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Resumen

La actual investigacion titulada “Neuromarketing y Branding en la empresa
Multiservicios Informaticos SAC Lima, 2019”, tuvo como principal objetivo
determinar la relacion del Neuromarketing con el Branding en la empresa
Multiservicios Informéticos SAC, lo cual conllevo la exploracién de diversos
articulos de informacién cientifica para la ejecucion del presente proyecto los
cuales son indexadas de valor cientifico y de dos diferentes idiomas (espafiol -
inglés). El autor que respaldo el presente estudio es W. Chan Kim y Renée
Mauborgne y su teoria sobre la estrategia del océano azul. La metodologia
empleada es de enfoque cuantitativa, de tipo aplicada, el nivel fue descriptivo y
correlacionar, con disefio no experimental de corte transversal. Los datos
adquiridos mediante la recoleccion de datos fueron evaluados en el programa
estadistico SPSS 24 analizando el coeficiente que tuvo como resultado un valor
igual a 0.716 y una confiable de Alfa de Cronbach 0.842 que es mayor al
paradmetro igual a 0.80, mayor al grado de fiabilidad aceptable. En consecuencia,
se consiguié determinar la relacion que se da entre las dos variables estudiadas.
Dando como resultado que el neuromarketing guarda relacion significativa con

el branding.
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Abstract

The current research entitled “Neuromarketing and Branding in the company
Multiservicios Informaticos SAC Lima, 2019”, had as main objective to determine
the relationship of Neuromarketing with Branding in the company Multiservicios
Informaticos SAC, which led to the exploration of various scientific information
articles for the execution of the present project which are indexed of scientific
value and of two different languages (Spanish - English). The author who
endorsed the present study is W. Chan Kim and Renée Mauborgne and his
theory about the blue ocean strategy. The methodology used is quantitative,
applied, the level was descriptive and correlated, with a non-experimental cross-
sectional design. The data acquired through data collection were evaluated in the
SPSS 24 statistical program analyzing the coefficient that resulted in a value
equal to 0.716 and a reliable Cronbach Alpha 0.842 that is greater than the
parameter equal to 0.80, greater than the degree of reliability acceptable.
Consequently, it was possible to determine the relationship between the two
variables studied. As a result, neuromarketing is significantly related to branding.

Keywords: Neuromarketing, branding, brand creation, neuro sales
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I. INTRODUCCION

A través del tiempo el marketing tradicional fue conductor de estrategias para dar a
conocer un determinado producto o servicio, utilizando medios mas primitivos como
folletos, afiches, volantes generando quizas un gasto excesivo y no obteniendo los
resultados esperados puesto que prioriza mas los objetos o recursos fisicos que a
los propios compradores llegando a segundo plano, dicho esto las empresas tienen
gue verse adaptadas al cambio y a las nuevas herramientas de marketing como es
el neuromarketing llamado también neuromercado encargandose de la aplicacion
de procesos permitiendo percibir el interés del comprador agrupando las ideas
avivando, fomentando la necesidad de obtener dichos productos y servicios
ofertados. El neuromarketing junta los aportes obtenidos por la biologia y la
psicologia, conociendo hébitos, gustos e inclinaciones de nuestros usuarios
influyendo la adquisicion de compra o del servicio, segun Cisneros (2013) nos dice
que El ser humano no vive sin comprar, sin consumir, puesto que este patron de
compra esta impuesto en la corteza cerebral, de esta manera el ser solo
complacera su consumo, en base a su necesidad original eso quiere decir, a sus
necesidades inventadas o de lujos, por lo tanto, vivimos en un mundo de incremento
del consumo, en base a la sociedad y la variedad que nos rodea. Considerando,
asi la verdadera necesidad de comprar, mediante esto rigen las nuevas sociedades
para poder crear nuevos productos, implantando ideas innovadoras de negocio, sin
perder el principal objetivo satisfacer necesidades que muchas veces no fueron
realizadas. El neuromarketing ayuda en la comprensién del porgue el cliente
adquiere o deja de comprar los productos y servicios ofertados estudiando,
analizando los diferentes cambios mentales que pasan los clientes desde sus
motivaciones, gustos y el ambiente que le rodea afectando a la decision de compra.

Problema General ¢ Como se relaciona el neuromarketing con el branding en
la empresa Multiservicios Informéticos SAC, Lima 2019?, problemas especificos (1)
¢,COmo se relaciona la neurociencia con posicionamiento de la marca en la
empresa Multiservicios Informaticos SAC, Lima 20197 (2) ¢Coémo se relaciona el
marketing emocional con el valor de la marca en la empresa Multiservicios
Informaticos SAC, Lima 2019? (3) ¢ Cdémo se relaciona el marketing sensorial con

la estrategia de la marca en la empresa Multiservicios Informéticos SAC, Lima



20197, (4) ¢ Como se relaciona la neuroventa con las redes sociales en la empresa
Multiservicios Informaticos SAC, Lima 2019?

Justificacién Tedrica: La razon de esta indagacion es encontrar cuél es la
interacciéon entre neuromarketing y branding; realizando uso de conceptos
primordiales de ambas cambiantes, y de esta forma tal poder entender las
explicaciones ideales para los inconvenientes que se produjeron en la indagacion
y cuyos resultados aportaron al conocimiento a la linea de indagacion de Marketing.
Justificaciébn Metodoldgica El propdsito mediante objetivos en la investigacion, sera
proyectado mediante una herramienta de medicion para la variable nidmero 1
Neuromarketing y la interaccion con la variable numero 2 Branding. Una vez
realizado el instrumento se efectuara en el software de analisis estadistico SPSS,
para investigar y dar a conocer la relacion entre Neuromarketing y Branding de la
empresa Multiservicios Informéticos SAC, Lima 2019. Justificacion Practico: Esta
investigacion, tiene como propdésito proveer ideas acoplables a la rama del
neuromarketing, asi mismo que el branding en la empresa a trabajar aportando de
manera adecuada a la problematica encontrada que es el conocer a los clientes
para poder cubrir correctamente su necesidad, comprendiendo sus gustos,
preferencias y la sensacion generadas en ellos.

Hipdtesis General: EI neuromarketing se relaciona con el Branding en la
empresa Multiservicios Informaticos SAC, Lima 2019. Hipotesis Especificos fueron
(1) La neurociencia se relaciona con el posicionamiento de la marca en la empresa
Multiservicios Informaticos SAC, Lima 2019. (2) El marketing emocional se
relaciona con el valor de la marca en la empresa Multiservicios Informaticos SAC,
Lima 2019. (3) El marketing sensorial se relaciona con la estrategia de la marca en
la empresa Multiservicios Informaticos SAC, Lima 2019, (4) La neuroventa se
relaciona con las redes sociales en la empresa Multiservicios Informaticos SAC,
Lima 2019,

Objetivo General fue demostrar la relacion del neuromarketing con el branding
en la empresa Multiservicios Informaticos SAC, Lima 2019 y los objetivos
especificos fueron, especifico (1) Determinar la relacion de la neurociencia se
relaciona con el posicionamiento de la marca en la empresa Multiservicios
Informéticos SAC, Lima 2019, especifico (2) Determinar la relacion del marketing

emocional con el valor de la marca en la empresa Multiservicios Informaticos SAC,



Lima 2019, especifico (3) Determinar la relacion de marketing sensorial con
la estrategia de la marca en la empresa Multiservicios Informéaticos SAC, Lima
2019, especifico (4) Determinar la relacibn de la neuroventa con la redes

sociales en la empresa Multiservicios Informéticos SAC, Lima 2019.



ll. MARCO TEORICO

A nivel internacional segun a las tendencias de Google, el apego hacia los
temas relacionados con Neuromarketing ha crecido de forma continua a nivel
mundial desde principios del afio 2004, destacan cinco paises latinoamericanos,
Ecuador, Brasil, Colombia, Mexico y Peru. Esto se basa al resultado de la cantidad
de personas que por pais han dado un “me gusta” en paginas de Facebook
relacionadas con Neuromarketing, puesto que facebook es hoy la plataforma social
mejor influyente en los paises mencionados de Latinoamérica representando un
indicador légico de los gustos de los consumidores de estas naciones.

La Nacion; Buenos Aires (17 mayo 2017) en el articulo “Shopping y
neurociencia: los secretos de las marcas para impulsar las compras”. Objetivo:
Andlisis del crecimiento que tiene las empresas, la importancia del consumo ante
los atributos del producto, por lo que se analiza el momento cuando se vuelve
egocéntrico y se visualiza la propuesta de valor.

Nuria Borrut, directora de Innovacion y Tactica de Ipsos Espafia, dijo "Algunas
veces no entendemos, pero poseemos un comportamiento 0 un sentimiento (tras
haber observado un anuncio)”. Del mismo modo Javier Espina especialista en
neuromarketing a lo largo de la Semana Universal de Posgrado de la Universidad
del Pacifico menciona “para que un anuncio permanezca en la mente humana se
hace preciso mezclar 2 fijadores del recuerdo, uno suele ser el contenido emocional
y otro el humor".

A nivel nacional, segun el diario la Republica la aplicacion del Neuromarketing
es una ciencia ya existente en el Peru, una de las primeras empresas peruanas que
ya realiza estos estudio es Handsearch Investigacion de mercados, se encarga de
examinar el comportamiento y la conducta de los clientes o consumidores,
convirtiéndose en los lideres de investigacion en la ciudad de Lima, esta compafiia
ha generado cuatro fases de estudio: Eye tracking se hace referencia a seguir los
puntos fuertes que la vista percibe mediante un anuncio o publicacion web,
Involucramiento emocional es lo que sentimos al ver un aviso publicitario, Actividad
electrodérmica se dice a la sudoracion de las manos, Electroencefalograma y
Reconocimiento facial, que mediante sus nuevas tecnologias esta compafia puede

ejercerlo, generando en sus cliente un satisfactorio resultado.



