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RESUMEN

La investigacion denominada “Neuromarketing en el comportamiento de compra del
estudiante de la Facultad de Administracion y Turismo, UNASAM, Huaraz, 2018, se utilizd
un disefio no experimental, con un disefio descriptivo simple, con una poblacién de 654 y
una muestra de 91 estudiantes con un margen de error del 10% y una fiabilidad del 95,5%
segun la tabla de Fisher, Arkin y Colton, en el que se les aplicd una encuesta y de ese modo
se recogi6 informacion de las variables del estudio. De acuerdo con los resultados obtenidos,
un promedio del 50% de los estudiantes toman en cuenta el posicionamiento de marca, el
desarrollo de la imagen de la marca y la toma de decisiones sobre la marca; asi mismo, el
comportamiento de compra tiene un promedio de 55% debido a que los estudiantes toman
en cuenta el comportamiento social, personal y psicoldgico, esto indica que el

neuromarketing interviene en el comportamiento de compra de los estudiantes.

Palabras clave: neuromarketing, marketing, comportamiento de compra



ABSTRACT

The research called "neuromarketing in the purchasing behavior of the student of the Faculty
of Administration and Tourism, Unasam, Huaraz, 2018", was designed to describe how
neuromarketing develops in the buying behavior of the Students of the Faculty of
Administration and Tourism, Unasam. A non-experimental design was used, with a simple
descriptive design, with a population of 654 and a sample of 91 students with a 10% margin
of error and a reliability of 95.5% according to the table of Fisher, Arkin and Colton, in
which they were applied a survey and thus Information was collected from the study
variables.

According to the results obtained, an average of 50% of the students take into account the
brand positioning, the development of the brand image and the decision making on the brand;
Likewise, the buying behavior has an average of 55% because the students take into account
the social behavior, personal and psychological, this indicates that the neuromarketing

intervenes in the behavior of purchase of the students.

Keywords: neuromarketing, marketing, purchasing behavior
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I. INTRODUCCION

1.1. Realidad Problematica

En la actualidad, para las empresas grandes es preocupante observar que las decisiones de
los clientes cambian ya sea por la sociedad que los rodea, o por sus constantes cambios, ya
que existen productos que solo lo utilizan cuando son pequefios y que a comparacion de ser
adolescentes ya no necesitan de ese producto como también existen productos como por
ejemplo la leche, que los padres compran a sus nifios y cuando son grandes desean continuar
consumiendo pero no saben que al comprarlo lo hacen por un gusto o porque piensan que
ese producto les va a hacer bien, asi mismo es preocupante para las empresas preguntarse
porque los clientes prefieren elegir otros productos de la competencia y ya no contintan

comprando sus productos que siempre adquirian de la misma empresa.

A través de los avances tecnoldgicos y del involucramiento de la psicologia y la ciencia en
el estudio del marketing, donde se estudia la mente de consumidor, las empresas al percibir
gue sus clientes ya no compran seguidamente sus productos, ya no regresan nuevamente a
comprar 0 no lo realizan continuamente, es preocupante para ellos ver que sus clientes
prefieren elegir otras tiendas donde comprar, este problema también puede suceder debido
a que solo algunas de las empresas solo se encargan de realizar el estudio del marketing
tradicional como el estudio del perfil del consumidor, asi también, de la segmentacion de
mercados, donde las empresas por no gastar para realizar el estudio prefieren no
actualizarse por descubrir que es lo que esta sucediendo en el cerebro del individuo y que
existen nuevas disciplinas que se puede estudiar para poder averiguar las necesidades,

deseos y la conducta del individuo al momento de realizar alguna compra.

Todo esto esta generando deficiencia en algunas empresas, ya que cuando los clientes
adquieren un producto o servicio, no se sabe si regresaran a comprar el mismo producto o
servicio, o si se ha cumplido con las expectativas de los clientes, todo este cambio ha
originado que el marketing evolucione a traves de nuevas disciplinas que actualmente es
conocida como el neuromarketing conjuntamente con la sociologia y la psicologia, donde
solo existen pocas empresas a nivel internacional que hagan uso de esta nueva estrategia,
donde se preocupan para que sus clientes no cambien las ideas positivas que tiene de la
marca y no prefieran elegir otra marca de otra empresa, el problema es que todo este estudio

conlleva a un elevado costo para poder evaluar y estudiar a los clientes, conociendo su
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percepcidn que influye en la marca o posicionamiento, también el tiempo que se necesita
para realizar el estudio en los clientes, la desesperacion origina realizar el estudio del
marketing tradicional, cuyo estudio es mas sencillo y no se necesita mucho tiempo y costo,

pero todo conlleva a que no se profundice adecuadamente el estudio de la mente del cliente.

Para realizar un estudio sobre el neuromarketing y analizar el comportamiento de los
clientes involucra costos altos para poder contratar a empresas que estan especializadas en
estudiar la mente de los clientes, pero ante la poca importancia al cliente, los ofertantes no
realizan el estudio, prefieren tener los mismos clientes, y no prefieren innovar sus marcas
0 atraer a nuevos clientes y de ese modo analizar qué es lo que esta sucediendo en la mente
de los clientes, porque prefieren comprar marcas que estan mas posicionadas en el mercado,
sin imaginarse que ante la existencia de nuevos productos podria en si satisfacer lo que
verdaderamente estan buscando y las empresas al optar por este nuevo estudio, originaria
un incremento al obtener mas clientes, beneficiando a ambos al obtener lo que ellos estan

deseando conseguir.

