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Resumen

El objetivo general de la investigacion fue establecer la relacion del neuromarketing y
el comportamiento del consumidor en una empresa, LosOlivos, 2021. El método
empleado fue un estudio de nivel descriptivo correlacional con un disefio no
experimental de corte transversal, asi mismo se usoO el enfoque cuantitativo para
mediar ambas variables, se emple6 como técnica la encuesta y el instrumento el
cuestionario. En los resultados obtenidos en las dimensiones: procesos cerebrales,
conductas y toma de decisiones se tienen que un 33% 38% y 22% casi siempre
perciben que la empresa establece estrategias de neuromarketing para captar clientes
y con respecto a las dimensiones: factores personales, sociales, culturales y
psicolégicos se tienen que un 32%, 32, 28% y 27% siempre perciben losconsumidores
realizar una compra por la incidencia de estos factores en su comportamiento. Se
concluyé que existe relacion significativa entre el neuromarketing y el comportamiento
del en una empresa, Los Olivos, 2021ya que se encontrd una correlacion positiva de
0.891.
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Abstract

The general objective of the research was to establish the relationship between
neuromarketing and consumer behavior in a company, Los Olivos, 2021. The method
used was a descriptive-correlational study with a non-experimental cross- sectional
design. Quantitative approach to mediate both variables, the survey and the
qguestionnaire instrument were used as a technique. In the results obtained in the
dimensions: brain processes, behaviors and decision-making, 33%, 38% and 22%
almost always perceive that the company establishes neuromarketing strategies to
attract customers and with respect to the dimensions: personal factors, In social,
cultural and psychological terms, 32%, 32, 28% and 27% always perceive consumers
to make a purchase due to the incidence of these factors in their behavior. It was
concluded that there is a significant relationship between neuromarketing and the
behavior of the company, Los Olivos, 2021 since a positive correlation of 0.891 was

found.

Keywords: Neuromarketing, behavior, consumer, processes, decisions
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l. INTRODUCCION

A nivel internacional se puede considerar la transformacion digital como la cuarta
revolucién industrial, todas las empresas se enfocan en que sus negocios evolucionen,
sabiendo que el mundo no se detiene, todo lo contrario avanza a pasos agigantados,
es por ello que las empresas tienen que suplir las necesidades de los consumidores,
convirtiéndose éste Ultimo en el centro de toda empresa la cual tiene que concentrarse
en sus necesidades reales; constantemente se tiene que buscar nuevas formas de
desarrollar los productos y/o servicios para no caer en el olvido de los consumidores.
Toda empresa tiene como objetivo buscar conectar con el consumidor mas alla del
buen producto o servicio, para generar esta conexion,el area de Marketing no es la
Unica responsable, ahora es el trabajo de toda la organizacion para lograr esa
experiencia Unica con el consumidor. Por ello es fundamental conocer el
funcionamiento de la mente de los consumidores para tomar sus decisiones 0 como

poder lograr influir en estas decisiones.

Segun Ana Rico (2020), expreso que a través del neuromarketing se ha logrado
identificar los intereses de los clientes, siendo aplicado durante la pandemia, ya que esta
herramienta ayudé alcomercio online, puesto que identifico y analiz6 todas las emociones

y estimulos del cliente.

A nivel nacional en el Peru el estudio del Neuromarketing es toda una realidad,
se puede ver los efectos del estudio de las variables comunicacionales del cerebro,
asi como del estudio de la publicidad, actualmente en lima ya existe una compafiia
gue se especializa en analizar la conducta del cliente, ya nuevas organizaciones se
posicionan y optan estrategias nuevas que les ayuda conocer a mas detalle la mente
y las diferentes formas de como una persona puede tomar sus decisiones. El
neuromarketing esta generando un movimiento grande en el mercado y se esta
empleando en todas las empresas grandes y muchas de ellas invierten en estudios

muy especializados y otras invierten en desarrollar su propio laboratorio y toda esta



inversion es para poder investigar de forma mas detallada y precisa la conducta de los

consumidores en relacion con las diferentes situaciones y estimulos.

El diario el peruano (2020) expresé que en la coyuntura que estamos viviendo
por el tema de la pandemia y la inestabilidad econémica los habitos de consumo han
cambiado de forma brusca, es asi que las pymes deben de emplear estrategias y
técnicas para analizar a sus clientes potenciales y asi poder retenerlos y llegar a un
nuevo publico de manera directa, la consumidores se estan adaptando a comprar
productos de manera online mediante aplicaciones moviles o redes sociales, una
investigacién realizada por Yougov, empresa dedicada a la investigacion de mercados;
analizando los datos actuales se puede concluir que el 86% de los clientes han

cambiado de comportamiento y habitos de consumo durante la emergencia sanitaria.

Francisco Nufiez (2015) indico que en la actualidad ya no es de gran ayuda o
importancia tener informacién sobre los clientes y sus perfiles, sus necesidades y su
creencias y habitos de consumo, sino que se debe de acompafarlos alo largo de este
proceso para que puedan tomar la decision de comprarle a nuestra marca y brindarle

todas las comodidades y experiencias Unicas para que recomienden y vuelvan pronto.

A nivel local existen muchas empresas dedicadas al mismo rubro como es la
fabricacion de equipos de laboratorio, hospitalarios y médicos, fabricaciones de
equipos médicos, laboratorio y servicio técnico y otros servicios similares, las pymes
y las pequefias empresas abarcan gran parte del mercado es por esto que estan en
constante competencia para crecer y desarrollarse para lograr el éxito. En la empresa
se muestra un desconocimiento por las preferencias y gustos de los clientes, ya que
la marca aun no encuentra un posicionamiento de mercado, asi mismo por el tema de
la pandemia y la coyuntura que se esta viviendo actualmente el comportamiento del
consumidor ha cambiado de forma repentina ya que se esta entrando en una época
de digitalizaciéon para adquirir los productos y servicios, la empresa cuenta con su
pagina web, WhatsApp y Facebook donde ofrece los productos pero no cuenta con
estrategias de marketing para la captacion de clientes ni para influenciar en las

decisiones de compra ya que para esto necesita profundizar mas estas variables y



realizar estudios minuciosos de mercado y de segmentacion para aumentar la cartera

de clientes y las ganancias.

Este estudio se justifica tedricamente ya que acopla diferentes teorias y
enfoques conceptuales para dar soporte a las variables de estudio, asi mismo se
esperd generar mayor conocimiento y epistemologia en los temas abordados.

En la justificacion metodologica se emple6é un disefio no experimental de
enfoque numeérico y nivel descriptivo correlacional, se busca implementar un nuevo
meétodo para medir las variables para que pueda servir de guia para proximos estudios,
de otro lado también se cumpli6 con la validez, confiabilidad y aplicacion del

instrumento de medicién.

En la justificacion social brindé6 un aporte y relevancia social ya que las
empresas enfocaron sus estrategias en captar al consumidor y conocer su

comportamiento por medio del neuromarketing.

En la justificacion practica se busco resolver una problematica latente en la
actualidad y que esta ocasionando dificultades en el funcionamiento de las empresas
con sus clientes, mediante la investigacion se brind6 soluciones para el fenébmeno

observado.

El problema general fue ¢Como se relaciona el neuromarketing y el
comportamiento del consumidor en una empresa, Los Olivos, 20217?; los problemas
especificos fueron: ¢ Cémo se relaciona los procesos cerebrales y el comportamiento
del consumidor en una empresa?, ¢COmo se relaciona las conductas y el
comportamiento del consumidor en una empresa?, ¢Coémo se relaciona la toma de

decisiones y el comportamiento del consumidor en una empresa?

Por otro lado, el objetivo fue establecer la relacion del neuromarketing y el
comportamiento del consumidor en una empresa, Los Olivos, 2021, los objetivos
especificos fueron establecer la relacion de los procesos cerebralesy el
comportamiento del consumidor en una empresa, establecer la relacion de las

conductas y el comportamiento del consumidor en una empresa y establecer la



relacion de la toma de decisiones y el comportamiento del consumidor en una

empresa.

Se planteé como hipotesis general si existe relacion significativa entre el
neuromarketing y el comportamiento del consumidor en una empresa, Los Olivos,
2021, las hipétesis especificas fueron: existe relacion significativa entre los procesos
cerebrales y el comportamiento del consumidor en una empresa, existe relacion
significativa entre las conductas y el comportamiento del consumidor en una empresa,
y existe relacion significativa entre la toma de decisiones y el comportamiento del

consumidor en una empresa.