El Comercio; Lima (15 septiembre 2015), en el articulo “El 61% de clientes
esta dispuesto a cambiar de marca”. Objetivo: Reconocer el desarrollo del
neuromarketing en el Peru, debido a que segun este articulo el 39% de individuos
compra una marca especifica, y el 61% no; o sea, el 61% esté dispuesto a modificar
de marca de cualquier producto. Aquello te abre oportunidades y le da un campo al
neuromarketing para motivar las compras de los clientes, explica Francisco Nufez,
maestro de Neuromarketing y Neuroventas en IDAT. En el Perl ya hay estudios de
neuromarketing que se estan desarrollando. Es una técnica muy nueva. Hay un
proceso de incubacion, en el que primero se elaboran los estudios y luego se
publican los resultados, pues entre la elaboracidn y su publicacion tienen que haber
pruebas, explicé Francisco Nufez.

En el &mbito local, MultiServicios Informaticos SAC es una empresa
tecnoldgica que ofrece servicio técnico realizado por especialistas para solucionar
los problemas de variedad de equipos electronicos, venta de una variedad de
productos de tecnologia moderna como celulares, laptops, tablets, uno de los
puntos de mejora es conocer lo que piensan y sientes los clientes para poder cubrir
correctamente su necesidad, utilizando como herramienta el Internet, mediante
plataformas web y sociales definiendo asi al comprador ideal segmentando y el
mercado de manera eficiente.

A continuacion, se presentan los antecedentes internacionales que apoyan a
la investigacibn como es expuesta por; Baptista, Leén y Mora (2015).
“‘Neuromarketing, conociendo al cliente por su percepciéon”. El objetivo: El adelanto
de la ciencia ha permitido que se desarrolle un conocimiento donde se aborden
diferentes soluciones a partir de diversos angulos. Metodologia: aplicado,
cualitativa y de disefio no experimental. En las empresas, la averiguacion cientifica
ha marcado hitos en lo cual a innovacién de productos y servicios hace referencia.
Concluyendo que las creaciones, subyace la tarea de conocer las verdaderas
necesidades del consumidor, las cuales hacen que actue de una u otra forma.

Ledn (2015) “El Neuromarketing; caja de Pandora la llave”. En la actualidad el
Marketing ha desarrollado conjuntamente con la neurociencia una técnica llamada
Neuromarketing, la cual explora el cerebro humano para solucionar preguntas que
lleven a las empresas a conocer mas a hondura al ser humano, sus gustos, anhelos,

necesidades y motivadores de compra. Esto involucra cuestionarnos sobre los



valores éticos y morales que se tienen que utilizar en la implementacion de esta
clase de tecnologias, Concluyendo que el neuromarketing es un apoyo estratégico
donde se logren emplear la estrategia del marketing en base a procesos
inconscientes de nuestro cerebro se puede desarrollar diversas estrategias de
marketing para generar un sentimiento propias de su experiencia y desarrollo de
emaociones.

Capriotti (2015). “Branding corporativo una gestion estratégica de identidad
empresarial, Se mantuvo el objetivo de gestionar una comunicacion donde se logre
gestionar la marca generado un comportamiento personal en el servicio.
Metodologia de forma cualitativa y de forma experimental, para ello se puedo
obtener como resultado se debe desarrollar un estudio de la identidad corporativa,
se pudo determinar que muchas de las pymes carene atributos sus productos y
esto debido que no se busca utiliza la comunicacion como un medio de generar
confianza entre el cliente o consumidor con la empresa, Para ello se concluye que
se debe de comunicar el perfil de identidad empresarial a los clientes y esto a través
de experiencia realizadas de forma adecuada.

Munoz (2015). “El neuromarketing y el marketing mix enlazados en el
comportamiento del consumidor” Objetivo: Incentivar en el consumidor un estimulo
que le permita sentir el deseo de comprar, facilitando en la mente el recuerdo de la
marca. Metodologicamente cualitativa, tipo basica y donde se tuvo como
conclusién; basandose en la revision del marco teérico de la investigacion se puede
deducir que a pesar de los diferentes métodos que existen para medir las
emociones, aun todavia no se tiene con exactitud el funcionamiento pleno del
cerebro, sin embargo, el empleo del neuromarting en las empresas ayudar a que
se conozcan los diferentes patrones de compra, con una visualizacion futura de la
tendencia del deseo de compra para la elaboracion o innovacion de un producto o
servicio.

Tejada, Fajardo y Vasquez (2015) “La incidencia del neuromarketing en la
gestion de ventas en empresas comercializadoras, objetivo; generar conocimiento
de los beneficios del neuromarketing en establecimiento comerciales de ventas de
productos de vestir en la ciudad del Guayaquil, el estudio fue cuantitativo ya que se
recolecto la informacion en campo, de forma no experimental, observacional y de

caracteristica longitudinal, se realiz6 13 preguntas de forma cerrada, cuyo



escenario de estudio fueron la 163 pymes de la ciudad de Guayaquil, Resultados;
solo el 10% demostraron que tienen un poco conocimiento del neurmarketing, sin
embargo consideran que es importante capacitarse en temas de marketing para
poder incrementar las ventas de sus productos. Concluyendo que a partir de las
charlas de capacitacion de neuromarketing se realizaron diversas estrategias lo
cuales ayudaron a incrementar el nivel de ventas y también el conocimiento de la
pyme de 10% a 21%.

Glaenzer (2016). El neuromarketing en la toma de decisiones de los
consumidores, se tuvo como objetivo; demostrar como a través del neuromarketing,
se puede generar una neuro cultura, que afecten en la decisién del consumidor. A
través del mensaje subliminar se puede inducir estrategias de marketing para
comercializar de forma masiva el producto generando una perspectiva de forma
eficiente. Concluyendo que gracias al neuromarketing se puede entender los
factores que llevan relacion con el producto, el precio y que estrategias de
promocion deben de realizarse para cambiar la necesidad del consumido,
generando una decision de apego fielmente por el producto.

Paternina (2016). “Una herramienta de posicionamiento de marcas, el
neuromarketing una tendencia del futuro” Metodologia, una investigacion
cualitativa, por lo que se llega explorar las capacidades de exportacion de empresas
vinicolas. Es asi es que de caracteristica observacional. Tuvo como resultado que
el comportamiento es la fuente que genera la necesidad de la marca, generando
un posicionamiento por el producto o servicio, para ello es importante llegar a
conocer las reacciones del consumidor y de esta manera cambiar los atributo,
creando nuevos deseo y gustos, para ello es importante analizar las reacciones del
cliente, ya que se puede tener una mejor perspectiva del interior del cerebro y de
esta forma detener una visién de los deseos y necesidades que todavia no se
satisfacen a largo plazo. Concluyendo; el posicionamiento es importante, ya que es
importante analizar el publico objetivo, sus preferencias y como se percibe la marca.

Oris, Alava e Ibafez (2017). Una investigacion de mercado, el
neuromarketing una revision practica del comportamiento. Objetivo: Conocer
nuevas metodologias de investigacién de mercado, donde se logre enunciar las
diversas técnicas de neuromarketing, teniendo una visualizacion actual de como

puede llegar a relacionarse con el comportamiento. Metodolégicamente es un



estudio cualitativo, los resultados obtenidos se dieron a través de técnicas de
comunicacién, donde se pudo lograr tener una mejor vision de la importancia de las
empresas y de los consumidores. Concluyendo: La importancia de poder llegar
identificar factores como: la percepcion y las expectativas para luego una vez
identificadas, a través del neuromarketing se puede lograr a tomar daciones de la
marca y publicidad

Jacob, Khanna & Rai (2018). “Analisis de atribucion del branding como un
consumo conspicuo” Se tuvo como objetivo analizar la relacion que existe entre la
autoimagen de consumidores con la imagen de la marca. Método; es hipotético
deductivo el cual sirve para identificar y llegar a comprender la percepcion de la
marca. Se tuvo como resultado que una de las dimensiones que influyen en el
consumidor de la marca es la de garantia se sienten seguros de consumir ese
producto y eso en base al mensaje que se ido propagando del resto de clientes.
Concluyendo que los consumidores

Najaf (2018). “Neuromarketing in branding”. El propésito de la investigacion
es poder dilucidar el indice de percepcion de compra, analizando que factores
influyen en el apego por la marca. Metodoldgicamente, se realizé un analisis de
FMRI, para describir cuales son los principales deseos o necesidades de jovenes
entre 29 y 25 afios, de forma no experimenta de enfoque cuantitativo. Resultado,
en base al analisis de chi- cuadrado se pudo determinar que existe un grado de
relacion entre las variables, Concluyendo que el neuromarketing es importante ya
gue inconscientemente se puede analizar el indice de compra cuales son las
necesidades o deseos y cudles son sus limitaciones que disminuyen la compra

Wymer & Casidy (2018). “Exploring brand strength's nomological net and its
dimensional dynamics”. Tiene como objetivo generar una contribucion de
conocimiento de la fuerza de la marca y el comportamiento de boca en boca, Par
ello se recopila encuesta en base al modelo SEM, el cual fue dirigido a jévenes de
22 a 38 afnos, descriptivo correlacional y de disefio no experimental. Trayendo como
resultado que, a través de la marca, se disefar diversas estrategias que logren
generar beneficios en su perspectiva, donde se obtuvo un valor de 0.898 de
correlacion entre la marca y la red neuroldgica. Concluyendo que a través de
capacidad de la marca logra generar una relacion e incidencia en la preferencia, es

por ello que se generar un nucleo de mensaje que influya en la compra., es por ello



gue se considera las personas como el influenciador, que en la actualidad estimula,
ya no es necesario tener personajes famosos para incrementar la marca, puede
utilizarse como estrategia, sin embargo, el mensaje de boca en boca en las redes
sociales es el mas influenciado.

