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The customer has become a source of strategic information about the quality of products and
services. For this reason, the objective of this research was to analyze the level of service
and mental processes of clients in making decisions to consume milk in the province of
Chimborazo. Non-probabilistic sampling was used and data were collected from 50 clients
and 75 representatives of small- and medium-sized companies in the city of Riobamba which
participated in the Production Exhibition, Macaji, Riobamba 2019. An electroencephalogram
was used to determine whether the purchasing decisions were made at the unconscious level
by reading brain waves. Three brands of milk that are sold locally were used. The study revealed
that there were representative differences in stimulating people to different perceptions (visual,
olfactory, gustatory) that influence the appreciation and purchasing decisions of milk. Similarly, it
was found that there are decisions that the consumer makes unconsciously based on memories
and past experiences that influence their present behavior at the time of consumption. The
study also revealed the need to improve the level of service.

Keywords: neuromarketing, perception, strategies, service level.

El cliente se ha convertido en una fuente de informacién estratégica sobre la calidad del
producto y del servicio. Por este motivo, el objetivo del articulo cientifico fue analizar el nivel
de servicio y los procesos mentales del cliente para la toma las decisiones de consumir leche
en la provincia de Chimborazo. El estudio se realiz6 mediante un muestreo no probabilistico
con informaciones de 50 clientes y 75 representantes de pequefias y medianas empresas de la
ciudad de Riobamba que participaron en la Exposicion de Produccién, Macaji, Riobamba 2019.
Se utilizé el electroencefalograma para determinar si las decisiones de compra se realizan
a nivel inconsciente mediante la lectura de ondas cerebrales. Para ello se utilizaron tres
marcas de leche que se comercializan en la localidad. El estudio reveld que existen diferencias
representativas al estimular a las personas a diferentes percepciones (visual, olfativa, gustativa)
que influyen en la apreciacién y decisién de compra de la leche. De igual modo, se constaté
que existen decisiones que realiza el consumidor de manera inconsciente basada en los
recuerdos y experiencias del pasado que influyen en su comportamiento presente al momento
del consumo. Asimismo, el estudio revel6 la necesidad de mejorar el nivel de servicio.
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1. Introduccion

La capacidad que tienen los consumidores de tomar decisiones, racionalizar sus pen-
samientos de acuerdo a sus creencias, valores y cultura determinan que este pueda
elegir la opcidon que mayores beneficios en cuanto al consumo de productos o servicios
en un mercado, esta racionalidad se puede fundamentar en buena parte en la teoria
microecondémica donde las preferencias del consumidor se pueden ajustar en funcién
de sus ingresos y su utilidad.

Adam Smith, mencionaba el egoismo del ser humano: ‘la anarquia del egoismo, es
lo que hace que el panadero trabaje por su pan, y exista el herrero, y con ellos el
tendero, todos buscando su propio beneficio’ [1]. En un sistema de sobrevivencia que
estd inmerso en el inconsciente las personas buscan satisfacerse, se consume porque
se necesita, por deseo, por placer, es parte de la naturaleza humana, sin consumo no
se podrian cubrir las necesidades para el propio beneficio humano.

El estudio realizado también tiene sus bases en la Economia Conductual (Behavioral
Economics) que refiere la combinacién de la psicologia y la economia con relacién a
lo que ocurre en los mercados en los que algunos de los agentes econdmicos tienen
limitaciones y complicaciones humanas en el momento de la toma de decisiones. En
Mullainathan y Thaler [2] y Schnellenbach y Schubert [3] de manera general se plantea
que los seres humanos se desvian del modelo econdémico estandar.

La racionalidad limitada refleja las capacidades cognitivas limitadas que limitan la
resolucién de problemas humanos. La fuerza de voluntad limitada capta el hecho de
que las personas a veces toman decisiones que no estan en su interés a largo plazo.
El egoismo limitado incorpora el hecho reconfortante de que los seres humanos a
menudo estan dispuestos a sacrificar sus propios intereses para ayudar a otros.