. MARCO TEORICO

Con respecto a los trabajos anteriores para el desenvolvimiento del proyecto de
investigacion se seleccionaron estudios que utilizaron las mismas variables de estudio,
con el propoésito de poder brindar un enfoque distinto para las variables y asi poder
contrastar los resultados.

Gutiérrez (2019) en su articulo tuvo como objeto estudiar el neuromarketing
como estrategia publicitaria y los ingresos de una empresa, su metodologia fue de
enfoque cuantitativo y descriptivo, se tomé como muestra una poblacién de 132
alumnos, basandose en el promedio de notas para recolectar la informacion, se
observa de los resultados que asignatura de neuromarketing con un 87% ayuda ala
mejora de la curricula de carrera, concluyendo que el neuromarketing ayuda
potencialmente a atraer clientes, con excelentes productos, asimismo esto debe
acompanfarse con la responsabilidad social y cuidado del medio ambiente, ya que los
mismos importan al potencial cliente y asi valora mas los productos, marcasy
servicios.

Coca (2010) afirm6 en su articulo sobre la importancia de relacionar el
neuromarketing y el comportamiento de compra; concluyendo que a través del
neuromarketing se logra reconocer los deseos y preferencias de las personas, puesto
gue es una herramienta que permite estudiar y analizar los sucesos gque atraviesa la
mente del consumidor, midiéndolas cognitivamente.

Vega (2016) planted en su articulo como objeto ahondar en el neuromarketing,
como potencial herramienta y sus fundamentales consideraciones éticas, concluyendo
gue se puede deducir las conductas de los clientes antes de la accion de compra y
modificar su decision, siendo una ventaja para la empresa pero solamente si se obtiene
la informacion adecuada, cabe recalcar que ademas se debe tener un estudio
desarrollado sobre la conducta y las emociones asi mismo como la percepcion vy el
deseo para reconocer el interés del consumidor.

Mufioz (2016) plante6 en su articulo estudiar y analizar el efecto del

neuromarketing en las diferentes organizaciones mundialmente para lograr posicionar



a las mismas en un mercado de competencia y variante; asi lograr efectuar
investigaciones de mercado y poder seleccionar una estrategia direccionada a la
mejora del marketing; concluyendo que el neuromarketing esta vinculada con la
psicologia y la neurociencia; que ayuda a comprender las etapas cerebrales de los
clientes frente a los estimulos y surgir la explicacion de sus pensamientos y emociones
con la finalidad de lograr disefiar una estrategia comercial para estimular la decision
de compra, asimismo ayuda a comprender las actitudes y las decisiones que puede
tomar el cliente y las percepciones que genera un estimulo, del mismo modo la actitud
delante de un bien o servicio, siendo una potencial herramienta para lograr satisfacer
al cliente.

Quintero (2018) en su articulo se plante6 como objeto analizar el impacto del
neuromarketing en la publicidad y la conducta del consumidor, se utilizé un estudio de
nivel exploratorio y se describi6 los fendmenos sucedidos en las variables, se us6 un
disefio no experimental de corte transaccional con un método inductivo, la poblacién
fue de 10 tiendas, en los resultados se evidencio que se capta el interés y la curiosidad
del cliente por medio de avisos publicitarios, asi como la promociones de venta, se
enfatizo que la publicidad es bastante llamativa y esta ubicada de manera estratégica,
es asi que se puede concluir que las experiencias del consumidor son dificiles de
analizar y medir ya que se debe de tener unasegmentacién correcta ya que muchos
de estos factores pueden cambiar, el neuromarketing es un proceso complejo que
requiere de tiempo y de informacién actualizada de los clientes potenciales.

Melchor, Rodriguez y Diaz (2016) en su articulo cientifico manifestaron como
objeto estudiar las acciones y actitudes frente a la decisiébn de compra de productos
dietéticos, se empled una metodologia de enfoque cuantitativo, se usé como técnica
la encuesta con 28 items, en los resultados el 25% de los encuestados indico que los
medios publicitarios incentivan la compra, el 22 % el beneficio de los productos, el
86% que la marca del producto es importante y un 57% que la empresa realiza
promociones y ofertas. Como manera de conclusion se plasmoé que el componente con
mas influencia para la compra y consumo es el marketing ya que en el mercado el

posicionamiento es importante para el desarrollo de la marca, asi como ofrecer



descuentos o promociones de los alimentos dietéticos para la salud del consumidor y
las recomendaciones a otros jovenes.

Moreno y Calderon (2017) en su articulo propusieron como objeto identificar la
relacion de la co-creacion de valor y la satisfaccion de los estudiantes, su metodologia
fue descriptivo, con una muestra de 320 estudiantes, se empleé como técnica la
encuesta e instrumento el cuestionario, los resultados fueron que las opiniones del
estudiante como recomendacién a una universidad influye en su satisfaccion. Es
interesante notar que estos dos comportamientos son voluntarios, lo que los hace mas
valiosos para launiversidad. En conclusion, este factor es sumamente fundamental al
momento que los estudiantes ofrecen sus opiniones ya sea por plataformas virtuales
o de manera presencial, es asi que las universidades deben de implantar estrategias
para obtener informacién sobre los estudiantes y su manera de comportarse frente a
ciertas circunstancias para saber sus preferencias y gustos para convertirlos en
promotores de los servicios para asi captar a mas clientes y finalmente tener contacto
con los egresados.

Henriqguez, Rada y Jassir (2016) en su articulo propusieron como objeto
conocer las acciones del consumidor y el desarrollo de un modelo paramedir el
servicio, la metodologia empleada fue un nivel descriptivo correlacional, la muestra fue
de 86 estudiantes. Se usO un cuestionario con escala Likert, en conclusion, las
organizaciones buscan ofrecer un servicio de calidad para llegar a la excelencia es asi
que los directivos deben de utilizar herramientas de marketing para estudiar y analizar
las percepciones de sus clientes, asi como tomar en cuenta susrecomendaciones o
guejas todo con el fin de mejorar el servicio y optimizar los procesos y recursos.
Se deben enfocar en que es lo que piensan y sus motivaciones de compra, asi como
sus costumbres, habitos y deseos para satisfacer sus necesidades.

Andrés, Gomez y Mondejar (2015) manifestaron que a nivel global existen
varias tendencias de organizaciones que estan teniendo una manera mas eficaz de
recolectar informacién sobre los clientes y la percepcion de los consumidores, esasi
gue la percepcién con respecto al precio tiene que ver con la situacién econémicadel
consumidor ya que en los hoteles se hace referencias a si el dinero que pagas te da

una estancia que cumpla con tus necesidades, también la atencién que te brindeel



personal ya que todo cliente que paga un precio justo desea que el hotel complazca
sus deseos, preferencias y sus exigencias de lo contrario tendrdn una mala experiencia
y esto puede provocar disgusto o problemas por parte de la clientela.

Carcelén, Diaz y Puelles (2015) en su articulo indicaron como objeto analizar
los factores que involucran en el comportamiento del cliente, en la metodologia se uso
un enfoque mixto, se emple6 un FOCUS GROUP a 21 consumidores y una encuesta
online a 250 consumidores. Se concluye que se necesita estrategias para predecir el
comportamiento del consumidor con respecto a la desconfianza y falta de seguridad
del servicio presente en las Webs corporativas con la finalidad de hacer un uso efectivo
de la gestion para poder re direccionarlas al consumidor. También lo canales son mas
fiables para los consumidores, asi como la marca debe de comunicar y ofrecer
informacion sobre los intereses, gustos y preferencias de las personas.

En Lima, Castro y Vasquez (2019) plantearon en su estudio como objeto
comprender el enlace entre el neuromarketing y la decisién de compra en los grandes
centros comerciales, la metodologia fue cuantitativo, disefio no experimental, corte
transversal descriptivo, se usé una muestra de 280 individuos. Se logré observar que
un 5% manifiesta que encuentra al neuromarketing en un nivel muy bueno, asi también
del total de encuestados un 51% presenta un comportamiento de compra no
adecuado. La prueba de Rho Spearman analizé la correlacién entre las variables
obteniéndose, se logré obtener como resultado la significancia bilateral de 0,000 y un
grado de correlacién de 0.363 y es asi que se logra dar validez a su hipétesis, ya que
el resultado obtenido fue que ambas variables se encuentran relacionadas de manera

positiva pero débil.