Mientras que las empresas al no contar con mucho presupuesto y no puedan llevar a cabo
el estudio del neuromarketing, conllevan a que los clientes no valoren o aprecien sus marcas
ya que prefieren adquirir lo que la sociedad esta acostumbrada a comprar, siendo una
garantia para ellos; asimismo, para los consumidores es una costumbre seguir comprando
la misma marca proveniente de la familia, asi también no comprarian por el
desconocimiento a las nuevas marcas. Esto origina a que las empresas al no contar con este
nuevo estudio, se encargan solo de optar y dejarse influenciar por los estudios tradicionales
del marketing, en lo cual sus consecuencias no atribuyen a generar nuevas ganancias. No
se realiza el estudio sobre las caracteristicas verdaderas de la marca y que coincida con los

del producto.

El estudio solo del marketing conlleva a que los clientes no eligen de manera adecuada sus
productos o servicios, esto se debe a la influencia social en donde la mayoria de personas
compran el producto o servicio, de manera inconsciente dejandose involucrar por la
sociedad, o porque prefieren elegir productos que tienen mas demanda en el mercado asi
mismo por el posicionamiento de su marca, en lo cual es mas conocida en el mercado que
sus competencias en su sector, también porque existe influencia de la marca en los clientes
y ellos mismos no se dan cuenta de que el producto que en si satisfacen sus necesidades no

lo adquieren, ya sea porgue no es muy relevante la marca y por la poca informacién de las
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caracteristicas que tiene el producto o servicio, porque en caso de que al descubrir que los
nuevos productos satisfacen verdaderamente sus necesidades, originaria un cambio total en

las decisiones de los clientes.

Asimismo, al momento del proceso de compra, es decir en la toma de decisiones del cliente,
es preocupante que no lo realicen de manera adecuada, ya que los clientes no toman en
cuenta los pasos para poder elegir correctamente algin producto o servicio, no se informan
adecuadamente sobre los beneficios que podria ocasionar las marcas menos reconocidas y
que podria satisfacer mejor sus necesidades y deseos que ellos tienen, de ese modo se
encargarian de valorar la nueva marca, al conseguir los beneficios que ellos buscan, todo
esto es indispensable para las empresas ya que por la tecnologia se involucran mas en el
estudio de la mente de los clientes, ademas las empresas dan poca importancia referente al
comportamiento de compra de los clientes que a futuro puede originar un beneficio, ya que
al no realizar el estudio del individuo, las empresas mas se preocupan por el presente, sin
importar el futuro, donde seria mejor estudiar para el futuro para la nueva generacion, y de

ese modo serian mejores los resultados que se podria obtener .

Sobre las decisiones de compra, los consumidores no lo demuestran de manera adecuada,
ya que mas se dejan influenciar por la sociedad, especialmente su alrededor, asi como
familiares y amigos que por recomendaciones de ellos adquieren las marcas, 0 porque es
una marca que desde pequefios les acostumbraron a adquirir haciendo un mensaje que ellos
lo valoran como familia, es por eso que no desean averiguar mas a profundo las nuevas
marcas. La mayoria elige el producto dejandose influenciar por la marca, en algunos casos
es por los bajos precios que perciben de las marcas, y de ese modo el resto también eligen,
mientras que en la mente de ellos se evalta que no lo quieren el producto sino desean otro

producto.

Asi como un estudio realizado por el cientifico Read Montague: En donde se realiz6 un
estudio de eleccion de marcas por parte de algunos consumidores, donde se hizo probar las
gaseosas como la marca mas reconocida y posicionada en el mercado como lo es Coca Cola
gue en comparacion con la gaseosa Pepsi, tiene menos influencia en el consumidor, que a
pesar de las consecuencias que puede originar un buen beneficio dicha marca. Los
consumidores no sabian que marca estaban probando y al finalizar los participantes lo que
eligieron que es para su agrado fue la gaseosa Pepsi poniendo una reaccion placentera que

ellos tenian de la marca elegida, a comparacion de la Coca Cola, donde los individuos
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mismos se sorprendieron al elegir la marca que a veces ellos derrochaban, sin saber porque
lo hacian. Esto se debe porque la mayoria de las personas eligen la marca Coca Cola por
estar mas posicionada en el mercado, porque en su publicidad ellos no solo se encargan de

vender producto sino emociones Yy sentimientos hacia los consumidores. (Braidot, 2009).

Este estudio mencionado anteriormente origina que la mayoria de los consumidores no
tienen claro la eleccion del producto, ya que mas se deja influenciar por la marca mas
reconocida, es decir no lo realizan de manera consciente y no satisfacen sus necesidades de
manera correcta, sino se dejan influenciar més por la sociedad, sin conocer que al adquirir
el producto sienten que es agradable y de ese modo puedan satisfacer sus deseos, pero a
veces solo contintian consumiendo el mismo producto y solo siguen comprando el producto

gue su marca esta mas posicionada en el mercado.

Ahora bien, en el Pert, donde el estudio del neuromarketing a través del involucramiento
de las tecnologias ha ido repercutiendo en el consumidor ya sea porque la mayoria de los
peruanos, cuando compran ya sea un producto o servicio se ven mas influenciados por la
marca extranjera ya sea porgque son marcas que son mas reconocidas en el mercado y se
encuentra posicionadas, en cambio, ellos no eligen una marca Peruana que es sustitutorio
de un producto exterior, de ese modo no se aprovecha los recursos que se tiene en el pais
y no se valora dichas marcas, mas bien se demuestra que los clientes, al comprar un
producto o servicio lo que en si hacen es dejarse influenciar mas por la sociedad y dejan de
lado a las empresas nacionales que probablemente si los clientes comprarian podrian
obtener una mejor satisfaccion con respecto al servicio o producto, pero esto origina que al
final algunos de los clientes dan preferencia a la marca mas reconocida, dando como
resultados que el producto no cubrid sus necesidades. Esto se debe a que los clientes no se
informan de manera eficiente sobre las marcas, no analizan los beneficios que conllevaria

al momento de adquirir el producto, asi mismo las caracteristicas que emplea el producto.