Alzate, Rondon, Ortega y Echevarria (2018). “El branding de sensaciones:
¢,Como starbucks de la metropoli de Medellin crea conexion de marca con sus
clientes?” El propdsito ha sido detectar cdmo un Starbucks de Medellin por medio
del branding de emociones y sus diferentes tacticas produce conexion con los
consumidores. La metodologia usada ha sido la aplicacion de una encuesta
presencial la cual constaba de cuestiones abiertas y cerradas que nos han
permitido ofrecer soporte a las distintas conjetura presentadas en el plan y como
soporte teodrico, un rastreo bibliogréfico referente con el asunto de andlisis, para
ofrecer soporte a la averiguacion, ciertos de los resultados esperados se cumplieron
debido a que se ha podido detectar los diferentes motivos por los cuales los
consumidores visitan el establecimiento y con qué frecuencia, se hizo conocer el
punto de vista de los consumidores sobre la marca y si conocian o no las distintas
tacticas y técnicas ofrecidas por Starbucks. Una de las conclusiones mas
relevantes, que lanzo la averiguacion es el valor que en la actualidad se le da a los
sentidos en el disefio de tacticas para crear conexion, fidelizacion y diferenciacion
con sus consumidores. El buen uso del branding de emociones crea fuertes lazos
con el consumidor siendo tanto de esta forma que se sienten determinados con la
marca y se sienten relevantes para ella.

Mandler, Johnen & Grave (2019). “Can’t help falling in love? How brand luxury
generates positive consumer affect in social media”. La investigacion se enfoca en
mejorar los canales de la comunicacion que vienen trabajando la empresa que
busca lograr un mejor canales por medio de las redes sociales el cual permite
incrementar el valor de la marca, mejorar el afecto del consumismo, asi que
estamos siempre en un constante cambio la metodologia del estudio es descriptivo
el cual permite ayudar a desenvolver las caracteristicas del positivas y que realzan
la marca el tipo de estudio fue aplicado ya que se llevara en la practica los
conocimientos del marketing relacional dentro de la investigacién el cual genero
aportes muy importes, es asi que la investigacion logra concluir determinando que

es necesario mejorar la percepcion de la marca cambiando una experiencia mas



agradable para el consumidor. La gerencia espera de nuestro aporte un mejor al
reconocimiento de una marca mas lujosa dentro de nuestro mercado.

Iglesias (2019). “La aplicacion del neuromarketing al comercio exterior: la
marca Mint&Rose”. El autor se plante6 como objetivo en comprobar por medio de
la buena atencién creando una mejor experiencia de comprar. Es necesario mejorar
cada instante en la interaccién de compra pues permite generar cambios profundos
que son captados por el consumidor y el cual se siente bien por una buena atencion
que se le brinde. El método es hipoteco — deductivo. Pues la investigacion se centra
como nuestra empresa en relacion con la industria la industria se viene
desenvolviendo para crear un mejor trato y una captacion de su marca, pues la
marca para muchas empresas dejo de ser un simple logo y convertirse en vital
importancia estratégica de negocio que incrementa el valor a la organizacion. Se
logra concluir que la empresa Mint & Rose debe mejorar sus estrategias del
comercio exterior, ademas que al aplicar un neuromarketing se esta pensando en
la gestion del cambio orientado a la estrategia de ventas.

Huang & Dev (2019). “Growing the service brand”. La actualidad las empresas
han dejado de ver a la marca como un logo pues la perspectiva es ahora diferente.
Pues la marca dentro de toda organizacién son mas que un activo intangible, mas
que una referencia dentro del mercado. Ahora la marca es todo para nuestro cliente
en otras palabras la marca es la empresa y no se deben separar. La metodologia
de la investigacion cuantitativa, el tipo practica — aplicada, nivel — correlacional. La
investigacion conto con un instrumento del cual se recopilo la informaciéon a una
poblacion que estuvo compuesta por 108 colaboradores. Del cual se han obtenido
resultados que contribuyen a la hipétesis del estudio. Ademas, es necesario
concluir que dentro del método dinAmico que impulsa la tesis bajo la evaluacion de
la personalizacion, calidad, y relacién. Los cuales si aportan de manera muy
positiva en cada uno de esos ambitos que requiera la empresa para su mejor
desarrolla. Por ultimo, dicho hallazgo permite una mejor competencia a la empresa
en la toma de las decisiones de la organizacion.

Asimismo, también se exponen los antecedentes nacionales como lo presenta
Noriega y Paredes (2014). El neuromarketing en el nivel de compra del consumidor
del centro comercial de Real Plaza, Trujillo. Se tuvo como hipotesis como el

neuromarketing se llega a relacionar con el nivel de compra, su método tuvo un
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muestro probabilistico, su muestra estuvo conformada por 210 consumidores, Entre
el resultado mas importante, es que se pudo demostrar que existe relacion entre
las variables, asi como el indice de mayor grado de correlacién estuvo en las
dimensiones marketing relacion y el valor de la marca.

Ramos (2016). “El neuromarketing un recurso de posicionamiento de la marca
en el Perd”. Objetivo: Desarrollar estrategias del neuromarketing que incrementen
el posicionamiento de la imagen de la marca, Es en base a ello que se tuvo como
resultado que el 95% de las Mypes en el Pert de un total de 29 mypes que no
tienen conocimiento de neuromarketing y un 25% le gustaria recibir informacién
acerca del tema, es en base ello que se concluye que los factores motivacionales
son importantes ya que llegan a influir en su decisién de compra, es importante
realizar un estudio de neuromarketing ya que estdn convencidos mientras se
trabaje en analizar al consumidor, mejores ideas de innovacion se podra
desarrollar. Concluyendo que debo de conseguir a alguien

Orozco y Palomino (2016). “Un modelo persuasivo de neuromarketing en el
nivel de ventas de la prensa escrita en el Perd” Objetivo, analizar la relacién entre
el modelo del marketing y el nivel de ventas. Metodologia: aplicado, correlacional y
de disefio no experimental, se tuvo como muestra 385 lectores. A través del
estadistico de Spearman se pudo llegar al objetivo estableciendo que existe una
relacion directa y de forma positiva 0,00 < 0.05. Se llega a concluir que a través de
desarrollo de estimulos se logra influenciar en la mente del consumidor y por ende
captar mas receptores del producto, una forma de desarrollar un neuromarketing,
es a través de la recopilaciéon de boletas se puede llegar a tener por cliente, cuéles
son los productos que compra con qué frecuencia lo hace y en qué tiempo.

Castro y Vasquez (2019). “La conducta y el neuromarketing como un plan de
compra en los Malls Plaza Norte y Mega Plaza Lima Norte”. Se tuvo como fin decidir
la interaccion en medio de los 2 cambiantes, Metodologia: aplicado, correlacional y
de disefio no empirico, a través del estudio se pudo analizar la percepcion que
tienen los clientes de los Mlls Plaza Norte y Mega Plaza, ante ello se pudo concluir
gue las empresas buscan que el cliente disfrute de una agradable experiencia con
su familia, por lo que realizan estrategia de promocién, Shows vy ferias.

Concluyendo que el neuromarketing es una utilizado como una estrategia visionaria
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donde se puede prever ciertas demandas, asa como generar nuevos deseos 0
crear estimulos en los clientes que los motive seguir consumiendo.

Arroyo (2018). “El Neuromarketing y la Ingenieria del Branding”. Se tuvo
como objetivo como las decisiones de compra de un producto estimulan la
percepcion de agrado de la marca generando un posicionamiento en la mente. Tipo:
aplicado, correlacional y de disefio no experimental, asi en base al estudio se tuvo
como resultado que un mensaje cultural que traspasa es a través de loes estimulos
publicitarios, concluyendo que a traves del branding se logra mantener dentro de la
mente o cerebro de las personas lo que ha visto y escuchado intensamente, de
forma que se establezca un recordatorio mental. Por esto las empresas utilizan
estrategias que generan recordatorios de sus marcas para impulsarlos a la compra.

Respecto a marco tedrico cientifico, proponemos la estrategia del océano azul
cuyo autor W. Chan Kim y Renée Mauborgne, profesores de la Escuela de
Negocios INSEAD, plasmada en el libro homonimo publicado en 2005. Busca que
las empresas innoven y dejen a un lado la idea de competir con otra empresa,
convirtiéndolas exitosas en un futuro, para ello, lo compara con el océano rojo el
cual trae el fracaso ya que no les permite buscar nuevas estrategias que mejoren
sus resultados, para ello segun el autor para alejarnos de este océano, es dejar de
preocuparon por la competencia y abalizar nuestro interior y desarrollar o analizar
que estrategias podemos realizar para incrementar nuestro desempefio. Estar
dentro del océano rojo significa limitar nuestras competencias, asi como se alinea
a la idea de realizar estrategias a bajo costo, explotando la demanda.

Teorias relacionadas a la variable X: Neuromarketing: Dias (2014) menciona
gue el neuromarketing, Se basa en estudios al sistema nervioso en base a las
nuevas herramientas de marketing, revelando que lo que logra el éxito o todo lo
contrario como el fracaso de ideas de negocio es gracias a que algunas
organizaciones estan perfiladas al deseo y no a la razén. Por ende, podemos
descifrar que el Neuromarketing va muy de la mano con el estudio de la mente y la
percepcion del deseo establecido, conociendo estos puntos podemos trazar
estrategias que ayuden reconocer sus necesidades y poder cubrirlas de manera
eficiente.