La teoria de la mente

Premack y Woodruff formulan que una persona puede lograr desarrollar la
habilidad para poder entender y a la vez pronosticar las diferentes conductas de otras
personas. Asimismo, también puede lograr reconocer cual sera sus futuras
intenciones y del mismo modo sus creencias en general. En los ultimos afios diversos

estudios acerca del proceso de funcionamiento del cerebro han logrado deducir que



un individuo puede lograr o llegar a pronosticar casi con exactitud los movimientos de
otra persona, esto se puede lograr a través de la llamada inteligencia social, esta teoria
es la base por la que en muchas oportunidades se ha logrado anticiparse a algunos
acontecimientos. La mente puede ser compleja por ende estudiarla va ayudar en forma
extraordinaria y positiva a la poblacion y también a las empresas (1978).

Esta teoria informa que, si un comportamiento o actitud de marca se presenta
e invadesu mente, atrae la atencidén de las personas, puede ser porque que han visto
0 estaban al tanto de los rasgos que otras marcas no tienen, convirtiendose esos
detalles nuevos en principales atributos para captar la atencién de este individuo,
entonces se logre la compra y se repita nuevamente la compra, ya que satisface su
necesidad.

Teoria racional- econdmica: Fue planteada por Marshall la cual se fundamenta
en la exposicion de conocimiento y poder que tiene el cliente para satisfacer sus
necesidades y requerimientos. las decisiones de compra se orientan a una actividad
relacionada con el poder adquisitivo del consumidor, es asi que utiliza este factor
para adecuarlo a sus preferencias, deseos y gustos relacionado con los ingresos, en
donde después de evaluar alternativas elige la que mejor le conviene, en relaciona a
la calidad y el precio para una satisfaccion maxima. Se considera que el consumidor
es un ser racional, ya que sus compras se efectian cuando existen tarifas bajas,
promociones y ofertas, se refiere la teoria econémica a que el consumidor es
independiente y logra la satisfaccion por la funcién del producto y no por los atributos
que posee este, esté relacionada con el costo beneficio en cada actividad que realice.
El comportamiento del consumidor esta orientado a la maximizacion de su utilidad.

Con respecto al enfoque conceptual tenemos las siguientes definiciones: Segun
Randall, K. (2005) propuso que consiste en obtener informacién de la mente de los
consumidores utilizando tecnoldgica para emplearla en la mejora del servicio y del
producto, esta estrechamente relacionado con la neurociencia cognitiva ya que se
encarga de planificar y medir las estrategias de marketing y la publicidad, asi como su
impacto en los consumidores. Asimismo, Braidot (2012) indico que es una disciplina
que se centra en estudiar las emociones, percepciones y procesos cerebrales del

consumidor en el momento que realiza una adquisicion de un bien o servicio se



necesita de diversas estrategias como el analisis de los estimulos internos y externos,
los niveles de emocién y atencion para mejorar una marca Yy sus estrategias de
marketing (p.9).

Procesos Cerebrales: Segun Braidot (2015) planteo que esta asociado con la
mentey los pensamientos de los individuos como la atencién que les causa un bien o
servicio, la emocion que les produce a la hora de cédmpralo y si se acuerdan cuéales
son sus caracteristicas (p. 59).

Atencion: La atencion segun Carvalho (2016), es la capacidad de los individuos
por concentrarse en los estimulos relevantes a la hora de comprar un producto ya que
con estos procesos captas toda la informacion sobre la obtencion del producto” (p. 2)

Motivacién: La motivacion Segun Arteaga (2005), La motivacion es la destreza
gue utilizan las empresas para captar a sus clientes ya sea de forma externa, asi como
interna, se trata de un aspecto basado en la psicologia que mantiene y enfoca la actitud
del individuo para adquirir un bien.

Memoria: Segun Botello y Suarez (2015) La memoria es una habilidad basada
en la retencién de datos o informacion, asi como recuerdo de experiencias pasadas y
escenariosya sean agradables o no, en el caso de un producto mientras mejor sea la
experiencia y satisfaccion con este mas rapido se decidira a volver a comprarlo (p. 19).

Conductas: Segun Braidot (2015), propuso que el temperamento y la
personalidad delas personas, que es una expresion de su comportamiento o su
entorno, que se basaen la percepcion y la inquietud que tienen las personas para lograr
un aprendizaje y desarrollo. (p. 272).

Percepcion: Braidot (2009) definié la percepcion como un proceso consiente de
la mente que se basa en la creencia y analisis para la elaboracion de decisiones de
acuerdo con las sensaciones percibidas por un producto. (p. 48).

Preocupacion: Braidot (2009) definié la preocupacion como una inquietud o un
estado de desasosiego producido por un hecho generalmente negativo que va a
ocurrir, se basa en la intranquilidad de las personas (p. 10).

Toma de Decisiones: Segun Moreno y Calderén (2017) plantearon que es un

proceso para elegir y determinar qué es lo mejor para una empresa ya que en eso se

10



basa sus resultados finales generalmente tiene que ver con el alcance de una meta,

se debe escoger entre la alternativa que mejor le convenga para un éxito final (p. 13).

Indicadores:

Actitud: Segun Braidot (2012) la defini6 como las predisposiciones asimiladas
para contestar de forma positiva 0 negativa respecto a las caracteristicas de un
producto después de haberlo observado y evaluado (p. 99).

Calidad: Segun Braidot (2012), es el conjunto de propiedades de un producto
que hacen que un cliente se fije y lo adquiera, asi como la capacidad que tenga de
luego de ser obtenido cumpla con su exigencia y satisfaga su necesidad (p. 19)

Frecuencia: Segun Braidot (2012) la defini6 como el nimero de veces que un
cliente obtiene un determinado producto o servicio, depende si lo compra de forma
constante o algunas veces en un lapso de tiempo y momento Unico, esto se da

dependiendo de la empresa y su rubro (p. 67).

Con respecto al enfoque conceptual tenemos las siguientes definiciones:

Segun Schiffman (2010) enfatizo que es la actitud del consumidor frente a la
adquisicién de un bien o servicio, es el proceso que lleva al consumidor a analizar sus
habitos de compra, comparar con productos de la competencia, seleccionar sus
atributos con la finalidad de satisfacer sus necesidades, es muy dificil entender la
mente del consumidor ya que hay muchas aspectos que hay que tomar en
consideracion para una buena decision que cree una buena experiencia de compra y
el cumplimiento de sus deseos o0 anhelos. Asi mismo Schiffman & Kanuk (2010)
aportaron que: Es el proceso por el cual se identifica una necesidad, para luego buscar
informacion necesaria sobre lo que se quiere adquirir evaluar la mejor alternativa para
satisfacerla, es asi que evalia como los individuos toman decisiones basandose en
los recursos que poseen, asi como la cultura, su personalidad, la sociedad y el
rendimiento percibido acerca del producto o servicio. Finalmente Kotler (2010) propuso
que se refiere a la conducta de las personas con respecto a una eleccién de compra,
ademas hace alusion al estudio y al entendimiento de la mente de los consumidores

para entender el motivo que tienen a la hora de satisfacer una necesidad, en primer
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lugar se identifica el bien o servicio que el consumidor desea para seleccionarlo y
adquirirlo, finalmente evalta la mejor opcién ya que se fija en el precio, atributos, valor

agregado que cumpla con sus expectativas.

Kotler & Armstrong (2012) indicaron que:

Dimension 1: Los factores culturales se definen como los aspectos o
condiciones relacionados con la cultura, la subcultura y la clase socioecondmica del
consumidor, (p. 135). Es el conjunto de valores, costumbres y creencias. Los
indicadores son: Cultura, Clase social.

Cultura: Bienes espirituales que se transmite con paso de los afios, las
influencias culturales influyen en el comportamiento de compra.

Clase social: Es una manera de clasificar los distintos grupos sociales, tiene que
ver con los niveles socioecondmicos cuyos integrantes comparten valores, intereses y
conductas similares. A una mayor clase social se goza de lujos, dinero, viajes y un
mayor status social.

Dimension 2: Los factores sociales se definen como los aspectos o condiciones
relacionados con la sociedad ya que este influye de forma significativa en la toma de
decisiones de los consumidores, Los indicadores son la familia y los grupos de
referencia.

Familia: Es un pequefio grupo social, es la organizacion de la sociedad ya que
esta se basa en el nimero de familias donde sus miembros comparten habitos y
normas sociales, al estudiar las familias las empresas formulan sus estrategias
comerciales.

Grupo de referencia: Son aquellos que influyen de manera directa y significativa
en elcomportamiento del comportamiento, pueden ser los amigos, los compafieros de
trabajo o la sociedad al momento de adquirir un producto de una marca, tomamos en
cuenta sus opiniones 0 experiencias pasadas para tener una referencia de lo que
compramos.