Esto también conlleva a que las empresas peruanas, en la mayoria no profundizan el tema
del neuromarketing, no realizan estudios de la mente del consumidor sino mas bien
contintan con el marketing tradicional y de ese modo no realizan estudios a sus clientes
para que puedan investigar qué es lo que el cliente quiere y que pueda satisfacer sus
necesidades de la manera correcta, aunque los ofertantes no se informan sobre los avances
tecnologicos que podria conllevar al realizar nuevos estudios a sus clientes para que de ese

modo se dé un mejor incremento en sus ventas y un mejor posicionamiento de marca que
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solo hay pocas empresas que se estan especializando por vender sus productos o servicios
a traves del neuromarketing en donde se conectan con las empresas que se encargan de
realizar este tipo de estudio y de ese modo al consultar se analizaria el disefio de su marca
y donde se puede involucrar en el pensamiento de los consumidores, pero lo deficiente de
esta empresa es que no es muy reconocida a nivel nacional y solo las grandes empresas
realizan dicho estudio perjudicando a las empresas que recién estan posicionando su marca

en los clientes.

Asi mismo, con respecto al problema del neuromarketing, en el Pert se ve mucha influencia
de la publicidad donde las empresas se centran que su marca esté posicionada en el
pensamiento del consumidor, y esto ocasiona que el interés del cliente sea cada vez menos
eficiente ya que todo conlleva a un cansancio visual y auditivo, y que el cliente desista en
comprar el producto, sin importarle a la empresa lo que ocasionaria con la salud del cliente,
asi mismo por su bienestar. Asi también, otro factor que afecta en las decisiones de los
clientes al momento de elegir un producto en los supermercados del pais, el cliente planea
que es lo que quiere comprar analizando sus necesidades y deseos que ellos realmente
quieren, es entonces que por la facilidad y el poco tiempo que ellos tienen, van a los
supermercados a comprar los productos, pero esto origina que al final los clientes compren
maés de lo que en si habia planeado, esto conlleva a un problema en la toma de decisiones

de manera inconsciente.

Al momento de realizar una compra lo que més involucra son los sentimientos y emociones
hacia la marca, los clientes al ver los precios bajos y si aun la marca es la mas reconocida,
eligen el producto inmediatamente, sin pensar profundamente porgue estan eligiendo dicha
marca, sin imaginar las consecuencias que podria originar. Otro problema que aun aqueja
en la sociedad respecto a la adquisicion de un producto o de un servicio, que en caso de que
satisfacen sus necesidades a la hora de comprar, el cliente lo reserva y no comenta; en
cambio en caso de que la atencion que recibio el cliente no fue agradable, ademas no le
cumplieron con sus necesidades o deseos, inmediatamente trata de comentar a sus
familiares, amigos, vecinos, etc, en el que origina una disminucion de clientes hacia la
empresa, esto se debe a que los clientes se pasaron la voz para que ya no adquieran

productos de la empresa hasta que se rectifique de manera adecuada ante sus clientes.

Muy pocas son las empresas que realizan el estudio del neuromarketing en el Per(, que ha

comparacion de las empresas extranjeras que si realizan estudios a los clientes de manera
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constante ya sea para analizar y conocer cuales son sus gustos y preferencias frente a
algunas marcas, o mismo se preparan para el futuro para que al realizar el analisis pueda
ocasionar resultados positivos. Esto origina a que las empresas peruanas no realizan el
cambio debido a las consecuencias que podria originar como la perdida en su rentabilidad
e inclusive por el temor a perder a los clientes, también el desconocimiento del
neuromarketing. Al cliente al no brindarle una informacion relevante sobre la marca
prefiere adquirir un producto de una marca reconocida, porque si fuera lo contrario los
consumidores elegirian la otra marca menos posicionada porque podria mejor satisfacer sus
necesidades y obtener un mejor beneficio de aquella marca, pero al no tener conocimiento
de ello, origina que se dejan influenciar por lo tradicional o por ser una marca mejor

reconocida.

En la Regidn de Ancash, no hay informacién confidencial que nos proporcione informacion
si las empresas de las zonas estén haciendo uso de esta nueva estrategia, que se preocupen
por sus clientes, asimismo, por estar mas conectados con la mente y el comportamiento de
los consumidores, esto se debe porgue no estan informados ante la existencia de una nueva
disciplina que solo se encarga de estudiar la mente del consumidor y no estan en constante
actualizacion, esto es a consecuencia de la poca informacion que tienen las empresas y por
no estar en constantes cambios tecnoldgicos; asimismo también se preguntaran porque los
clientes no regresan a comprar a la misma empresa, que puede estar ocurriendo que solo

pocas veces vienen a comprar.

Lo mismo ocurre con los clientes a nivel regional donde la mayoria de ellos solo se dejan
influenciar mas por marcas extranjeras, también por las marcas que son nacionales, y dejan
de un lado a las marcas que estan recién posicionando en la mente de los consumidores,
donde se podria obtener que el beneficio sea mejor que las otras marcas mas posicionadas,
lo mismo les ocurre que al momento de adquirir un producto mas se dejan influenciar por
la sociedad, por elegir marcas que estén posicionadas en el mercado dejandose influenciar
por las medios de comunicacion, por ejemplo: al ver a los famosos consumiendo un
producto, es ahi que lo eligen en ese momento pensando que les resultara igual que en la
imagen y no realizan un analisis de las caracteristicas que se les brinda, si les va a beneficiar
sus necesidades, es por eso que se dejen influenciar mas por las emociones y en algunos

casos quedaria descontentos por no haber resultado a lo que ellos se habian imaginado.
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En el caso de los estudiantes de la Facultad de Administracion y Turismo de la Universidad
Nacional Santiago Antinez de Mayolo, Provincia de Huaraz, Region de Ancash, en lo cual
los alumnos lo que adquieren son los productos o servicios que satisfagan sus necesidades,
donde maés se dejan influenciar por marcas que son mas reconocidas y posicionadas en el
mercado , asi también ellos, a traves del tiempo que estan con el cambio de la tecnologia
en donde adquieren productos de Ultima generacion debido a la influencia social, por estar
en competencia con los demas estudiantes, o porque sus idolos compran productos y por
imitar a ellos o porque vieron que a ellos les resulto satisfactorio tratan de comprar dichos
productos sin examinar si les va a cumplir con lo que se imaginaron, siendo a veces una
percepcion positivo en donde el estudiante continua comprando y utilizando hasta
posiblemente recomendaria a sus amigos pero a veces origina unos resultados negativos es

en donde ellos ya no quieren saber mas de las marcas que adquirieron.

