente disefiadas para ser dirigidas
a una muestra de poblacion o mercado, estas pueden ser por diferentes
circunstancias con el objetivo de conocer la opinién de la gente.

Exito: Se puede definir como una situacion de logro o triunfo en el cual la persona
obtiene los resultados esperados y por lo tanto se encuentra satisfecha por lo que ha
logrado.

Expectativa: Se define como un sentimiento de esperanza que experimenta un
individuo ante las posibilidades de poder lograr un objetivo en su vida.

Mercado: Se dice mercado al escenario ya sea fisico o virtual donde tiene lugar un
conjunto regulado de transacciones e intercambio de bienes y servicios entre las
partes del que compra como el que vende.

Marketing: Se refiere a las técnicas o practicas comerciales destinadas a satisfacer
necesidades creando e intercambiando servicios o productos.

Marketing mix: Se emplean para designar aquellas herramientas y variables con la
que cuenta el responsable del area con el fin de concretar los objetivos que se
propone la empresa.

Neurociencia: Es aquella que se aplica a la ciencia que se dedica al estudio,

observacién y andlisis del sistema nervioso central del ser humano.
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Eficacia: Se refiere al desplazamiento de hacer correctamente las cosas con el fin de
alcanzar los objetivos pretendidos.

Neuromarketing: Se refiere a la aplicacion de técnicas pertenecientes a la
neurociencia al ambito de marketing, a su vez estudiando los efectos de publicidad y
otras acciones de comunicacion que tiene el cerebro humano con el objetivo de
poder llegar a predecir la conducta del consumidor.

Neuroscent: Marketing olfativo, esta técnica se encarga de crear una asociacion
entre aromas, productos, sensaciones y emociones.

Necesidad: Es una sensacion de carencia unida al deseo para poder satisfacerla.
Nivel: Es un instrumento de medicion utilizado para determinar la horizontalidad o
verticalidad ya sea de un elemento.

Consumidor: Se refiere a una persona u organizacion que demanda bienes o
servicios, estos son proporcionados por el productor o proveedor de bienes y
servicios.

2.4 HIPOTESIS Y VARIABLES

2.4.1 Hipo6tesis General

El limitado conocimiento de la herramienta publicitaria Neuroscent en los propietarios
y clientes es un factor que influye en las decisiones de compra en estos locales
comerciales de prendas de vestir.

2.4.2 Hipotesis Particulares

e Los aromas que estimulan la mente de los clientes son aquellos que
prolongan la estadia en los locales comerciales y permiten una estrecha
relacion cliente-vendedor.

e EIl conocer los gustos y preferencias de los clientes sera un elemento
importante para elegir el aroma indicado para los locales comerciales de
prendas de vestir.

e Al percibir los aromas provocara un cambio positivo en su conducta al
momento de ingresar a los locales comerciales de prendas de vestir.

e La herramienta publicitaria neuroscent actia directamente en las decisiones

de compra de los clientes.
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2.4.3 Declaracion de Variables

Variable Independiente:

Relacion cliente-vendedor
Gustos y preferencias
Aromas indicados
Decisiones de compra

Variable Dependiente:

Estadia prolongada

Aroma indicado

Conducta positiva

Herramienta publicitaria Neuroscent

2.4.4 Operacionalizacion de las Variables

Cuadro 1. Operacionalizacién de las variables independientes

Variables Definiciéon Indicadores

independientes

Relacion cliente- | Tener una estrecha relacién con el | Nivel de satisfaccion

vendedor . : e . -
cliente influye en la fidelizacién del | Niumero de visitas a los
mismo. locales comerciales
Gustos y Son aquellos que permiten conocer al | Volumen de ventas

preferencias . : .
cliente para brindarle un mejor

servicio.
Aromas Es la sensacibn producida al | Estadia prolongada en los
indicados . . .

estimular el sentido del olfato. comerciales

Decisiones de | Accion de comprar sean estos | Volumen de compras.

compra tangibles e intangibles.

Fuente: Variables Independientes

Elaborado por: Adriana Olmedo y Paola Solorzano
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Cuadro 2. Operacionalizacion de las variables dependientes

Variables dependientes

Definicion

Indicadores

Estadia prolongada

de

clientes en el punto de

Permanencia los

Decision de compra.

venta.
Aroma indicado Utilizacibn de  aromas | Aceptacion del cliente al
especificos dependiendo | momento de percibir el

del sector empresarial,

aroma.

Conducta positiva

Patréon del ser humano
regido por su estado de

animo.

Cliente satisfecho en el

punto de venta.

Herramienta  publicitaria

Neuroscent

de

fragancias para crear una

Es la utilizacion
asociacion entre aromas,
productos, sensaciones y

emociones.

Expresion facial de los

clientes.

Mejora el ambiente de los

locales comerciales.

Fuente: Variables Dependientes

Elaborado por: Adriana Olmedo y Paola Sol6rzano
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CAPITULO Il
MARCO METODOLOGICO

3.1 TIPO Y DISENO DE LA INVESTIGACION Y SU PERSPECTIVA
GENERAL

En el presente estudio por su particularidad permitira aplicar varios tipos de
investigaciones que nos llevara a descubrir las causas de la problematica para
posteriormente sugerir estrategias de soluciones significativas y pertinentes en los
locales comerciales que se dedican a vender prendas de vestir. Tomaremos en
cuenta los siguientes tipos de investigacion. (Sanchez, 2012)

Segun su finalidad:

Tedrica: En esta investigacion nos basamos en conocimientos de especialistas de la
materia de estudio para poder indagar como influye los aromas y fragancias en la
mente del cliente. "El ser humano reacciona mas emocional que racionalmente ante
los estimulos....” (Lindstrom, 2009).

Aplicada: A través de los andlisis expuestos por los entendidos de la materia se
aplicara esta herramienta publicitaria del neuroscent en los locales comerciales de
ropa para observar de qué manera reacciona el cerebro frente a los estimulos
recibidos por los clientes y sacar conclusiones respecto a esta estrategia
publicitaria.

Segun su objetivo gnoseoldgico:

Descriptiva: Este estudio nos permitird describir, analizar las caracteristicas,
actitudes vy situaciones causadas en los clientes al implementar esta herramienta

publicitaria Neuroscent en las Boutiques afiliadas a la Camara de Comercio.

Segln su contexto:
Campo: Aqui nos permitird observar de una manera directa el problema de este

estudio, al tener un contacto directo con los clientes de estos locales comerciales de
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prendas de vestir, para saber cuales son las reacciones que causan en ellos al
implementar la herramienta Neuroscent.

Segun el control de las variables:

Experimental: En esta investigacion experimentaremos y obtendremos un resultado
al dividir en dos grupos a y b; a) los locales comerciales de prendas de vestir que
vayan a contar con la implementacion de la herramienta Neuroscent y b) los locales
gue no cuenten con esta herramienta, lo que nos permitira saber que causoé en el

cliente al ser estimulado su cerebro con aromas y fragancias.

Contamos con 97 locales comerciales que se dedican a vender prendas asociadas a
la Camara de Comercio del Canton Milagro, de los cuales tomamos una muestra de
cuatro locales en donde se implementd la herramienta publicitaria neuroscent,
realizando este estudio y aplicacion en el trayecto de un mes.

Estos cuatro locales contaban con diferentes lineas de prendas de vestir: damas,
caballeros, nifios y nifias, por tal motivo se aplico diferentes aromas. Como resultado
obtuvimos el testimonio del gerente propietario en el cual nos indicé que los clientes
se sintieron muy a gusto con los aromas que presentaban los locales, hubo un mejor
ambiente para clientes externos e internos y por ende un incremento significativo en

el volumen de ventas con relaciéon al mes de febrero del aflo anterior.

Este tema de estudio va hacer cuantitativo porque tomaremos una cantidad de
clientes que ingresen al punto de venta y cualitativo porque observaremos e
interpretaremos las reacciones que causaran en los clientes esta herramienta
publicitaria Neuroscent.

3.2 LA POBLACION Y LA MUESTRA

3.2.1 Caracteristicas de la poblaciéon

La poblacién sujeta a este estudio sera una muestra de los habitantes del Cantdn
San Francisco de Milagro.

3.2.2 Delimitacion de la Poblaciéon

Pais: Ecuador
Regidn: Litoral cinco
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Provincia: Guayas
Cantdn: San Francisco de Milagro

Zona: Urbana

3.2.3 Tipo de muestra

La muestra que se tomara en este estudio sera de tipo no probabilistica, dada que
esta muestra no es rigurosa ni cientifica, porque las caracteristicas de dicha muestra
se fundamentan en que todos los seres humanos tienen que cubrir una de las
necesidades bésicas como es la vestimenta, nuestro estudio lo centraremos
basicamente en los habitantes del Cantén San Francisco de Milagro. (Censo, 2010)’
Por tal motivo se realizara la siguiente férmula:

3.2.4 Tamaino de la muestra

Se utilizara la siguiente formula para establecer el tamafio de la muestra:

"= Npq
~ (N-1)EZ2
72 + pq

Donde:
n: Tamafo de la muestra
N: Tamafio de la poblacion
Z: Nivel de confianza; para el 95% Z= 1.96
p: Posibilidad de que ocurra un evento p=0,5
g: Posibilidad de no ocurrencia de un evento g= 0,5
E: Error de la estimacion, por lo general se considera el 5%; en este caso
E=0,05
El nimero de encuestas necesarias para realizar la investigacion sera de:
166.634 (0,5)(0,5)

n=
(166.634—1)(0,05)2
o + (0,5)(0,5)
41.658,50
n-=
(166.633)(0,0025)+ (0.25)

3,8416

7

http://redatam.inec.gob.ec/cgibin/RpWebEngine.exe/Portal Action? & MODE=MAIN&BASE=CPV2010&MAIN
=WebServerMain.inl
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41658550
™= 71086898428

n = 383,2786849

El nimero de encuestas necesarias para realizar la investigacion seran de 383
personas.

3.2.5 Proceso de seleccion

Para la seleccion de la muestra se tomara en cuenta las encuestas las mismas que
se aplicaran de una manera no probabilistica, que seran sujetos o personas
voluntarias que accedan a llenar las encuestas y personas que cumplan con las
caracteristicas necesarias del tema de investigacion, porque toda la poblacion de
Milagro necesita cubrir una de las principales necesidades que es la vestimenta. Por

tal motivo se realiz6 la formula para la muestra.

3.3 LOS METODOS Y LAS TECNICAS
3.3.1 Método Tedrico

Tedricos

Para la presente investigacion, los métodos tedricos que se aplicaron y que nos
permiti6 obtener la informacion que requeriamos para su desarrollo, basicamente
estuvieron vinculados con:

Método inductivo

Este método nos permiti6 observar cada una de las variables planteadas e
identificarlas en el tema de investigacion, por tal motivo nos ayudo a determinar las

mejores actividades que se deben fomentar. (Salkind, 1999)
Método deductivo

Al utilizar este método nos permitié tener una idea general el por qué existe el
desconocimiento de la Herramienta Publicitaria del Neuroscent en los Locales
Comerciales que se dedican a vender prendas de vestir, después de esta idea nos
ayudd a deducir por medio de suposiciones o hipétesis que a través del tema de

42



investigacion se han ido aprobando para poder plantear los lineamientos de la

propuesta.

Método analitico

Empleamos este método porque nos ha permitido analizar la relacion entre las
variables dependientes e independientes, para buscar la mejor alternativa y medios
por los cuales podemos hallar las propuestas de soluciones.

3.3.2 Método Empirico

Método matematico

Este método nos permitio la tabulacion de los datos correspondientes a la muestra
del tema de investigacion, de una manera estadistica, complementando este
método, realizamos investigacidon de campo que nos permitié tener informacién de
las variables planteadas, por medio de la observacion y con la ayuda de técnicas de

investigacion como las encuestas y entrevistas.

Las encuestas fueron elaboradas con 7 preguntas cada una con su respectivas
alternativas, las mismas que fueron aplicadas a la cantidad de la muestra que fue
determinada por medio de la formula respectiva. La que nos permitié levantar la

informacion para la comprobacion de las hipoétesis.

Las entrevistas fueron elaboradas con 10 preguntas que fueron realizadas a los
propietarios de estos establecimientos, porque también sus respuestas eran muy

importantes para el tema de investigacion.

A este método complementamos con un estudio documental que nos permitié la
recoleccion de datos importantes facilitandonos respuestas de cada una de las

variables generados en la investigacion.
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3.3.3 Técnicas e instrumentos

Entre las técnicas escogidas fueron las encuestas y entrevistas, las mismas que
fueron dirigidas respectivamente a nuestra muestra que nos interesaba para el tema

de investigacion.

3.4 PROCESAMIENTO ESTADISTICO DE LA INFORMACION

La informacion obtenida mediante las técnicas aplicadas seran tabuladas y
resumidas en graficos estadisticos, desarrollados de una manera computarizada,
con el programa utilitario Microsoft Excel, posteriormente cada gréfico contara con
un resultado y una interpretacion y analisis que se presentaran de una manera
escrita, estos graficos seran de tipo circular con sus respectivos analisis de los
resultados obtenidos, por medio de escalas de medicién acerca de la muestra
planteada, y por ende se utilizaran las medidas de tendencia central que nos

referimos a porcentajes y proporciones para una mejor explicacion y analisis.
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CAPITULO IV
ANALISIS DE INTERPRETACION DE RESULTADOS

4.1. ANALISIS DE LA SITUACION ACTUAL

Matriz de diagnostico situacional: F.O.D.A
Analisis Interno de los Locales
Fortalezas
Pagar poco arriendo.
Tener precios acorde al mercado.
No tener restricciones en sus técnicas de publicidad.

La ubicacion de sus locales

o bk 0N PE

Supervision del local por parte de los propietarios.
Debilidades
1. Poco espacio en sus instalaciones.

No innovarse tecnolégicamente

Falta de personal de seguridad para su local

a > 0N

No tener parqueaderos

Andlisis Externo de los Locales
Oportunidades
Conocimientos empiricos sobre las ventas.
Elevada afluencia de personas.
Adecuar sus locales segun sus preferencias.

Tomar sus propias decisiones administrativas.

ok~ 0N PF

Facilidad de préstamos bancarios
Amenazas
1. Pobre calidad de las prendas de vestir

2. Subida de aranceles en los insumos

No contar con personal capacitado para la atencion al cliente.
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3. Factores ambientales
4. Utilizar publicidad tradicional.

4.2 ANALISIS COMPARATIVO, EVOLUCION, TENDENCIA Y
PERSPECTIVAS

En la actualidad la sociedad se ha vuelto exigente y consumista, dia a dia sus
gustos y preferencias van cambiando significativamente, por lo cual es de mucha
importancia que los propietarios de estos locales comerciales principalmente los
gue se dedican a vender prendas de vestir se mantengan a la vanguardia ante este
hecho ya que sus clientes no solamente compran productos sino experiencias
causadas durante este proceso.

Por tal motivo es necesario ir innovando las técnicas o herramientas publicitarias que
promuevan y motiven la venta porque se ha comprobado que estas técnicas actian
directamente con el cerebro, brindandoles estimulos necesarios para activar la
decision de compra.

En este estudio escogeremos la herramienta publicitaria adecuada y precisa para
estos locales comerciales que se dedican a vender prendas de vestir.

4.3 RESULTADOS

Detallaremos la informacion obtenida mediante la técnica de la encuesta que se
llevéd a cabo a las personas que colaboraron con nosotras para los resultados
obtenidos.
Preguntas:
1.- (Al acercarse a un local comercial de prendas de vestir, el trato que usted
recibe influye en su decisién de compra?
Cuadro 3. Personas que consideran que el trato que reciben en los

locales comerciales influye en su decisiéon de compra

ALTERNATIVAS ENCUESTADOS PORCENTAJE
Si 354 92%
No 29 8%
No sabe 0 0%
TOTAL 383 100%

Fuente: Encuestas realizadas a los ciudadanos milagrefios
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Elaboracion: Olmedo Valencia Adriana Carolina y Solérzano David Paola Mariuxi

¢, Al acercarse a un local comercial de prendas de
vestir, el trato que usted recibe influye en su decisiéon de
compra?

mSI mNo ®Nosabe

Figura 1. Personas que consideran de suma importancia el trato que reciben
de los vendedores al momento de acercarse a un local comercial.
Interpretacion: Notablemente segun la grafica podemos decir que el 92% de los
encuestados esto es 354 personas, consideran que si influye en su decision de
compra el trato que reciben por parte de los vendedores al momento de ingresar a
un local comercial es decir tuvimos una respuesta favorable a nuestra hipotesis la
cual es que es necesario brindarle una buena atencion al cliente en todo momento
aun cuando el cliente se acerque a preguntar tan solamente, puesto que en la
mayoria de estos establecimientos estan enfocados solo en vender y no en fidelizar
a los mismos, por lo tanto se va a tomar en cuenta esta pregunta debido a que la
gran mayoria de personas sostiene que es de mucha importancia el trato que
reciben, siendo asi que existe una diferencia del 8% es decir 29 personas
encuestadas que dicen que no les interesa el trato que reciben por parte de los

vendedores puesto que ellos con su dinero compran donde deseen.
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Andlisis: Observamos que 9 de cada 10 personas encuestadas opinan que si es de

mucha importancia recibir un buen trato por parte de los vendedores de los locales

comerciales puesto que influye en su decisidbn de compra, ademas sin dejar de lado

que 1 de cada 10 ciudadanos encuestados opinan que en ellos no influye el trato

gue recibe por parte de los vendedores de estos locales puesto que ellos compran lo

gue necesitan en cualquier parte, mientras que solo 1 persona encuestada dice que

no sabe.