Dimension 3: Factores personales se relacionan con la personalidad del

consumidor, estan vinculados con la ocupacion, la situacion financiera, los estilos de
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vida y otras caracteristicas personales del consumidor. Los indicadores son: Edad,
ocupacion, situacion econémica y estilo de vida.

Edad: Es el tiempo que transcurre desde que naces hasta la actualidad, con el
pasar de los aflos se va cambiando constantemente de habitos de consumo y
preferencias.

Ocupacion: Hace referencia a un trabajo o empleo que tiene un individuo ya que
necesita cumplir sus necesidades basicas, dependiendo de la ocupacion o cargo
laboral se logra el desarrollo personal y profesional que tanto se anhela.

La situacion econdmica: Es el patrimonio de un individuo, tiene que ver con el
nivel de ingresos que se percibe dependiendo la ocupacion que este desempefie, esta
relacionado con el ahorro y las tasas de intereses personales, cuando se quiere
obtener un producto este factor es sumamente importante ya que se refleja que tan
solvente es un consumidor y hasta que precio puede pagar por un bien o servicio.

Estilos de vida: Es un patron que hace mencién como se orientan los intereses,
opiniones y comportamientos de un consumidor. Es el habito o forma de vivir en la
sociedad y a sus acciones y actividades cotidianas.

Dimensién 4: Factores psicolégicos se relacionan con la mente de los
consumidoresy como estd funciona para determinar el reconocimiento de una
necesidad, luego para que nazca un deseo de cumplirla y evaluar las alternativas
favorables, se usan para entender y evaluar a los consumidores. Los indicadores son:
Motivacion, percepcion, aprendizaje y creencias.

Motivacion: Es un estado en que un consumidor necesita adquirir un producto
ya quesiente una necesidad intensa, un motivo o impulso para lograr cumplir sus
requerimientos y lograr la satisfaccion personal.

Percepcion: Es una impresion que tienen los consumidores sobre una marca
asi van eligiendo su mejor opcion y organizando y analizando la informacion para saber
si le conviene efectuar la compra o no mediante una imagen significativa del producto.

Aprendizaje: Es el proceso por el cual los consumidores adquieren experiencia
en lascompras o consumo que utilizaran en un futuro, es asi que la mayoria del

comportamiento se aprende con el pasar del tiempo ya que se va interactuando,
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respondiendo a los estimulos que se dan buscando respuestas para finalmente

terminar con un reforzamiento.

Creencias: Son los atributos que un consumidor atribuye a una marca o
producto es asi que tiene que ver con los conocimientos, opiniones ya que las
creencias forman imagenes que influyen en el comportamiento del consumidor. Son
ideas 0 pensamientos que se pueden cambiar después de obtener un producto y tener

una experiencia con é€l.
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Il. METODOLOGIA

3.1 Tipo y disefio de investigacion

Aplicada, Herndndez, Ferndndez y Baptista (2010) la definieron con fines
practicos puesto que se direcciona a resolver problematicas usando conocimientos
existentes.

Enfoque cuantitativo, Hernandez, Ferndndez y Baptista (2014) afirmaron que a
través de ello se recolecta informacion de manera cuantica y se emplea el andlisis
estadistico, lo cual en este presente trabajo se empleara el SPSS 25.

Nivel de investigacion: Descriptivo - correlacional. Bernal (2010) indicé que en
este tipo de investigaciones se busca describir las singularidades del fenémeno
observado, y es correlacional ya que se busca reconocer la vinculacion de las
variables.

Disefio de Investigacion: No experimental, corte transversal; sustentado en el
libro de Hernandez, Fernandez y Baptista (2014) quienes definieron geeste estudio no
se manipula de ninguna forma la informacién que se vincula con la informacion de la
variable; asimismo, la informacion que se recopila se produce en un tiempo y lugar
determinado.

El método de la investigacién fue hipotético deductivo, el mismo que se
sustenta enel libro metodologia de la investigacion de Bernal (2010) el cual expuso
que es un método que consiste en plantear hipo6tesis con el objetivo de contrastarlas

para que se acepten o refuten llegando a una conclusion especifica.

3.2 Variables y operacionalizacion

Variable 1: Neuromarketing

Braidot (2009) asever6 que el neuromarketing facilita reconocer las

necesidades de las personas; asimismo, ayuda a superar errores dentro de los
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procesos internos. Por otro lado, el neuromarketing explica los sucesos que ocurren
en la mente de los consumidores y los procesos cerebrales que afectan las conductas

antes de la decision de compra.

Variable 2: Comportamiento del consumidor

Schiffman & Kanuk (2010) aportaron que es el proceso por el cual se identifica
una necesidad, para luego buscar informacién necesaria sobre lo que se quiere
adquirir evaluar la mejor alternativa para satisfacerla, es asi que evalla como los
individuos toman decisiones basandose en los recursos que poseen, asi como la
cultura, su personalidad, la sociedad y el rendimiento percibido acerca del producto o

servicio.
3.3 Poblacion, muestra y muestreo

Poblacidn, para Carrasco (2006) es todo el universo que conforma el limite de
la investigacion puede ser conocida o desconocida. La poblacion sera de 60 clientes
en una empresa, Los Olivos, 2021.

Muestra, de acuerdo con Hernandez, Fernandez y Baptista (2014) afirmaron
que la muestra es una porcion de la poblacién total, la que delimitara las variables de
estudio.

La muestra estuvo conformada por toda la poblacion de estudio.

Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos

La técnica que se empled fue la encuesta. Hernandez, Fernandez y Baptista

(2014) es una herramienta por la cual el investigador consigue datos y opiniones para

el recojo de datos e informacion.
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Instrumento: El cuestionario Herndndez (2014) es una herramienta que se
elabora con el objetivo de conocer las opiniones de la muestra de estudio, lo que esta
conformada por items, escala de medicion.

El instrumento que se utilizo fue un cuestionario de tipo Likert con 18 items para
medir las dos variables de estudio.

La validez es el nivel con que el cuestionario propuesto por un investigador mide
las variables estudiadas, es asi que puede ser confiable o no dependiendo del juicio
de expertos se determina si se aplica o se corrige (Hernandez, Fernandez y Baptista,
2014, p. 200),

El instrumento fue validado por 3 docentes expertos en el tema de la Escuela
de Administracion en el area de investigacion de Marketing.

Confiabilidad

Hernandez, et al. (2010) La confiabilidad es el grado en que un instrumento al
ser tomado a un grupo de personas de los mismos resultados sea tomado cuantas
veces considere el investigador.

La confiabilidad se dio por Cronbach mediante la prueba piloto.

3.4 Procedimientos

El procedimiento que se uso fue pedir un consentimiento informado a la
empresa para que se autorice la recoleccién de datos y la prueba piloto a 10 clientes
cuyas edades oscilan entre 20 y 40 afios, asi mismo cuentan con estudio superiores y

se eligié que 5 sean varones y 5 mujeres.

3.5 Métodos de analisis de datos

Segun (Hernandez, Fernandez y Baptista, 2010, p.80) mencionan que: En la
investigacién se empled para procesar los datos concernientes en la prueba piloto el
SPPS 25, para el procesamiento de los datos elegidos en la muestra se usara la
estadistica descriptiva para interpretar y describir los resultados de las graficas y tablas

de frecuencia.
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Con respecto a la estadistica inferencial se apicaran métodos y procedimientos
basados en las propiedades de la poblacién para analizar las hipotesis planteadas
en la prueba de correlacion y se probara la veracidad de dichas para formular la

respectiva conclusion del estudio.
3.6 Aspectos éticos

Se tuvo en cuenta la confidencialidad y el anonimato de los encuestados, con
el fin de respetar sus identidades y la propiedad intelectual; el estudio se basé en la

aplicacion de las normas APA correspondientes respetando las normas legales de la

universidad.
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V. RESULTADOS

Analisis descriptivo

Variables: Neuromarketing y comportamiento del consumidor

En la tabla 1 (ver anexo 8) se aprecia que el 46.67% esta totalmente de
acuerdo con las estrategias de neuromarketing empleadas por la empresa para
el comportamiento del consumidor, el 11,67% esta de acuerdo con las
estrategias de neuromarketing empleadas por la empresa para el
comportamiento del consumidor y el 41.67% se mostro indiferente ante las
estrategias de neuromarketing empleadas por la empresa para el

comportamiento del consumidor.