Segun Mayorga et al. [4]: ‘La economia conductual es una teoria del refuerzo que
permite explicar diferentes comportamientos tanto animales como humanos enmarca-
dos en la conducta de eleccién, donde los organismos toman decisiones a partir de
las condiciones ambientales que se encuentran establecidas en un momento dado’ (p.
34).

Del mismo modo, Kahneman [5] apunta que la intuiciéon y el razonamiento son vias
alternativas en el momento de resolver problemas. En este sentido, la intuicién se
asemeja a la percepcién y se atribuye a la emocién un papel significativo para la
toma de decisiones. Tal es el caso del rol del optimismo en la asuncion de riesgos,
en las predicciones del perjuicio, y el papel de la satisfaccién e insatisfaccién en los
pronésticos de los acontecimientos que tienen lugar en el entorno donde se desarrollan
las actividades. Ello determina una brecha entre el enfoque tradicional basado en las
creencias y las preferencias y el enfoque psicolégico en los andlisis de la toma de
decisiones.
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En estudios mas recientes [6], manifiesta que:

Las decisiones econdmicas no estarian basadas en los andlisis de costo-
beneficio de optimizacion que la teoria econémica ha sustentado corriente-
mente, sino mds bien, en una mezcla de tensiones emocionales y desider-
ativas, las cuales se retroalimentan a si mismas, y buscan un equilibrio
conjunto, o un punto optimizador conjunto, con restricciones. Por lo tanto,
de ellos se infiere que las decisiones de consumo no dependen de la
racionalidad, aparece la neurociencia que identifica el efecto de las cargas

emocionales del consumidor en el proceso de decision de compra.

La parte racional del cerebro analiza el costo beneficio del consumo, pero esta
condicionada de manera directa por las areas inconscientes del sistema limbico. Bajo
esta premisa, [7], manifiesta que: ‘La neurociencia no debe ser considerada como una
disciplina, sino que es el conjunto de ciencias cuyo sujeto de investigacion es el sistema
nervioso con particular interés en cémo la actividad del cerebro, se relaciona con la
conducta y el aprendizaje’.

El comportamiento de las personas es el resultado de las experiencias, la actividad
cerebral para el procesamiento de esta informacidn y su abstraccion de la realidad, esto
determina su conducta en un contexto, el cerebro acumula la informacién del medio
ambiente donde se desarrolla, analiza la informacion, la racionaliza y toma decisiones.

El estudio del encéfalo lleva a la neurociencia ampliar su operatividad generando un
sinnUimero de aplicaciones enfocadas en dreas fundamentales de gestién y conduccién
de las organizaciones. Determinando que el andlisis de los procesos mentales de
un individuo determina su nivel de planeacién, de emociones y de sobrevivencia en
el lugar donde se encuentre. Asimismo, [8] refiere que la aplicacién de métodos de
neurociencia para analizar y comprender el comportamiento humano relacionado con
los mercados y el intercambio de marketing ha ganado recientemente la atencién de la
investigacioén. El objetivo basico es orientar el disefio y la presentacién de los productos
para optimizarlos para que sean lo mas compatibles posible con las preferencias de
los consumidores.

En [9] se desarrolla un complemento a la teoria del cerebro Tri-uno, en donde expone
la composicion del cerebro humano, y la divide en la corteza orbito-frontal, también
denominada Cértex, que es la parte mas racional del cerebro, la cual se encuentra
apenas encima de los 0jos, y es la parte encargada del planeamiento y el control de
los impulsos. El sistema limbico y el sistema reptiliano.

El Cértex determina las funciones ejecutivas del ser humano que se agrupan en
componentes como la capacidad de planificar y ejecutar sus actividades, seleccién
de conductas u organizaciéon de tiempos y procesos, flexibilidad cognitiva y toma
de decisiones racionales. El sistema limbico es el drea emocional del cerebro que
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determinan las experiencias a través de las emociones que tienen las personas, los
dos sistemas interactlan y se relacionan todo el tiempo para la toma de decisiones
afectando la conducta de manera conjunta y determinando su comportamiento.

Quiere decir que las decisiones de consumo de las personas no son racionales en su
totalidad sino mas bien un proceso cognitivo por reconocimiento y afectivo determinado
por asociaciones de las experiencias vividas.