2.- ¢Se ha sentido usted relajado luego de ingresar a un local comercial de

prendas de vestir?

Cuadro 4. Personas que se han sentido relajados al ingresar a un local

comercial de prendas de vestir

ALTERNATIVAS ENCUESTADOS PORCENTAJE
Si 44 12%
No 338 88%
No sabe 1 0%
TOTAL 383 100%

Fuente: Encuestas realizadas a los ciudadanos milagrefios

Elaboracién: Olmedo Valencia Adriana Carolina y Sol6rzano David Paola Mariuxi

ESi EmNo mNosabe

¢Personas que se han sentido relajadas luego de

ingresar a un local comercial de prendas de vestir?
0%
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Figura 2. Personas que se han sentido relajadas luego de ingresar a un local
comercial de prendas de vestir.
Interpretacion: De este analisis, podemos establecer que el 12% es decir 44
personas encuestadas dicen que se sienten relajadas luego de ingresar a un local
comercial, cuyo porcentaje es relativamente bajo, segun la gréfica el 88% de los
encuestados esto es 338 personas, consideran que no se sienten relajados luego de
haber ingresado a un local comercial es decir tuvimos una respuesta favorable a
nuestra hipoétesis por lo tanto, es necesario implementar herramientas publicitarias
gue motiven la decisién de compra, se va a tomar en cuenta esta pregunta debido a
que la gran mayoria de personas sostiene que no se sienten a gusto luego de
ingresar a un local comercial.
Andlisis: Observamos que 9 de cada 10 personas encuestadas opinan que no
se sienten relajados al ingresar a un local comercial , mientras que 1 de cada 10
personas dicen que si se sienten relajadas al ingresar a un local.
3.- ¢Los aromas que usted percibe despiertan en usted sensaciones y /o
recuerdos?
Cuadro 5. Personas que al percibir un aroma se les han despertado

sensaciones o recuerdos

ALTERNATIVAS ENCUESTADOS PORCENTAJE
Si 324 85%
No 46 12%
No sabe 13 3%
TOTAL 383 100%

Fuente: Encuestas realizadas a los ciudadanos milagrefios

Elaboracion: Olmedo Valencia Adriana Carolina y Solérzano David Paola Mariuxi
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¢Personas que al percibir un aroma se les han
despertado sensaciones o recuerdos?

mSi mNo mNosabe

Figura 3. Personas que al percibir un aroma se les han despertado

sensaciones o recuerdos

Interpretacion: Podemos decir que el 85% es decir 324 personas encuestadas
dicen que les viene a la mente sensaciones y recuerdos al momento de percibir un
aroma, este porcentaje es relativamente alto es decir tomaremos importancia
puesto que nuestro tema de estudio es el efecto que causa en los clientes los
aromas y esencias , vemos también que el 12% es decir 46 personas encuestadas
dicen que al percibir un aroma no se les viene a la mente sensaciones ni recuerdos;
entre que solo el 3% es decir 13 personas encuestadas dicen que no saben es decir
no se han dado cuenta como reaccionan al momento de percibir un aroma.

Andlisis: Observamos que 9 de cada 10 personas encuestadas opinan que se les
viene a la mente sensaciones y recuerdos al momento de percibir un aroma,
mientras que 1 de cada 10 personas encuestadas opinan que no les despierta

ninguna sensacion ni recuerdo cuando perciben un aroma.
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4.- ;Conoce usted los beneficios de la aroma terapia en su salud?
Cuadro 6. Personas conocen los beneficios de la aroma terapia en su

salud
ALTERNATIVAS ENCUESTADOS PORCENTAJE
Si 35 9%
No 337 88%
No sabe 11 3%
TOTAL 383 100%

Fuente: Encuestas realizadas a los ciudadanos milagrefios

Elaboraciéon: Olmedo Valencia Adriana Carolina y Solérzano David Paola Mariuxi

,Personas conocen los beneficios de la aroma
terapia en su salud?

ESi EMNo M Nosabe

Figura 4. Personas conocen los beneficios de la aroma terapia en su salud

Interpretacion: De acuerdo a la informacién obtenida, el 9% es decir 35 personas
encuestadas dicen que conocen los beneficios de la aroma terapia en su salud,
mientras que 88% Osea 337 personas encuestadas dicen que desconocen de las
bondades y beneficios que proporciona la aroma terapia en su salud, es decir es un
porcentaje elevado que desconocen de los beneficios del aroma terapia; mientras
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que solo el 3% es decir 11 personas encuestadas dicen que no saben es decir no

les interesa.

Analisis: Observamos que 1 de cada 10 personas encuestadas conocen o tienen

claro los beneficios que proporciona el aroma terapia en la salud, mientras que 9 de

cada 10 personas encuestadas desconocen de las bondades que le puede dar el

aroma terapia.

5.- ¢ El ambiente que le brindan en los locales de prendas de vestir, ya sea este

en su aroma, ambientacion y colores influyen en su decision de compra?

Cuadro 7. Personas en las que influye en su decision de compra el

aroma, ambientacion y colores.

ALTERNATIVAS ENCUESTADOS PORCENTAJE
Si 337 88%
No 33 9%
No sabe 13 3%
TOTAL 383 100%

Fuente: Encuestas realizadas a los ciudadanos milagrefios

Elaboracién: Olmedo Valencia Adriana Carolina y Solérzano David Paola Mariuxi

;Personas en las

3%

gue influye en su decision de
compra el aroma, ambientacion y colores?

EmSi EmNo W Nosabe

Figura 5 Personas en las que influye en su decision de compra el aroma,

ambientacion y colores
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Interpretacion: Del analisis es decir que el 88% es decir 337 personas encuestadas
dicen que el aroma si influye en su decision de compra, asi como la ambientacion y
colores que presenten los establecimientos que estén visitando puesto que todo
debe de ir de la mano para tener en la mente una buena imagen del lugar, este
porcentaje es relativamente alto por lo tanto estar4 presente en nuestro tema de
estudio y nos da una mayor amplitud a poder reconocer que si es de vital
importancia estos factores externos para asi poder fidelizar a los clientes y de esta
manera tener un incremento significativo en nuestra cartera de clientes e ir
posicionandose en el mercado , también podemos ver que hay un 9% es decir 33
personas encuestadas que en ellos no influye ninguno de estos factores es decir
para ellos es irrelevante, no podemos obviar un 3% que corresponde a 13 personas
encuestadas las mismas que sostuvieron que no saben es decir no se han dado

cuenta si influye o no en su decision de compra estas variables

Andlisis: Observamos que 9 de cada 10 personas encuestadas opinan que Si
influye en su decisibn de compra en la forma en que se presentan los diferente
locales comerciales de la Ciudad de Milagro es decir es de vital importancia tener
un ambiente agradable para el cliente, como un aroma calido y unos colores
estimulantes, también vemos que 1 de cada 10 personas encuestadas no le dan
mucha importancia en la forma que se presentan los locales, solo compran porque
necesitan hacerlo puesto que es algo que es imprescindible para el ser humano
como es la vestimenta.

6.- ¢Cree usted que los vendedores y el ambiente de los locales de prendas de
vestir le brindan los estimulos necesarios para que usted se motive a

comprar?

Cuadro 8. Personas que piensan que los vendedores y el ambiente de

los locales influyen en su motivacion de compra.

ALTERNATIVAS ENCUESTADOS PORCENTAJE
Si 49 13%
No 330 86%
No sabe 4 1%
TOTAL 383 100%
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Fuente: Encuestas realizadas a los ciudadanos milagrefios
Elaboracion: Olmedo Valencia Adriana Carolina y Solérzano David Paola Mariuxi

Personas que piensan que los vendedores y el
ambiente de los locales influye en su motivacion de
compra

EmSi EmNo m Nosabe

Figura 6 Personas que piensan que los vendedores y el ambiente de los

locales influye en su motivacién de compra

Interpretacion: Podemos decir que el 13% es decir 49 personas encuestadas
piensan que los vendedores y el ambiente influyen directamente en su motivacién de
compra, también podemos ver que hay un 86% es decir 330 personas encuestadas
gue sostienen que no influyen en su decisibn de compra los vendedores ni el
ambiente puesto que ellos compran porque desean es mas en Milagro no se ha
desarrollado aun esa cultura, no podemos dejar atras un 1% que es el resultado de 4
personas encuestadas que opinan que ellos no saben si influye o no en ellos los

vendedores ni el ambiente de los locales en su motivacion de compra.
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Andlisis: Observamos que 1 de cada 10 personas encuestadas opinan que Si

influye en su decisién de compra los vendedores y el ambiente que presentan las

diferentes instalaciones que se dedican a la venta de prendas de vestir en la Ciudad

de Milagro, mientras que 9 de cada 10 personas dicen que en ellos no influye los

vendedores ni el ambiente de los locales porque aun en nuestra Ciudad no se ha

desarrollado esa cultura.

7.- ¢Cree usted que los vendedores de los locales comerciales necesitan

capacitarse constantemente para brindar un excelente servicio al cliente?
Cuadro 9. Personas que piensan que los vendedores deben

capacitarse constantemente para brindar un buen servicio al cliente

ALTERNATIVAS ENCUESTADOS PORCENTAJE
Si 380 99%
No 3 1%
No sabe 0 0
TOTAL 383 100%

Fuente: Encuestas realizadas a los ciudadanos milagrefios

Elaboracion: Olmedo Valencia Adriana Carolina y Solérzano David Paola Mariuxi

ESi ®mNo ®Nosabe

. 1%

Personas que piensan que los vendedores deben
capacitarse constantemente para brindar un buen
servicio al cliente

0%

Figura 7 Personas que piensan que los vendedores deben capacitarse

constantemente para brindar un buen servicio al cliente
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Interpretacion: El 99% es decir 380 personas encuestadas piensan que los
vendedores de los locales comerciales que se dedican a vender prendas de vestir
deben de ser capacitados constantemente para que ellos asi puedan brindar un
excelente servicio al cliente es decir los propietarios de los diferentes locales
comerciales deben de considerar mucho esta peticion realizada por parte de los
ciudadanos, también podemos ver que hay un 1% es decir 3 personas encuestadas
que sostienen que no es de mucha importancia que los vendedores reciban

capacitaciones constantes.

Andlisis: Observamos que 10 de cada 10 personas encuestadas opinan que los
vendedores deben de ser capacitados constantemente para asi brindarles un mejor
servicio al cliente.

4.4 VERIFICACION DE HIPOTESIS

Cuadro 10. Verificacion de las hipotesis

HIPOTESIS

VERIFICACION

Al conocer cuales son las
mejores decisiones de las
Herramientas  Publicitarias
del Neuromarketing, que se
deben aplicar en los
negocios se lograra que el
cliente tome la decision de

compra.

Analizando las tabulaciones de la pregunta N2 3
de la encuesta que hemos realizado en esta
investigaciéon podemos decir que el 85% es decir
324 encuestados sostienen que al momento de
percibir un aroma viene a su mente sentimientos o
recuerdos es por eso que llegamos a la conclusién
de que es de suma importancia la aplicacién de la
Herramienta Publicitaria Neuroscent. Lo antes
mencionado nos da a resumir que el uso de una
buena Herramienta Publicitaria nos ayudara a que

el cliente tome la decision de compra.

Al entender la conexion que

tiene la mente y la conducta

del cliente al momento de
comprar un producto
promovera los niveles de

ventas.

Cabe mencionar que en la pregunta N°1 con un
92% es decir 354 encuestados sostienen que es
importante el trato que ellos reciben por parte del
personal que los atiende.

resultados obtenidos mediante las

Con los

encuestas de la pregunta N° 6 realizadas a los
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ciudadanos, podemos decir que el 86% 06sea 330
personas no se encuentran satisfechos , puesto
gue ellos toman en cuenta la atencidon que se les
brindan y el ambiente de los diferentes locales
gue se dedican a vender prendas de vestir, y la
pregunta N 7 que es el 99% es decir 380
personas expresaron que es de vital importancia
gue se les brinde capacitacion constante a los
vendedores para que los cliente puedan ser
estimulados y asi tomar su decision de compra
rapidamente.

Entonces llegamos a la conclusion que la
conexion que tiene la mente y la conducta del
cliente estdn estrechamente relacionados y estos
generan una reaccion de compra logrando asi

incrementar los niveles de ventas en estos locales.

Al indagar de qué manera
incide la escasa herramienta
publicitaria Neuroscent
generard una relacién a largo

plazo con los clientes.

Segun el andlisis de la encuesta basada en la
88% es decir 338

ciudadanos milagrefios tomamos como conclusion

pregunta N° 2 con un
gue no se sienten satisfechos al momento de
ingresar a un local que venda prendas de vestir
razon por la cual es de mucha importancia
conocer la Herramienta Publicitaria Neuroscent
porque asi los locales le podran brindar un
ambiente acogedor y permitiendo que su estadia
cree una relacion a largo plazo y por ende un

incremento en su facturacion.

Al analizar como influye en

los clientes la escasa

herramienta publicitaria
Neuroscent incrementara los

niveles de compra.

Con los resultados obtenidos mediante la pregunta
N° 4 con un 88%

encuestadas sostienen que desconocen de los

es decir 337 personas
beneficios de la aroma terapia en su salud es por
eso que nuestra hipétesis queda comprobada

puesto que sabemos con mayor precision que hay
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gue analizar como influye en los clientes la escasa
Herramienta Publicitaria Neuroscent . También
tenemos el resultado de la pregunta N° 5 con un
88 % es decir 337 personas sostienen que para
ellos es muy importante el aroma, ambiente vy

colores que presentes estos locales puesto que

activan su decision de compra.

Fuente: Comprobacion de las hipotesis

Elaboracion: Olmedo Valencia Adriana Carolina y Solérzano David Paola Mariuxi

CAPITULO V
PROPUESTA

5.1 TEMA

Creaciéon de una microempresa denominada “NEUROSCENT”, dedicada a vender
esencias aromaticas a locales comerciales de Milagro y sus alrededores, genere en
los clientes estimulos cerebrales a través del sentido del olfato que provoquen

mejoras en su estado de animo e incite la decision de comprar.

5.2 FUNDAMENTACION

La evolucion del Marketing, la globalizacion, la tecnologia y el internet, estan dando
efectos importantes sobre la sociedad, modificando su forma de vida, los habitos,
necesidades, y otros factores que hacen que el mercado cambie con mayor rapidez

y es necesario el uso de nuevas herramientas publicitarias.

El estudio de este proyecto estd basado en la herramienta publicitaria del
Neuroscent, que se fundamenta en el sentido del olfato, y es el Unico sentido que
funciona las 24 horas del dia y que no puede ser bloqueado de una manera

intencional.
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Figura 8. Procedimiento del estimulo olfativo
Desde el siglo XIX cientificos del todo el mundo han tratado de encontrar una
respuesta a como reacciona nuestro cerebro a los distintos estimulos olfativos. A
finales de la década de los noventa el Neuroscent empezd a tomar fuerza en
grandes empresas que se dedican a vender algun producto con el objetivo de

satisfacerlos y crear nuevas relaciones con sus consumidores. (lannini, 2010)

EL PROCEDMMIENTO
DEL ESTIMULO OLFATIVO
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El sentido del olfato es diferente de los demas sentidos porque se procesa en el lado
derecho del cerebro donde se almacenan la memoria, emociones y percepciones de
cada situacion que se presenta, es decir los olores tienen una gran conexion con la

memoria.

El sentido del olfato es uno de los sentidos mas importantes del ser humano puesto
que es capaz de reconocer mas de 10.000 aromas diferentes, mientras que el
sentido de la vista solo reconoce 200 colores. (Olamendi, 2013)

El érgano del olfato se localiza un grupo de células especializadas y conectadas a
fibras nerviosas que se encuentra en la mucosa pituitaria que recubre las fosas
nasales. Cuyos receptores son estimulados cuando contactan con particulas
especificas 0 gotas microscopicas y estas se encuentran suspendidas en el aire, y

generan impulsos nerviosos que dan origen al olor. (Herrero, M. A. Z., 2010).
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El Neuroscent es una herramienta muy importante y novedosa en lo que respecta al
marketing sensorial puesto que relaciona directamente los cinco sentidos con la
decision de compra provocada por el cerebro, en la actualidad se esta
implementando en muchas empresas reconocidas tales como Optimoda, Chevrolet,

etc.