Teorias relacionadas a la variable Y: Branding: Mohammad, F. A. (12 junio

2018) en su articulo “Social media marketing, functional branding strategy and
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intentional branding”, traducido: “Marketing en redes sociales, estrategia de marca
funcional e intencional”. El presente proyecto indago de forma experimental la
relacion entre las variables de esta investigacion tales como, tacticas de marketing
en redes sociales, la marca intencional y marca servible con miras a decidir donde
esta el marketing en las redes de fama. Las tacticas permanecen mas inclinadas
hacia la marca intencional que servible. Se recopilaron datos cuantitativos de 133
voluntarios de cada area de marketing realizando uso de formularios todo ello se
analizo por medio de SPSS. Los resultados del analisis confirmaron la interaccion
en medio de las tacticas de marketing en redes sociales. No obstante, los
resultados mostraron que las tacticas de marketing en redes sociales permanecen
mas inclinadas hacia la marca intencional que la marca servible, lo cual indica que
el marketing en redes sociales Las tacticas permanecen orientadas hacia la marca
intencional. El analisis propone analizar la iniciativa de la marca intencional y su

papel en el control de la imagen de la marca entre consumidores.
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lIl. METODOLOGIA

3.1 Tipo y disefio de investigacion

El Enfoque era cuantitativo pues se recolect6é datos y se propuso las premisas. Se
establecieron las cambiantes y se inspeccioné los resultados usando
procedimientos estadisticos y después se sacaron las conclusiones segun las
premisas planteadas (Hernandez, Fernandez y Baptista, 2014, p. 4).

Asi mismo su nivel de investigacion: Descriptivo-correlacional; En
concordancia al origen del estudio de esta investigacion de acuerdo a su nivel
agrupo cualidades de un estudio descriptivo y correlacional, en términos generales
descriptiva porque evallo, observo y explico la conducta de la persona de estudio,
sin haberle impuesto algiin cambio o influido en ella, mediante una recoleccion de
datos en este caso de manera individual por trabajador y correlacional porque
busca generar relacion entre estas dos variables.

La indagacién ha sido de disefio no experimental, pues no se manipularon ni
una variable, esto puede definirse como una indagacion de estudios donde no se
cambia de forma adrede la variable sencillamente se vio el impacto en su estado
natural, para lograr analizarlo de forma positiva.

Esta investigacion fue considerada de tipo aplicada, para Namakforoosh
(2005) expone que: Sirve para tomar ocupaciones e implantar politicas y tacticas,
[...], la caracteristica elemental de la averiguacion aplicada es el hincapié en
solucionar inconvenientes, [...], la averiguacion aplicada tiene un mas grande
hincapié hacia la toma de elecciones relevantes y a extenso plazo. (p.44).

Método de investigacion: Hipotético — deductivo; Fue hipotético - deductivo
porque todo origen comienza por una propuesta de suposicion el cual seria
verdadero o falso, de acuerdo a los resultados cientificamente comprobados
(Bernal, 2010, p. 60).

3.2 Variables y operacionalizacion
Variable 1: Neuromarketing

Braidot (2012) nos dice que “El neuromarketing se define como el estudio de los
procesos mentales y la percepcion de ellos ante un estimulo, manifestando la

conducta y decisién de compra del cliente, utilizando de manera eficiente los puntos
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del marketing tradicional adaptandolo a un nuevo horizonte de canales y ventas.”
Dimensiones del Neuromarketing

Dimensién 1: Neurociencia

Sutil (2013) “Aportar al éxito empresarial en este tiempo de variacion y desorden
exige a ser innovadores, entendiendo la realidad bajo un nuevo modelo, tomando
como alusion los descubrimientos ejecutados en el area de la neurociencia, la
mecanica cuantica y la nanotecnologia”. (p.18)

Indicadores: Personalidad, conducta del cliente.
Dimension 2: Marketing emocional

Renvoisé y Morin (2006) mencionan que “Gran sector de la sociedad obtiene algun
producto por el sentir emocional que nos ocasiona ello o el reflejo que nuestra
compra puede ejercer en otras personas para luego excusar nuestras decisiones
de adquisicion” (p.233)

Indicadores: El cerebro primitivo, emociones.

Dimension 3: Marketing Sensorial
El marketing sensorial, trabaja en el lugar de venta mediante la utilizacion de su
ambiente y sus componentes que interfieren ante los sentidos de nuestro cliente
dando con resultado que sus emociones, conductas, comportamientos beneficien
la invencion de imagen de marca e incentiven la compra (Manzano y otros, 2011:
74).

El marketing sensorial trabaja con los cinco sentidos avivando sentires,
recuerdos, sentimientos intensificando estas sensaciones en el consumidor,
garantizando una mejor venta y una percepcion mejor de nuestros productos.

Indicadores: Poder de los sentidos.

Dimension 4: Neuroventa
La neuroventa es considerada una ciencia puesto que todas sus teorias estan
basadas en hechos verificables, mediante descubrimientos generados en base a
objetos de estudio siguiendo una regla de principios ordenados.

Néstor Braidot (2008) Vender es una gran forma de comunicacion metal con
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nuestro mercado proporcionando negocios con una esperanza de vida mayor. Es
asi como las empresas tienen que verse exigidas a conocer el cerebro humano y la
union entre vendedor- y el sentir del cliente, ya que no solo es poder captar su
atencion si no saber su percepcidn antes nuestros servicios o productos.

La Neuroventa en esencia, es una manera moderna de vender, en concordancia
con los estudios empresariales.

Indicadores: Deseo, persuasion.

Variable 2: Branding

Para Sterman (2012) establece: Que el Branding es medible, tiene un valor
monetario, puesto que una marca ya establecida en el mercado a lo largo de su
vida, acumula un cliente fidelizado, que prioricen los productos de la empresa,
conociendo el proceso como Capital de marca o Valor de la marca. (pag. 12)

La expresion de Branding puede definir desde marketing en general hasta
valor agregado de un determinado producto, en el cambio de su nombre o la
invencion de una nueva etiqueta. En términos generales, plantear una marca que
sobreviva en el tiempo demanda entender de qué manera trabaja el negocio,
precisando el lugar en donde se encuentra a comparacion de sus competidores.

Conociendo estos puntos ya se puede expresar una estrategia que defina a
la marca en relacién a la empresa, estableciendo un plan de accion y una buena
relacion con los clientes. En esencia, la marca es el rostro de los primordiales

valores, lo que aspira y lo que genera a su mercado.
Dimensiones del Branding

Dimension 1: Posicionamiento de la marca

Segun Davis, M (2010) La posicion de la marca es representacion al lugar que
ocupa en el mercado, esto es consecuencia de una buena percepcion que tiene
esta ante sus clientes, abarcando su mente, el posicionamiento engloba al
mercado, las necesidades y el deseo implantado en sus clientes. (p.50)

Indicadores: Segmentacion, posicionamiento.
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Dimension 2: Valor de marca

Segun Davis, M (2010) La posicidon de la marca es representacion al lugar que
ocupa en el mercado, esto es consecuencia de una buena percepcion que tiene
esta ante sus clientes, abarcando su mente, el posicionamiento engloba al
mercado, las necesidades y el deseo implantado en sus clientes. (p.50)

Indicadores: Calidad de servicio, calidad del producto.

Dimension 3: Estrategia de marca
Son puntos determinados para tener un respectivo planteamiento de marca,
mediante ideas innovador y unico, con adaptacion al cambio, creacién de
plataformas para la interrelacion de mensajes.

Segun Kotler para que exista una buena estrategia en el posicionamiento de
la marca deber existir dos items una variedad de lineas de una misma marca o
nuevas marcas dentro de una empresa.

Indicadores: Raz6én de consumo, variedad.

Dimensién 4: Redes Sociales

Villoria (2010). Precisa: “Son plataformas digitales donde generan nexos con otros
usuarios de diferentes lugares, paises, ciudades, y que no necesariamente hayan
visto en persona”. (p.19).

De igual modo nos ayuda a intercambiar datos estableciendo una
comunicacion que pueden variar en laborales o amicales, cobrando afio tras afo
mayor importancia. Igualmente, estos toman un punto especial en la decision de la
compra, puesto que las empresas registradas con Facebook, Google, twitter entre
otros, va en aumento, dado que las empresas se han dado cuenta que este proceso
facilita la comunicacion en tiempo real con los clientes.

Segun el consultor en Estrategia y Transformacion Digital de IBM Peru, el Sr.
Renzo Molina Barbagelata, el crecimiento en la era digital estd directamente
entrelazado a la innovacion, asi mismo se debe priorizar a los clientes, en la
cercania con la empresa

Indicadores: Posicionamiento
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3.3 Poblacién, muestray muestreo

La poblacion fueron trabajadores que cumplen el mismo puesto, en base a ellos se
realizé la investigacion, se les agrupo por perfiles similares o 4reas comunes en
donde ejercieron su labor. Para la investigacion fue constituida por treinta
colaboradores de la Empresa Multiservicios Informaticos SAC, en el afio 2019.
Muestra censal: 30 colaboradores, Segun Pérez (2010)” Una encuesta censal
0 censo es un grupo de actividades para la recoleccién de informacion de manera

en grupo e personal de los recursos que son parte de la poblaciéon” (p. 138).

3.4. Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos, validez y confiabilidad

La técnica fue una encuesta, destinada a los colaboradores de la Multiservicios
Informéticos S.A.C., por ello Navarro (2014) es la técnica que consta de adquirir
informacion acerca de un por ciento de la poblacién o de la muestra, mediante
cuestionarios o entrevistas” (p.260).

Su herramienta de recopilacién de datos: El cuestionario constd de 24 preguntas.
El cuestionario es del tipo Likert y cada pregunta se detalla de acuerdo a los
indicadores de las variables.