El cerebro reptiliano estd formado por los ganglios basales, el tallo cerebral y el
sistema reticular. Es la parte del cerebro mas primaria, se desarrollé hace unos 500
millones de afios. Se caracteriza por ser asiento de la inteligencia basica, llamada
también inteligencia de las rutinas.

Del anterior andlisis se puede observar que en la actualidad las empresas se han con-
vertido en emocionales porque promueven la diversidad de pensamiento, desarrollan
la gestion del conocimiento como principal herramienta de desarrollo organizacional,
conocen su cultura organizacional, su proyeccion al futuro y son capaces de identificar
e involucrar al talento humano en sus procesos gerenciales de toma de decisiones.

Este reinventarse empresarial constituye base fundamental para el estudio del neu-
romarketing y el cédigo emocional del consumidor.

El marketing emocional es la busqueda en el ambito de toda empresa de una
conexién sostenible que haga que los clientes se sientan tan valorados y bien cuidados
que se desviaran de su camino para ser leales, cuyo objetivo es generar un estado de
lealtad tanto de los clientes como de la empresa con el fin de crear una relacién que
vaya mdés alld de un intercambio comercial, se busca crear y fortalecer una relacién
emocional que asegure establecer sentimientos positivos para fidelizar a los clientes a
cierta marca, y a la empresa a cuidar de las necesidades de los consumidores [10, 11].

La relacién entre empresa y consumidor produce nuevas experiencias y emociones
que pueden ser positivas 0 negativas, estas determinan las futuras decisiones de
compra llevando a un individuo esta asociacién a un nivel de satisfaccién o no por

un producto o servicio.

Los cédigos emocionales que se generan son el resultado de la globalizacion y
la interaccién de culturas que cambian todos los dias, que se expresan en manera
proactiva, reactiva y retroactiva. Proactiva, porque los cédigos personales generan
cambios en la moda y las costumbres; reactiva, porque muchos solamente obedecen a
estas bolas de nieve, y retroactiva, porque otros encuentran su explicacién emocional
en lo pasado, retornando a lo basico [12].

Por su parte [13] refiere que: El neuromarketing es una disciplina de avanzada
que investiga y estudia los procesos cerebrales que explican la conducta y la toma
de decisiones de las personas en los campos de accion del marketing tradicional:
Inteligencia de mercado, disefio de productos y servicios, comunicaciones, precios,
branding, posicionamiento, targeting, canales y ventas. En adicién, [14] refieren su
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aplicaciéon acertada en organizaciones sin fines de lucro para el establecimiento de

estrategias encaminadas a elevar la satisfaccién social.

No obstante, las aplicaciones mas generalizadas del neuromarketing o la neuro-
ciencia del consumidor estan centradas en los negocios y representan pasar de la
comercializacién de instrumentos especificos, como el enfoque de grupos, la obser-
vacion, la investigacién directa, la entrevista a una serie de instrumentos que registran
tanto la actividad eléctrica del cerebro como la actividad metabdlica [15].

Los nuevos procedimientos de neuroimagenes proporcionan un enfoque efectivo
para estudiar el comportamiento del consumidor. En tal sentido se destacan un conjunto
de instrumentos que sirven de soporte a los diferentes experimentos que pueden
realizarse. Entre ellos se destaca la técnica de Electroencefalografia (EEG). La misma
es uno de los principales instrumentos utilizados para examinar la actividad cerebral. La
técnica EEG es préctica, versétil, asequible, portatil y no invasiva para realizar analisis
repetitivos en tiempo real de interacciones cerebrales.

Estas actividades neuronales consisten en dos tipos: ritmos; y actividades transitorias
[16].

Del mismo modo [16] apunta ademas que los ritmos son medidas de actividades
colectivas sinapticas, neuronales y axonales de los conjuntos neuronales, en tanto,
la actividad EEG se caracteriza por separar las frecuencias en bandas, denotadas
como delta, theta, ritmos alfa, beta, gamma y mu. Dichas bandas de frecuencia se
han relacionado con reacciones afectivas. La banda theta en el centro del frente del
cerebro refleja el procesamiento emocional cuando un consumidor mira un producto.
El alfa, la banda en la corteza prefrontal diferencia entre las valencias emocionales
positivas y negativas. La banda beta se correlaciona con las alteraciones durante la
excitacion afectiva. Finalmente, la banda gamma se asocia en gran medida con los
efectos de excitacion.