La herramienta en si se basa en la implementacion de aromas y fragancias
personalizadas para cada clase de negocio con el objetivo de provocar emociones
y sentimientos en los compradores Yy asi influenciar en su comportamiento de

compra.

Los sentidos en la corteza cerebral humana
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Figura 9. Relacion de los sentidos con el cerebro del ser humano

¢, Qué es la memoria y cémo funciona?

Es el potencial del alma para recordar el pasado o las cosas que nos han marcado

en nuestra vida.

¢En qué lugar del cerebro se encuentra la memoria?
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No existe un lugar especifico para la ubicacion de la memoria esta puede estar

dividida en diferentes localizaciones dentro del cerebro.

El cerebro adulto segun estudios contiene unos 100.000 millones de neuronas y
unos 100 billones de interconexiones. Segun estudios realizados el ser humano
tiene la capacidad de guardar en su cerebro lo que equivale a 10 billones de paginas

de enciclopedia. (Gémez Ramirez, 2012)

Anatomia del Cerebro
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Figura 10. Gréafico de las partes de un cerebro humano adulto

La creacion de nuestra microempresa de esencias es con el objetivo de ayudar a
enriguecer ambientes, comunicar marcas y crear experiencias memorables, para
provocar en las personas emociones que influyan en el comportamiento y estado de

animo.

En el Cantén San Francisco de Milagro, no existe ninguna micro empresa que brinde
esta clase de servicio que es importante para todos los negocios y especialmente
locales comerciales que se dedican a vender prendas de vestir o boutiques estos
locales no estan enfocados en posicionar su marca en la mente de sus clientes y
solo se dedican a vender el producto y no a brindar un servicio adicional, a su vez

ellos no mantienen una relacion a largo plazo con los mismos.
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La finalidad de nuestra microempresa consiste en generar un aroma personalizado
dependiendo el tipo de negocio que este contratando nuestros servicios , en un
entorno con el objetivo de provocar en lo clientes sensaciones y emociones que
influyan en su mente para generar comportamientos y estados de animos positivos
que beneficien a estos locales como por ejemplo que su estadia sea prolongada y lo
lleve al cliente a la decision de compra y activen es su cerebro la recordacion de

marca, a través del sentido del olfato.

Varios beneficios que nuestra empresa tendra a través de la utilizacion de aromas:

» |Incremento en el volumen de las ventas,

» Influencia en los estados de animo,

= Brindar un valor adicional al producto o servicio,
= Provocar recuerdos de la infancia

* Aumenta el tiempo de visita en los locales

= Posiciona la marca en la mente del consumidor

= Mantener el ambiente libre de malos olores

5.3 JUSTIFICACION

La propuesta se justifica por la necesidad de darle un giro significativo a los negocios
del Canton Milagro, los mismos que se dedican a vender prendas de vestir ya sean
locales o boutiques, puesto que los mismos no cuentan con la herramienta

publicitaria Neuroscent.

Segun la competencia que tenga cada empresa se elabora un estudio minucioso de
los aromas y fragancias que los ayuden a resaltar su marca de una forma global
adaptandose a sus objetivos ya sean estos generales o especificos o también

ajustandolos a los parametros ya dados por la empresa para ayudar a su eleccion.

A continuacion observaremos algunos de los establecimientos donde se pueden
aplicar esta herramienta con aromas o fragancias que ajustan a los diferentes

sectores empresariales:
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v Bancos, servicios financieros: Bambu, canela.

Figura 11. Establecimientos servicios financieros

v' Guarderias infantiles, jugueterias, tiendas de golosinas ocio o moda infantil,

pediatras: Chicle, talco, colonia infantil

Figura 12. Establecimientos jugueterias, tiendas de golosina

v' Sanitarios, s6tanos, almacenes, talleres: Cereza, spa, limén, pifia
"

SANITARIOS

-~

Figura 13. Ejemplos de establecimientos almacenes, talleres
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v' Agencia de carros e inmobiliarias: Césped

Figura 14. Ejemplos de establecimientos agencias de carros

v' Oficinas: Azhar, canela, gardenia, melon

Figura 15. Ejemplos de establecimientos Oficinas

v' Farmacias: Talco y spa

Figura 16. Ejemplos de establecimientos Farmacias
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v Moda femenina, complementos, arreglos de ropa: Azahar, bambu

Figura 17. Ejemplos de establecimientos moda femenina

v Moda masculina: Robles y spa

Figura 18. Ejemplos de establecimientos moda masculina
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v' Restaurantes de autoservicios o de comidas rapidas: Pepino, galleta de

limoén.

Figura 19. Ejemplos de establecimientos restaurantes

v Cafeterias, panaderias, heladerias, chocolaterias: Muffin, pastel de manzana

y café.

Figura 20 Ejemplos de establecimientos panaderias
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Los aromas se clasifican en tres tipos:

Identificativos.- Llamados también odotipos o0 logos olfativos creados
especificamente para su marca, su objetivo principal es que los consumidores
identifiquen la clase de negocio a la que se dedican valiéndose del sentido de la

vista también ya sea por sus colores o imagenes,

Asociativos.- De una manera indirecta se pueden identificar a estas empresas o0 en
relacion a su actividad comercial, su aroma provoca una percepcion entusiasta con
el final de generar un aumento de ventas significativo y por ende satisfacer a sus

clientes.

Reproductivos.- Multiplican la fragancia del producto o lo mejoran para incrementar
las ventas, este aroma se aplica en puntos de ventas como promociones, displays,
eventos para promocionar productos ya sea de cosmética, alimentacion, bebidas y

articulos de limpieza.

SIGNIFICADO DE LOS AROMAS

Cuadro 11. Cuadro de significado de los aromas
AROMAS SIGNIFICADO ‘
AMBAR

Da energia y fuerza fisica

BERGAMOTA Provoca una sensacibn de amor,

ternura y paz interior.

AZAHAR Genera alegria, aleja preocupaciones y

pensamientos negativos.

COCO Se liga a la sensacion de gozo y

deleite sexual

CANELA Aclara las ideas y la meditacion

CAFE- AROMA ESTIMULANTE Asocia la familiaridad y la amistad

FLORAL Mejora el autoestima y nos da
relajamiento

CHOCOLATE Genera sensualidad, optimismo vy
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felicidad.
DURAZNO Transmite tranquilidad o relajacion

LIMON Sirve para depurar el ambiente y el

cuerpo humano

MANZANA Sirve para mojar la salud, generando

bienestar y calma dolores fisicos

MADERA Trae recuerdos 0 sensaciones de

nuestra infancia

ROMERO Actla directamente contra el cansancio
mental y la mala memoria
TUTTIFRUTI Aleja la inseguridad

VAINILLA Sirve para encantar o seducir

Fuente: Elaboracion propia a partir de la Revista Administer Virtual (2.012)

En vista a esta situacion nos vemos en la necesidad de implementar una
microempresa la misma que tomard el nombre de Neuroscent, segun estudios
realizados en el proceso de nuestra investigacion hemos llegado a la conclusiéon que
es de vital importancia el aroma que presenten los locales porque influyen en la
decision de compra, prolongando la estadia en los mismos y brindando un estimulo

agradable al cliente.

En nuestro medio no existen entidades que se dediquen a brindar esta clase de
servicios, es por esta razon que nuestra micro empresa ayudara a los propietarios
de estos establecimientos orientandolos para que elijan un aroma o fragancia
personalizada en su negocio, el cual los va a caracterizar de forma pertinente en un

mercado competitivo y le dara una imagen corporativa que identificara su negocio.

A su vez la sociedad se vera beneficiada puesto que recibird una mejor atencion y
esto le dara un valor agregado a los articulos que compren, creando en si un mejor

ambiente y posicionamiento de marca.
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5.4 ESTUDIO DE FACTIBILIDAD

Esta investigacion se dio a cabo con recursos econdmicos e intelectuales propios, la
ayuda de una persona guia y el apoyo de los propietarios de estos locales y en
especial a la Cadmara de Comercio quien en todo momento nos facilito la informacion

necesaria para cumplir con los objetivos de este estudio.

5.5 LA MICROEMPRESA

Nombre De La Microempresa:

Neuroscent

Mision:

Somos una microempresa de neuroscent en el Canton Milagro, a través de esencias
aromaticas ayudamos a enriquecer areas para diferentes negocios comerciales,
ofrecemos asesoria y esencias aromaticas para todo tipo de ambiente.

VISION:

Ser la primera microempresa de esencias aromaticas y asesoria en los diferentes
tipos de negocios comerciales en el Cantdon Milagro, proporcionando a nuestros
clientes productos y servicios de alta calidad, a precios competitivos, al mismo
tiempo garantiza la viabilidad a largo plazo y la rentabilidad de la microempresa.

5.6 OBJETIVOS

5.6.1 Objetivo general

+ Crear una microempresa que se dedique a ofertar y vender aromas
personalizados para cada sector empresarial que generen en los clientes

estimulos que provoquen la compra y posicionamiento de la marca.

5.6.2 Objetivos especificos

+ Asesorar a los clientes en la seleccion de aromas dependiendo el tipo de
negocios.

+ Capacitar a los propietarios de las microempresas sobre los beneficios de
esta herramienta publicitaria el neuroscent antes y después de adquirir el

producto.
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+ Comercializar los productos con una adecuada cadena de distribucion,
comprando los insumos directamente a los productores para darle un precio

accesible a nuestros clientes.
+ Crear una estrecha relacién entre cliente- empresa empleando la herramienta

publicitaria Neuroscent.

5.6.3 VALORES INSTITUCIONALES:

RESPONSABILIDAD:
Ser responsables con nuestros clientes y colaboradores y protegiendo en todo

momento nuestro habitat.
HONESTIDAD:

Ser transparentes con la informacion que les otorgamos a nuestros clientes y
colaboradores.

RESPETO:
Establecer una relacion muy estrecha de cordialidad y excelente trato con los

clientes internos y externos.
CREATIVIDAD:
Buscar nuevas tendencias en el mercado con lo que respecta a aromas y

fragancias.

5.6.4 UBICACION

Uno de los factores de existo en los negocios en su ubicacion estratégica, es por
esto que hemos escogido que nuestra microempresa este ubicada la Avda. 17 de

septiembre y Cafar esquina, de esta ciudad de Milagro, porque este sector es

altamente comercial.
Figura 21. Ubicacion e infraestructura de microempresa NEUROSCENT en el

Canton Milagro.
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5.6.5 MARCO LEGAL

Requisitos legales que debe tener la microempresa:

LAS EMPRESAS:

Se conforman organizadamente rigiéndose por la economia que es establecida por
la aportacion de un capital, infraestructura y personal humano en la cual se declara
la comercializacion de un producto o servicio con el fin de tener fines de lucro.
MICROEMPRESAS:

Es la organizacion econdmica administrada por una o mas personas emprendedoras
que tienen un fin comun y cuyos trabajadores no deben de sobrepasar de diez.

EL NEGOCIO SEGUN SU ACTIVIDAD ES DE:

SERVICIO Y PRODUCTOS

Por el simple motivo que se ofrece una necesidad por algo intangible y tangible.
ESCALA:

Es una microempresa con un capital de $$16.615,00 y 5 empleados

SEGUN EL MARCO JURIDICO:

Es una microempresa Civil debido a que se necesita de un contrato en el que
intervienen las partes antes un juez de lo civil y estan sujetas al codigo civil.
REQUISITOS PARA LA CONSTITUCION DE UNA EMPRESA CIVIL:
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Llenar el Estatuto de Constitucién de la empresa

Notarizarlo ante un Juez de lo Civil

REQUISITOS PARA EL FUNCIONAMIENTO DE UNA MICROEMPRESA CIVIL:
RUC -SRI

Copia de cédula

Patente municipal

Permiso de cuerpo de bombero

Solicitud dirigida al Intendente de Policia del Guayas

Nota: Los permisos anuales de funcionamiento se renuevan cada afio y para su
renovacion se necesita el comprobante de pago anterior y cancelacién de costo de
tasa del presente afio

REQUISITOS PARA TRAMITAR LA PATENTE MUNICIPAL (ANUAL):

Copia de cédula

Emitir un memorandum dirigidos al Jefe del Municipio de Milagro

Adjuntando lo siguiente

Copia RUC -SRI

Copia de cédula a color

REQUISITOS PARA LA OTORGACION DE USO DE SUELO DE UNA
MICROEMPRESA CIVIL:

Copia de cédula

Certificado de votacion copia

Certificado de no adeudar al Municipio

Comprar tasa administrativa

Certificado del Cuerpo de Bomberos 2.014

Nota: Entregar a secretaria de Alcaldia con copia que asegure su recibido

PERMISO DE FUNCIONAMIENTO OTROGADO POR EL CUERPO DE
BOMBEROS DE UNA MICROEMPRESA CIVIL (ANUAL):

Solicitud de inspeccién

Informe de inspeccion

Certificado de funcionamiento

TRAMITE DEL RUC PARA UNA MICROEMPRESA CIVIL:

Original y copia legible de:

Cédula y copia a color
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Certificado de votacion
Planilla de servicio basico
5.6.6 PERSONAL

En cuanto al personal es algo muy imprescindible puesto que es la columna
vertebral de toda organizacion:

1.- Area administrativa

Se encarga de todo el proceso que conlleva entregar el producto en las manos del
cliente, como por ejemplo: gestionar horarios, entregas de productos, reclutar
personal idéneo, llevar las cuentas del negocio, inventario con su respectivo
abastecimiento.

2.- Area operativa — técnica

Se encarga de dar a conocer la empresa lo que ofrece tanto en productos o
servicios y brindar un ambiente agradable y amable al cliente.

REQUERIMIENTO DEL PERSONAL

Para nuestro negocio vamos a necesitar las siguientes personal para podernos
desenvolver en nuestras actividades:

1.- Area Administrativa

Esta formada por las siguientes personas:

1 Gerente general

1 Contador

1 Vendedor

2.- Area operativa — técnica

Esta formada por las siguientes personas:

1 Secretaria- recepcionista

1 Conserje

73



5.6.7 ORGANIGRAMA ESTRUCTURAL

Figura 22. Organigrama estructural

GERENTE
GENERAL

I I
VENDEDOR  SECRETARIA| CONTADOR

CONSERIJE

Elaborado por: Olmedo Valencia Adriana- Sol6rzano David Paola
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5.6.8 ORGANIGRAMA FUNCIONAL

GERENTE GENERAL

Planificar, dirigir, controlar
los procesos empresariales

Figura 23 Organigrama funcional

VENDEDOR

Seréa encargado de realizar
las ventas y el servicio post
venta juntamente con la
publicidad del negocio.

SECRETARIA

Se encargara de la
atencién al cliente
personalizada.

CONTADOR

Analiza, registra, evalua los
movimientos finaniceros

CONSERJE

Mantener el orden y limpieza
de las instalaciones.

Elaboracion: Olmedo Valencia Adriana-Solérzano David Paola
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5.6.9. DESCRIPCION DE FUNCIONES:

Cuadro 12. Manual de funciones Neuroscent- Gerente General

1.- Gerente General

Perfil del puesto:
= Edad : 25-45 afios
= Estado civil: Soltero
= Sexo: Indistinto

Descripcion del cargo:

Desarrollar y definir los objetivos de la microempresa
a corto o largo plazo.

Planificar, dirigir y controlar el cumplimiento de las
funciones de los diferentes departamentos

Reclutar el personal idoneo para la microempresa.
Nivel Académico:

De tercer o cuarto nivel de formacion académica en
las ramas de Marketing y/o Administracion
Experiencia profesional:

Minimo dos afios de experiencia en cargos similares.

Elaboracion: Olmedo Valencia Adriana—Solorzano David Paola



Cuadro 13. Manual de funciones Neuroscent -Vendedor

1.- Vendedor - Publicidad
Perfil del puesto:

= Edad : 18-35 afios

=  Género: Indistinto

= Estado civil: Indistinto

Descripcion del cargo:

Contactarse con el cliente y ofertar los
productos a los diferentes tipos de negocios
Entregar reportes mensuales del volumen de
venta y metas cumplidas diariamente al
Gerente general.

Nivel Académico:

Estudiantes Universitarios de formacion
académica en las ramas de Marketing,
Administracion

Experiencia profesional:

No necesaria.

Elaboracion: Olmedo Valencia Adriana- Solérzano David Paola



Cuadro 14. Manual de funciones Neuroscent -Secretaria

1.- Secretaria - Recepcionista
Perfil del puesto:

» Edad : 18-25 afios

= Género: Mujer

= Estado civil: Indistinto

Descripcion del cargo:

Interactuar directa e indirecta con los
clientes y personas que visitan nuestro
negocio

Atender el teléfono en representacion de la
microempresa

Elaborar un reporte de quejas y reclamos
de los clientes

Derivar a los clientes hacia la persona ideal
para que cumpla con su requerimiento.
Coordinar despachos con el Conserje

Nivel Académico:

Estudiante Universitaria con  formacion
académica en las ramas de Marketing,
Administracion, Gestién de Empresa.