Al respecto, Bernal nos habla de un cuestionario, que es un conjunto de preguntas
gue se realizan para obtener ideas que son importantes para ellos, todo ello con
miras a lograr los objetivos planteados (2010, pag. 250).

La validacion de este estudio fue confirmada en detalle por docentes expertos de
la Escuela de Administracion de la Universidad César Vallejo, dando su

consentimiento a las investigaciones.

Tabla 1. Aprobacion de expertos

N° Expertos Conformidad Especialidad

Experto 1 Dr. Vasquez Espinoza, Juan Aplicable Investigador
Manuel

Experto 2 Dr. Carranza Estela, Teodoro Aplicable Investigador
Dr. Cérdenas Saavedra, . .

Experto 3 Abraham Aplicable Investigador

Experto 4 Dr. Alva Arce, Rosel Cesar Aplicable Investigador

Fuente: Elaboracion propia.
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Para Hernandez, Fernandez y Baptista (2014), “La confiabilidad de una herramienta
de evaluacion se refiere a la medida en que su utilizacion constante al mismo individuo
o sujeto produce los mismos resultados” (p.200).
Por lo tanto, la confiabilidad del dispositivo que sera alcanzable a través de la técnica
de prueba piloto sera analizada en el coeficiente Alfa de Cronbach, por lo tanto,
describiremos la consistencia cercana al dispositivo que consta de veinticuatro
preguntas, utilizando también la escala de Likert con 5 tipos que fueron registradas y
procesadas desde el software estadistico SPSS 24.0

Para ayudarnos a interpretar la confiabilidad del instrumento, tenemos como
referencia la siguiente tabla:

Segun Pino, R. (2007), los siguientes intervalos sirven para describir los
coeficientes de Alfa de Cronbach:

Tabla 2. Interpretacion del Coeficiente de Confiabilidad

Coefic. a> 0.9 - excelente
Coefic. a> 0.8 - bueno
Coefic. a> 0.7 - aceptable
Coefic. a> 0.6 - cuestionable
Coefic. a> 0.5 - pobre
Coefic. a< 0.5 - inaceptable

Fuente: Elaboracién propia

Tabla 3. Confiablidad del instrumento

Resumen de procesamiento de casos

N %

Casos Valido 30 100,0
Excluido 0 ,0

Total 30 100,0

Fuente: Elaboracion propia
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Tabla 4. Estadistica de fiabilidad

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de Cronbach N de elementos
842 24

Fuente: Elaboracion propia

De los valores recogidos en la encuesta, esto lleva a un Alfa de Cronbach de 0.842,
como lo menciona el autor, lo que indica que cuando el valor de Alfa es mayor a 0.8,
la confiabilidad también se considera buena, por lo que la herramienta utilizada es

confiable y valido.

3.5 Procedimientos

El instrumento de investigacion fue construido utilizando en base a los indicadores de
las dimensiones, se dispuso al juicio de experto para validarlo, seguido medimos la

confiabilidad del instrumento a través del programa estadistico SPSS.

Posteriormente se pidié el permiso respectivo a los accionistas de la empresa para
poder ejecutar el cuestionario a los 30 colaboradores del area de ventas en la empresa

Multiservicios Informaticos SAC.

Una vez otorgado el permiso, se llevo a cabo la encuesta con 24 preguntas, posterior
a la recoleccion de datos mediante el cuestionario se utiliz6 como herramienta de
analisis estadistico el software SPSS V.24 y el sistema operativo Windows 10 — 64 bits

para el procesamiento de los datos.
3.6 Método de andlisis de datos

Andlisis descriptivo: Los resultados fueron organizados utilizando tablas, graficos y
medidas para poder facilitar la interpretacion de los resultados

Andlisis inferencial: Fernandez, Cordero y Cérdova (2002, p.17). La inferencia analiza
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la probabilidad de que un caso pueda conducir al éxito frente a posibles problemas.
Para lograr lo propuesto se verifica los datos utilizados por una o mas muestras de la
poblacion, se concluye que al formar un modelo numérico se infiere el comportamiento
del total de la poblacion objeto de estudio, en base a referencia a los resultados

obtenidos. en la muestra.
3.7 Aspectos éticos

Se realizara respetando cada derecho de autores consultados, con el objetivo de

alcanzar resultados verdaderos y reales, detallados en la tabla:

Tabla 5. Aspecto ético

Principio Descripcion

Las personas que fueron encuestadas, se les informo la razon
Autorizacién de la investigacion, asi tuvimos su aceptacion y la informacién

necesaria para poder analizarlo.

Confidencialidad La identidad de todos los participantes fue reservada

Fuente: Elaboracion propia
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IV. RESULTADOS

Tabla 6. Neuromarketing

Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido Porcentaje acumulado
Bajo 1 3,3 3,3 3,3
Medio 3 10,0 10,0 13,3
Alto 26 86,7 86,7 100,0
Total 30 100,0 100,0

Muestra el grafico 6 los resultados de acuerdo a sus niveles de percepcion con un
86.7% congruente alto grado, el 10% un grado medio y 3.3% un bajo grado sobre la
estrategia de variable neuromarketing

Tabla 7. Branding

Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido Porcentaje acumulado
Bajo 7 23,3 23,3 23,3
Medio 10 33,3 33,3 56,7
Alto 13 43,3 43,3 100,0
Total 30 100,0 100,0

Muestra el grafico 7 los resultados respecto a sus niveles de percepcién con un
43.3% alto nivel, el 33.3% un medio nivel y 23.3% un bajo nivel sobre la
estrategia de la variable branding.

Tabla 8. Neurociencia

Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido Porcentaje acumulado
Bajo 5 16,7 16,7 16,7
Medio 11 36,7 36,7 53,3
Alto 14 46,7 46,7 100,0
Total 30 100,0 100,0
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Muestra el grafico 8 los niveles de percepcién con un 46.7% respecto alto nivel,
el 36.7% un medio nivel y 16.7% un bajo nivel sobre la estrategia de
dimension neurociencia.

Tabla 9. Marketing emocional

Porcentaje
Frecuencia  Porcentaje valido Porcentaje acumulado
Bajo 8 26,7 26,7 26,7
Medio 8 26,7 26,7 53,3
Alto 14 46,7 46,7 100,0
Total 30 100,0 100,0

Indica el grafico 9 los niveles de percepcidén con un 46.7% respecto frecuencia alta, el
26.7% frecuencia media y 26.7% frecuencia baja sobre la estrategia de dimensién
marketing emocional.

Tabla 10. Marketing sensorial

Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido Porcentaje acumulado
Bajo 5 16,7 16,7 16,7
Medio 6 20,0 20,0 36,7
Alto 19 63,3 63,3 100,0
Total 30 100,0 100,0

Indica el grafico 10, los niveles de percepcion con un 63.3% correspondiente al alto
nivel, el 20% un medio nivel y 16.7% nivel bajo sobre la estrategia de dimension
marketing sensorial.

Tabla 11. Neuroventa

Porcentaje

Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido acumulado
Bajo 9 30,0 30,0 30,0
Medio 10 33,3 33,3 63,3
Alto 11 36,7 36,7 100,0

Total 30 100,0 100,0
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El grafico 11 indica los niveles de percepcién con un 36.7% alto nivel, el 33.3%

un medio nivel y 30% un bajo nivel sobre la estrategia de dimensién marketing

sensorial.

Tabla 12. Posicionamiento de la marca (Agrupada)

Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido Porcentaje acumulado
Bajo 8 26,7 26,7 26,7
Medio 11 36,7 36,7 63,3
Alto 11 36,7 36,7 100,0
Total 30 100,0 100,0

Indica el grafico 12 los niveles de percepcion con un 36.7% respecto alto nivel,

el 36.7%

un medio nivel

y 36.7%

un bajo nivel

dimensién posicionamiento de la marca.

Tabla 13. Valor de marca

Frecuencia Porcentaje

Porcentaje valido

sobre

la estrategia de

Porcentaje acumulado

Bajo
Medio
Alto
Total

10

8
12
30

33,3
26,7
40,0
100,0

33,3
26,7
40,0
100,0

33,3
60,0
100,0

Muestra en el grafico 13 sus niveles de percepcidon con un 40% alto nivel, el 33.3%

un nivel bajo y 26.7% un medio nivel ante la estrategia de dimension valor de marca.

Tabla 14. Estrategia de marca

Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido Porcentaje acumulado
Bajo 5 16,7 16,7 16,7
Medio 13 43,3 43,3 60,0
Alto 12 40,0 40,0 100,0
Total 30 100,0 100,0

Muestra en el grafico 14 sus niveles de percepcion con un 43.3% respecto medio nivel,
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el 40% un medio nivel y 16.7% un bajo nivel sobre la estrategia de dimension estrategia

de marca.

Tabla 15. Redes sociales

Frecuencia Porcentaje

Porcentaje valido

Porcentaje acumulado

Bajo 9
Medio 7
Alto 14
Total 30

30,0 30,0
23,3 23,3
46,7 46,7
100,0 100,0

30,0
53,3
100,0

Muestra en el grafico 15 sus niveles de percepcion con un 46.7% respecto alto nivel,

el 30% un bajo nivel y 23.3% un medio nivel sobre la estrategia de dimension redes

sociales.