Por otro lado, las actividades transitorias o potenciales de campo replican los
potenciales de accidon de ciertas neuronas de manera similar a los picos. Estos
picos se pueden reconocer por su posicion, frecuencia, amplitud, forma, recurrencia y
propiedades operativas. En virtud de la misma las muestras de EEG deben promediarse

sobre muchas iteraciones para descubrir los picos y eliminar las fluctuaciones de ruido.

La investigacién desarrollada resulta necesaria debido a un conjunto de insuficien-
cias asociadas al consumo de la leche. En correspondencia a informaciones obtenidas
del informe inicial del proyecto de investigacién, ‘Sostenibilidad y competitividad de la
cadena de suministros de la leche de ganado vacuno en la provincia de Chimborazo,
de la Facultad de Administracién de Empresas, Escuela de Ingenieria en Marketing, en
la cadena de suministros de la leche de ganado vacuno predominan un conjunto de
insuficiencias. Las mismas fueron constatadas a través de la investigacion empirica, la
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direccién de trabajos de practicas pre profesionales, trabajos de titulacion de estudi-
antes de pregrado y postgrado, asi como revisién de informes de balance del gobierno
local y entrevistas con ganaderos locales. También mediante la utilizacion de técnicas
participativas de trabajos en grupos con los representantes del Centro Agricola de
Riobamba. Entre las principales insuficiencias se destacan: Disminucién del consumo de
leche, estrategias de ventas empiricas, insuficientes estudios de mercado, insuficientes
campafas publicitarias para estimular el consumo de leche en la poblacién local.

Del mismo modo, el servicio al cliente desde la logistica constituye otro de los
aspectos que influyen en el consumo y satisfaccion del mercado. En este contexto
se el servicio al cliente es el conjunto de actividades interrelacionadas que ofrece
un suministrador con el fin de que el cliente obtenga el producto en el momento y
lugar adecuado y asegure un uso correcto del mismo; ese servicio al cliente es una
potente herramienta de marketing [17, 18]. Asimismo, [19, 20] también refieren en su
conceptualizacién el término actividades, a cuyo contexto y tomando los pardmetros
mas significativos expuestos por los mismos, se arriba a entender por servicio al cliente
a la relacién que permite definir y alcanzar las actividades organizacionales con la
satisfaccion de las necesidades del cliente; para que este transmita esa satisfacciéon
con nuevos publicos y potencie la calidad en el servicio con miras a la excelencia de

la prestacién del mismo.

La logistica enfocada ‘hacia el cliente’ como su propio concepto lo enuncia, esta
orientada a satisfacer la demanda de cada cliente en tiempo, lugar, con la calidad
requerida y al menor costo posible; de hecho, es uno de los enfoques de direccion
estratégica encaminado a elevar la competitividad de la empresa incrementando el
nivel de servicio y disminuyendo los costos. La atencién al cliente o simplemente
servicio al cliente es la actividad que desempefia una empresa para relacionarse con
sus consumidores.

El servicio al cliente tiene gran importancia por ser la actividad clave que regula
a las restantes, y que, por lo general, se encuentra relacionada con los objetivos
empresariales; al definir el nivel y el grado de respuesta que debe tener el sistema
logistico. Por ello, el establecimiento de estos niveles va a afectar al costo de la
logistica (@ mejor y mayor servicio, mayor costo), pudiéndose llegar a la situacién de
que, si el nivel exigido es muy alto o los servicios son muy particulares, las alternativas
para proporcionar dichos servicios sean tan restringidas que los costos lleguen a ser

excesivamente altos.