En la tabla 2 (ver anexo 8) se aprecia que el 33.33% esta t de acuerdo
con que la empresa se enfoca en los procesos cerebrales para captar mas
clientes, el 26.67% se mostré indiferente con que la empresa se enfoca en los
procesos cerebrales para captar mas clientes y el 33.33% se mostréo en
desacuerdo e con que la empresa se enfoca en los procesos cerebrales para

captar mas clientes.

En la tabla 3 (ver anexo 9) se aprecia que el 38.33% esta de acuerdo
con que la empresa evalla las conductas de los consumidores para saber sus
preferencias, el 18.33% se mostré indiferente con que la empresa evalla las
conductas de losconsumidores para saber sus preferencias y el 33.33% se
mostré6 en desacuerdo conque la empresa evallia las conductas de los

consumidores para saber sus preferencias.
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En la tabla 4 (ver anexo 9) se aprecia que el 21.67% estéa totalmente de
acuerdo con que la empresa toma decisiones asertivas que conllevan a captar
mas clientes, el 36.67% se mostro indiferente con que la empresa toma
decisiones asertivas que conllevan a captar mas clientes y el 33.33% estuvo en
desacuerdo con que laempresa toma decisiones asertivas que conllevan a

captar mas clientes

En la tabla 5 (ver anexo 10) se aprecia que el 41.67% esta totalmente
de acuerdo con los factores personales se relacionan con el comportamiento del
consumidor, el 31.67% est4 de acuerdo con los factores personales con el
comportamiento del consumidor y el 26.67% se mostro indiferente ante los

factores personales con el comportamiento del consumidor.

En la tabla 6 (ver anexo 10) se aprecia que el 31.67% esta de acuerdo
con que los factores sociales se relacionan con el comportamiento del
consumidor, el 31.67% estuvo indiferente con que los factores sociales se
relacionan con el comportamiento del consumidor y un 33.33% estuvo en
desacuerdo con que los factores sociales se relacionan con el comportamiento

del consumidor

En la tabla 7 (ver anexo 11) se aprecia que el 28.33% esta de acuerdo
con que los factores culturales se relacionan con el comportamiento del
consumidor, el 28.33% estuvo indiferente con que los factores culturales se
relacionan con el comportamiento del consumidor y un 33.33% estuvo en
desacuerdo con que los factores culturales se relacionan con el comportamiento

del consumidor.

En la tabla 8 (ver anexo 11) se aprecia que el 36.67% esta de acuerdo con que
los factores psicoldgicos se relacionan con el comportamiento del consumidor, el 30%
estuvo indiferente con que los factores psicologicos se relacionan con el

comportamiento del consumidor y un 26.67% estuvo en desacuerdo con que los
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factores psicolégicos se relacionan con el comportamiento del consumidor.

Analisis inferencial

En la tabla 9 (ver anexo 12) se uso el test de Shapiro Wilk ya que es una
poblacion menor a 50, por lo cual se puede concluir que es una investigacion no
paramétrica y no se tiene una distribucion normal, se us6 un nivel de

significancia de 0.05 y significacion bilateral de 0.00.

Estadistica inferencial

Hipotesis general

H1: Existe relacion significativa entre el neuromarketing y el comportamiento del
consumidor en una empresa, Los Olivos, 2021.
HO: No existe relacion significativa entre el neuromarketing y el comportamiento del

consumidor en una empresa, Los Olivos, 2021.

En la tabla 10 (ver anexo 12), se observa una correlacion positiva fuerte de
0.891 y con una sig. = 0.000 a un nivel de confianza del 95% se concluye que se acepta
la hipotesis alterna (H1): Existe relacion significativa entre el neuromarketing y el
comportamiento del consumidor en una empresa, Los Olivos, 2021.

Hipotesis especifica 1
HO: No existe relacion significativa entre los procesos cerebrales y el comportamiento
del consumidor en una empresa, Los Olivos, 2021.

H1: Existe relacion significativa entre los procesos cerebrales y el comportamiento del

consumidor en una empresa, Los Olivos, 2021.
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En la tabla 11 (ver anexo 13), se observa una correlacién positiva
considerable de 0.797 y con una sig. = 0.000 a un nivel de confianza del 95%
se concluye que se acepta la hipétesis alterna (H1): Existe relacion significativa
entre los procesos cerebrales y el comportamiento del consumidor en una

empresa, Los Olivos, 2021.

Hipotesis especifica 2

HO: No existe relacion significativa entre las conductas y el comportamiento del

consumidor en una empresa, Los Olivos, 2021.

H1: Existe relacién significativa entre las conductas y el comportamiento del

consumidor en una empresa, Los Olivos, 2021

En la tabla 12 (ver anexo 14), se observa una correlacién positiva
considerable de 0.736 y con una sig. = 0.000 a un nivel de confianza del 95%
se concluye que se acepta la hipétesis alterna (H1): Existe relacion significativa
entre las conductas y el comportamiento del consumidor en una empresa, Los
Olivos, 2021.

Hipotesis especifica 3

HO: No existe relacion significativa entre la toma de decisiones y el comportamiento

del consumidor en una empresa, Los Olivos, 2021.

H1: Existe relacion significativa entre la toma de decisiones y el comportamiento del

consumidor e en una empresa, Los Olivos, 2021.

En la tabla 13 (ver anexo 15), se observa una correlacion positiva
considerable de 0.789 y con una sig. = 0.000 a un nivel de confianza del 95%
se concluye que se acepta la hipétesis alterna (H1): Existe relacion significativa
entre la toma de decisiones y el comportamiento del consumidor en una

empresa, Los Olivos, 2021.
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V. DISCUSION

El objetivo general de la investigacion es establecer la relacion del
neuromarketing y el comportamiento del consumidor en una empresa, Los Olivos,
2021.

Esta relacionado con la teoria de la mente de Premack y Woodruff (1978) que
afirmaron que una empresa debe centrarse en la captacion de la atencion y la
comprension de lo que los clientes necesitan; solo asi se podra realizar un pronéstico
de comportamiento. Es asi que también se puede reconocer cuales son las
preferencias e intenciones de compra, asi como sus creencias, el cerebro es el que
impulsa a los consumidoresa realizar las compras y asi se puede anticipar a ciertas
situaciones, esta teoria ayuda a percibir el comportamiento hacia una marca para luego
adquirir dicho bien y servicio y es asi que se presenta una oportunidad de llevar a cabo
la repeticién de la compra si se han cumplido con sus necesidades.

Por otro lado, la teoria racional- econdmica la cual fuese planteada por Marshall
la cual se basa en la exposiciébn de conocimiento y poder que tiene el cliente para
satisfacer sus necesidades y requerimientos. las decisiones de compra se orientan a
una actividad relacionada con el poder adquisitivo del consumidor, es asi que utiliza
este factor para adecuarlo a sus preferencias, deseos y gustos relacionado con los
ingresos, en donde después de evaluar alternativas elige laque mejor le conviene,
en relaciona a la calidad y el precio para una satisfaccibn maxima. Se considera que
el consumidor es un ser racional, ya que sus compras se efectlan cuando existen
tarifas bajas, promociones y ofertas, se refiere la teoria econédmica a que el
consumidor es independiente y logra la satisfaccion por la funcién del producto y no
por los atributos que posee este, esta relacionada con el costo beneficio en cada
actividad que realice. EI comportamiento del consumidor estd orientado a la
maximizacion de su utilidad.

Tuvo coherencia con Andrés, Gomez y Mondejar (2015) manifestaron que a
nivel global existen varias tendencias de organizaciones que estan teniendo una

manera mas rapida de obtener informacién acerca de los clientes y la percepcién de
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los consumidores, es asi que la percepcidn con respecto al precio tiene que vercon la
situacién econdmica del consumidor ya que en los hoteles se hace referencias a si el
dinero que pagas te da una estancia que cumpla con tus necesidades, también la
atencion que te brinde el personal ya que todo cliente quepaga un precio justo desea
que el hotel complazca sus deseos, preferencias y sus exigencias de lo contrario
tendran una mala experiencia y esto puede provocar disgusto o problemas por parte
de la clientela. Carcelén, Diaz y Puelles (2015) en su articulo cientifico indicaron como
objetivo general analizar los factores que inciden en el comportamiento del
consumidor, en la metodologia de uso un enfoque mixto, se empleé un FOCUS
GROUP a 21 consumidores y una encuesta online a 250 consumidores. Se concluye
gue se necesita estrategias para predecir el comportamiento del consumidor con
respecto a la desconfianza y falta deseguridad del servicio presente en las Webs
corporativas con la finalidad de hacer un uso efectivo de la gestion para poder re
direccionarlas al consumidor. También lo canales son mas fiables para los
consumidores, asi como la marca debe de comunicar y ofrecer informacién sobre los
intereses, gustos y preferencias de las personas.