Experiencia profesional:
Minimo dos afios de experiencia en cargos
similares

Elaboracion: Olmedo Valencia Adriana- Solérzano David Paola



Cuadro 15. Manual de funciones Neuroscent - Conserje

KConserje

Perfil del puesto:
= Edad : 30-50 afios

= Género: Hombre
= Estado civil: Indistinto

Descripcion del cargo:
Encargado de la logistica de la microempresa

Nivel Académico:
Bachiller

Experiencia profesional:
No indispensable.

<

Mantener el orden y limpieza de las instalaciones.

N

4

Elaboracion: Olmedo Valencia Adriana- Solérzano David Paola

Cuadro 16. Manual de funciones Neuroscent- Contador

(Contador

Perfil del puesto:
» Edad : 25-45 afos

=  Género: Indistinto
= Estado civil: Indistinto
Descripcion del cargo:

evaluar informacion financiera
Nivel Académico:

Estudios de tercer nivel en CPA
Experiencia profesional:
Minimo 2 afios

.

Debe ser analitico, creativo, estratégico, para disefar,

~

4

Elaboracion: Olmedo Valencia Adriana- Solérzano David Paola
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5.7 ANALISIS DE MERCADO

Figura 24. Modelo de las Cinco Fuerzas de Porter

Competidores potenciales

No contamos con amenazas
de competidores directos
que se dediquen a ofrecer

aromas personalizados.

Rivalidad entre
empresas
competidoras

Poder de
negociacion e

Proveedores .
clientes

Sensia,Microtelsa,
Esencias Jami.

Representados por los
negocios que se
dedican a vender
ambientales

Propietarios de
locales
comerciales

Productos
sustitutos

Ambientadores,
aerosoles con
aromas

Elaborado por: Olmedo Valencia Adriana- Sol6rzano David Paola

80



5.7.1 FUERZAS DE PORTER

Para poder obtener informacion real de la situacion actual del mercado,
analizaremos el sector exterior de nuestra microempresa, de esta manera podremos
conocer el entorno en que se encuentra nuestra microempresa.

F1 Nuevos Competidores

El implementar cualquier tipo de negocio tiene varias dificultades, de tal manera que
debemos estar preparados para saber como sobrellevar y solucionar problemas que
se puedan presentar, que de alguna manera impiden el desarrollo y crecimiento
organizacional de la empresa 0 negocio.

Algo muy importante que debemos destacar que no contamos con competidores
potenciales en nuestro mercado, por tal motivo encontramos una oportunidad. Pero
vamos a evaluar los posibles ingresos de competidores por lo cual deben de tomar
los siguientes puntos:

Inversion

La inversion requerida para establecer este tipo de negocio es con una cantidad de
$16.615,00, por lo que no es netamente inalcanzable y debemos de tomar en cuenta
por lo que algun inversionista la puede implementar y se convertiria en nuestro
competidor directo.

Distribucion

La manera de hacer llegar nuestro producto hasta las manos del cliente, es de forma
directa puesto que nuestra venta serd personalizada en oficina o por visitas del
vendedor a los diferentes establecimientos comerciales para realizar los pedidos y a
su vez hacerle llegar el producto, también se tomaran pedidos via telefénica y por
medio de correo electrénico para brindarle mayor comodidad a nuestros clientes.
Tecnologia

Nuestra microempresa por ser constituida recientemente empezara usando
registros de ventas, control de inventario, flujos de caja, cuentas por cobrar y por
pagar, control de asistencia, en el programa Microsoft Excel, también iremos
formando una base de datos en el mismo programa, lo cual nos permitira llevar un

control al momento de fijar metas ya sean estas a corto o largo plazo.
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Leyes

La dificultad en lo que corresponde a establecer este tipo de negocio no es tan
grande, puesto que los requisitos que piden en las diferentes entidades pertinentes
son accesibles, ya sean estos permisos municipales, cuerpo de bomberos, SR, etc.
F2 Amenazas de ingreso de productos sustitutos

Se tendra especial interés con los clientes que no logran satisfacer totalmente su
necesidad con nuestro servicio, puesto que ellos son los que van a ser facilmente
atraidos por la competencia usando productos sustitutos tales como: aerosoles,
ambientadores, etc.

F3 Poder de negociacion de los proveedores

Este andlisis implica la capacidad de negociacion entre proveedores con sus
respectivos clientes es decir la relacion estrecha que haya entre ellos tiene mucha
importancia, también el niamero de proveedores que exista para la cadena de
abastecimiento.

En nuestra microempresa tenemos la facilidad de contar con varios proveedores
tanto en nuestro cantén Milagro y ciudades aledafias tales como Guayaquil, Duran,
lo cual nos va a facilitar tomar una decision de compra y establecer nuestras
politicas en lo que respecta a porcentajes de descuentos.

F4 Poder de negociacién compradores/clientes

Es la forma de negocio que existe entre un cliente o comprador y la empresa, en
esto va a influir volumen de compra, frecuencia de compra, dependiendo estas
variables van a ser considerados los porcentajes de descuentos.

F5 La rivalidad entre competidores existentes

Esto quiere decir que debemos captar el mercado comparandonos con la
competencia, empresas que se dedican a brindar un servicio parecido dependiendo
el tamafo de nuestra empresa, de aqui partira los tipos de estrategias que usaremos
dependiendo sus habilidades y debilidades.

La Rivalidad dependera de:

Numero y tamafio de competidores

Algo muy importante que debemos mencionar que en la actualidad en nuestro
mercado no existen competidores que brinden un servicio similar, al asesorarlos a
los propietarios con un aroma personalizado para cada tipo de negocio 0 servicio
gue brinde.
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Pero no debemos olvidar que en el Cantén Milagro existen aproximadamente 5
negocios que no son competidores directos pero se dedican a la venta de esencias
de diferentes olores, ambientadores, desinfectantes, aerosoles.

Crecimiento de Sector

Con el pasar del tiempo se pone en evidencia que en el medio actual, la creacion o
ubicacion de negocios similares es posible, pero debe de persistir la diferenciacion
gue le da un valor agregado a cada negocio ya sea este de un servicio o producto.
Diferenciacion del Servicio

A medida que los clientes se vuelven mas exigentes también vamos avanzando con
nuestro negocio para brindarles a los clientes un mejor servicio y puedan quedar
satisfechos para que no busquen de la competencia, de varias maneras una de ella
sera brindarles servicios constantes basados en la comprension de sus necesidades
y preferencias personales.

Disefiaremos promociones con un valor agregado en el servicio para que de esta
manera nos permita incrementar la satisfaccion y lealtad de nuestros clientes.

En nuestro negocio contamos con personal capacitado para brindarle una asesoria
personalizada a cada propietario de un negocio, y con proveedores que puedan
abastecernos para brindarles los mejores productos (esencias aromatizadas) a
nuestros clientes.

5.7.2 ANALISIS FODA

Cuadro 17. ANALISIS FODA

FORTALEZAS OPORTUNIDADES

Aromas personalizados para cada tipo | No existe microempresas similares en
de negocio en el Canton Milagro. el sector que ofrezcan el servicio

Personal capacitado en cada area de | personalizado de aromas.

la microempresa. Demanda de microempresarios que
Excelente atencion al cliente requieran del servicio de aromas
Ubicacion estratégica de la | personalizados.

microempresa Expansiébn de la microempresa en
Ambiente seguro para los clientes ciudades aledanas.

Local propio
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DEBILIDADES

AMENAZAS

Nuevos en el mercado
No contar con clientes fijos

No contar con parqueadero propio

Incremento de los precios en insumos
a utilizarse en la microempresa.

Facil acceso de nuevos competidores
Factores ambientales

Factores sociales

5.7.3 ANALISIS FOFA-DODA

Elaborado por: Olmedo Valencia Adriana- Sol6rzano David Paola

Cuadro 18. ANALISIS FOFADODA

ESTRATEGIA FO

ESTRATEGIA FA

Al no contar con competidores directos
se puede captar la mayor parte de la
demanda del mercado.

Brindar un servicio satisfactorio a los
herramienta

usuarios con la

publicitaria Neuroscent para lograr

fidelizarlos.
nuevas de

Ejecutar estrategias

mercado para ser competitivos.

de

altamente capacitado para brindar al

Contratar  personal seguridad

cliente tranquilidad al acercarse a
nuestras instalaciones.

Al contar con personal capacitado se
evitara el facil acceso a competidores

directos.

ESTRATEGIA DO

ESTRATEGIA DA

Al ser una microempresa nueva en el

mercado no existiraA competencia

directa.

Al ser nuevos en el mercado

desconocemos la relacion con los
proveedores por lo que obtendremos

varios contactos y anexo para analizar

84




Al tener una alta demanda del

empresarial  por medio
Herramienta Publicitaria

fidelizarlos.

sector

de

la

vamos a

su sistema de abastecimiento para

tener la mercaderia en el lugar y

tiempo adecuado.

Elaborado por: Olmedo Valencia Adriana- Sol6rzano David Paola

5.7.4 SEGMENTACION DE MERCADO

Existen diferentes segmentaciones de mercados en el cual cada grupo de personas

poseen distintas caracteristicas, es de mucha importancia realizar una buena

segmentacion para encontrar cuéles son sus preferencias y necesidades, de esta

manera obtener nuestro mercado meta a quien o quienes va a ir dirigido nuestro

servicio o producto con la finalidad de estudiar todos sus requerimientos, y realizar

estratégicamente un plan de marketing para captar su atencion y lograr que ellos se

sientan satisfechos.

En lo que corresponde a la actividad que vamos a ejercer como microempresa,

nuestro mercado meta son los diferentes locales comerciales o tipos de negocios

gue brindan servicios o productos a la sociedad milagrefia.
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Figura 25. Clasificacion de las empresas:

Toda empresa segun
su actividad
econdmica

Comerciales:
*Servicios

*Productos

Sector Serv. Publico

Sector Serv. privado

Sector Serv. Product.

Elaborado por: Olmedo Valencia Adriana- Solérzano David Paola
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5.7.5 SEGMENTACION DE NUESTRO MERCADO META

Figura 26. Segmentacion del mercado meta

Locales
comerciales del
Cantén San
Francisco de
Milagro

Productos
Servicios

Tiendas de ropa
Restaurantes
Farmacias
Oficinas
Servicios finacieros
Panaderias

Elaborado por: Olmedo Valencia Adriana- Solérzano David Paola



Para realizar una adecuada segmentacién del mercado se ha utilizado variables
propias y que procedan directamente en el proceso de ofrecer productos y servicios.

Composicion del mercado

Después de haber identificado el mercado objetivo al que se va a incursionar, el
siguiente paso sera segmentar y determinar los diferentes grupos potenciales de
locales comerciales que necesitarian del servicio personalizado de aromas.

Variable Demografica

La microempresa Neuroscent ofrecera esencias o aromas personalizados para cada
tipo de negocio, el cual esta ubicado en el Canton San Francisco de Milagro, en la
avenida 17 de septiembre y Cafar (esquina), cerca del paseo shopping.

Los clientes seran propietarios de dichos negocios 0 empresas que se dediquen a

ofertar servicios o productos con el objetivo de satisfacer a la ciudadania milagrefa.

5.7.6 MARKETING MIX

Cuadro 19. Las 7 P del Marketing

El servicio esta dirigido para los propietarios que se dedican
People ( gente) ofertar algun bien con el objetivo de satisfacer a las personas.

Por tal motivo sera importante la relacion que se deba tener

con los clientes, ofreciéndoles una excelente atencion.

Los productos que se ofrecen estaran evolucionando al

mismo ritmo del cliente para cumplir con sus expectativas.
Producto/ Servicio

La microempresa contard con personal capacitado, que
Place (lugar) ofrecera el producto de una manera estratégica, y no solo

adentro de las oficinas sino también fuera de ellas con el

objetivo de tener una relacion a largo plazo con los clientes.

Los precios de las esencias estaran acorde con el mercado,
Precio en el cual habra precios direccionados para mayoristas,

minoristas y consumidores finales.

Se ofreceréa a los clientes promociones con el propdsito de

fidelizarlos , para lo cual se contara con una base de datos
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de los clientes potenciales para enviarles informacién
Promocién personalizada acerca de las variedades de aromas,
descuentos y dias especiales.
La oficina contara con un buzén de sugerencias y se realizara
encuestas a los clientes para tener informacién de ellos y si
estan satisfechos con el producto y servicio que se ofrece, y
de esta manera procesar los datos aportados por el cliente
Procesos para convertirlos en acciones que aporten a su fidelizacion.
La microempresa esta creada para ofertar productos de
aromas personalizados para cada tipo de negocio, por lo cual
Posicionamiento se debe contar con un personal capacitado, precios acorde al

mercado, descuentos y promociones.

Elaborado por: Olmedo Valencia Adriana- Sol6rzano David Paola

5.7.7 LOGO Y SLOGAN

El objetivo de toda empresa es incrementar las ventas y fidelizar a sus clientes, por
el cual en este proceso, que es lo que queremos transmitir, darle a nuestra empresa
identidad visual.

Porque el logo es el espejo de toda empresa y nos hara diferenciar de nuestra
competencia, por tal motivo hemos creado nuestro logo con el fin de crear una

alianza entre colores y trasmitir el valor de nuestra microempresa.
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Figuro 27. Microempresa Neuroscent-Logo y slogan

* Azul.- Sugiere confianza seguridad y dignidad
* Amarillo.- Sensaciones agradables y alegres
* Verde.- Sugiere estabilidad

* Naranja.- Optimismo Confianza y Sociabilidad
* Blanco.- Confort y Tranquilidad*

* Negro.- Elegancia y satisfaccion

* Gris.- Conocimiento y sabiduria

* Morado.- aporta paz y sensibilidad.
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Marketing olfativo

PANTONE 2592C

PANTONE 7506C

PANTONE 713C

PANTONE BLUE 072C

PANTONE 416C

PANTONE 3435C

y

Elaborado por: Olmedo Valencia Adriana- Sol6rzano David Paola

5.7.8 LOCALIZACION Y TAMANO DE NUESTRA MICROEMPRESA

Estarda ubicada en el Canton Milagro en la avenida 17 de septiembre cerca del

Paseo Shopping, hemos seleccionado este lugar porque se ha vuelto un sector de

gran afluencia comercial, tenemos un punto a favor que no existe competencia

directa en este sector, ademas los vehiculos de nuestros clientes pueden
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parquearse comodamente y estar tranquilos en cuanto a su seguridad de parqueo

porque contamos con un guardia que estara pendiente de los vehiculos.

El local cuenta con un area de 300 metros cuadrados los cuales estan distribuidos

de la siguiente manera:

Area total del local: (15*20) 300 metros cuadrados.

Atencion al cliente 35% del total que equivale a 105 metros cuadrados.

Area administrativa 35% del total, equivale a 105 metros cuadrados.

Area bodega 30% del total, equivale a 90 metros cuadrados.

5.7.9 DISTRIBUCION DE LA PLANTA

Distribucion de la Oficina

Los bienes y muebles que formaran parte principal de nuestra microempresa con el

fin brindarles un servicio 6ptimo a nuestros clientes, se detallan a continuacion:

Cuadro 20. Distribucién de la Microempresa Neuroscent

Cantidad Equipos de computacion
3 Computadoras

1 Impresora multifuncional
Cantidad Muebles de oficina

3 Escritorios

3 Sillas de oficina

4 Sillas de espera

1 Archivador

1 Repisa grande

Cantidad Equipo de Oficina

1 Teléfono con fax

1 Aire acondicionado

1 Dispensador de agua

Elaborado por: Olmedo Valencia Adriana- Sol6rzano David Paola
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Figura 28. Distribucién de la Microempresa Neuroscent
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Elaborado por: Olmedo Valencia Adriana- Sol6rzano David Paola

5.8 PROCEDIMIENTOS:

Proceso Vendedor-ventas:

Objetivo

Dar a conocer y promocionar nuestros productos y servicios en el mercado,
captando nuevos clientes, y visitando nuestros clientes potenciales, de una manera
personalizada, brindandoles las promociones y ventajas de nuestras esencias.
Politicas:

El vendedor tendra que cumplir con una meta de clientes cada mes, y mantenerlos.
Deberad promocionar nuestros servicios ofrecidos, y llevar una cartera de clientes
para reconocer nuestros clientes potenciales vy fijos.

Debera realizar estrategias cada mes para llevar un control de sus ventas.

Debera ir a capacitaciones, para estar motivado y preparado en cualquier situacion.

Procedimiento:
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El vendedor debera tener un trato cordial y estratégico con nuestros clientes.

El vendedor deber& dar a conocer las ventajas e informacion necesaria de nuestro
servicio.

El cliente se interesa por el servicio ofrecido por nuestro vendedor

El cliente solicita nuestros servicios para su local comercial.

Proceso secretaria- asistencia al cliente:

Objetivo:

La secretaria debera recibir cada una de las necesidades solicitadas por el cliente o
futuro cliente, ya sean esta informacion, quejas, cambio de citas, etc. Y se notificara
a quien corresponda segun sea la necesidad que lo requiera.