Esta situacién en el contexto de las pymes comercializadoras de leche presenta
algunas insuficiencias que inciden no solo en un bajo nivel de servicios sino también
en bajos volumen de ventas que afectan los costos y el posicionamiento de los mismos

en el mercado.
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En tal sentido la cultura de calidad, el enfoque al cliente aln no refiere el enfoque
integrador que exige la realidad contemporanea [21-23]. Algunas buenas practicas se
han orientado al mejoramiento del sistema de control de inventarios para adecuar los
mismos a la demanda del mercado sobre la base de sistemas informativos y la utilizacién

de las nuevas tecnologias de la informacion y las comunicaciones TIC’s [24—26].

Al respecto el control como funcién administrativa se apoya en el uso de indicadores
que permitan monitorear el nivel de servicio al cliente y tomar decisiones oportunas
con un enfoque proactivo. No obstante, esta practica en la gerencia de las pymes que
comercializan la leche no ha sido una practica generalizada ni sistematica [27].

La situacién problémica planteada anteriormente refleja la ausencia de estudios
referidos a evaluar el nivel de servicios y la conducta del consumidor para orientar
el proceso de comercializacion de la leche de manera efectiva y eficaz. De ahi, que
el objetivo de este articulo es evaluar el nivel de servicio y las percepciones de los
consumidores de la leche determinando su nivel de atencion y reflexién exponiendo
al sujeto de prueba a un estimulo de cardcter kinestésico, olfativo y gustativo con
diferentes marcas de leche que se venden en la localidad.

2. Materiales y Métodos

En la investigacién se utilizé el electroencefalograma para analizar los procesos men-
tales del sujeto, se determind niveles de atencién y calma mental mediante estimulos
kinestésicos, se trabajé con marcas de leche consideradas las mas importantes en el
mercado local y nacional.

Los participantes del estudio (50 personas) fueron seleccionados mediante un
muestreo no probabilistico durante la celebracién de la Feria de Macaji en la ciudad de
Riobamba en el mes de abril de 2017, lugar donde se encontraron los pequefios,
medianos y grandes productores de leche a nivel regional y nacional, contexto
adecuado para realizar la investigacion.

Los estimulos sensoriales a los que fueron expuestos los participantes fueron olfa-
tivos, gustativos, en donde se realizé un andlisis de sus niveles de atencién para
determinar su nivel de reflexion o decisién inconsciente al presentar una publicidad
del producto. Los productos analizados fueron Parmalat, Nutrileche, La Lechera y la
Leche a Granel dispensadas en los mercados locales.

La hipétesis sobre la apreciacion olfativa, gustativa y kinestésica sobre una u otra
marca de leche fue el punto de partida y fue ser validada mediante el estadistico de
prueba Chi-cuadrado y la prueba de T de Student para muestras relacionadas.

DOI 10.18502/espoch.v1i1.9611 Page 881



ESPOCH Congresses: The Ecuadorian Journal of STE.A.M. ‘g

La comprobacién de la hipotesis partié del cdlculo de la media, mediana y moda
del total de las muestras tomadas con el electroencefalograma. Para ello se utilizé el
software SPSS.

En cuanto al andlisis del servicio al cliente se realizé el célculo de los siguientes
indicadores:

Pedidos entregados al 100%
Total de pedidos

Nivel de servicio de pedidos (NSP) =

N
Cumplimiento del plazo de entrega (CPE) = Z

i=1

Entregas en tiempo
N 2

(2)

Reclamaciones atendidas
Total de reclamaciones rea/izodas’3

Nivel de atencion a las reclamaciones (NAR) =

Nivel de aceptacion del servicio (NAS) = Un/dqdes f’s"f‘75 S reclamac:/on’ (4)
Unidades fisicas entregadas

Unidades entregadas

Nivel de servicios de unidades (NSU) = - — s (5)
Unidades solicitadas
Total de pedidos atendidos
Nivel de atencion de pedidos (NAP) = pedidos grend! ()
Total de pedidos
Nivel de servicio general (NSP*CPE*NAR*NAS*NSU*NAP). (7)

Los indicadores de las férmulas (1) y (4), caracterizan la respuesta del sistema logistico
en cuanto a cantidad de articulos a entregar, mientras que los restantes valoran la
respuesta en cuanto a diversidad, por lo que estos Ultimos caracterizan la flexibilidad
de dicho sistema.