Asi mismo, los estudiantes como todo ser joven, a veces con el transcurso de los afios, al
ser independientes y no estar junto a sus familiares realizan de manera inadecuada el
proceso de decisiones de compra, ya que al momento de elegir un producto o servicio lo
realizaran de manera consciente e inconsciente, dejandose influenciar mas por lo social,
sin consultar a sus padres que tienen méas experiencia con las marcas, lo eligen sin conocer
que otras marcas puedan resultar mejores a la marca que habian elegido, originando un
mejor beneficio y cumpliendo de manera adecuada las necesidades de los estudiantes como
consumidor, a veces ante la eleccion de una marca posicionada no valoran la marca que a
pesar que esta posicionada y peor de marca menos reconocida o si su comportamiento de

compra es eficiente.

Los estudiantes a veces para comprar algin producto o servicio lo que ellos hacen es dejarse
influenciar mas por la sociedad y no toman en cuenta el aprendizaje que obtuvieron de la
marca, asi como si en caso fuera positivo volverian gustosos a comprar nuevamente el
producto, pero caso contrario ya no regresan y expanden las noticias para que los demas no
vuelvan a repetir, pero a veces ante la malas experiencias que se viven de la marca no les
importa y regresan nuevamente a comprar el producto, también de acuerdo a la edad que
ellos tienen y ante la necesidad de adquirir algin producto prefieren elegir otros que en si
solo lo requieren como un deseo que ante una necesidad, a veces también los jovenes se
dejan influenciar mas por su estilo de vida que ellos llevan ya sea por el modo de vestirse,

los gustos que realizan en sus tiempos libres.
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Los estudiantes al momento de los procesos de decisiones para realizar una adquisicién
tanto de un producto como un servicio a veces no cumplen de manera adecuada los procesos
que existe al momento de comprar, ya que no analizan si la experiencia que tuvieron les
resulto beneficioso ante su necesidad, si realizan comparaciones con las marcas de
competencia y por ultimo si evalUan sus caracteristicas que tiene el producto e inclusive el
precio y oferta que ellos obtiene ya que para realizar una compra satisfactoria deberia seguir
los pasos que son mas importantes para que obtengan buenos resultados y no se queden
desinteresados asi como: si las necesidades de compra, en si les beneficia, el segundo
proceso es si evallan las caracteristicas del producto comparando de manera adecuada con
los deméas competidores para que de ese modo perciban si sus decisiones de compra
satisfacen sus necesidades y como ellos evaltan al final el producto y estan entusiasmados
de poder regresar a comprar dicho producto o caso contrario requieren de la devolucion del
dinero y el producto.

Otro factor que se observa en los jovenes, es que a veces por satisfacer sus deseos lo que
hacen al momento de adquirir un producto o servicio eligen las mejores marcas a pesar de
que Sus precios sean excesivos, pero como también existen jévenes que se encargan de
comprar solo de bajos precios sin importar cual sea la marca y de ese modo logran obtener
mejores resultando que las demdas marcas, también a veces los jovenes no solo eligen las

marcas solo por el producto, sino que también lo eligen por el valor afiadido a la marca.

Por ultimo en el comportamiento de compra, los estudiantes a veces tanto por la edad del
estudiante o profesion actual que desempefian, a veces al momento de adquirir un producto
lo que hacen es dejarse influenciar méas por otros productos asi como: bebidas, juegos,
celulares que otros productos que en si a ellos les favorece y que como estudiantes deberian
elegir, pero lo excluyen con la finalidad de adquirir otros que lo hacen para distraerse,
ademas otros estudiantes eligen otros productos solo por el hecho que todos compran esa
marca o también por sus deseos que ellos quieren obtener y evitan de comprar el producto
gue en sin pensar ocasionaria mejor y si satisfacen sus necesidades y que lo necesitan por

ser estudiantes.
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1.2. Trabajos Previos

A Nivel Internacional

Pastor (2012) en su tesis “Influencia del neuromarketing en el comportamiento de compra
del consumidor ecuatoriano”, presentado en la Universidad Internacional SEK, en la ciudad
de Quito, Ecuador, para conseguir el Titulo de Ingeniero Comercial con Mencion en
Marketing, cuyo objetivo general fue determinar cuéles son los factores de influencia méas
relevantes del Neuromarketing, en el comportamiento de compra de los consumidores
ecuatorianos. Cuyo disefio de investigacion fue Exploratoria, asi mismo con una modalidad
de investigacion documental, teniendo como muestra a 30 personas, haciendo uso de la
técnica de observacion y cuyo instrumento fue una guia de observacion. Lleg6 a la siguiente

conclusioén:

Que los métodos de neuromarketing sirve para conocer como el cerebro se manifiesta ante
las diferentes reacciones que percibe de lo externo, asi como: los estudios encargados de
medir las herramientas que estudian la mente a través de tecnologias biométricas y
fisiologicas como los electrocardiogramas, respuesta galvanica de la piel, seguimiento
ocular, Magneto encefalografia; asi mismo, de los aparatos de biofeedback que se facilita
las variables importantes y de ese modo elaborar el estudio y luego conseguir los resultados
sobre las respuestas de la personas sobre la percepcion de publicidad. Que un producto no
se considera como un simple objeto tangible, sino que es un constructor, entendiéndose
como un producto que se lo hace de acuerdo con lo que la persona percibe en su mente, y
esto se puede hacer a través del neuromarketing, ya que este intenta entender cobmo se activa
el cerebro de los clientes. Y una vez que se sepa porque se activa se intentara “Crear una

huella en la mente del cliente.