Politicas:

Las llamadas seran receptadas por la secretaria y seran anotadas con el nombre del
cliente y local comercial. Para recibir el servicio de forma inmediata se realizara un
control con los horarios y cronogramas disponibles.

Procedimiento:

La secretaria recibe la informacion recibida por parte del vendedor

La secretaria archiva informacion de nuevos clientes en la base de datos de la
microempresa

Elabora cronograma para atencién de los clientes y posibles clientes que recibira

Se contactara con el vendedor para confirmar visitas

Archiva informacién

Recibe llamadas

Tiene una cordialidad con los clientes

Recepta dudas, quejas, informacién requerida etc.

Notifica a quien se requiere

Proceso gerente:

Objetivo:

Estara a cargo de toda la gestion de la empresa, delegara funciones a todo el
personal, planeara metas a corto y largo plazo con los objetivos anuales.

Politicas:
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El velara todas las funciones del mercado y ventas que tenga la microempresa asi

también como las operaciones dia a dia.

Procedimiento:

El gerente planeara estratégicamente las actividades
Representara legalmente a la microempresa

Dirigira actividades generales de la microempresa

El gerente sera quien apruebe presupuesto e inversiones
Autorizara 6rdenes de compra

Deberé tener la capacidad de comunicacién con todo el personal

Proceso contador:
Objetivo:

El contador se expresara en la capacidad de desenvolverse en entorno econémico y
tecnoldgico con el fin de analizar, crear y disefiar estratégicamente la evaluacion e
informacion financiera.

Politicas:

Deber4a analizar, disefiar, implementar y evaluar un sistema de informacion
financiera.

Luego debera elaborar estado financiero de la microempresa e informes para fines
contables, financieros y organizacionales.

Procedimiento:

El contador tendra una visibn general de objetivos y estrategias para la
microempresa

Debera aplicar sus conocimientos de una forma analitica e interpretara los estados
financieros.

Fundamentara la toma de decisiones basados en andlisis de la situacion financiera

gue se encuentre la microempresa.

Proceso conserje:
Objetivo:

Encargara de mantener el orden y limpieza de las instalaciones.
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Politicas:

Debera de ser capaz de tomar decisiones de acuerdo a sus funciones.
Debera de coordinar con la secretaria para la logistica de la microempresa.
Procedimiento:

Deberd tener iniciativa y responsabilidad en sus funciones

Debera demostrar autocontrol y disciplina en sus actuaciones.

Proceso compras:

Objetivo:

Se deberan realizar las compras necesarias, esto serd acorde a las necesidades
requeridas junto con la informacion respectiva de nuestros clientes, de esta manera
mantendremos un nuevo stock para futuros y actuales clientes.

Politicas:

Se realizaran las compras de esencias y equipos especializados para incrementar el
stock de acuerdo a las exigencias y necesidades de los volimenes de venta

mensual.

Proceso ventas:

Objetivo:

Dar a conocer el servicio que ofrecemos en el mercado, para captar clientes y
fidelizarlos.

Politicas:

Nuestros clientes deberan estar registrados en nuestra base de datos del vendedor,
quien estara al pendiente de las necesidades que el cliente requiera.

Todas las ofertas tienen un plazo de la vez que una vez cumplido este plazo los

precios variaran.

5.9. DESCRIPCION DE LA PROPUESTA

La creacidn de la propuesta se la va a hacer usando el siguiente plan de ejecucion:
Las actividades que se van a realizar, recursos econdémicos y talento humano, el

impacto que va a causar, un cronograma con sus respectivas fechas y actividades a
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cumplir y los lineamientos para evaluar la propuesta. Los mismos que nos ayudaran
a cumplir con nuestros objetivos propuesto de este proyecto y brindarle un mejor

servicio a la ciudadania milagrefia.

5.9.1 Actividades

Utilizamos la técnica de Observacion y encontramos la necesidad que presentan los
microempresarios que se dedican a vender prendas de vestir, y clientes en lo que
respecta a su fidelizacion.

Involucramiento en el estudio de la problemética para el disefio del proyecto de
estos locales comerciales asociados a la Camara de Comercio que se dedican a
vender prendas de vestir.

Estudio e investigacion de libros, revistas y otros proyectos que se parecian al tema
de nuestro estudio con lo que respecta a las herramienta publicitaria del Neuroscent.
Capacitacion en la Camara de Comercio para socializar con los propietarios de los

locales que se dedican a vender prendas de vestir sobre la Herramienta Publicitaria

Neuroscent.

Investigacion de campo con la aplicacion de las encuestas a la poblacion milagrefia,
y entrevistas a los propietarios de estos locales.

Andlisis e interpretacion de los resultados de las encuestas.

La creacibn de una microempresa que brinde el servicio de la Herramienta
Publicitaria Neuroscent.

Por ultimo preparamos el informe, para la revision final del mismo a cargo de nuestro

tutor y asi concluir con nuestro proyecto.

5.9.2 Recursos, Analisis Financiero

En este trabajo hemos usado nuestros propios recursos en cuanto a la elaboracion

del proyecto:
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Cuadro 21. Recursos Financieros- Proyecto de Investigacion

Detalle
Hardware
Software

Materiales
de oficina

Internet
Viaticos

Esencias

Otros

Total gastos

Descripcion

Costo

Sin costo propiedad de los autores del proyecto $400.00

Software Libre 120.00
Hojas y anillados 50.00
Porcentaje del Servicio usado en el proyecto 100.00
Transporte, alimentacion 50.00

Implementacion de la Herramienta Publicitaria 84.00

Neuroscent a cuatro locales comerciales en el

Canton San Francisco de Milagro.

Gastos Imprevistos

Empresa Neuroscent

Estados financieros

30.00

834.00

Cuadro 22. Variacién de ingresos y gastos

VARIACION INGRESOS

10%

VARIACION GASTOS

7%

El porcentaje que se ha

Fuente: Autoras de la Tesis

Fuente: Autoras de la Tesis

tomado para realizar los estados financieros es en la

variacion de ingresos un 10% y para la variacién de los gastos tenemos un 7%. Los

mismos que comprenden un estimado del 4 % para la inflacion y un 3% para

incremento de sueldos y salarios con gastos, dando estos porcentajes un 7%, se

obtendra un promedio del 3% en lo que es la rentabilidad comparativa.
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Cuadro 23. Inversién Activos

MUEBLES Y ENSERES
3 |ESCRITORIOS 90,00 270,00
1 |ARCHIVADOR 60,00 60,00
7  |SILLAS DE OFICINA 80,00 560,00
2 |REPISAS METALICAS 200,00 400,00
TOTAL MUEBLES Y ENSERES 1.290,00
EQUIPOS DE OFICINA
1 |TELEFONO 135,00 135,00
1 |CAJA REGISTRADORA 220,00 220,00
TOTAL EQUIPOS DE OFICINA 355,00
EQUIPO DE COMPUTACION
3 |LAPTOP 700,00 2.100,00
TOTAL DE EQUIPO DE COMPUTACION 2.100,00

Fuente: Autoras de la Tesis

La Microempresa tendra $1.290,00 en muebles y enseres, $355,00 en equipos de

oficina y $2.100,00 en equipos de computacion; todo esto se necesita para que la

empresa pueda funcionar y cumplir con los objetivos propuestos.
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Cuadro 24. Depreciacién de activos fijos

MUEBLES Y
ENSERES 1.290,00 10% 10,75 129,00
EQUIPO DE
COMPUTACION| 2.100,00 33% 57,75 693,00
EQUIPO DE
OFICINA 355,00 10% 2,96 35,50

GASTOS DE
INSTALACION 1.500,00 20% 25,00 300,00

Fuente: Autoras de la Tesis

Observamos el cuadro de la depreciacion de activos fijos en el que se consideraré la
vida util que tiene cada uno de los muebles, equipos de oficina y computacion;
juntamente con la amortizacion mensual y anual del 20% de los activos diferidos los

mismos que estan estimados devengarse en el periodo de cinco afios.
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NEUROSCENT

GASTOS ADMINISTRATIVOS ENERO | FEBRERO | MARZO ABRIL MAYO JUNIO JULIO | AGOSTO | SEPTIEMBRE | OCTUBRE | NOVIEMBRE | DICIEMBRE [ ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5
1|GERENTE GENERAL 600.00 |  600.00 |  600.00 600.00 |  600.00| 60000| 600.00| 600.00 600.00 600.00 600.00 600.00 | 7,20000| 7,704.00| 8,243.28| 8,82031| 9,437.73
1|VENDEDOR 400.00 | 400.00 |  400.00 400.00 |  400.00 |  400.00 |  400.00 |  400.00 400.00 |  400.00 400.00 400.00 | 4,800.00| 513600 | 549552| 5880.21| 6,291.82
1|CONTADOR 400.00 | 400.00 |  400.00 400.00 | 400.00 |  400.00 |  400.00 |  400.00 400.00 | 400.00 400.00 400.00 | 4,800.00| 5,136.00 | 549552 | 5880.21| 6,291.82
1|SECRETARIA 340.00 | 340.00 |  340.00 340.00 |  340.00 |  340.00 |  340.00 |  340.00 340.00 340.00 340.00 340.00| 4,080.00| 4,36560| 4,671.19| 4,998.18| 5348.05
1|CONSERJE 340.00 | 340.00 |  340.00 340.00 |  340.00| 34000| 34000| 340.00 340.00 340.00 340.00 340.00| 4,080.00| 4,365.60| 4,671.19| 4,998.18| 5348.05

APORTE PATRONAL (12.15%) 25272 |  252.72 25272 | 25272| 25272 | 252.72| 25272 252.72 252.72 252.72 25272 | 277992 297451| 3,18273| 3,40552| 3,643.91
DECIMO CUARTO 1,690.00 1,69000| 1,808.30| 1,934.88| 2070.32| 221525
DECIMO TERCERO 2,08000| 208000| 222560| 2,381.39| 2,548.09| 2,726.46
TOTAL GASTOS ADMINISTRATIVOS 2,080.00 | 2,332.72| 2,332.72| 402272 | 233272| 2,33272| 233272| 233272 2,332.72 | 233272 233272 | 441272 | 31,509.92 | 33,715.61 | 36,075.71| 38,601.01| 41,303.08
GASTOS DE GENERALES ENERO | FEBRERO | MARZO ABRIL MAYO JUNIO JULIO | AGOSTO | SEPTIEMBRE | OCTUBRE | NOVIEMBRE | DICIEMBRE | ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5
AGUA 16.00 16.00 16.00 16.00 16.00 16.00 16.00 16.00 16.00 16.00 16.00 16.00 192.00 205.44 219.82 235.21 251.67
ENERGIA ELECTRICA 25.00 25.00 25.00 25.00 25.00 25.00 25.00 25.00 25.00 25.00 25.00 25.00 300.00 321.00 343.47 367.51 393.24
TELEFONO 30.00 30.00 30.00 30.00 30.00 30.00 30.00 30.00 30.00 30.00 30.00 30.00 360.00 385.20 412.16 441.02 471.89
SERVICIOS DE INTERNET 20.00 20.00 20.00 20.00 20.00 20.00 20.00 20.00 20.00 20.00 20.00 20.00 240.00 256.80 274.78 294.01 314.59
MANTENIMIENTO DE EQUIPOS 30.00 30.00 30.00 30.00 30.00 30.00 30.00 30.00 30.00 30.00 30.00 30.00 360.00 385.20 412.16 441.02 471.89
DEPRECIACION MUEBLES Y ENSERES 10.75 10.75 10.75 10.75 10.75 10.75 10.75 10.75 10.75 10.75 10.75 10.75 129.00 129.00 129.00 129.00 129.00
DEPRECIACION DE EQUIPO DE COMPUTACION 57.75 57.75 57.75 57.75 57.75 57.75 57.75 57.75 57.75 57.75 57.75 57.75 693.00 693.00 693.00 - -
DEPRECIACION DE EQUIPO DE OFICINA 2.96 2.96 2.96 2.96 2.96 2.96 2.96 2.96 2.96 2.96 2.96 2.96 35.50 35.50 35.50 35.50 35.50
AMORTIZACION DE GASTOS DE INSTALACION 25.00 25.00 25.00 25.00 25.00 25.00 25.00 25.00 25.00 25.00 25.00 25.00 300.00 300.00 300.00 300.00 300.00
TOTAL GASTOS GENERALES 21746 | 21746 |  217.46 21746 | 21746 | 21746 | 21746 |  217.46 217.46 217.46 217.46 21746 | 260950 | 2711.14| 2,81989| 2,243.26| 2,367.78
GASTO DE VENTAS ENERO | FEBRERO | MARZO ABRIL MAYO JUNIO JULIO | AGOSTO | SEPTIEMBRE | OCTUBRE | NOVIEMBRE | DICIEMBRE | ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5
PUBLICIDAD Y PROMOCION 150.00 150.00 |  150.00 150.00 | 15000 | 150.00| 15000  150.00 150.00 150.00 150.00 150.00 | 1,800.00| 1,926.00| 2,06082| 2,20508| 2,359.43
TOTAL GASTOS DE VENTAS 150.00 | 15000 |  150.00 150.00 | 15000 | 15000| 15000  150.00 150.00 150.00 150.00 150.00 | 1,80000| 1,926.00| 2,06082 | 2,20508 | 2,359.43
TOTAL DE COSTOS INDIRECTOS 244746 | 2,700.18 | 2,700.18 | 4,390.18 | 2,700.18 | 2,700.18 | 2,700.18 | 2,700.18 2,700.18 | 2,700.18 2,700.18 |  4,780.18 | 3591042 | 38,352.75 | 40,956.42 | 43,049.35| 46,030.29
GASTOS PARAEL FLUJO CAJA 2,351.00 | 2,603.72 | 2,603.72| 4,293.72| 2,603.72| 2,603.72| 2603.72| 2,603.72 2,603.72 | 2,603.72 2,603.72 | 468372 | 34,761.92 | 37,195.25 | 39,798.92 | 42,584.85| 45565.79
GASTOS GENERALES 121.00 121.00 | 121.00 121.00 | 121.00| 12100 12100  121.00 121.00 121.00 121.00 121.00 | 145200 | 1553.64 | 1,662.39 | 1,778.76 | 1,903.28
DEPRECIACION 71.46 71.46 71.46 71.46 71.46 71.46 71.46 71.46 71.46 71.46 71.46 71.46 857.50 857.50 857.50 164.50 164.50
AMORTIZACION 25.00 25.00 25.00 25.00 25.00 25.00 25.00 25.00 25.00 25.00 25.00 25.00 300.00 300.00 300.00 300.00 300.00
DEPRECIACION ACUMULADA 857.50 | 1,715.00| 257250| 2,737.00| 2,901.50
AMORTIZACION ACUMULADA 300.00 600.00 900.00 | 1,200.00 | 1,500.00

Fuentes: Autores de la tesis.