El andlisis del servicio al cliente se realizé con informaciones aportadas por

75 pymes comerciales (muestreo no probabilistico) de la ciudad de Riobamba que
participaron de la Feria de Macaji con relacién a sus principales proveedores de leche.
En los momentos de recolectar la informacién de campo fue preciso usar la entrevista.

3. Resultados y Discusion

Como premisa al andlisis del comportamiento del consumidor, se realizé un andlisis
de la produccion de leche en la provincia de Chimborazo y su destino final (consumo).
Para ello se utilizaron 533 observaciones del aflo 2016 referidas a la produccion (litros
de leche) en sectores, caserios o recintos y su consumo productivo (destino), segun las
estadisticas del Ministerio de Agricultura y Ganaderia en la provincia. Los resultados
fueron los siguientes:
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Table 1

Produccion y consumo productivo de la leche.

Producciéon y consumo de leche

N Minim o Maxim o Media Desviacion
estandar
Produccién 533 0,00 24000, 867,928 1945,96132
de leche (litros) 00 7
Consumo 533 0,00 23520, 654,447 1764,95562
Productivo 00 9
N vdlido (por 533

lista)

Fuente: Tabla de salida del software SPSS.

Segun la Tabla 1, la mayor parte de la produccion esté dirigida al consumo productivo
de laleche. Se pudo constatar que dicho consumo se realiza por los talleres artesanales
de produccién de quesos, los centros de acopio y las pasteurizadoras.

En la investigacién también se realizé un andlisis de la correlacién existente entre
la produccién de litros de leche y la cantidad de litros de leche entregadas a las
pasteurizadoras.

Table 2

Correlaciones

Produccién Pasteurizadoras
Produccion Correlacion de Pearson 1 0,133
Sig. (bilateral) 0,002
N 533 527
Pasteurizado ras Correlacion de Pearson  0,133** 1
Sig. (bilateral) 0,002
N 527 533

**La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (2 colas).
Fuente: Tabla de salida del software SPSS.

Segun los resultados de la Tabla 2 el coeficiente de correlacion de Pearson es
0,133. Existe una baja correlacién entre la produccién total de leche y la cantidad que
se destina directamente a las pasteurizadoras. Significa que (0,133)2 = 1,7689 es la
proporcién de varianza compartida entre ambas variables analizadas.

En cuanto al estudio de las percepciones de consumo de la leche de vaca en
las distintas marcas analizadas a partir del encefalograma se obtienen los resultados
siguientes:

Para el célculo de los indicadores del nivel de servicios fueron consideradas en
un primer momento el sector de la pequefia, mediana empresa, que cuenta con

DOI 10.18502/espoch.v1i1.9611 Page 883



\ V4

ESPOCH Congresses: The Ecuadorian Journal of STE.A.M.

Table 3

Andlisis comparativo gustativo.

Parmalat Lechera Nutrileche Leche de balde
Media 51,49 55,53 55,74 47,87
Mediana 50 50 50 50
Moda 50 50 50a 50
Desviacion 15,877 14,417 20,509 18,643

estandar

Fuente: Tabla de salida del software SPSS.

Analisis Gustativo

m Media Mediana Moda mDesviacion estandar

51,4950 50 33 5350 50 33 74 47,8750 50

]5 - , 417 20,509 18,643
d i

Parmalat Lechera Nutrileche Leche de balde

Figure 1
Andlisis comparativo gustativo. Fuente: Encuestas.
Table 4

Andlisis comparativo olfativo.

Analisis olfativo

Parmalat Nutrileche Lechera Leche de balde
Media 51,84 48,37 51,22 49,59
Mediana 50 50 50 50
Moda 60 40a 40 40
Desviacién 19,004 16,875 18,779 21,012

estandar
Fuente: Tabla de salida del software SPSS.

689 empresas segun el censo econémico del afilo 2010 realizado por el INEC. En
esta parte del estudio se utilizé como muestra (75 empresas) en una primera etapa,
que representan aproximadamente el 10% de las mismas (muestreo no probabilistico).
Ademas, cuentan con proveedores de leche de marcas reconocidas en la ciudad.