El objetivo especifico 1 es establecer la relacion de los procesos cerebrales y el
comportamiento del consumidor en una empresa, Los Olivos, 2021.

Tuvo coherencia con Melchor, Rodriguez y Diaz (2016) en su articulo cientifico
manifestaron como objetivo general analizar las actitudes y el comportamiento frente
a la decision de compra de productos dietéticos, se emple6 una metodologia de
enfoque cuantitativo, se us6 como técnica la encuesta con 28 items, en los resultados
el 25% de los encuestados indico que los medios publicitarios incentivan la compra, el
22 % el beneficio de los productos, el 86% que la marca del producto es importante y
un 57 % que la empresa realizapromociones y ofertas. Como manera de conclusién
se plasm6 que el componente que mas influye en la recomendacion de compra y
consumo deproductos corresponde a las estrategias de marketing ya que en el
mercado el posicionamiento es importante para el desarrollo de la marca, asi como
ofrecer descuentos o promociones de los alimentos dietéticos para la salud del
consumidor y las recomendaciones a otros jovenes. Ademas Moreno y Calderon

(2017) en su articulo propusieron como objetivo general fue identificar la relacionde
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la co creacion de valor y la satisfaccion de los estudiantes, en la metodologia En
conclusion este factor es sumamente fundamental al momento que los estudiantes
ofrecen sus opiniones ya sea por plataformas virtuales o de manera presencial, es asi
que las universidad deben de implantar estrategias para obtener informacion sobre los
estudiantes y su manera de comportarse frente a ciertas circunstancias para saber sus
preferencias y gustos para convertirlos en promotores de los servicios para asi captar
a mas clientes y finalmente tener contacto con los egresados.

El objetivo especifico 2 es establecer la relacion de las conductas y el
comportamiento del consumidor en una empresa, Los olivos, 2021.

Tuvo coherencia con Quintero (2018) en su articulo cientifico el objetivo general
fue analizar el impacto del neuromarketing en la publicidad y la conducta del
consumidor, se utilizé un estudio de nivel exploratorio y se describio las caracteristicas
de las variables, se us6 un disefio no experimental de corte transaccional con un
método inductivo, la poblacion estuvo conformada por 10 tiendas, en los resultados se
evidencio que se capta el interés y la curiosidad del cliente por medio de avisos
publicitarios, asi como la promociones de venta, se enfatizO que la publicidad es
bastante llamativa y esta ubicada de manera estratégica, es asi que se puede concluir
que las experiencias del consumidor son dificiles de analizar y medir ya que se debe
de tener una segmentacién correcta yaque muchos de estos factores pueden cambiar
, €l neuromarketing es un proceso complejo que requiere de tiempo y de informacion
actualizada de los clientes potenciales. Ademéas Melchor, Rodriguez y Diaz (2016) en
su articulo cientifico manifestaron como objetivo general analizar las actitudes y el
comportamiento frente a la decision de compra de productos dietéticos, se empled
una metodologia de enfoque cuantitativo, se usé como técnica la encuesta con 28
items, en los resultados el 25% de los encuestados indico que los medios publicitarios
incentivan la compra, el 22 % el beneficio de los productos, el 86% que la marca del
producto es importante y un 57 % que la empresa realizapromociones y ofertas. Como
manera de conclusion se plasm6é que el componente que mas influye en la
recomendacion de compra y consumo deproductos corresponde a las estrategias de

marketing ya que en el mercado el posicionamiento es importante para el desarrollo
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de la marca, asi como ofrecer descuentos o promociones de los alimentos dietéticos
para la salud del consumidor y las recomendaciones a otros jévenes.

El objetivo especifico 3 es establecer la relacion de la toma de decisiones y el
comportamiento del consumidor en una empresa, Los Olivos, 2021.

Tuvo coherencia con Andrés, Gomez y Mondejar (2015) manifestaron que a
nivel global existen varias tendencias de organizaciones que estadn teniendo una
manera mas eficaz de obtener informacién acerca de los clientes y su percepcion, es
asi que la percepcion con respecto al precio tiene que ver con la situacion econémica
del consumidor ya que en los hoteles se hace referencias a si el dinero que pagas te
da una estancia que cumpla con tus necesidades, también la atencién que te brinde el
personal ya que todo cliente quepaga un precio justo desea que el hotel complazca
sus deseos, preferencias y sus exigencias de lo contrario tendran una mala experiencia
y esto puede provocar disgusto o problemas por parte de la clientela. Carcelén, Diaz
y Puelles (2015) en su articulo cientifico indicaron como objetivo general analizar los
factores que inciden en el comportamiento del consumidor, en la metodologia de uso
un enfoque mixto, se empledé un FOCUS GROUP a 21 consumidores y una encuesta
online a 250 consumidores. Se concluye que se necesita estrategias para predecir el
comportamiento del consumidor con respecto a la desconfianza y falta deseguridad
del servicio presente en las Webs corporativas con la finalidad de hacer un uso efectivo
de la gestidn para poder re direccionarlas al consumidor. También lo canales son mas
fiables para los consumidores, asi como la marca debe de comunicar y ofrecer
informacion sobre los intereses, gustos y preferencias de las personas.

Se plante6 como hipoétesis general que existe relacidon significativa entre el
neuromarketing y el comportamiento del consumidor en una empresa, se observo una
correlacion positiva fuerte de 0.891 y con una sig. = 0.000 a un nivel de confianza del
95% se concluye que se acepta la hipotesis alterna (H1): Existe relacion significativa
entre el neuromarketing y el comportamiento del consumidor en una empresa.

Se planteé como hipoétesis especifica 1 que existe relacion significativa entre los
procesos cerebrales y el comportamiento del consumidor en una empresa, se observé
una correlacion positiva considerable de 0.797 y con una sig. = 0.000 a un nivel de

confianza del 95% se concluye que se acepta la hipotesis alterna (H1): Existe relacion
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significativa entre los procesos cerebrales y el comportamiento del consumidor en una
empresa.

Se plante6 como hipoétesis especifica 2 que existe relacion significativa entre
las conductas y el comportamiento del consumidor en una empresa, se observo una
correlacion positiva considerable de 0.736 y con una sig. = 0.000 a un nivel de
confianza del 95% se concluye que se acepta la hipétesis alterna (H1): Existe relacion
significativa entre las conductas y el comportamiento del consumidor en una empresa.

Se plante6 como hipétesis especifica 3 que existe relacion significativa entre la
toma de decisiones y el comportamiento del consumidor en una empresa, se observé
una correlacion positiva considerable de 0.789 y con una sig. = 0.000 a un nivel de
confianza del 95% se concluye que se acepta la hipotesis alterna (H1): Existe relacion
significativa entre la toma de decisiones y el comportamiento del consumidor en una
empresa.

El método empleado en la investigacion es de hipotético-deductivo con un nivel
descriptivo correlacional y un disefio no experimental de corte transaccional lo que
permitié lograr con el mayor éxito posible los propdsitos y alcance de los objetivos de
la investigacion, por otro lado, se probé la veracidad de las hipotesis planteadas.

La investigacion es pertinente ya que se ha propuesto recomendaciones para
dar solucion a la problemética en una empresa en los Olivos.

Con respecto a la variable neuromarketing segun los datos obtenidos mediante
el cuestionario aplicado a los 60 clientes de la empresa ubicada en los Olivos y con
respecto a las dimensiones: procesos cerebrales, conductas y toma de decisiones se
tienen que un 33% 38% y 22% casi siempre perciben que la empresa establece
estrategias de neuromarketing para captar clientes.

Con respecto a la variable comportamiento del consumidor segin los datos
obtenidos mediante el cuestionario aplicado a los 60 clientes de la empresa ubicada
en los Olivos y con respecto a las dimensiones: factores personales, sociales,
culturales y psicolégicos se tienen que un 32%, 32, 28% Yy 27% siempre perciben los
consumidores realizar una compra por la incidencia de estos factores en su

comportamiento.
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VI.

b)

d)

CONCLUSIONES

Se concluy6 que se acepta la hipétesis alterna (H1): existe relacion significativa

entre el neuromarketing y elammebdel consumidor en una empresa.
Se concluyo que se acepta la hipotesis alterna (H1): existe relacion significativa
entre los procesos cerebrales y elcomportamiento del consumidor en una

empresa.

Se concluyo que se acepta la hipoétesis alterna (H1): existe relacidn significativa

entre las conductas y el comportamiento del consumidor en una empresa.