E n este cuadro podemos ver los gastos

anualmente con un incremento del 7%.

tanto administrativos, generales y de ventas considerados mensualmente y proyectados

Cuadro 25. Gastos.
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COSTO DE VENTAS

CANT. DETALLE PRECIO/ENERO |FEBREROIMARZO |ABRIL [MAYO |JUNIO |JULIO |AGOSTO|SEPTIEMBREOCTUBRE [NOVIEMERIDICIEMERE ANOY | ANO2 | ANOY | ANO4 | ANOS
20|AMBAR 2700( 540,00) 540,00| 54000( 540000 54000 54000( 540,00| 540,00 40,00 540,00 54000 54000 643000 893360 | 741895 793828 | 849398
‘ 20 [MANZANA VERDE 2700 540,00| 54000 540,00 R4000| 54000 54000 540,00 540,00 R4000| 540.00( 54000 54000 G48000| BB33R0| 741895| 793828 3.493.BB|
20|CHICLE 2700| 540,00) 540,00 54000 540000 54000\ 54000| 540,00| 540,00 F40,00) 540,00 540,00 54000 648000 693360 741895 793828 | 849398
20|ROBLES 2700( 540,00) 540,00| 54000 540000 54000 54000( 540,00| 540,00 R40,00) 540,00 540,00 54000 648000 893360 | 741895 793828 | 849398
‘ 20 [FLORAL 2700 540,00| 54000 540,00 R4000| 54000 54000 540,00 540,00 R4000| 540.00( 54000 54000 G48000| BB33R0| 741895| 793828 3.493.BB|
20 [MARANJA 2700 540,00| 54000 54000 54000| 54000 54000 540,00 540,00 R4000| 540.00( 54000( 54000 648000| 893380 | 741835 | TH3R28 | 8493938
20| VAINILLA 2700( 540,00) 540,00| 54000 540000 54000 54000( 540,00| 540,00 R40,00) 540,00 540,00 54000 648000 893360 | 741895 793828 | 849398
‘ 2 BAMBU 2700( 540,00) 540,00| 54000 540000 54000 54000| 540,00| 540,00 h40,00| 540,00 F4000| 54000 643000 893360 | 741395 793828 3.493.93|
20| CANELA 2700 540,00| 54000 54000 54000| 54000 54000 540,00 540,00 R4000| 540.00( 54000( 54000 648000| 893380 | 741835 | TH3R28 | 8493938
20|COCO 2700( 540,00) 540,00| 54000 540000 54000 R4000( 540,00| 540,00 £40.00| 540,00 £40,00| 54000 643000 893360 | 741895 793828 | 849398
‘ 2 ﬁﬁFE 2700( 540,00) 540,00| 54000 540000 54000 54000| 540,00| 540,00 h40,00| 540,00 F4000| 54000 643000 893360 | 741395 793828 3.493.93|
20|CHOCOLATE 2700 540,00| 54000 54000 54000| 54000 54000 540,00 540,00 F4000| 54000 54000( 54000 o48000| 8933680 | 741835 | 7H38.28 | 8493938
h 20|FRUTAS 2700( 540,00) 540,00| 54000 540000 54000 R4000( 540,00| 540,00 £40.00| 540,00 £40,00| 54000 643000 893360 | 741895 793828 | 849398
20|FLORES DE LA INDIA 2700( 540,00) 540,00| 54000( 540000 54000 54000( 540,00| 540,00 40,00 540,00 54000 54000 643000 893360 | 741895 793828 | 849398
‘ 20 |LAVANDA 2700 540,00| 54000 54000 54000| 54000 54000 540,00 540,00 B4000| 54000 540.00( 54000 o48000| 883380 | 741835| 793828 3.493.BB|
20|ROSAS 2700( 540,00) 540,00| 54000 540000 54000 R4000( 540,00| 540,00 £40.00| 540,00 £40,00| 54000 643000 893360 | 741895 793828 | 849398
20|AZHAR 2700( 540,00) 540,00| 54000( 540000 54000 54000( 540,00| 540,00 40,00 540,00 54000 54000 643000 893360 | 741895 793828 | 849398
| 20| GARDENIA 2700( 540,00) 540,00| 54000( 540000 54000 54000( 540,00| 540,00 40,00 540,00 F4000| 54000 643000 893380 | 741295 793828 E.4‘93.S‘3|
| 1|COMBUSTIBLE (MENSUAL) 15000 150,00) 150,001 150,00( 150.00( 150,00 15000( 150,00| 150,00 150,00( 150,00 150,00  150,00| 180000 192800 208082 | 220508 2.359,43|
L 9870,00]_S670,00] 670,00| 670,00| 87000, 67000, 67000, 967000 967000 987000 98T0.00] 967000, 1484000, 12673080| 13560196 14509409, 155250.68

Cuadro 26. Costos de ventas Fuentes: Autores de la tesis.

Se puede observar los costos de ventas por la compra de las diferentes esencias que la Microempresa va a comercializar

mensualmente y también proyectada a cinco afios con un incremento del 7%.
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NEUROSCENT

PRESUPUESTO DE INGRESOS
INGRESOS POR VENTA UNID PU. ENERO | FEBRERO | MARZO | ABRL | MAYO | JUNO | JULIO | AGOSTO |SEPTIEMBRE| OCTUBRE |NOVIEMBRE|DICIEMBRE |  ANO1 ANO?2 ANO3 ANO4 ANO5
ESENCIA 32 ONZAS (mayorista) 5008 40006 200000]$ 200000($ 200000]$ 200000 $ 200000| $ 200000($ 200000 | $ 200000{$ 200000]$ 200000 |$ 200000 $ 200000 2400000 $ 2640000|$ 2904000 [§ 3194400($ 3513840
ESECIA 32 ONZAS (minorsta) 300[$ 420008 1260000]$ 1260000 |$ 12,600.00|$ 12,600.00 | $12,600.00| $12,600.00 | $12,600.00 | $12,60000 | $ 1260000 |$ 1260000 | $12,60000 | § 1260000 |$ 151,200.00 | $166,320.00 | $182,952.00 | § 20124720 | $ 22137192
ESENCIA 32 ONZAS (consumidor fina)) 00$ 4006 90000{$  90000[$ 90000{$ 90000|$ 90000 900.00($ 90000 90000 90000|$ 90000|$ 90000($ 900.00|$ 1080000 |$ 11,880.00|$ 1306800|% 1437480|$ 1581228
TOTAL DE INGRESOS 1550000($ 1550000/ $ 1550000( § 15500.00| $15500.00| $ 15500.00| $15500.00{ $ 1550000/ $ 15500.00| $ 15500.00| $ 1550000/ $ 1550000/ $ 186,000.00| $204,600.00 | $225,060.00| $ 247566.00| $ 272,32260
ESENCIA 32 ONZAS (MAYORISTA) 2.083333333( $ 40.00 $ 83.33 |3 2,000.00
ESECIA 32 ONZAS (minorista) 125 42 $ 525.00 |$ 12,600.00
ESENCIA 32 ONZAS (consumidor final) 0.833333333 45 $ 3750 [$ 900.00
LISTADO DE ESENCIAS QUE OFRECE LA MICROEMPRESA NEUROSCENT
PRECIO PRECIO CONSUMIDOR
ESENCIAS MAYORISTA MINORISTAS FINAL
AVBAR 40.00 42.00 45.00
AZAHAR 40.00 42.00 45.00
COCO 40.00 42.00 45.00
CANELA 40.00 42.00 45.00
CAFE 40.00 42.00 45.00
CHOCOLATE 40.00 42.00 45.00
DURAZNO 40.00 42.00 45.00
FLORAL 40.00 42.00 45.00
LIMON 40.00 42.00 45.00
MANZANA 40.00 42.00 45.00
MADERA 40.00 42.00 45.00
TUTI FRUTI 40.00 42.00 45.00
VAINILLA 40.00 42.00 45.00
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Cuadro 27. Presupuestos de ingresos
Fuentes: Autores de la tesis.
Se puede observar el presupuesto de ingresos por la venta de las esencias considerando que seran comercializadas a mayoristas,
minoristas y consumidores finales, el mismo que estd mensualizado y proyectado anualmente por un periodo de cinco afios .En el
cuadro inferior vemos el promedio de ventas diarias de los productos, considerando el precio a la venta que se le dara a los

diferentes tipos de clientes juntamente con el tipo de esencias y precios.
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INVERSION DEL PROYECTO FINANCIACION DEL PROYECTO
MUEBLES Y ENSERES 1,290.00 FINANCIADO 50% 8,307.50
EQUIPO DE COMPUTACION 2,100.00 APORTE PROPIO 50% 8,307.50
EQUIPO DE OFICINA 355.00 INVERSION TOTAL 100% 16,615.00
CAPITAL DE TRABAJO 1,500.00
INVENTARIO INICIAL 9,870.00
GASTOS DE INSTALACION 1,500.00 TASA
TOTAL DE LA INVERSION 16,615.00 0.150
PRESTAMO BANCARIO
TASA DE INTERES ANUAL DEL PRESTAMO 15.00%
PRESTAMO BANCARIO 8,307.50 1,246.13
FINANCIAMIENTO
TABLA DE AMORTIZACION
PERIODO CAPITAL INTERES PAGO SALDO
8,307.50
1 1,661.50 1,246.13 2,907.63 6,646.00
2 1,661.50 996.90 2,658.40 4,984.50
3 1,661.50 747.68 2,400.18 3,323.00
4 1,661.50 498.45 2,159.95 1,661.50
5 1,661.50 249.23 1,910.73
8,307.50 3,738.38 12,045.88
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FINANCIAMIENTO
TABLA DE AMORTIZACION
PERIODO CAPITAL INTERES PAGO SALDO
- 8,307.50
1 138.46 103.84 242.30 8,169.04
2 138.46 103.84 242.30 8,030.58
3 138.46 103.84 242.30 7,892.13
4 138.46 103.84 242.30 7,753.67
5 138.46 103.84 242.30 7,615.21
6 138.46 103.84 242.30 7,476.75
7 138.46 103.84 242.30 7,338.29
8 138.46 103.84 242.30 7,199.83
9 138.46 103.84 242.30 7,061.38
10 138.46 103.84 242.30 6,922.92
11 138.46 103.84 242.30 6,784.46
12 138.46 103.84 242.30 6,646.00
1,661.50 1,246.13 2,907.63

Cuadro 28. Inversion
Fuentes: Autores de la tesis
En estos cuadros se observa la inversién del Proyecto, la forma en que se va a financiar el mismo junto con la tabla de

amortizacién proyectada a los cinco afios y la amortizacién detallada para el primer afo.
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Y
VENTAS 186,000.00
COSTOS FIJOS 37,669.55
COSTOS VARIABLES 118,440.00
COSTO TOTAL 156,109.55 ?
/
PE= CF = 37669.55
1- (Costo variable - Ventas) 0.36323 0 PUNTO DE EQUILIBRIO
103708.34
PE= = 103,708.34

186,000.00 VENTAS

37,669.55 COSTO FIJO

Cuadro 29. Punto de equilibrio

ANALISIS DE COSTOS

B VENTAS
W COSTOS FlIOS

W COSTOS VARIABLES
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Fuentes: Autores de la tesis
En este cuadro observamos el volumen de venta para el afio 1 es de $186.000,00 y los costos fijos $ 36.669,55 y costos variables

$118.440,00. Los mismos que estan siendo graficados para saber donde se encuentra el punto de equilibrio de la Microempresa,

vemos como resultado $103.708,34 es decir que el negocio debe tener como respuesta este valor, el mismo que si se mantiene

puede permanecer en el mercado caso contrario reflejara una perdida en el ejercicio.
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NEUROSCENT
ESTADO DE PERDIDAS Y GANANCIAS PROYECTADO
ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5 TOTAL

VENTAS 186,000.00 204,600.00 225,060.00 247,566.00 272,322.60 1,135,548.60
(-) COSTO DE VENTAS 118,440.00 126,730.80 135,601.96 145,094.09 155,250.68 681,117.53

UTILIDAD BRUTA 67,560.00 77,869.20 89,458.04 102,471.91 117,071.92 454,431.07
() COSTOS INDIRECTOS 35,919.42 38,352.75 40,956.42 43,049.35 46,030.29 204,308.23

UTILIDAD OPERACIONAL 31,640.58 39,516.45 48,501.62 59,422.56 71,041.63 250,122.84
(-) GASTOS FINANCIEROS 1,246.13 996.90 747.68 498.45 249.23 3,738.38

UTILIDAD ANTES PART. IMP 30,394.46 38,519.55 47,753.95 58,924.11 70,792.41 246,384.47
() PARTICIPACION EMPLEADOS (15%) 4,559.17 5,777.93 7,163.09 8,838.62 10,618.86 36,957.67

UTILIDAD ANTES DE IMPTO 25,835.29 32,741.61 40,590.85 50,085.49 60,173.55 209,426.80
() IMPUESTO RENTA 5,683.76 7,203.16 8,929.99 11,018.81 13,238.18 46,073.90

UTILIDAD DEL EJERCICIO 20,151.52 25,538.46 31,660.87 39,066.69 46,935.37 163,352.90

|[RENTABILIDAD DEL EJERCIO : | 11%| 12%| 14% | 16% | 17%| |

Porcentaje del Prestamo:

Financiamiento: 15.00%

Rentabilidad comparativa: -4.2% -2.5% -0.9% 0.8% 2.2%

Cuadro 30. Estado de pérdidas y ganancias
Fuentes: Autores de la tesis
Se observa el estado de pérdidas y ganancias de los cinco afios que estima el proyecto y las ventas que se incrementan
anualmente un 10% , nuestros costos suben un 7% lo mismo que permite tener una utilidad del ejercicio positiva, con una
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rentabilidad del primer afio del 11% como en todo negocio que esta iniciando pero a partir del segundo afio se incrementa en un
1,2,2,1% consecutivamente, dando una rentabilidad comparativa del primer afio -4.2 %, para el segundo afio un 2.5%, para el
tercer afio un -0.9%; como es normal cuando un negocio inicia su actividad. No obstante a partir del cuarto afilo se observa un

0.8% y para el quinto afio un 2.2% respectivamente, es decir que el negocio tiende a ser rentable a partir del tercer afo.

109



NEUROSCENT
BALANCE GENERAL
CUENTAS ANO 0 ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5
ACTIVOS
ACTIVO CORRIENTE
CAPITAL DE TRABAJO (caja) 1,500.00 31,390.46 59,163.07 93,431.93 135,065.96 184,803.94
INVENTARIO INICIAL 9,870.00 9,870.00 9,870.00 9,870.00 9,870.00 9,870.00
TOTAL ACTIVO CORRIENTE 11,370.00 41,260.46 69,033.07 103,301.93 144,935.96 194,673.94
ACTIVOS NO CORRIENTE
ACTIVOS FIJOS 3,745.00 3,745.00 3,745.00 3,745.00 3,745.00 3,745.00
DEPRECIAC. ACUMULADA 857.50 1,715.00 2,572.50 2,737.00 2,901.50
TOTAL DE ACTIVO FIJO 3,745.00 2,887.50 2,030.00 1,172.50 1,008.00 843.50
ACTIVOS DIFERIDOS
GASTOS DE INSTALACION 1,500.00 1,500.00 1,500.00 1,500.00 1,500.00 1,500.00
AMORT. ACUM GASTOS DE INSTALACION 300.00 600.00 900.00 1,200.00 1,500.00
TOTAL DE ACTIVOS DIFERIDOS 1,500.00 1,200.00 900.00 600.00 300.00 =
TOTAL DE ACTIVOS 16,615.00 45,347.96 71,963.07 105,074.43 146,243.96 195,517.44
PASIVO
PASIVO CORRIENTE
PRESTAMO 8,307.50 6,646.00 4,984.50 3,323.00 1,661.50 =
CUENTAS POR PAGAR
PARTICIPACION EMPL. POR PAGAR = 4,559.17 5,777.93 7,163.09 8,838.62 10,618.86
IMPUESTO ALARENTA POR PAGAR = 5,683.76 7,203.16 8,929.99 11,018.81 13,238.18
TOTAL PASIVO 8,307.50 16,888.93 17,965.59 19,416.08 21,518.93 23,857.04
PATRIMONIO
APORTE CAPITAL 8,307.50 8,307.50 8,307.50 8,307.50 8,307.50 8,307.50
UTILIDAD DEL EJERCICIO - 20,151.52 25,538.46 31,660.87 39,066.69 46,935.37
UTILIDAD ANOS ANTERIORES = = 20,151.52 45,689.98 77,350.85 116,417.53
TOTAL PATRIMONIO 8,307.50 28,459.02 53,997.48 85,658.35 124,725.03 171,660.40
TOTAL PASIVO Y PATRIMONIO 16,615.00 45,347.96 71,963.07 105,074.43 146,243.96 195,517.44

Cuadro 31. Balance general

Fuentes: Autores de la tesis
En el balance general tenemos como conclusiéon que nuestro negocio ha ido evolucionando de una manera positiva puesto que

refleja una utilidad razonable del ejercicio afio a afo.
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NEUROSCENT
FLUJO DE CAJA PROYECTADO
ANO 0 ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5 TOTAL
INGRESOS OPERATIVOS
WVENTAS - 186.000,00 | 204.600,00 | 225.060,00 | 247.566,00 | 272.322,60 1.135.548,60
TOTAL INGRESOS OPERATIVOS 186.000,00 | 204.600,00 | 225.060,00 | 247.566,00 | 272.322,60 1.135.548,60
EGRESOS OPERATIVOS
INVERSION INICIAL 16.615,00 - - - - - -
GASTO ADMINISTRATIVOS - 31.509,92 | 33.71561| 36.07571| 38.601,01| 41.303,08 181.205,33
GASTO DE VENTAS - 1.800,00 1.926,00 2.060,82 2.205,08 2.359,43 10.351,33
GASTOS GENERALES - 1.452,00 1.553,64 1.662,39 1.778,76 1.903,28 8.350,07
COSTO DE VENTA - 118.440,00 | 126.730,80 | 135.601,96 | 145.094,09 | 155.250,68 681.117,53
PAGO PARTICIP. EMPLEADOS - - 4.55917 5.777,93 7.163,09 8.838,62 26.338,81
PAGO DEL IMPUESTO A LA RENTA - - 5.683,76 7.203,16 8.929,99 | 1101881 32.835,71
TOTAL DE EGRESOS OPERATIVOS| 16.615,00 | 153.201,92 | 174.168,99 | 188.381,97 | 203.772,02 | 220.673,89 940.198,78
FLUJO OPERATIVO -16.615,00 32.798,08 | 30.431,01| 36.678,03| 43.793,98| 51.548,71 195.349,82 | TIR DEL NEGOCID
INGRESOS NO OPERATIVOS - - - - - - 198%
PRE STAMO BANCARIO 8.307,50 - - - - - -
TOTAL ING. NO OPERATIVOS 8.307,50 - - -
EGRESOS NO OPERATIVOS
INVERSIONES
PAGO DE CAPITAL - 1.661,50 1.661,50 1.661,50 1.661,50 1.661,50 8.307,50
PAGO DE INTERESES - 1.246,13 996,90 747,68 498,45 249,23 3.738,38
TOTAL EGRESDS NO OPERATIVOS - 2.907,63 2.658,40 2.409,18 2.159,95 1.910,73 12.045,88
FLUJO NETO NO OPERATIVO 8.307,50 -2.907,63 -2.658,40 | -2.40918| -2.159,95 1.910,73 12.045,88
FLUJO HETO -8.307,50 29.890,46 27.772,61 34.268,86 | 41.634,03 49,737,98 183.303,94 [rIR DEL INVERSIOMISTS
SALDO INICIAL - 1.500,00 | 31.390,46 | 59.163,07| 93.431,93| 135.06596 359%
FLUJO ACUMULADO - 31.390,46 | 59.163,07 | 93.431,93 | 135.065,96 | 184.803,94