Duque (2014), en su tesis: “Neuromarketing una herramienta validadora en la toma de
decisiones en mercadeo visual-auditivo”, presentado en la Universidad Nacional de
Colombia en la ciudad de Manizales, Colombia, previo Trabajo de Grado presentado como
requisito para optar al titulo de Magister en Administracion, cuyo objetivo general es
determinar si el Neuromarketing funciona como herramienta para la toma de decisiones en
mercadeo visual auditivo, caso de estudio siete modelos de automdviles mas vendidos en
Colombia en el afio 2013 de gama baja, en lo cual el disefio de su investigacion fue

Experimental, con una muestra de 20 personas, Concluye lo siguiente:
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Que, cuando las marcas a través de varios medios alcanzan posicionarse a nivel emocional
y en su inconsciente consumidores, se procesan para decidir una compra, simplemente
desarrollando la toma de decision a nivel emocional, donde no todos las técnicas de decision
se priorizan las emociones sobre las razones, en productos como los automoviles vy el
segmento particular investigado, requiriendo estudiar gran cantidad de variables
adicionales, asi como el beneficio, volumen, consumo combustible, mantenimiento, etc.

antes de escoger.

A Nivel Nacional

Agusti (2014), en su tesis “El neuromarketing como herramienta de gestion para el disefo
de estrategias de posicionamiento de marca,2013”, presentado en la Universidad Nacional
de Trujillo, Pert, para conseguir el Titulo de Licenciada en Administracion, cuyo objetivo
general es determinar en qué forma el neuromarketing como herramienta de gestion para el
disefio de estrategias de posicionamiento de marca, 2013, haciendo uso del disefio de
investigacion Descriptivo Correlacional, con la muestra de docentes especialistas, gerentes
y directivos de empresas, aplicando la técnica entrevista a profundidad y cuyo instrumentos
fue una guia de entrevista. Concluye que:

El rumbo del neuromarketing es una opcion legal y justificada para desarrollar estrategias
de posicionamiento, estudiando la perspectiva del neuromarketing, donde su importante
caracteristica es la innovacion, afectado de una creatividad en las estrategias de marketing,
ya que todo eso se debe a los hallazgos recopilados en donde se descubri6é que no solo al
cliente es venderle un producto sino mas bien realizar que exista un vinculo entre ambos
tanto del consumidor como empresa eso sera en el futuro resaltando las propuestas

metodoldgicas que solo actlan en el breve tiempo posible.

Ramos (2012), en su tesis “El neuromarketing como recurso para el disefio de estrategias de
posicionamiento de imagen de marca en el Per(”, presentada en la Pontificia Universidad
Catolica del Peru, para optar el Titulo de Licenciada en Artes y Ciencia de la comunicacion,
donde el objetivo general es determinar qué elementos posibilitan una estrategia de
posicionamiento de imagen de marca llevada a cabo por las empresas en el Perd, desde la
perspectiva del neuromarketing, con un disefio de investigacion exploratorio, con el tamafio

de muestra incluye a expertos en investigacion de marketing en el Perq, aplicando las
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técnicas como: La entrevista y teniendo como instrumentos: guia de entrevista. Finalmente

concluye lo siguiente.

El neuromarketing trae consigo efectos que son beneficiosos al ser un aporte para las
estrategias de marketing en el que son aprovechadas por las empresas y de ese modo
engrandecen su evolucién empresarial; asi mismo, a través de las investigaciones se ha
confirmado que, a traves de los estudios experimentados por Chrysler, se obtuvo respuestas
cerebrales de los usuarios de vehiculos y los estimulos que se despierta en ellos ante ciertos

mensajes publicitarios.

Es por eso que al conocer la respuesta emocional del consumidor ante ciertos estimulos le
otorga una ventaja a la empresa, debido a que se esta creando una comunicacion mas directa
y efectiva. Ya que lo que se trata es de innovar y lo que se busca es tratar de conectarse con
el consumidor, ya que no solo es venderle sino es tratar de generar un vinculo de fidelidad

mutua a futuro.

A Nivel Regional

Armstrong (2013) en su tesis: “Influencia del marketing de los supermercados en el
comportamiento de compra de los consumidores de Nuevo Chimbote, 2013, presentado
en la Universidad César Vallejo de la ciudad de Chimbote, para obtener el titulo de
Profesional de Licenciado en Administracion cuyo objetivo general es Determinar la
influencia del marketing de los supermercados en el comportamiento de compra de los
consumidores de Nuevo Chimbote, 20137, Con un disefio de investigacion No
experimental, cuya muestra es de 383 personas, aplicando la técnica de la encuesta y cuyo

instrumento fue el cuestionario, donde llego a la siguiente conclusion:

Existe una conexion entre el nivel de marketing y el nivel de comportamiento de compra,
en lo cual se obtuvo un 42% en donde los consumidores respondieron de muy buena su
habito de compra en los supermercados, el 14% de los consumidores fueron influenciados
por los anuncios publicitarios, considerando su habito de compra como muy buena en un
12%. Se observé que al hacer uso del marketing en los diferentes medios publicitarios el
consumidor no solo es afectado, sino que se logra ademas tener una experiencia de compra

adecuada en los supermercados.
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1.3. Teorias relacionadas al tema

1.3.1.Neurociencia

La neurociencia, quien es el encargado de estudiar como la mente es creada por la funcién
del cerebro, asi como, a través pensamiento, la imaginacion y el lenguaje que el ser humano

crea al momento de visualizar su alrededor. (Braidot, 2009)

1.3.2.Neuroeconomia

Es una nueva disciplina cientifica que se encarga de crear un puente entre la investigacion
neurocientifica con la teoria econdmica, esta disciplina esta a cargo de los economistas,
psicologos, neurocientificos y fisicos que se dedican a investigar y comprenden las bases
neuronales del juicio y la toma de decisiones que determinan el comportamiento social y el

de la economia del mercado.