Se concluyo que se acepta la hipétesis alterna (H1): existe relacién significativa

entre la toma decisiones y el comportamiento del consumidor en una empresa.
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VII.

b)

d)

RECOMENDACIONES

Implementar estrategias para la captacion de clientes a través de un estudio
mas profundo acerca del neuromarketing para incrementar mas clientes y tener

una mayor rentabilidad.

Observar el comportamiento de los clientes hacia nuestros productos y elaborar
estrategias para adentrarnos en la mente del cliente.

Satisfacer las necesidades de los clientes y cumplir con sus requerimientos y
expectativas mediante una buena calidad de servicio y una excelente

experiencia de compra.
Innovar el producto para hacer mas factible su compra y que tomen decisiones

en base a lo que perciben y consideran como un producto de calidad y que le
brinda un valor agregado.
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ANEXOS Anexo 1
DEFINICION CONCEPTUAL DEFINICION ITEMS ESCALA DE
VARIABLES OPERACIONAL DIMENSION INDICADORES POS N° NIVELES MEDICION
ES [effe} DE
N ITE
M
(Braidot, 2009) El neuromarketing se Atencion P1 1
El neuromarketing facilita conocer | medira a través de sus 3 Motivacion P2 1
las  necesidades de los | dimensiones:  Procesos Procesos _
consumidores  asi  también | cerebrales, conductas vy cerebrales Memoria P3 1
superar los errores de los | toma de decisiones. Preocupacion P5 1
procesos internos y meta | Ademas, se procesaran
Neuromarketing conscientes. Del mismomodo el | los datos enel estadistico Toma de Actitud P6 1
neuromarketing explica lo que | de pruebaSPPS 25. decisiones _
estasucediendo en la mente de Calidad p7 1 1= Nunca
losconsumidores y los procesos -
cerebrales que afectan a sus Frecuencia P8 1 o
conductas para tomar una 2= Casi nunca R
decisién decompra.
Asi mismo Schiffman y Kanuk | El comportamiento del Cultura P9 1 D
(2010) aportaron que: Es el | consumidor se mediran a ai ] 3= Aveces
proceso por el cual se identifica | través de  sus 4 Factores ase socia [
una necesidad, para luego buscar | dimensiones:  Factores culturales P10 1 _
informaciénneqe_sariasobre lo que | culturales sociales Eamilia P11 1 4_= Casi N
se quiere adquirir, evaluar lamejor personales y psicoldgicos. Grupos & P12 1 siempre A
alternativa parasatisfacerla, esasi | 4o oo procesaran los Factores referencia .
que evalia como los individuos oo ial
. . datos en el estadistico de sociales _ o
toman decisiones basandose en 5= Siempre
) | - | prueba SPPS 25. Edad P13 1
Comportamiento 0s recursos que poseen, asi Ocupacion p14 1
del consumidor como la cultura, su personalidad, p
la sociedad y el rendimiento - —
percibido acerca del producto o Factores Sltua’cu_)n P15 1
servicio. personale economica
s
Estilos de vida P16 1
Motivacion P17 1
Factores Percepcion P18 1
psicoldgicos _
Aprendizaje P19 1
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PROBLEMA OBJETIVO HIPOTESIS VARIABLES DIMENSIONES METODO
GENERAL: GENERAL: GENERAL: VARIABLE 1: PROCESOS CEREBRALES La investigacion es hipotético -
CONDUCTAS deductivo
¢,Como se relaciona el neuromarketingy | Establecer la relacion del | Existe relacion significativa entre el
el comportamiento del consumidor en | neuromarketing y el comportamiento | neuromarketing y el
una empresa, Los Olivos, 20217 del consumidor en una empresa, Los | comportamiento del consumidor | Neuromarketing TOMA DE DECISIONES ENFOQUE
Olivos, 2021. en una empresa, Los Olivos, 2021. Cuantitativo
ESPECIFICOS: ESPECIFICOS: ESPECIFICOS: VARIABLE 2: TIPO
Aplicada
a) ¢ Como se relaciona los procesos a)  Establecer la relacion de los a) Existe relacion significativa FACTORES CULTURALES
cerebrales y el comportamiento procesos cerebrales y el entre los procesos cerebrales
del consumidor en una empresa, comportamiento del consumidor y el comportamiento del NIVEL
Los Olivos, 2021? en una empresa, Los Olivos, consumidor en una empresa, T N
b)  ;Como se relaciona las conductas 2021. Los Olivos, 2021. FACTORES SOCIALES Descrpiivo - corelaciona|
y el comportamiento del b)  Establecer la relacion de las b) Existe relacion significativa
consumidor en una empresa, Los conductas y el comportamiento entre las conductas y el Comportamiento
Olivos, 20217 del consumidor en una empresa, comportamiento del del consumidor
¢) ¢ Como se relaciona la toma de Los Olivos, 2021. consumidor en una empresa, FACTORES PERSONALES DISENO
decisiones y el comportamiento c) Establgger la relacién de la toma Lo§ Olivos, %021.. o No experimental y de corte
del consumidor en una empresa, de decisiones y el c) Existe relacion significativa transversal
Los Olivos, 2021? comportamiento del consumidor entre la toma de decisiones y
en una empresa, Los Olivos, el comportamiento del O
2021. consumidor en una empresa, ‘L
Los Olivos, 2021, FACTORES PSICOLOGICOS
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Anexo 3

TIPO Y DISENO DE
INVESTIGACION

POBLACION Y MUESTRA

TECNICAS E INSTRUMENTOS

ESTADISTICA DESCRIPTIVA E
INFERENCIAL

TIPO DE INVESTIGACION
Aplicada

NIVEL DE INVESTIGACION
Descriptivo Correlacional
ENFOQUE

Cuantitativo

DISENO

No experimental de corte
transversal

METODO
Hipotético deductivo

POBLACION

60 clientes

TIPO DE MUESTRA

Proporcion de la poblacién

TAMANO MUESTRA

El tamafio se la muestra se
determinara

mediante un muestreo censal ya
qgue esuna poblacion pequeia.

Variable 1:

Neuromarketing

Técnica: Encuesta Instrumento:
Cuestionario

Autor: Atachagua Pedraza, Pamela Silvia
Aliaga Martinez, Abed Nego

Afo:2021

Monitoreo:

Ambito de aplicacion: Empresa Forma de
Administracion: Virtual

Variable 2:

Comportamiento del consumidor

Técnica: Encuesta

Instrumento: Cuestionario

Autor: Atachagua Pedraza, Pamela Silvia
Aliaga Martinez, Abed Nego

Afo:2021

Monitoreo:

Ambito de aplicacion: Empresa Forma de
Administracioén: Virtual

DESCRIPTIVA:

Segun (Hernandez, Fernandez
2010, p.80) mencionan que:

La investigacion descriptiva busca especificar
propiedades, caracteristicas y rasgos
importantes de cualquier fenémeno que se
analice. Describe tendencias de un grupo o
poblacion.

y Baptista,

INFERENCIAL:

Segun (Hernandez, Fernandez y Baptista,
2010,p.305) indican que:

[...] El propésito de la investigacion va mas alla
dedescribir las distribuciones de las variables:
se pretende probar hipdtesis y generalizar los
resultadosobtenidos en la muestra a la poblacion
0 universo

DE PRUEBA:
Alfa cronbach: Prueba piloto a 10 colaboradores.




Anexo 4
Cuestionario

Objetivo: Establecer la relacion del neuromarketing y el comportamiento del consumidor en
una empresa, Los Olivos, 2021.

Instrucciones: A continuacion, se presenta una serie de enunciados a los cuales debera Ud.
Responder marcando (X) de acuerdo a lo que considere conveniente, segun el nimero que le
corresponda a cada alternativa que muestra a continuacion.

NUNCA CASI NUNCA A VECES CASI SIEMPRE SIEMPRE
1 2 3 4 5
VALORACION
ITEM PREGUNTA 112131215

1 |Se siente motivado en adquirir un producto recién lanzado por laempresa.

2 Tiene conocimiento de todos los productos que ofrece la empresa.

3 Recuerda con frecuencia los productos que antes a comprado en la
empresa.

4 |Los productos de la empresa captan su atencion para comprarlo.

5 Le preocupa que el producto que ha comprado no logre satisfacer sus
necesidades.

6 |Alrealizar una compra de un producto recién lanzado lo percibe por sus
caracteristicas.

7 |Almomento de realizar una compra siempre busca los productos de
buena calidad.