Cuadro 32. Flujo de caja proyectado
Fuentes: Autores de la tesis  En el flujo de caja proyectado vemos que afio a afio ha ido incrementando permitiéndonos decir

gue tenemos solvencia, es decir que nuestros ingresos son mayores que nuestros gastos.
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NEUROSCENT
COSTOS DE PROD
MATERIALES DIRECTOS 118,440.00
MANO DE OBRA DIRECTA 31,509.92
GASTOS INDIRECTOS DE FAB 6,159.63
TOTAL 156,109.55

TOTAL 156,109.55

UNIDAD PRODUCIDA / ANO 118,440 |

COSTO FAB 1.3407

Cuadro 33. Costo de produccion
El costo de produccion por cada litro de esencia considerando los materiales directos y la mano de obra directa juntamente con sus

gastos es de $1,3407 esto quiere decir que aparte del valor se paga por cada litro de esencia se tendra un gasto adicional de

$1,3407 para lograr que el producto llegue a las manos del cliente.
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INDICES FINANCIEROS

Cuadro 34 indices financieros

Fuentes: Autores de la tesis

DESCRIPCION INV. INICIAL ANO1 ANO2 ANO3 ANO4 ANO5
FLUJOS OPERATIVOS -16,615.00 32,798.08 30,431.01 | 36,678.03 | 43,793.98 | 51,648.71
INDICES FINANCIEROS
DESCRIPCION INV. INICIAL ANO1 ANO2 ANO3 ANO4 ANO5
FLUJOS NETOS -8,307.50 29,890.46 27,772.61 | 34,268.86 | 41,634.03 | 49,737.98
TASA DE DESCUENTO
TASA DE DESCUENTO O INTERES DEL MH 15.00%)
TASA DE RENDIMIENTO PROMEDIO MAYOR AL 12%
SUMATORIA DE FLUJOS 183,303.94
ANOS 5
INVERSION INICIAL 8,307.50
TASA DE RENDIMIENTO PROMEDIO 441.30%
SUMA DE FLUJOS DESCONTADOS 118,057.08
VAN POSITIVO 109,749.58 109,749.58 |
INDICE DE RENTABILIDAD I.R. MAYOR A1 1.08
RENDIMIENTO REAL MAYOR A 12 7.57
TASA INTERNA DE RETORNO 197.75% | CON INVERSION INICIAL
TASA INTERNA DE RETORNO DEL INVERSIONISTA 358.80%
RATIOS FINANCIEROS
VENTAS 186000.00]
COSTO DIRECTO 118,440.00
COSTO INDIRECTO 35919.42
FLUJO NETO 29890.46
PAGO DE DIVIDENDOS 1661.50|
GASTOS FINANCIEROS 1246.13]
GASTOS PERSONAL 31509.92
ACTIVOS FIJOS NETOS 2,887.50
PUNTO DE EQUILIBRIO
EN DOLARES 103708.34
EN PORCENTAJE 55.76%)
CAPITAL DE TRABAJO
POSITIVO 34268.86
INDICE DE LIQUIDEZ MAYOR A1 18.99
VALOR AGREGADO SOBRE VENTAS MENOR A 50% 17.61%
INDICE DE EMPLEO 10.91]
DATOS

ACTIVO CORRIENTE 41,260.46
ACTIVOS TOTALES 45,347.96
UTILIDAD NETA 20,151.52

RENDIMIENTO DE LIQUIDEZ
RIESGO DE LIQUIDEZ MENOR AL 50% 0.9099 90.99%

RENDIMIENTO CORRIENTE
RENDIMIENTO CORRIENTE MAYOR A 12% 0.4444 44.44%

RAZONES

UTILIDAD OPERATIVA 195,349.82
GASTOS FINANCIEROS 3,738.38
UTILIDAD NETA 163,352.90
VALOR DEL CREDITO 8,307.50
VENTAS 1,135,548.60
COSTO DE VENTA 885,425.76
TOTAL DEL ACTIVO 843.50

113




Andlisis financiero

El trabajo investigativo tiene una proyeccién de cinco afios el mismo que consiste
en la creacion de una microempresa que se dedica a vender esencias y brindar
asesoramiento a los diferentes sectores comerciales.

Teniendo como conclusidén que se va a comenzar con una inversion de $16.615,00
los mismos que estan divididos un 50% es decir $8.307,50 por financiamiento del
banco del Fomento el mismo que cobrara un 15% de tasa de interés con un plazo de
pago de cinco afos y el otro 50% sera aporte propio es decir $8.307,50.

Las ventas se incrementaran en un 10% por afio mientras que los gastos variaran en
un 7% es decir se tendra un 3% de rentabilidad comparativa en promedio de los
cinco afos.

La TIR del flujo de caja es de 198% valor que estd dentro de los parametros
establecidos reflejando rentabilidad al negocio, esto quiere decir que como
respuesta a la inversion inicial neta considerando solo los ingresos y gastos sin
financiamiento.

Mientras que la TIR del inversionista es de 359% estando dentro de los parametros,
es decir tomando en cuenta el financiamiento y todos los movimientos provocados
por el giro del negocio. El VAN, el excedente resultante después de haber obtenido
la rentabilidad y después de recuperar la inversion, es decir todos los valores del
flujo de caja traidos a valor presente es de $109.749, 0Oeste es el valor que tiene
nuestra empresa en este momento. Nuestro negocio se es viable puesto que nuestro
punto de equilibrio es de $103.708,34 y nuestras ventas del primer afio
considerando los costos fijos y variables es de $156.109,55 dejandonos en claro que
estamos muy por encima de nuestro punto de equilibrio.

5.7.3 Impacto

Impacto Social

Esta investigacion beneficiara a los clientes de los locales comerciales de prendas
de vestir influenciando en su estado por medio de los aromas percibidos y por ende
disminuyendo el estrés.

La microempresa se va a ubicar en la avenida 17 de Septiembre la misma que tiene
gran afluencia de personas debido a que queda cerca del Paseo Shopping e
Instituciones privadas que se dedican a diferentes tipos de servicio en el Canton

Milagro las mismas que le van a dar una aceptacion a nuestro negocio.
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Impacto Econdémico

Este proyecto tiene vital importancia puesto que producird un impacto econémico en
los propietarios de los locales que se dedican a vender prendas de vestir, porque al
implementar la herramienta publicitaria neuroscent generan en los visitantes o
clientes que se acergquen a sus locales un mayor lapso de tiempo de su visita y

brinddndoles un estimulo es se cerebro para que tomen la decision de compra.

Impacto Ambiental

A través de la asesoria que se le brindara a cada propietario de los negocios sobre
la implementacion de la herramienta neuroscent, en utilizacion de aromas o
fragancias dejaran de utilizar aerosoles que daflan el medio ambiente,
principalmente la capa de ozono cuando reaccionan con el oxigeno.

Nuestra microempresa tomara en cuenta el cuidado de la paneta puesto que es uno
de nuestros valores corporativos, aportaremos y lograremos creando un sistema de
reciclaje apropiado, dependiendo el tipo de desecho que genere nuestra

microempresa
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5.74 Cronograma Elaborado por: Olmedo Valencia Adriana- Solérzano David Paola

CRONOGRAMA
FECHA
NOVIEMBRE DICIEMBRE ENERO FEBRERO MARZO|
SM ACTIVIDADES 21 28 5| 12| 19|26 16| 23| 28| 30 4 11| 13| 18 20 27 7 RESPONSABLE
Revisién del tema y objetivos de la
1 [|propuesta del proyecto
Revisidén del la estructura dela
elaboracidn del proyecto: caratula, indice
2 |y avance del capitulo |
Revisién de la introduccién y
3 |agradecimiento del proyecto
Revisidn de la problematica, objetivos
4 |general y especifico.
Revisidn de la justificacién del tema de
5 |estudio.
6 |[Revision y aprobacion del capitulo I.
Capitulo Il, revisiéon del marco tedrico y
antecedentes histéricos con sus
7 |respectivas referencias bibliograficas.
Capitulo Il, revision de la fundamentacion
tedrica, marco legal, hipdtesis y Autoras del
8 |variables. Proyecto
Revisidn y aprobacion del capitulo Il Sefiorita Paola
Solérzano David|
Capitulo Ill, revision del tipo y disefio que Olmedo
10 |seutilizardn en el proyecto Vvalencia
Capitulo I, revisién y seleccion dela Adriana
11 [poblacién y muestra
12 |Revisién y aprobacién Capitulo Ill
Capitulo 1V, revisidon de tabulaciones y
analisis de las encuestas aplicadas,
13 [verificaciéon de hipdtesis.
14 |Revisién y aprobacién del Capitulo 1V,
15 |Capitulo V, tema de la propuesta
Capitulo V, objetivos general y
16 |especificos.
17 |Revisidn y aprobacidén Capitulo IV.
Capitulo V, factibilidad e la propuesta y
18 |descripcion
Capitulo V, actividades, recursos, analisis
19 [financieros, cronograma
20 |Revisiony aprobacion del Capitulo V,

Entrega del proyecto anillados a
secretaria
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5.7.5 Lineamiento para evaluar la propuesta

La propuesta de este trabajo es viable porque sus objetivos son alcanzables,
favorecen a la comunidad, mejora la economia del canton Milagro y por ende del
Pais, a continuacion detallamos los pasos a realizar para evaluar la propuesta:

Los propietarios de los negocios que se dedican a vender prendas de vestir en el
Canton Milagro se involucraran con la herramienta publicitaria neuroscent.

Los propietarios de estos negocios conoceran los beneficios que brinda la
implementacion de esta Herramienta Publicitaria

Elegiremos la fragancia que mas se adapte a su actividad econémica.

Se decidiran en implementar la herramienta publicitaria Neuroscent considerandolo
como una necesidad para darle un mejor ambiente a su negocio y un bienestar a sus
clientes.

Los duefios de los locales estaran constantemente innovando esta herramienta
publicitaria dependiendo del giro que tenga el negocio.

Con la implementacién de la herramienta neuroscent los clientes por medio del
sentido del olfato podran recibir estimulos en su cerebro los cuales influyan en su

estado de animo y lo motivan indirectamente en su decision de compra.
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CONCLUSIONES

Después de haber finalizado con el proyecto de tesis de grado, se ha llegado a las

siguientes conclusiones:

El trato que le brindan los vendedores al acercarse al punto de venta es un
factor predominante al momento de su decision de compra.

El ambiente que le brindan los locales comerciales de prendas de vestir no es
el adecuado para sus clientes.

Los aromas que se utilizaron en los locales comerciales de prendas de vestir
despertaron en las personas sensaciones, estimulos y recuerdos de su
infancia.

Los locales comerciales no utilizan herramientas publicitarias innovadoras
para brindarles un servicio satisfactorio a sus clientes y por ende un bienestar
en su estado de animo.

Las personas desconocen de los beneficios que brinda la aromaterapia para
su salud.

El tener personal capacitado en los locales comerciales influye su motivacion
de compra.

El crecimiento de una empresa dependera de muchos factores pero uno de
los principales motores de crecimiento seran los clientes.

La herramienta publicitaria neuroscent es la que provoca en el cliente
emociones que influyen en el comportamiento y estado de animo.

Que los aromas juegan un papel de gran influencia en nuestras emociones y
decisiones.

El sentido del olfato es el Unico que funciona las 24 horas del dia y que no
puede ser bloqueado intencionalmente.

El olfato es diferente de los otros sentidos porque se procesa en el lado

derecho donde se almacena la memoria, percepciones y emociones.
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RECOMENDACIONES

El trabajar de manera interdisciplinaria, es una fortaleza para que un proyecto tenga
los frutos anhelados. Los estudios realizados anteriormente en temas relacionados a
nuestra investigaciéon nos serviran de guia para tener un mejor desarrollo y asi tener
un enfoque adecuado.

Todo proyecto que se quiera implementar se debe tener en cuenta si es viable y si
hay la suficiente informacién como para realizar la investigacion, también hay que
considerar los factores economicos, sociales y ambientales los cuales son
importantes para beneficiar tanto a los clientes internos como a los externos y asi
lograr éxito en el desarrollo del proyecto.

En todo negocio ya sea de productos o servicios se debe implementar estrategias
publicitarias adecuadas para que de esta manera se muestren competitivos en el
mercado objetivo y a su vez los clientes puedan percibir el valor agregado del
servicio que estan recibiendo para que ellos estén felices y satisfechos.

Por lo tanto sugerimos que para la realizacibn de una propuesta sobre una
microempresa se debe desarrollar una adecuada investigacion de mercado, porque
hoy en dia nos encontramos con un mercado sumamente dinamico, los gustos,

preferencias, tendencias, usos y costumbres cambian de una manera acelerada.
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ANEXOS

Foto 1 Capacitacion a los comerciantes de Milagro bajo el tema:

Herramienta Publicitaria EI Neuroscent por la Srta. Adriana Olmedo.

Foto 2 Capacitacion a los comerciantes de Milagro bajo el tema:

Herramienta Publicitaria EI Neuroscent por la Srta. Paola Solorzano.
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Foto 3 Equipo de trabajo para realizar Ia capaC|tC| en Ia Camara de
Comercio sobre la Herramienta Publicitaria El Neuroscent con la Ing.
Xiomara Zufiga, Ing. Enrique Ferruzola, Srta. Paola Sol6rzano y Srta.

Adriana Olmedo.

I}AI’AGITAGIﬁN

Dirigida a los propletarios de los locales comerciales
que se dedican a vender prendas de vest
asociados a la Camara de
Tema: Marketm;, Herramlenta Publlutarm H

Neumacent ar: Camara de Comercio
11 de Febrero del 2014

ora: 18h30 - 21h00 pm.

Foto 4 Anuncio publicitario en la prensa la Verdad para convocar a los

comerciantes a la capacitacion sobre la Herramienta Neuroscent.
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Foto 5 Local Comercial Yarey ubicado en el Canton Milagro
Propietaria Aidé Hidalgo donde se implementd por un mes la

Herramienta Publicitaria Neuroscent.

A

Foto 6 Con la Sra. Aidé Hidalgo propietaria del Local Comercial Yarey
donde nos permitié implementar la Herramienta Publicitaria Neuroscent

para nuestro proyecto.
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Foto 7 Con los trabajadores del Local Comercial Yorney donde

implementamos la Herramienta Publicitaria Neuroscent.

REQUISITOS PARA OBTENER PATENTE MUNICIPAL ANUAL (PRIMERA VEZ)

PERSONA NATURALES OBLIGADAS A LLEVAR CONTABILIDAD
COMPRAR SOLICITUD DE PATENTE (VENTANILLA No. 2($ 1.00)
COPIA DE CEDULA DE CIUDADANIA Y CERTIFICADO DE VOTACION
COPIA DEL REGISTRO UNICO DE CONTRIBUYENTES (RUC) COMPLETO
BALANCE INICIAL CON EL CUAL COMIENZAN ACTIVIDADES EN EL CANTON

(SENALANDO ACTIVOS, PASIVOS Y PATRIMONIO) NOTARIZADO CON LA FIRMA DEL REPRESENTANTE

LEGALY CONTADOR

CERTIFICADO DE USO DE SUELO (ORIGINAL)
CERTIFICADO DEL CUERPO DE BOMBEROS (COPIA Y ORIGINAL)

NOTA: ASI COMO SE REGISTRA UNA ACTIVIDAD ECONOMICA Y SE OBTIENE PATENTE MUNICIPAL, EL CIERRE DEL
NEGOCIO DEBE SER REPORTADO Y COMUNICADO AL MUNICIPIO DE MILAGRO, CASO CONTRARIO SE DA POR
ENTENDIDO QUE LA ACTIVIDAD ECONOMICA FUE EJERCIDA.
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Foto 8 Requisitos para obtener la patente municipal anual para

personas naturales obligadas a llevar contabilidad

REQUISITOS PARA OBTENER PATENTE MUNICIPAL ANUAL (PRIMERA VEZ)

PERS(  NATURALES NO OBLIGADAS A LLEVAR CONT/  'DAD
+ COMPRAR SOLIL., JD DE PATENTE (VENTANILLA No. 2($ 1.00)
* COPIA DE CEDULA DE CIUDADANIA Y CERTIFICADO DE VOTACION
»  COPIA DEL REGISTRO UNICO DE CONTRIBUYENTES (RUC) O REGIMEN IMPOSITIVO SIMPLIFICADD
ECUATORIANO (RISE) COMPLETO
»  CERTIFICADO DE USO DE SUELO (ORIGINAL) 4/ 20,00 podﬂde.
»  CERTIFICADO DEL CUERPO DE BOMBEROS (COPIAY ORIGINAL)
*  SISON ARTESANOS (ORIGINAL Y COPIA DE CALIFICACION ARTESANAL VIGENTE|

NOTA: ASI COMO SE REGISTRA UNA ACTIVIDAD ECONOMICA Y SE OBTIENE PATENTE MUNICIPAL, EL CIERRE DEL
NEGOCIO DEBE SER REPORTADO Y COMUNICADO AL MUNICIPIO DE MILAGRO, CASO CONTRARIO SE DA POR
ENTENDIDO QUE LA ACTIVIDAD ECONOMICA FUE EJERCIDA,

———t § ad .