Los paradigmas experimentales que se utiliza incluyen la teoria de los juegos modelos
matematicos del aprendizaje y evaluacion neuronal, analisis de las interacciones tanto del
comportamiento, emocion y motivacion; asi mismo, la confianza, el apego y la adiccion.
(Braidot, 2009)

1.3.3.El cerebro humano
1.3.3.1. El cerebro

Es un soporte fisico de la mente, ya que los seres humanos vienen al mundo con un cerebro
base y en el avance de los afios su desarrollo y capacidad dependera del ambiente, es decir,
de su entorno donde interactle la persona durante el desarrollo de su vida, es por eso que
el cerebro de una persona con el cerebro de otro es unico y diferente ya que todo eso
dependera de sus préacticas en que se desempefia y en el transcurso de los afios puede
modificarse debido al estrés, ansiedad y al consumo de alimento que no son saludables como
la dieta, también el consumo de bebidas que son alcohdlicas, asimismo otro que es
inapropiado para la salud como lo es el tabaco y las drogas. El cerebro es el 6rgano més
sensible que tiene el ser humano y se puede moldear ya que todo depende de la informacién
que obtiene el individuo e incluso se debe de acuerdo al entorno o incluso puede originarle
dafos. (Blanco, 2018)
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El cerebro es la parte mas significativo que el hombre puede tener ya que a través de él las
personas se pueden interrelacionar con las sociedad, asi mismo sus partes especificas del
cerebro tienen funciones como por ejemplo de elegir una marca y distinguirla de las demas
competencias, asi mismo se puede percibir el ambiente fisico del punto de venta de los
productos o servicios, saber diferenciar el producto con los demas, y por ultimo se puede

acumular recuerdos que percibimos a traves de la memoria. (Braidot, 2009)

Del mismo modo centrandonos en el cerebro ya que forma parte para el estudio de las

neurociencias y el neuromarketing se menciona lo siguiente:
El cerebro triuno tiene tres niveles cerebrales como:

- El cerebro reptiliano: quien se encarga de regular las conductas y emociones tales como
hambre, deseo sexual y temperatura corporal que percibe el ser humano, asi también
determina el comportamiento y las reacciones. La compra tanto de un producto o servicio
como son los seguros y alarmas cuya demanda va creciendo a medida que se genera una
sensacion de inseguridad por parte del individuo es ahi que interviene el cerebro reptiliano
por ser instintivo.

- El sistema limbico: es quien cumple con el aprendizaje y la memoria en la persona, es
quien regula las expresiones de las emociones como el amor, asimismo de pertenecer a
un grupo social. En esta zona del cerebro su funcionamiento no es consciente.

- El cortex: es la sede del pensamiento, el razonamiento y el lenguaje, del mismo modo es
quien percibe y comprende a traves de los sentidos. También conocido como el cerebro
pensante porque se trata de analizar la informacion de manera analitica, se evalla
alternativas de un modo consciente, asi como cuando se comprar precios o también los

atributos de un producto o servicio que se quiere adquirir. (Braidot, 2009)

Se considera que el cerebro es una parte muy importante del ser humano, donde se realizan
estudios para poder percibir el comportamiento conductual de la persona, asi mismo poder
conocer sus emociones, pensamientos, percepcion sensitiva, que se le presenta cuando

compra el producto o servicio.
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1.3.3.2. La mente humana

Es el modo de como el consumidor aprecia, examina y procede con la situacion, en caso
contrario, lo que la persona percibe a través de la comunicacién entre grupos, que originan

el pensamiento. (Braidot, 2009)

1.3.3.3. Las neuronas

Son células nerviosas que se encargan de proporcionar sustrato biolégico a las funciones
mentales, asi como: la memoria a corto y largo plazo, la atencion y el razonamiento. La
importancia de la vinculacion del estudio de las neuronas en el neuromarketing se debe a
lo siguiente: el analisis de los mecanismos que se vinculan con el cableado neuronal es de
mucha importancia ya que a través de ello se puede ver la relacion que existe entre las
personas con el producto y la marca, las conexiones neuronales se trataran de activar y
producir una respuesta solo cuando el mensajes sea impactante en una estrategia de
comunicacion y sea lo suficiente fuerte, asi mismo la plasticidad neuronal se relaciona con
el aprendizaje del cliente y sus decisiones ante un producto y marca, cuando en una
estrategia de comunicacion al ser disefiada adecuadamente, las empresas podrian introducir
nuevos conceptos en el proceso mental con el objetivo de lograr una determinada imagen
de marca.(Braidot, 2009)

1.3.3.4. Neurotransmisores

Son sustancias quimicas en el que se encargan de transmitir informacion de una neurona
hacia otra, a través de la sinapsis, la importancia en el neuromarketing es que solo alguna
de estas sustancias tratan de infundir placer, calmay una capacidad para atender. (Braidot,
2009)

1.3.3.5. Corteza Cerebral

Es una regién que a traves de él nos diferencia del resto de los animales, ya sea porque a
través de ello el hombre razona, cuyas funciones son el lenguaje, creatividad, imaginacion
y demas habilidades que pretende el comportamiento inteligente. Esta corteza se divide en

cuatro zonas como el 1ébulo parietal, temporal, occipital y frontal, en donde cada uno de
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ellas tiene una funcion distinta , asi como una se encarga del lengua y habla, mientras que
otra area se encarga de procesar informacion de lo que ingresa a través de los canales
sensoriales, areas que a través de ello el hombre puede moverse, correr, caminar y subir las
escaleras de modo voluntario y por ultimo areas que se encargan de las funciones
superiores. (Braidot, 2009)

1.3.3.6. Hemisferios Cerebrales

El cerebro humano se divide en dos hemisferios que cumplen con una fusién diferente, pero
se complementan uno hacia otro, los cuales son el hemisferio izquierdo y hemisferio
derecho, en el que el primero del lado derecho del cuerpo humano y se encarga de procesar
informacion de una manera racional, l6gico, razonador, verbal, numérico y realista,
mientras que el segundo es el quien controla el lado izquierdo y se relaciona con la

creatividad, imaginacion, musica y arte.