Anélisis inferencial

Tabla 16. Escala de coeficientes de correlacion de Spearman

Valor Correlacion

-0.90 Correlacién Negativa muy fuerte
-075 Correlacién Negativa considerable
-0.50 Correlacion Negativa media
-0.25 Correlacién Negativa débil
-0.10 Correlacion Negativa muy débil
0.00 No existe correlacidon alguna entre las variables
+0.10 Correlacion positiva muy débil
+0.25 Correlacién positiva débil
+0.50 Correlacion positiva media
+0.75 Correlacién positiva considerable
+0.90 Correlacion positiva muy fuerte
+1.00 Correlacién positiva perfecta

Fuente: Hernandez, Fernandez y baptista (2014)

Condicion:

Si Rho > 0, la VI se relaciona con V2

Si Rho =0, la V1 no se relaciona con V2

Regla de decision:

Sig r < Sig T Rechaza la Ho

Sig r > Sig 1 Acepta la Ho

Significancia de teorica = 5% = 0,05
Nivel de aceptacion = 95%; Z= 1.96
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Prueba de hipétesis general

He: El neuromarketing tiene relacion con el branding en la empresa multiservicios
informaticos S.A.C., Lima 2019

Ho: EI neuromarketing no tiene relacion con el branding

Hi: El neuromarketing tiene relacion con el branding

Tabla 17. Correlacién entre variables Neuromarketing y branding
Neuromarketing Branding

Rho de Neuromarketing  Correlacion 1,000 ,716™
Spearman Sig. (bilateral) . ,000
N 30 30

Branding Correlacién ,716™ 1,000

Sig. (bilateral) ,000 .

N 30 30

Fuente: Elaborado en SPSS 24

De la Tabla 17, observamos que el resultado del coeficiente de correlacion Rho de
Spearman 0,716 es positivo. Ademas, la significancia encontrada de 0,000 es menor
gue la significancia teérica de 0,05 que involucra la regla de eleccién del método. Se
rechaza la hipétesis nula (Ho) y se acepta la hipotesis alternativa (H1).

Por lo tanto, el neuromarketing tiene relaciébn con el branding en la empresa

multiservicios informaticos S.A.C.

Prueba de hipétesis especifica

Hei1: La neurociencia tiene relacion con el posicionamiento de la marca en la empresa
multiservicios informéticos S.A.C.,Lima 2019

Ho: La neurociencia no tiene relacién con el posicionamiento de la marca

Hi: La neurociencia tiene relacién con el posicionamiento de la marca

Tabla 18. Correlacién entre neurociencia y posicionamiento de la marca
Neurocienci Posicionamiento de la

a marca
Rho de Neurociencia Correlacion 1,000 ,623
Spearma Sig. . ,010
n (bilateral)
N 30 30
Posicionamie Correlacion ,623 1,000
nto de la Sig. ,010
marca (bilateral)
N 30 30

Fuente: Elaborado en SPSS 24
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Desde la tabla 18 se estudia que el resultado del coeficiente de correlacion Rho de
Spearman 0,623 es positiva débil. Ademas, la significancia encontrada 0,010 es
inferior a la significancia tedrica 0,0 5 esto involucra segun la regla de eleccion se
rechaza la conjetura nula (Ho) y se acepta la conjetura alterna (H1). Por lo tanto la
neurociencia tiene relacion con el posicionamiento de la marca.

He2: ElI marketing emocional tiene relacion con el valor de la marca en la empresa
multiservicios informéticos S.A.C. Lima 2019.

Ho: EI marketing emocional no tiene relacion con el valor de la marca

Hi: EI marketing emocional tiene relacién con el valor de la marca

Tabla 19. Correlacion entre marketing emocional y valor de marca

Marketing Valor de marca
emocional
Rho de Marketin Correlacion 1,000 , 784
Spearm g Sig. (bilateral) . ,028
an emocion N 30 30
al
Valor de Correlacion , 784 1,000
marca Sig. (bilateral) ,028 .
N 30 30

Fuente: Elaborado en SPSS 24

Desde la tabla 19 se verifica la contestacion del coeficiente de correlacion Rho de
Spearman 0,784 es positiva débil, conforme. Asimismo, la significancia encontrada
0,028 es inferior a la significancia tedrica 0,05 esto involucra segun la regla de eleccion
se rechaza la conjetura nula (Ho) y se acepta la conjetura alterna (H1). Por lo tanto, el
marketing emocional tiene relacion con el valor de la marca.

Hes: El marketing sensorial tiene relacion con la estrategia de marca en la empresa
multiservicios informéaticos S.A.C. Lima 2019.

Ho: EI marketing sensorial no tiene relacion con la estrategia de marca

Hi: El marketing sensorial tiene relacion con la estrategia de marca.
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Tabla 20. Correlacidon entre marketing sensorial y estrategia de marca

Marketing Estrategia de
sensorial marca
Rho de Marketing Correlacion 1,000 ,504"™
Spearm  sensorial Sig. : ,005
an (bilateral)
N 30 30
Estrategia  Correlacion ,504™ 1,000
de marca Sig. ,005
(bilateral)
N 30 30

Fuente: Elaborado en SPSS 24

Desde la tabla 20 se revisa que el resultado del coeficiente de correlacion Rho de
Spearman 0,504 es positiva media, por ende la significancia encontrada 0,005 es
inferior a la significancia tedrica 0,05 esto involucra segun la regla de eleccion se
rechaza la premisa nula (Ho) y se acepta la premisa alterna (H1). Por consiguiente, el
marketing sensorial tiene relacion con la estrategia de marca en la organizacion
multiservicios informéticos S.A.C.

Hes: La neuroventa tiene relacion con las redes sociales en la empresa multiservicios
informaticos S.A.C.,

Ho: La neuroventa no tiene relacion con las redes sociales

Hi. La neuroventa tiene relacion con las redes sociales

Tabla 21. Correlacion entre neuroventa y redes sociales
Neuroventa Redes sociales

Rho de Neuroventa Correlacion 1,000 ,526™
Spearma Sig. (bilateral) . ,003
n N 30 30
Redes Correlacion ,526™ 1,000

sociales Sig. (bilateral) ,003 .

N 30 30

Fuente: Elaborado en SPSS 24
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Desde la tabla 21 se examina que el resultado del coeficiente de correlacion Rho de
Spearman 0,526 es positiva media, conforme con la tabla 23. Ademas, la significancia
encontrada 0,000 es inferior a la significancia tedrica 0,05 esto involucra segun la regla
de eleccion se rechaza la conjetura nula (Ho) y se acepta la hipotesis alterna (H1). Por
consiguiente, la neuroventa tiene relacién con las redes sociales en la compafia

multiservicios informaticos S.A.C.,
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V. DISCUSION

A continuacion, se explica la discusién general que permite la transparencia de los
resultados y dan una comparacion necesaria con los antecedentes y teoria expuesta
de tal manera que se cumplié con el objetivo sobre neuromarketing y su relacion con
el Branding en la empresa Multiservicios Informaticos SAC, Lima 2019. Consolidando
un Rho Spearman 0.716 y un sig. 0.000, del cual se admite la hipétesis alterna y no la
nula.

Por ende, tiene coherencia con el estudio de campo de Arroyo (2018).
Neuromarketing en el campo neurociencia es importante el aporte hacia el campo del
marketing que explora el resultado cerebral a los impulsos publicitarios, de marca y de
otro tipo de mensajes culturales. Pretende encontrar la razén por la cual tomamos la
decision de comprar reflejandose en el cerebro. Asimismo, el branding tiene como
principal objeto retener en el cerebro de los clientes lo que ha visto y escuchado
intensamente, de forma que se establezca un recordatorio mental. Como se mencioné
dichos argumentos del articulo de Campo de Arroyo guardan relacion muy directa con
nuestra investigacion pues toca los mismos temas fue planteado dentro del proceso
de estudio.

Ademas, se orienta con el marco conceptual de Braidot (2012) que refiere que el
neuromarketing es un proceso mental y de percepcién sobre los estimulos,
manifestando la conducta y decision de compra del cliente, utilizando de manera
eficiente los puntos del marketing tradicional con canales de ventas apropiados.

Asimismo, esto corrobora por el autor Sterman (2012) que manifiesta sobre el
Branding, que refiere que es medible, de valor econémico, pues una marca se
establece hacia el mercado donde se muestra para todos, busca la acumulacion de
clientes fidelizados, que tengan prioridad sobre los diferentes productos que brinda la
empresa.

En cuanto a la primera hipotesis especifica que se formuld sobre la neurociencia

y como se relaciona con el posicionamiento de la marca en la empresa Multiservicios
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Informaticos SAC, Lima 2019. Se logré un Rho Spearman 0.623 y un sig. 0.010 del
cual se aprueba la hipétesis alterna y rechaza la nula.

Asimismo, tiene coherencia con la investigacion de Ripa (2015). Que posee como
objetivo general en obtener determinar de qué forma se vincula el neuromarketing con
el posicionamiento de marca de la empresa apicola Real Bee, del distrito de
Andahuaylas, 2015. Cabe detallar que el tipo de indagacion usado es no empirico,
enfoque cuantitativo y disefio correlacional, la coleccion de datos ha sido por medio de
encuestas llevadas a cabo una muestra de 196. Se hallé de la investigacion que el
neuromarketing se encuentra en relacion fuerte con el posicionamiento de marca. Se
menciona que dichos argumentos del articulo de Ripa, guardan relacion muy directa
con nuestra investigacion pues toca los mismos temas fue planteado dentro del
proceso de estudio.

Que es corroborado por Sutil (2013) su aporte cientifico nos manifiesta que el
éxito empresarial en estos tiempos ha variado y mutado, ademas exige ser innovador,
pues la realidad de los nuevos modelos asi lo requiere.

En cuanto a la segunda hipétesis especifica que se formul6é sobre el marketing
emocional se relaciona con el valor de la marca en la empresa Multiservicios
Informaticos SAC, Lima 2019. Se logré un Rho Spearman 0.784 y un sig. 0.028 del
cual se acepta la hipétesis alterna y rechaza la nula.