Foto 9 Requisitos para obtener la patente municipal anual para

personas naturales no obligadas a llevar contabilidad
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GOBIERNO AUTONOMO DESCENTRALIZADO MUNICIPAL S A (VALOR ;
DEL CANTON DE SAN FRANCISCO DE MILAGRO.

D.UAC.

$ 2.00

N(.) 0 0 0 0 3 3 6 DIA MES ANO

SOLICITUD DE CONSULTA DE USO DE SUELO|]J1 |05 | 44 _

DESCRIPCION.- Trdamite que permite consultar el Uso de Suelo en un predio especifico

LOCAL:
y una actividad especifica. ]

ADECUADO

POR ADECUAR D

CONSTRUIDO [:]

ilaapn a0 it maid-com| 09943 31256

DATOS DEL SOLICITANTE
APELLIDOS NOMBRLES a:0922335906
BT i g RUC: -
f),cpmgme }aa/md ?MZG. Mg meuerovo: 0999331254
CORREO ELECTRONICO NUMERO DE CELULAR ‘Z_ L g e WIDETUNCIC: Sll:l-cr; :’;-‘ 3

UBICQ CION DEL SOLAR O ESTABLECIMIENTO

DIRECCION (indicar # del local) CODIGO CATASTRAL

SECTOR MANZANA ‘ SOLAR

Mﬂ%ﬁ_&d&z&“’- { ﬂjlf?j,lj/,n/ﬂl /d/{/&/})dfl ZONA

CODIGO DE LAACTIVIDAD SELECCIONAD-A EXPLIQUE BREVEMENTE LAACTIVIDAD A DESARROLLAR

CROQUIS DE UBICACION (*%)

REVISION | DOCUMENTOS REQUERIDOS (*)

1.- SOLICITUD

2.- TASA POR SERVICIOS TECNICOS ADMINIS-
TRATIVOS.

3.- CERTIFICADO DE NO ADEUDAR AL MUNICI-
PIO.

4.- CEDULA DE IDENTIDAD DEL SOLICITANTE
(copia legible).

5.- CERTIFICADO DE VOTACION VIGENTE
DEL SOLICITANTE (copia legible).

6.- FOTOGRAFIAS (en tamaiio 10 cmx 15 cm)

R L (R ERG T T[]

NOTAS.-

(*) LANO PRESENTACION DE CUALQUIERA DE LOS DOCUMEN-
TOS ENUNCIADOS, INVALIDA LA SOLICITUD.

(**) EN EL CASO DE QUE LA CONFORMACION DE LAS MANZA-
NAS EN EL SECTOR SEA DIFERENTE DE LA PLANTEADA EN EL
FORMATO DE “CROQUIS DE UBICACION”, DEBERA ADJUNTAR
UN CROQUIS CON LA UBICACION DEL LOCAL EN EL PREDIO MO-
TIVO DE LA CONSULTA.

RECOMENDACIONES GENERALES

LAS FOTOGRAFIAS PERMITIRAN APRECIAR CON CLARIDAD TODA EL AREA REQUERIDA. Por cjemplo: La fotografia de la cocina
deberd permitir apreciar la totalidad del drea para cocina incluyendo el lavadero, anaqueles, cocina, lornos efc. :
DEPENDIENDO DEL CASO, L AS AREAS A SER FOTOGRAFIADAS SERAN: BARO, COCINA, TRAMPA DE GRASA, AREA DE ATEN-
CION (interior del local). SISTEMAS DE SEGURIDAD (extintores, efc. ), SISTEMAS DE VENTILA CION (ventilador, acondicionadores,
de acres, etc,) Y EL EXTERIOR (fachada donde se aprecie toda la edificacion ). Z

EN LOS CASOS EN QUE SEA POSIBLE INCLUIR VARIOS ELEMENTOS EN LA MISMA FOTO, SERA PERMITIDO. Por ¢jemplo:

la fotografia de la corona, ademds de lo indicado podrd incluir el extintor, la trampa de grana y cl extractor.

EL PLANO DEBERA CONTEMPLAR LA UBICA CION Y DIMENSIONES DE 17D0S LOS ELEMENTOS DEL LOCAL. Por ¢jemplo:
COCINA, BANOS, BODEGA, PUERTAS, VENTANAS, PASILLOS, etc.

Foto 10 Solicitud de consulta de uso de suelo para implementar un

negocio.
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**'k*

ESPECIE VALORADA
<z ==

E kA AK
GOBIERNO AUTONOMO NS 116476

DESCENTRALIZADO MUNICIPAL DEL CANTON

SAN FRANCISCO DE MILAGRO

DEPARTAMENTO FINANCIERO
SECCION RENTAS

Tasa por Servicios Técnicos y Administrativos

SOLICITUD Y CERTIFICACION

Emitido Jefe de Rentas Tesorero Municipal
) » - U @
Nombre del solicitante: m O/QQHAMXL ﬁ&’qwfgﬂlw‘ u@dﬂﬁdf
Nacionalidad: (ﬁﬁu,ﬂj wyAMmQ Céd. Unica: _ Oq 02255 590 b____.

/m"]\’m

Direccién: y 4

Motivo de la Solicitud: . , A il

A 1Al A

DIMLCLAD

ACTIVO TOTAL:

Milagro, —2_7_[ anﬂ]& del 2044 _

INFORME DE INSPECCION:

Milagro, del 20

Fiscalizador

Foto 11 Solicitud y certificacion de uso de suelo para implementar un

negocio.
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Foto 12 Proforma de esencias para el inventario inicial de la

Microempresa Neuroscent.
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* Azul.- Sugiere confianza seguridad y dignidad PANTONE 2592C .
* Amarillo.- Sensaciones agradables y alegres

*Verde.- Sugiere estabilidad

* Naranja.- Optimismo Confianza y Sociabilidad

* Blanco.- Confort y Tranquilidad* PANTONE 7506C
* Negro.- Elegancia y satisfaccion

* Gris.- Conocimiento y sabiduria

* Morado.- aporta paz y sensibilidad.

PANTONE 713C

PANTONE 151C

PANTONE 2728C

PANTONE 3945C

PANTONE BLUE 072C

PANTONE 416C

PANTONE 3435C

Marketing olfativo

Foto 13 Logotipo de la Microempresa Neuroscent.
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Sr. Wilfrido Echeverria
Presidente Cdmara de Comercio de Milagro
Milagro.-

Milagro, 24 de enero de 2014

De nuestras consideraciones

Por medio de la presente nos dirigimos a usted para extenderle un saludo cordial junto
con sus colaboradores; Y @ su vez darle a conocer que somos estudiantes egresadas de la

En virtud del Acuerdo de Cooperacién vigente entre la Institucién que usted preside y la
UNEMI, hemos considerado seleccionar el grupo de negocios que se dedican a la venta de

propietarios de estos negocios.

Quedando de usted muy agradecidas por la acogida que le ha dado a nuestra peticién, nos
despedimos sabiendo Que vamos a tener una respuesta favorable.

.

: >
Adriana Olmedo Valencia Paola S616rzarié David
Egresada Ing. Marketing Egresada Ing. Marketing

C.1. 0925402737 C.1. 0922335906
Ing. Enriqué Ferfuzola Gémez, MGTI <l !

Tutor del Proyecto N A\
AP

W

Foto 14. Oficio dirigido al Sr. Echeverria, presidente de la Camara de
Comercio de Milagro, para que nos permita capacitar a los comerciantes
sobre la herramienta publicitaria neuroscent.
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CAMARA DE COMERCIO DE MILAGRO

Fundada el 10 de Septiembre de 1.952
Garcia Moreno y Chile (esquina) TELEFAX: 2970161
R.U.C. 0992161809001
MILAGRO - ECUADOR

Milagro, 06 de Febrero del 2014

CAMARA DE COMERCIO DE MILAGRO

CERTIFICA:

La Camara de Comercio del Cantén Milagro, provincia del Guayas, certifica que
en esta institucion se encuentran 97 socios activos que se dedican a la venta de
prendas de vestir, y por tal motivo se les autoriza a las alumnas Egresadas Srta.
Olmedo Valencia Adriana Carolina y Solérzano David Paola Mariuxi a realizar
la capacitacion de Marketing bajo el tema HERRAMIENTAS
PUBLICITARIAS EL NEUROSCENT los dias11, 12 y 13 del presente mes a

los socios afiliados a esta institucion.

Es cuanto puedo informar en honor a la verdad.

e e

e
Ing>~Karina Ramos E.

SECRETARIA DE LA CAMARA DE COMERCIO DE
MILAGRO.

Foto 15. Certificado por la Camara de Comercio que 97 negocios se

dedican a vender prendas de vestir y son socios activos.
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REPUBLICA DEL ECUADOR

UNIVERSIDAD ESTATAL DE MILAGRO

FACULTAD DE CIENCIAS ADMINISTRATIVAS Y COMERCIALES

Sra. Aidé Hidalgo
Novedades Jhorney

Milagro, 27 de enero de 2014
De nuestras consideraciones

Por medio de la presente nos dirigimos a usted para extenderle un saludo
cordial junto con sus colaboradores; y a su vez darle a conocer que somos estudiantes
egresadas de la carrera Ingenieria en Marketing de la UNEMI las mismas que previo a
la obtencién del titulo de INGENIERAS EN MARKETING nos encontramos
realizando una tesis cuyo tema es Herramientas Publicitarias del Neuroscent.

Conociendo que usted es la propietaria de Novedades Jhorney el mismo que se
dedica a la venta de prendas de vestir y que esta asociado a la Cdmara de Comercio;
pedimos a usted si es factible nos permita implementar La Herramienta Publicitaria
del Neuromarketing NEUROSCENT, la misma que se estard dando desde el 1 al 28 de
febrero del presente afio.

Quedando de usted muy agradecidas por la acogida que le ha dado a nuestra peticién,
nos despedimos sabiendo que vamos a tener una respuesta favorable.

[
Adriana Olmedo Valencia Paola Solérzano David

Egresada Ing. Marketing Egresada Ing. Marketing
C.1. 0925402737 C.1. 0922335906 o
()
4
( :
W o
Q
: —
- 2 E
. : )
o=
=
VISION MISION
Direccién: Cdla. Universitaria Km. 1 1/2 via Km. 26 RN S 208 iy Ao FOBMA ARy 5 i o 0 ke Sopericr POBRCA G orme
Conmutador: (04) 2074317- (04) 2970881 ) posdemareatg s dong: g it rderkis ors 10 Somubae & Emets i <oy miodels SR
TGRS (09) 2HTAST BN rOACACOCHINER S L 0c bonicripsitn b gl orrorg e Eiaenerhs Capecmon ibaceanacuica sroderma  Kcnologie da
Milagro « Guayas « Ecuador desarrolio focal. naclonal € mtemacional punta, para contribuir al desarrolo de ka region y of pas.

Foto 16. Oficio dirigido a la propietaria sefiora Aidé Hidalgo del negocio
comercial donde se implementd por un mes la herramienta publicitaria

neuroscent.
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HORARIOS DE TRABAJO
HORARIO CARGO LUNES | MARTES MIERCOLES JUEVES | VIERNES | SABADO
9:00 - 13:00 GERENTE GENERAL X X X X X X
5:00 - 16:00 VENDEDOR X X X X X X
9:00 - 16:00 CONTADOR X X X X X X
3:00 - 17:00 SECRETARIA X X X X X X
7:00 - 18:00 CONSERJE X X X X X X

Foto 17. Horario de trabajo del personal de la Microempresa

Neuroscent.
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BANCO NACIONAL DE FOMENTO

CRE34640165

Garante []

LUGAR Y FECHA :

MILAGRO, 08 May 2014

ol e e

Asesor

No. Tramite

Tiemy

0Cio

Foto 18. Solicitud de microcrédito en el Banco Nacional del Fomento.
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TASAS PASIVAS PARA PERSONAS NATURALES Y EMPRESAS PRIVADAS

1.1 TASAS DE INTERES

CERTIFICADOS DE?\NVERSION -
Fija Z
\

)

DE LA ENTIDAD Veriables" . NONTO CENAMDUS  DEETA I s € 5 7|\

Plan de Pagos Mensual, Trimestral Semestral,Anual y 3l Vencimiento

Fecha de aplicacién:

TASA EN MORA o DR AIERES s fecha de vencim ento.

4

Qm 59 3 &0
[—mwr—evapeowre T om —Tsox | son o

Base de apiicacién:

MONTO CTAAHORRCS

1.2 COSTO DEL CREDITO

EFECTVA [vaLortoTaua| GUOTA  |uowTo ToTAL
whas | APAGARA
LAENTIOAD

SERVICIOS EgU\NES

Consulta, Oficina

Consulta visual, Cajero automético
MICROCREDITO DE PRODUCCION Consulta , Intemet
Consulta, Banca Telefonica
Consutta, Banca Celular

Retiro de dinero por ventania de la 2 entidad
Retiros de dinero por cajero automético clientes propia entidad

THaioos (ventinil

‘automaico,

celular y okros)
Cuentas de ahorros

CON TERCEROS | Activacion de Cuenta de ahorros

Ag [ Ackvacién de Tarjeta de Débito yo Pago
SEGUROS Costo | Wantenimiento mensual

& Tarta doDibito
s [l Blogueo, anvacicn o cancelacktn d Tarjta de Débi
[Emisén de Tabla do Amortzacon | Evison de Tabla e Amorizacen e mprosn

AVALUOS:

y Seguros y autorzados por el BNF.

Batoracion de Minuta para constiucién de hipoteca. Reclamos justificados.
Reclamos a cliontes &E
’ : Reclamos i

Cuenta de ahorros
Cuenta corriente

OTROS ‘

|Frecuencia de Transacciones

cuenta por actualizacion

Entrega de estado de cuenta a domicilio

il Enirega de esiado de cuenta en ofcna

Foto 19. Tarifas por servicios Financieros de BNF.
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ENCUESTA

UNIVERSIDAD ESTATAL DE MILAGRO
La presente encuesta se la realiza con el objetivo de obtener una completa informacién que servira para

la elaboracién de una Tesis previo al titulo de INGENERIA EN MARKETING agradecemos su colaboracién

1. (Al acercarse a un local comercial de prendas de vestir, el trato que usted recibe influye en su decisién

de compra?

s [ o []  nNosase —

2. ¢Se ha sentido usted relajado luego de ingresar a un local comercial de prendas de vestir?

o L] o L1 Nosee [ ]

3. ¢Los aromas que usted percibe despiertan en usted sensaciones y/o recuerdos?

s [ ] vo [ ] noseee [ ]

4. ¢Conoce usted los beneficios de la aroma terapia en su salud?

s [ o [ vesee [

5. ¢El ambiente que le brindan en los locales de prendas de vestir, ya sea este en su aroma, ambientacion

y colores influyen en su decisién de compra?

o ] o []  vese ]

6. ¢Cree usted que los vendedores y el ambiente de los locales de prendas de vestir le brindan los

estimulos necesarios para que usted se motive a comprar?

s ] v [ vese [

7. ¢Cree usted que los vendedores de los locales comerciales necesitan capacitarse constantemente para

brindarles un excelente servicio al cliente?

s [] o []  vese [

Foto 20. Instrumento y técnica de investigacion la encuesta
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ENTREVISTA

UNIVERSIDAD ESTATAL DE MILAGRO
La presente entrevista se la realiza con el objetivo de obtener una completa informacién que
servira para la elaboracion de una Tesis previo al titulo de INGENERIA EN MARKETING

agradecemos su colaboracion

1.- ¢ Cuantos afios de funcionamiento tiene su local comercial en la ciudad de Milagro?

9.- ¢ Le gustaria que su local cuente con la herramienta publicitaria Neuroscent para estimular la
decisién de compra en sus clientes?

10.- ¢ Le gustaria que su local reciba capacitacion de la herramienta publicitaria Neuroscent para
estimular la decisién de compra en sus clientes?

Foto 21. Instrumento y técnica de investigacion la entrevista
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