La seleccién obedecié ademds a la disponibilidad de los empresarios de cooperar
con la investigacion, disponibilidad de tiempo, costos e informacién contable accesible
para los investigadores. Es preciso destacar que este proceso es complejo debido al
recelo que existe con la exposicién de datos internos de los negocios, asi como el nivel
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Analisis Olfativo

mMedia mMediana mModa mDesviacion estindar

483750 51,22 50 49,59 50

16,875

Parmalat Nutrileche Lechera Leche de balde

Figure 2

Andlisis comparativo olfativo. Fuente: Encuestas.

Table 5

Andlisis comparativo kinestésico.

Analisis kinestésico

Parmalat Nutrileche Lechera
Media 68,85 70 70,96
Mediana 70 70 70
Moda 80 70 70
Desviacién estandar 19,569 16,568 17,741

Fuente: Tabla de salida del software SPSS.

Analisis Kinestésico
m Analisis Kinestésico Parmalat = Andlisis Kinestésico Nutrileche

m Analisis Kinestésico Lechera

80
68,85 70 70,96 70 70 70 70

Media Mediana Moda Desviacion estandar

Figure 3

Andlisis comparativo kinestésico. Fuente: Encuestas.

cultural de los representantes de las empresas. La informacién primaria para el célculo
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Table 6

Prueba de muestras emparejadas método T-student.

Diferencias emparejadas kinestésico

95% de intervalo de confianza de la diferencia

Superior
Par parmalat - 1 5,464
nutrileche
Par parmalat-2 2,293
lechera
Par nutrileche 3- -0,79
lechera

Fuente: Tabla de salida del software SPSS.

t

3,873

1,8

3

gl
27

27

27

Sig. (bilateral)

0,001

0,083

0,006

de los indicadores fue resultado de la investigacion de campo mediante entrevistas

con los propietarios y/o administradores.

Con relacién al céalculo de los indicadores de servicio al cliente se obtuvo los

siguientes resultados:

Table 7

Resultados de indicadores de nivel de servicio.

Proveedores de leche = NSP
Carmen Carrillo - Prasol 1

Cristina Silva — Avelina 0,95
Paul Noriega - Vita 1,00
Ivdn Nufiez - Parmalat 1,00

Francisco Vallejo - 0,96
Proalin

Verodnica Cisneros - Nutri 0,98

Luis Olmedo — Rey 0,94
Entera

Toni Fabrica 1,00
La Lechera Fabrica 0,95
Pura Crema Fabrica 0,95
PROMEDIO

CPE
0,98
0,93
0,95
0,95
0,95

0,95
0,95

0,95
0,95
0,95

NAR
1,00
1,00
1,00
1,00
1,00

1,00
1,00

1,00
1,00
1,00

Fuente: Resultados de la investigacion de campo.

34. Discusion

NAS
0,98
0,99
1,00
1,00
0,95

1,00
1,00

1,00
1,00
1,00

NSU
1,00
1,00
1,00
1,00
1,00

1,00
1,00

1,00
1,00
1,00

NAP
0,90
0,85
0,90
0,95
0,95

0,95
1,00

1,00
1,00
1,00

Nsgral
0,86
0,74
0,86
0,90
0,82

0,88
0,89

0,95
0,90
0,90
0,87

La mayor parte de la produccién de leche en la provincia esté dirigida al consumo

productivo. Sin embargo, la entrega directa a las pasteurizadoras es baja con relacién

a otros destinos como es el caso de la produccion de quesos y centros de acopio. En
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la investigacion no se tuvo informacién precisa de la cantidad de leche que los centros
de acopio proveen a las pasteurizadoras.

En cuanto al estudio gustativo de la leche, haciendo hincapié en la media aritmética,
Nutrileche presenta mayor apreciacién gustativa, ya que el valor bordea 55,74 mientras
que la leche sin procesar o de balde es la que menos apreciacién gustativa posee.

Segun el andlisis olfativo presenta mayor apreciaciéon segin la media aritmética la
leche Parmalat con un valor de 51,84 a la muestra de 50 personas seguida de la Lechera,
a continuacion la leche sin procesar y finalmente Nutrileche con un valor de 48,37, el
método estadistico para validar si existe o no una apreciacién por una u otra leche fue
Chi-cuadrado y McNemar dando un valor de 0,000.