El hemisferio cerebral en el neuromarketing permite a las empresas para que puedan
segmentar su mercado y disefiar estrategias de marketing asi como ante la innovacion sera
mas facil entrar a los clientes que en su pensamiento caracterice el hemisferio derecho, otro
ejemplo para el hemisferio derecho es en cuanto al precio, si se trata de bajar la sensibilidad
lo aconsejable es usar imagenes y conceptos que impacten en el hemisferio derecho, en
cambio si se desea poner en primer lugar el precio que beneficie al cliente como en las
publicidades de los supermercados es mejor poner un relato que sea breve, claro y preciso
para que de ese modo el cerebro izquierdo analice el texto. (Braidot, 2009)

1.3.4. Marketing

Se define como social o gerencial, en la primera se define al marketing como un
procesamiento en donde la persona o grupo logran obtener lo que ellos desean o necesitan
a través ya sea de ofertas o intercambios de productos o servicios con otro que sea
importante, mientras que en lo segundo Peter Druker menciona que el marketing
comprende y percibe al cliente del modo que él se sienta dichoso con lo que ha comprado
y se venda solo, asi mismo American Marketing Association menciona la siguiente

definicion gerencial, son procedimientos en el que se planifica la concepcién, precio,
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distribucion y promocion de los productos y servicios donde se encuentre un intercambio

y que los individuos y organizacion se sientan agradables con sus objetivos. (Kotler,2002)

Se da a conocer que con respecto a la definicion del Marketing en el ambito gerencial
principalmente es conocer al cliente y entenderlo para que al momento de adquirir un
producto o servicio al final se sienta satisfecho ante sus necesidades o deseos y de ese modo

se cumpla con los objetivos de la organizacion que se tenia planeado.

1.3.4.1.La marca

La marca se define como un conjunto de atributos, propiedades y recuerdos por los
diferentes grupos de interés ya sea tanto clientes como el pablico en general, etc. Se hace
referencia a un producto, servicio o empresa, y se debe diferenciar de los demaés ya que
todo se origina de las decisiones de la persona al momento de elegir y adquirir un producto.
(Pérez y Salinas, 2008)

Para escoger el nombre de una marca es una decision muy delicada que se debe tomar en
cuenta ya que a veces resulta dificil de poder cambiarlo o tratar de corregirlo, por eso para

que no exista ningun problema se debe tener en cuenta algunos requisitos como:

- Facil de pronunciacién: para elegir una marca lo primero que se debe tener en cuenta
que el nombre sea corto, facilidad al pronunciar dicha marca, y ademas se debe tener en
cuenta es que sea agradable para el oido, para que luego sea facil de acordarse y finalmente
retenerlo.

- Facilidad para recordar: mencionado los requisitos mas indispensables, otro requisito
que no puede faltar es que sea original y a la vez tenga una relacién tanto del producto o
también con su funcién y el mensaje publicitario.

- Registrable: es primordial que se registre la marca y de ese modo se evite de que otro
competidor desleal use el mismo nombre y producto afectando al original, asimismo, no

coincida la marca con otro que ya esta posicionado en la marca. (Serrano, 1997)

Se considera que la marca es una caracteristica tnica que lo diferencia de la competencia y
que guarda relacion con el producto, servicio o empresa, y que para crearlo se tiene que

cumplir con algunas caracteristicas para que de ese modo no exista ninguna inconveniencia.
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1.3.5. El Neuromarketing

El neuromarketing se encarga de estudiar la conducta que se le presenta al consumidor y
las decisiones que otorga al momento de realizar una compra, en donde se vincula las
emociones, pensamiento, posicionamiento, aprendizaje y la percepcion sensorial. (Braidot,
2009)

El neuromarketing facilita conocer las necesidades de los consumidores asi también
superar los errores de los procesos internos y meta conscientes. Del mismo modo el
neuromarketing explica sobre qué es lo que estd sucediendo en la mente de los

consumidores a través de las actividades que ellos perciben. (Braidot, 2009)
Otros autores que definen al neuromarketing:

El neuromarketing es una herramienta para el estudio de poder aclarar de la manera mas
efectiva los procesos cognitivos del consumidor, asi como de los productos y servicios que

le son ofrecidos. (Salazar, 2011)

A través del estudio del neuromarketing se puede estudiar los procesos cognitivos de los

consumidores tanto del producto o servicio que adquieren.

El neuromarketing es la relacion que existe entre el marketing y la ciencia, es decir sobre

los pensamientos y decisiones que se realiza a través de la compra. (Lindstrom, 2009)

Los estudios del neuromarketing se apoyan tanto en los paradigmas como en el desarrollo
tecnologico, que, a través de la tecnologia de las neurociencias, se busca que se obtenga
una comprobacién cientifica sobre la comunicacion de la empresa tanto de la imagen de la
marca Y el posicionamiento y este llegando adecuadamente hacia el consumidor, en caso

contrario de que no exista tratar de resolverlo. (Salazar, 2011)

De ambos autores por lo tanto se sefiala que el neuromarketing es una disciplina que estudia
la mente de las personas las decisiones que emiten cuando realizan una compra o servicio,
donde se vinculan con la imagen de la marca que representa a la empresa y su
posicionamiento de marca, comprendiendo tanto de sus emociones, percepcion sensorial,
aprendizaje es decir que las empresas a través de estudios cientificos deben de realizar un

seguimiento al consumidor en sus decisiones de compra.