Asimismo, tiene coherencia con Alzate, Ronddn, Ortega y Echevarria (2018).
Tuvo el propdsito de detectar como un establecimiento de Starbucks por medio del
branding de emociones y sus diferentes tacticas produce conexiébn con los
consumidores. La metodologia usada ha sido la aplicacion de una encuesta presencial
la cual constaba de cuestiones abiertas y cerradas. Del cual se concluye que un 6ptimo
branding crea fidelidad con el consumidor siendo tanto de esta forma que se sienten
reconocidos con la marca y se sienten relevantes para ella. Cabe mencionar que el
aporte sobre el estudio de los autores, guardan relacion muy directa con nuestra
investigacion pues toca los mismos temas fue planteado dentro del proceso de estudio.

Tiene coherencia con la teoria de Renvoisé y Morin (2006) mencionan que “Gran

sector de la sociedad obtiene algun producto por el sentir emocional que nos ocasiona
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ello o el reflejo que nuestra compra puede ejercer en otras personas para luego
excusar nuestras decisiones de adquisicién”

En cuanto a la tercera hipotesis especifica que se formulé sobre el marketing
sensorial se relaciona con la estrategia de la marca en la empresa Multiservicios
Informaticos SAC, Lima 2019, se logré un Rho Spearman 0.504 y un sig. 0.005, del
cual se acepta la hipotesis alterna y rechaza la nula.

Dicho resultado tiene respaldo por el tesista Baptista, Ledn y Mora (2015). Que
nos expone su objetivo de conocer el nivel del Neuromarketing sobre el conociendo al
cliente por su percepcion. La metodologia cumple con los requisitos que se asemejan
con nuestro estudio de manera clara. Asimismo, se conoce la conclusion sobre la
economia ha intentado aclararlo a través de explicacion y relacion con la conciencia y
la racionalidad de las personas, pero no siempre se evidencia esta légica en el
momento de la actuacion sobre la decision de la compra, es por ello que el
neuromarketing aporta a la percepcion y la decisiébn de compra y que es necesario
para la competitividad de la organizacién. Los resultados que respaldan sobre dicho
articulo expuestas por los autores, guardan relacion directa con nuestra investigacion
pues toca los mismos temas fue planteado dentro del proceso de estudio.

Tiene una semejanza del autor Manzano (2011). Que nos manifiesta la necesidad
del marketing sensorial trabaja con cinco sentidos avivando sentires, recuerdos,
sentimientos intensificando estas sensaciones en el consumidor, garantizando una
mejor venta y una percepcion mejor de nuestros productos.

En cuanto a la cuarta hipétesis especifica que se formuld sobre la neuroventa se
relaciona con las redes sociales en la empresa Multiservicios Informaticos SAC, Lima
2019, se logré un Rho Spearman 0.526 y un sig. 0.003, del cual se acepta la hipo6tesis
alterna y rechaza la nula.

Nuestra investigacion tiene conexidén con el enunciado cientifico de Tejada,
Fajardo y Vasquez (2015). Donde su objetivo es que el Neuromarketing mejore los
tramites de ventas de las organizaciones distribuidoras de vestido. Pues la nueva
tendencia del marketing moderno lo exige, que dan lugar de manera acertada a la
mezcla de la mercadotecnia y la psicologia El actual articulo intenta difundir las

ventajas que da el neuromarketing, y como se los puede utilizar con facilidad. Esta
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averiguacion se hizo en establecimientos comerciales dedicados a la comercializacion
de prendas de vestir en los centros comerciales o sectores comerciales de mas grande
afluencia en las localidades de Guayaquil. El aporte que respaldan en el presente
articulo, guarda relacion directa con nuestra investigacion pues toca los mismos temas
fue planteado dentro del proceso de estudio.

Es asi también tiene un respaldo del autor Braidot (2008). Que nos menciona
sobre como la neuroventa es considerada parte necesaria por la ciencia que aplica
puesto que todas sus teorias estan basadas en hechos comprobatorias, mediante
descubrimiento generado por medio del estudio minucioso que siguen la regla del

marketing - ventas.
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VI. CONCLUSIONES

Respecto a la conclusion del objetivo general se determina que el neuromarketing si
tiene relacion con el Branding en la empresa Multiservicios Informaticos SAC, Lima
2019. Por cuanto a obtenido un Rho Spearman 0.716 y un sig. 0.000, se resuelve la

aceptacion de la H1y se rechaza H.

En cuanto a la conclusién del objetivo, primero se determina que la neurociencia
si tiene relacion con el posicionamiento y fidelizacion en la empresa Multiservicios
Informéticos SAC, Lima 2019. Por cuanto a obtenido un Rho Spearman 0.623 y un sig.

0.000, se resuelve la aceptacion de la H1y se rechaza H,.

En cuanto a la conclusion del objetivo, segundo se determina que el marketing
emocional si tiene relacién con el valor de la marca en la empresa Multiservicios
Informaticos SAC, Lima 2019. Por cuanto a obtenido un Rho Spearman 0.784 y un sig.

0.028, se resuelve la aceptacion de la H1y se rechaza H,.

En cuanto a la conclusion del objetivo, tercero se determina que la estrategia de
la marca si tiene relacion con la estrategia de la marca en la empresa Multiservicios
Informaticos SAC, Lima 2019. Por cuanto a obtenido un Rho Spearman 0.504 y un sig.

0.005, se resuelve la aceptacion de la Hiy se rechaza H,.

En cuanto a la conclusion del objetivo, cuarto se determina que la estrategia de
la marca si tiene relaciébn con las redes sociales en la empresa Multiservicios
Informéticos SAC, Lima 2019. Por cuanto a obtenido un Rho Spearman 0.526 y un sig.

0.003, se resuelve la aceptacion de la H1y se rechaza H,.
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VIl. RECOMENDACIONES

Con relacion en recomendacion general se determina que el neuromarketing si tiene
relacion con el Branding en la empresa Multiservicios Informéticos SAC. Es necesario
fomentar estrategias en base al conocimiento méas profundo de los deseos y
necesidades del cliente lo cual permite mejorar la experiencia de compra y mayor

apego a la marca.

Respecto a la recomendacién sobre el especifico primero se determina que la
neurociencia si tiene relacion con el posicionamiento de la marca en la empresa
Multiservicios Informéaticos SAC. Es importante que se sigua implementando
estrategias de investigacion al cliente pues siempre se encuentra en una mutacion

constante del cual si se conoce podemos sacar muchas ventajas competitivas.

Respecto a la recomendacion sobre la especifica segunda se determina que el
marketing emocional si tiene relacidbn con el valor de la marca en la empresa
Multiservicios Informaticos SAC. Se recomienda que el marketing emocional es una
herramienta muy importante para motivar el deseo de la compra sumado a un aporte
al incremento de valor de la marca que en la actualidad es muy necesario para la alta

gerencia.

Respecto a la recomendacion sobre la especifica tercera se determina que el
marketing sensorial si tiene relacion con la estrategia de la marca en la empresa
Multiservicios Informaticos SAC. Es recomendable implementar estrategias de la
marca, pues actualmente se entiende que no es solo un grafico, figura o un simple logo
sino mucho mas, es esfuerzo, trabajo, experiencia, logros, etc. que se debe transmitir

a sus clientes de manera consiente.

Respecto a la recomendacion sobre la especifica cuarta se determina que la
neuroventa si tiene relacion con las redes sociales en la empresa Multiservicios
Informaticos SAC. Es recomendable mejorar las estrategias de la social media que
permita atraer mucho la demanda crear neuroventa es concientizar a tus clientes de

manera muy informada al momento de su experiencia total de compra.
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ANEXOS

Anexo 01

Matriz de operacionalizacion de las variables
Tabla 22. Operacionalizacion de la variable x: Neuromarketing

Variable Definicién Conceptual Definicién operacional Dimensiones Indicadores items Escala
. . ; Personalidad 1
Braidot (i01.2) nos df!ce que E: ble 1 Neurociencia Conducta 1
neuromarketing se define como e Variable 1: Cerebro Primitivo 2
estudio de los procesos mentalesy NEUROMARKETING ;
- : ) Marketing .
la percepcion de ellos ante un Las dimensiones Emocional Emociones 3
. estimulo, manifestando la conducta planteadas son: .
Neromarketing decision d del client N o Ordinal
y decision de compra del cliente, eurociencia Marketing Poder de los sentidos 2
utiizando de manera eficiente los  Marketing Emocional Sensorial
puntos del marketing tradicional = Marketing Sensorial
adaptantandolo a un nuevo Neuroventa Deseo 2
. ” Neuroventa
horizonte de canales y ventas. .
Persuasion 1
Fuente: Elaboracion propia
Tabla 23. Operacionalizacion de la variable y: Branding
Variable Definicion Conceptual Definicién operacional Dimensiones Indicadores items Escala
posic ont Segmentacion 1
; . osicionamiento
Segun Philip Kotler, es una gs,zi%?Nzé de la marca Posicionamiento 1
Branding  actividad de comunicacion, para  gg medira mediante Calidad de Servicio 1 _
tener en claro lo que es la estas dimensiones: Valor de Marca . 1 Ordinal
. . e . Calidad de Productos
empresa y la idea que quiere Posicionamiento de la 5
ofrecer, trabajando para poder marca ) Razén de consumo
imponerse en la mente de sus . Valor qedMal\Zlca EStrﬁ;%f de
consumidores strategia de Marca i 2
Redes Sociales Variedad
Redes Sociales Reconocimiento 1

Elaboracion propia
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Anexo 02

Instrumento de recoleccion de datos.