En el analisis kinestésico se presentdé una propaganda de 20 segundos para deter-
minar los niveles de atencién de anuncios publicitarios de las muestras de leche. Al
respecto, la significancia segln el método t de student para muestras relacionadas
refiere que existe una apreciacion por la publicidad entre la leche Parmalat y Nutrileche,
de la misma manera existe una apreciacion por la publicidad por las muestras de
Nutrileche y La Lechera; pero no existe ninguna apreciacién de la publicidad entre las
leches Nutrileche y la Lechera.

Con relacién al nivel de servicio general este se evalla con un valor de 0,87, ello
significa que los proveedores de leche a pymes comerciales de la ciudad de Riobamba
satisfacen de manera general la demanda en un 87%. Al respecto la investigacién de

campo revelé algunas falencias que afectan el nivel de servicio. Ellas son:

1. Insuficiente estudio de mercado, percepciones y expectativas de los consumi-
dores de leche;

2. Baja calidad del pronéstico de la demanda de leche;

3. La negociacion con los diferentes proveedores se desarrolla sobre base empiricas

y la confianza es el requisito en que descansan los reaprovisionamientos;
4. No hay una politica de inventarios fundamentada en el enfoque al cliente;

5. No hay estudios de preferencias de marcas, el precio continda siendo la variable
que decide el proceso de compra;

6. No existe una cadena de suministros estable y duradera en el tiempo.

El estudio reveld la necesidad de mejorar la calidad del servicio debido a la inter-
relacién existente entre los elementos tangibles representados por el nivel de servicio
logistico al cliente y la satisfaccién de los clientes [28, 29]. Del mismo modo como
apuntan [30, 31] es preciso desarrollar cadenas de suministros que permitan adoptar y
evaluar multiples estrategias para proteger el servicio al cliente en caso de que ocurran
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interrupciones que puedan conllevar a desabastecimientos y al costo social que ello
representa.

4. Conclusiones

En la literatura consultada se aprecia una tendencia encaminada a caracterizar el
neuromarketing como un campo emergente que vincula los lados cognitivo y afectivo
del comportamiento del consumidor mediante el uso de la neurociencia. Sin embargo,
su aplicacién en el contexto empresarial es insuficiente a pesar del reconocimiento que
se realiza acerca de su contribucién al proceso de toma de decisiones con mayor nivel
de certeza con relacién al comportamiento del consumidor.

Aunque se han alcanzado progresos considerables las investigaciones sobre las
evaluaciones neuronales pueden aumentar significativamente el poder predictivo mas
alld del de las evaluaciones tradicionales. Ello se debe a que las evaluaciones neu-
ronales son mejores predictores que las evaluaciones autoinformadas y a la capacidad
de los métodos de neurociencia para prondsticos en los que se destacan importantes
herramientas como el electroencefalograma y las gafas para determinar eye tracking o
seguimiento ocular.

En la investigacion, los andlisis conductuales basicos del comportamiento de con-
sumo de leche realizados a partir de la aplicacién del encefalograma, resultaron de
gran utilidad practica para para evaluar las percepciones de los consumidores desde
las perspectivas olfativas y gustativas.

El estudio ha sido validado a través de informaciones obtenidas de 50 participantes
de la Feria de Macaji del 19 al 21 de abril de 2019. Para garantizar una mayor representa-
tividad de los resultados, sera necesario ampliar el tamafio de la muestra y estratificarla
en correspondencia a los diferentes tipos de establecimientos comerciales que expiden
leche en sus diferentes marcas. Sin embargo, los resultados refieren utilidad no sélo
desde el punto de vista metodolégico, sino también de utilidad practica para mejorar
el enfoque al cliente.

En el desarrollo y mejoramiento del nivel de servicio al cliente juega un papel
importante la inclusién de indicadores y su facil aplicacién como forma de controlar el
alcance de las acciones y la validacién continua del procedimiento como herramienta

atil en el mejoramiento del nivel de servicio al cliente.
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