8 Compra constantemente los productos de la empresa.

9 La cultura influye en su comportamiento de compra.

10 [Laempresasegmenta asus clientes por su clase social.

11 |Ensufamilia le sugieren que productos comprar.

12 |Las opiniones de diversos grupos de referencian las toma en cuenta al
momento de comprar un producto.

13 |Laedad es un factor que lo impulsa a comprar un producto.

14 |Su ocupacion le permite comprar productos con frecuencia en laempresa.

15 |El poder adquisitivo es un elemento que toma en cuenta a momento de
pedir un producto.

16 [Sumanerade pensary su conducta lo impulsan a realizar una compra enla
empresa.

17 |Laempresa llama su atencién lo motiva para realizar una compra.

18 |Elrendimiento percibido de la marca es el que usted desea.

19 |Elaprendizaje con el que cuenta le permite seleccionar el producto
adecuado para cumplir sus necesidades.

20 |Sus creencias estan relacionadas con los productos que ofrece la
empresa.
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Anexo 6
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Anexo 7

Tituio de investigacion: "ﬁeuromarketmg y comportamiento del consumidor en una empresa, Los Ohivos, 20217

Apellidos y Nombres del investigador: Atachagua Pedraza Pamela Siivia, Aliaga mMartiinez Abed Nego

Apellidos y Nombres del experto: Martel Garay Jose Manuel
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AlSncion Se sienle motvado en 3gquinr un prodJuclo recien Ianzage pgorta
emeress
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Tabla 1

Anexo 8

Distribucién de frecuencias de las variables neuromarketing y comportamiento del

consumidor

NEUROMARKETING Y COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR (agrupado)

Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido Porcentaje
acumulado
V INDIFERENTE 25 41,7 41,7 41,7
DE ACUERDO 7 11,7 11,7 53,3
| TOTALMENTE DE 28 46,7 46,7 100,0
i  ACUERDO
d Total 60 100,0 100,0
0
Fuente: Elaboracidn propia
Tabla 2
Distribucién de frecuencias de la dimension procesos cerebrales
PROCESOS CEREBRALES (agrupado)
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido Porcentaje
acumulado
V DESACUERDO 20 33,3 33,3 33,3
a INDIFERENTE 16 26,7 26,7 60,0
| DE ACUERDO 20 33,3 33,3 93,3
i TOTALMENTE DE 4 6,7 6,7 100,0
d ACUERDO
o Total 60 100,0 100,0

Fuente: Elaboracion propia



Tabla 3

Distribucion de frecuencias de la dimensién conductas

Anexo 9

CONDUCTAS (agrupado)

Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido Porcentaje
acumulado
V TOTALMENTE 3 5,0 5,0 5,0
DESACUERDO
| DESACUERDO 20 33,3 33,3 38,3
i INDIFERENTE 11 18,3 18,3 56,7
d DE ACUERDO 23 38,3 38,3 95,0
o TOTALMENTE DE 3 5,0 50 100,0
ACUERDO
Total 60 100,0 100,0
Fuente: Elaboracion propia
Tabla 4
Distribucion de frecuencias de la dimension toma de decisiones
TOMA DE DECISIONES (agrupado)
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido Porcentaje
acumulado
V TOTALMENTE 1 1,7 1,7 1,7
DESACUERDO
|  DESACUERDO 20 33,3 33,3 35,0
i INDIFERENTE 22 36,7 36,7 71,7
d DE ACUERDO 13 21,7 21,7 93,3
o TOTALMENTE DE 4 6,7 6,7 100,0
ACUERDO
Total 60 100,0 100,0

Fuente: Elaboracion propia



Tabla 5

Distribucién de frecuencias de la dimension factores personales

Anexo 10

FACTORES PERSONALES (agrupado)

Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido Porcentaje
acumulado
V INDIFERENTE 16 26,7 26,7 26,7
DE ACUERDO 19 31,7 31,7 58,3
| TOTALMENTE DE 25 46,7 46,7 100,0
i ACUERDO
d Total 60 100,0 100,0
0
Fuente: Elaboracion propia
Tabla 6
Distribucion de frecuencias de la dimension factores sociales
FACTORES SOCIALES (agrupado)
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido Porcentaje
acumulado
V DESACUERDO 20 33,3 33,3 33,3
INDIFERENTE 19 31,7 31,7 65,0
| DE ACUERDO 19 31,7 31,7 96,7
i TOTALMENTE DE 2 3,3 3,3 100,0
d ACUERDO
o0 Total 60 100,0 100,0

Fuente: Elaboracion propia



Tabla 7

Distribucion de frecuencias de la dimensién factores culturales

Anexo 11

FACTORES CULTURALES (agrupado)

Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido Porcentaje
acumulado
V TOTALMENTE 4 6,7 6,7 6,7
DESACUERDO
| DESACUERDO 20 33,3 33,3 40,0
i INDIFERENTE 17 28,3 28,3 68,3
d DE ACUERDO 17 28,3 28,3 96,7
0 TOTALMENTE DE 2 3,3 3,3 100,0
ACUERDO
Total 60 100,0 100,0
Fuente: Elaboracion propia
Tabla 8
Distribucién de frecuencias de la dimension factores psicolégicos
FACTORES PSICOLOGICOS (agrupado)
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido Porcentaje
acumulado
V TOTALMENTE 1 1,7 1,7 1,7
DESACUERDO
| DESACUERDO 16 26,7 26,7 28,3
i INDIFERENTE 18 30,0 30,0 58,3
d DE ACUERDO 22 36,7 36,7 95,0
o TOTALMENTE DE 3 5,0 5,0 100,0
ACUERDO
Total 60 100,0 100,0

Fuente: Elaboracion propia



Anexo 12
Tabla 9

Prueba de normalidad de Kolmogorov y Shapiro

Kolmogorov-Smirnov@

Estadistico gl Sig.
NEUROMARKETING (AGRUPADA) ,466 60 ,000.
COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR ,360 60 ,000

(AGRUPADA)
Fuente: Elaboracion propia

Tabla 10

Correlacién entre la variable neuromarketing y comportamiento del consumidor

Correlaciones

NEUROMA COMPORT

RKETING AMIENTO
(agrupado) DEL
CONSUMID
OR
(agrupado)
Rho de NEUROMARKETING Coeficiente de 1,000 ,891™
Spearman (agrupado) correlacion
Sig. (bilateral) . ,000
N 60 60
COMPORTAMIENTO Coeficiente de ,891" 1,000
DEL CONSUMIDOR correlacion
(agrupado) Sig. (bilateral) ,000
N 60 60

** La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (2 colas).

Fuente: Elaboracion propia



Tabla 11

Anexo 13

Correlacion de los procesos cerebrales y el comportamiento del consumidor

Correlaciones

Rho de PROCESOS Coeficiente de
Spearman CEREBRALES correlacion
(agrupado) Sig. (bilateral)
N

COMPORTAMIENTO Coeficiente de

DEL CONSUMIDOR correlacion
(agrupado) Sig. (bilateral)
N

** La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (2 colas).

PROCESOS
CEREBRAL
ES
(agrupado)

1,000

60
797"

,000
60

COMPORTA
MIENTO
DEL
CONSUMID
OR
(agrupado)

797"

,000

60
1,000

60

Fuente: Elaboracion propia



Tabla 12

Correlacion de las conductas y el comportamiento del consumidor

Anexo 14

Correlaciones

Rho de CONDUCTAS

Spearman (agrupado)

COMPORTAMIENTO
DEL CONSUMIDOR
(agrupado)

Coeficiente de
correlacion
Sig. (bilateral)
N

Coeficiente de
correlacion
Sig. (bilateral)
N

** La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (2 colas).

CONDUCTA
S (agrupado)

1,000

60

,736™

,000
60

COMPORTA
MIENTO
DEL
CONSUMID
OR
(agrupado)

,736™

,000

60
1,000

60

Fuente: Elaboracion propia



Tabla 13

Anexo 15

Correlacion de la toma de decisiones y el comportamiento del consumidor

Correlaciones

Rho de TOMA DE Coeficiente de
Spearman DECISIONES correlacion
(agrupado) Sig. (bilateral)

N
COMPORTAMIENTO
DEL CONSUMIDOR
(agrupado)

Coeficiente de
correlacion
Sig. (bilateral)
N

** La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (2 colas).

TOMA DE
DECISIONE
S
(agrupado)

1,000

60
,789™

,000
60

COMPORT
AMIENTO
DEL
CONSUMID
OR
(agrupado)

,789™

,000

60
1,000

60

Fuente: Elaboracion propia
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