INSTRUCCIONES: Marque con una X la alternativa que usted considera valida de

acuerdo al item en los casilleros siguientes:

NUNCA CASI NUNCA | ALGUNAS VECES CASI
SIEMPRE

SIEMPRE

1 2 3 4

5

iTEM PREGUNTA

VALORACION

11234

5

Existe un tipo de perfil correspondiente para tu tipo de cliente

Estudiar la conducta de tu consumidor mejoraria las ventas

Es importante otorgar relevancia al inconsciente en el proceso de toma de
decisiones

Ea) WIN

La mente inconsciente o cerebro primitivo determina como responder a la
publicidad generada

Mide las emociones generadas por el producto

Al adquirir el producto se refleja emociones positivas

Transmite emociones para lograr la compra en beneficio de la empresa

Se estimula los sentidos al comprar un producto

©olo|~N|o| ;

La vista es uno de los sentidos mas explotados en el mercado mediante la
publicidad

Amplifica el deseo de compra en sus clientes

Satisface los deseos posterior a la compra (garantia)

La persuasion es una técnica indispensable para el proceso de venta

La segmentacion de mercado de la empresa se ha realizado de manera optima

La marca de la empresa esta posicionada en el mercado en comparacién con
la competencia

15

El servicio ofrecido es de calidad

16

Los productos generados por la empresa son recomendados

17

La percepcién de la marca cambiaria por la llegada del mundo online

18

La calidad y el precio son la razén de compra de los productos ofrecidos

19

La variedad de producto brindada por la empresa genera mayores ingresos

20

Los consumidores valoran la variedad de productos ofrecidos por la empresa

21

Las redes sociales son de gran utilidad para alcanzar mayor reconocimiento

22

Los clientes que tanto usan las redes sociales

23

La competencia en las redes sociales afecta a la empresa

24

El contenido en las redes sociales afecta al proceso de ventas

Gracias por su colaboracion
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Anexo 03
Matriz de validacion del instrumento de obtencién de datos

Titulo de la investigacion: “NEUROMARKETING Y BRANDING EN LA EMPRESA MULTISERVICIOS INFORMATICOS SAC LIMA 2019”.

Apellidos y nombres del investigador: Saavedra Vega Erika Alexandra

Apellidos y nombres del experto: Dr.

ASPECTO POR EVALUAR

OPINION DEL EXPERTO

VARIABLE | DIMENSIONES INDICADORES ITEM /PREGUNTA ESCALA SI NO | OBSERACIONES
D1 Personalidad 1. Existe un tipo de perfil correspondiente para tu tipo de cliente
NEUROCIENCIA Conducta 2. Estudiar la conducta de tu consumidor mejoraria las ventas
3. Es importante otorgar relevancia al inconsciente en el proceso de toma de
- decisiones
Qo D2 Cerebro Primitivo - - — -
z La mente inconsciente o cerebro primitivo determina como responder a la
o CEREBRO Y publicidad generada
é EMOCIONES 5. Mide las emociones generadas por el producto N =
<§i Emociones 6. Al adquirir el producto se refleja emociones positivas Nunca
e) 7. Transmite emociones para lograr la compra en beneficio de la empresa .
% D3 8. Se estimula los sentidos al comprar un producto asi_Nunc
w MARKETING |Poder de los sentidos|9. La vista es uno de los sentidos méas explotados en el mercado mediante la
z SENSORIAL ici
publicidad AV =
Deseo 10. Amplifica el deseo de compra en sus clientes veces
NEURgflENT A 11. Satisface los deseos posterior a la compra (garantia)
Persuasion 12. La persuasion es una técnica indispensable para el proceso de venta CS =
D5 L 13. La segmentacion de mercado de la empresa se ha realizado de manera as
Segmentacion : Siempre
POSICIONAMIE optima
NTO DE LA - . 14. La marca de la empresa esta posicionada en el mercado en comparacion _
MARCA Posicionamiento con la competencia S =
- — — - - iempre
D6 Calidad de Servicios [15. El servicio ofrecido es de calidad P
% VfA"A%RCKE Calidad de Productos|16. Los productos generados por la empresa son recomendados
) Razén de consumo 17. La percepcion de la marca cambiaria por la llegada del mundo online
<Z( D7 18. La calidad y el precio son la razén de compra de los productos ofrecidos
% ESTRATEGIA . 19. La variedad de producto brindada por la empresa genera mayores ingresos
DE MARCA Variedad - . L
20. Los consumidores valoran la variedad de productos ofrecidos por la empresa
21. Las redes sociales son de gran utilidad para alcanzar mayor reconocimiento
D8 22. Los clientes que tanto usan las redes sociales
REDES Reconocimiento - q. -
SOCIALES 23. La competencia en las redes sociales afecta a la empresa

. El contenido en las redes sociales afecta al proceso de ventas

Fecha_10 / 12 / 2019

Nota: Las DIMENSIONES e INDICADORES, solo si proceden, en dependencia de la naturaleza de la investigacion y de las variables
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Anexo 04
Base de Datos

Archivo  Editar  Ver Datos

Transformar

Analizar

Marketing directo

Graficos  Utilidades  Ampliaciones

Ventana

Ayuda

SEe Qe BLFAF A EBE

&Q‘QE m@'f@‘ %5

| Nombre " Tipo " Anchura " Demmales" Etiqueta " Valores ” Perdidos " Columnas " Alineacidn " Medida " Rol
10 p10 MNumérico 2 0 10. Amplifica el deseo de compra en s {1, Nunca}...  Ninguno 3 = Derecha & Escala i Entrada
11 pl1 Numérico 2 0 11. Satisface los deseos posterior a la... {1, Munca}... Ninguno 3 Derecha & Escala “ Entrada
12 p12 MNumeérico 2 0 12. La persuasidn es una técnica indis... {1, Munca}... Ninguno ] Derecha & Escala “ Entrada
13 p13 Numérico 2 0 13. La segmentacion de mercado de |... {1, Munca)... Ninguno 3 Derecha & Escala  Entrada
14 pl4 MNumérico 2 0 14. La marca de la empresa estd posi_.. {1, Nunca}... Ninguno 3 Derecha & Escala “ Entrada
15 pla MNumeérico 2 0 15. El servicio ofrecido es de calidad {1. Nunca}... 'Ninguno 3 Derecha & Escala “ Entrada
16 pl6 MNumérico 2 0 16. Los productos generados porlae... {1, Muncal... Ninguno 3 Derecha & Escala “ Entrada
17 pl7 MNumérico 2 0 17.La percepcidn de la marca cambiar._. {1, Munca}... Ninguno 3 Derecha & Escala . Entrada
18 p18 MNumérico 2 0 18. La calidad vy el precio son la razdn... {1, Nunca}... Ninguno 3 Derecha & Escala “ Entrada
19 p19 MNumérico 2 0 19. La variedad de producto brindada p... {1, Munca}... Ninguno 3 Derecha & Escala “ Entrada
20 p20 MNumérico 2 0 20. Los consumidores valoran la varied... {1, Nunca}... Ninguno 3 Derecha & Escala “ Entrada
21 p21 MNumérico 2 0 21. Las redes sociales son de gran uti... {1, Nunca}... Ninguno 3 Derecha & Escala . Entrada
22 p22 MNumérico 2 0 22 Los clientes que tanto usan las re.. {1, Nunca}... Ninguno 3 Derecha & Escala “w Entrada
23 p23 MNumérico 2 0 23. La competencia en las redes soci... {1, Nunca}... Ninguno 3 Derecha & Escala “ Entrada
24 p24 MNumérico 2 0 24_El contenido en las redes sociales... {1, Nunca}... Ninguno 3 Derecha & Escala “ Entrada
25 V1 MNumérico 8 0 Meuromarketing Minguno Minguno 3 Derecha & Escala . Entrada
26 V2 MNumérico 8 0 Branding Minguno Ninguno 3 Derecha & Escala “w Entrada
27 D1 MNumérico 8 0 Meurociencia Minguno Ninguno 3 Derecha & Escala “ Entrada
28 D2 Numérico 8 0 Cerebro y emociones Minguno Ninguno 3 Derecha & Escala  Entrada
29 D3 MNumérico 8 0 Marketing sensorial Minguno Minguno 3 Derecha & Escala . Entrada
30 D4 MNumérico 8 0 Meuroventa Minguno Ninguno 3 Derecha & Escala “ Entrada
5] D& MNumérico 8 0 Posicionamiento de la marca Minguno Ninguno 3 Derecha & Escala “ Entrada
32 D6 Numérico 8 0 Valor de marca Minguno Ninguno 3 Derecha & Escala  Entrada
33 D7 MNumérico 8 0 Estrategia de marca Minguno Minguno 3 Derecha & Escala . Entrada
34 lDEIi MNumérico g 0 Redes sociales Minguno Ninguno 3 = Derecha & Escala “w Entrada .
1 ¥

[

Vista de datos || Vista de variables
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Anexo 05
Constancia de autorizacion

inforsac

SESTIOMN ¥ SERVICIOS T.l.

“ANO DE LA LUCHA CONTRA LA CORRUPCION Y LA IMPUNIDAD"

CONSTANCIA DE AUTORIZACION

EL QUE SUSCRIBE, JUAN AVILES DE LA CRUZ GERENTE
GENERAL DE LA EMPRESA MULTISERVICIOS INFORMATICOS S.A.C. — LIMA

HACE CONSTAR:

Que la Sra. Erka Alexandra Saavedra Vega identificada con DNI N® 74917272,
estudiante de la Escuela Profesional de Administracién de la Universidad Cesar
Vallejo, Sede Lima Norte, tiene la autorizacion para aplicar los instrumentos de recojo
de informacion en la empresa, con respecto a su frabajo de investigacion cuyo titulo
se denomina “Neuromarketing Y Branding En La Empresa Multiservicios Informaticos
S.A.C.Lima 2019

Se expide la presente a solicitud de la persona interesada, para fines que estime
conveniente.

Lima, 02 de diciembre del 2019

44