28



A. Posicionamiento de marca
Se define segun autores sobre el posicionamiento lo siguiente:

Es el lugar donde usted quiere que su marca este posicionada, es decir, en la mente del
consumidor, asi también el beneficio que puede traer su marca al momento en que piensan
en ello, que su marca sea valorada por sus clientes y por ultimo responder ante las

necesidades del mercado. (Scott, 2002)

Asi también se define que el posicionamiento de marca siguiendo a Kapferer, de la Escuela
de Negocios Francia quien menciona que el posicionamiento consiste en resaltar las
caracteristicas que son diferentes a las competencias y que para el publico son mas
resaltantes. También posicionar significa relacionar la marca con las expectativas,
necesidades y deseos que los clientes prefieren, obteniendo un resultado que beneficie al

consumidor. (Jiménez et al., 2004)

Se concluye que ambos autores coinciden con respecto a la definicion sobre el
posicionamiento de marca centrandose en cumplir con las necesidades de las personas, en
otorgar un beneficio para el consumidor, y por ultimo la valoracion que ellos tienen de la

marca.

a. Valoracion de la marca

La Marca para los consumidores es tan importante porque se considera como una garantia
en el que va a adquirir ciertos beneficios, es por eso que una marca valiosa muestra
diferentes ventajas que se relaciona con la calidad, fiabilidad, seguridad, reconocimiento,
etc. Desde el punto de vista que tiene el consumidor sobre el valor de la marca se entiende
como un efecto diferencial teniendo un conocimiento de la marca en la respuesta a un
producto o servicio.

David Aaker expone 4 dimensiones que se debe tener en cuenta al momento de ser
trabajadas en el valor de la marca como:

- Notoriedad o reconocimiento de la marca: en el que se considera que la marca debe ser
conocida, ser identificada y ser recordada por los individuos.

- Lealtad a la marca: no solo la marca debe ser conocida por los consumidores sino
también debe ser amada, es decir, que debe de despertar un vinculo de afecto positivo a los

consumidores.
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- Calidad Percibida: una marca valiosa debe presentar ventajas que se diferencien del resto
de los competidores, es por eso que debe centrarse en ser una garantia que otorgue
beneficios que se diferencien como: ofrecer un buen producto o servicio, con ciertas
cualidades y con un buen precio, etc.

- Asociaciones de la marca: la marca debe involucrar asociaciones que sean positivas y
existe diversas asociaciones como: con determinados atributos y cualidades del producto,
estilos de vida o personalidad, valores, creencias o intereses, tradiciones o costumbres y

situaciones. (Gonzalez, s.f)

La marca no solo es un elemento que a través de ello se identifica al producto, sino que
también es lo que se diferencia a laempresa de los demas, ya que se encarga de representar
tanto a las caracteristicas positivas o negativas de una empresa. La marca que es exitosa
otorga fidelidad de parte de los clientes, seguridad y es estimada como una alianza favorable
dentro de los negocios. Es tan importante este valor agregado en la marca que hasta puede
perjudicar a los productos que son parte de la familia, es por eso que la buena calidad esta
presente otorgando una venta segura. (SEMINARIUM, 2018)

Los consumidores eligen la marca que es mas reconocida a comparacion de las que son
desconocidas y estan dispuestos a pagar sin importar si el monto es elevado por un producto
y que cuya marca tenga un alto valor percibido en el mercado, esto se debe a que la marca
cumple como un resplandor que proteja al producto, es decir como una intermediacion entre
el producto y el consumidor protegiendo a ambos. Le resguarda al consumidor de la
intensidad de busqueda de informacion para que logre adquirir el producto y de ese modo
le proteja al producto asimilando a las caracteristicas que son favorables de una marca con
el producto, esto se cumple siempre y cuando la calidad y la imagen de la marca sean
favorables. (Vera, 2008)

El cliente esta dispuesto a pagar la cantidad necesaria, es decir, un elevado precio del

producto o servicio siempre que la marca sea reconocida ya que anteriormente la calidad y

la imagen de la marca son favorables.
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b. Beneficio de la marca

El beneficio de la marca es una ventaja competitiva, este parte de dos principios del
marketing en el que se debe diferenciar frente a la competencia y debe ser importante para
el consumidor. Al momento de crear una marca lo primero es hacer una lista de los beneficios
que seran otorgados a los clientes al momento de adquirir la marca, asi también se debe
analizar la importancia que se otorga a los clientes, la diferencia frente a las demas
competencias que estan en el mismo rubro y ser expresado de una manera especial y se
convierta en una diferencia (Cabrera , 2008).

Es importante que el cliente relacione la marca con algun beneficio que se le es otorgado al
momento de adquirir el producto y de ese modo sea diferente frente a la competencia del

mismo rubro.

c. Necesidades del consumidor

Las necesidades de los consumidores siempre son lo mismo, es por eso que al momento de
que realizan alguna compra, las vendedoras tienen que adivinar qué es lo que busca, cual
es su necesidad que el consumidor quiere para satisfacerlo, cuando se disefia un producto
se tiene que pensar quée necesidad es lo que va a satisfacer, cual es el mensaje que va a
proporcionar y el modo de como les comunicara a sus clientes.

Para conocer las necesidades del cliente se toma en cuenta la jerarquia de las necesidades
de Maslow, asi como:

- Necesidades fisiologicas: es encargarse de satisfacer solo las necesidades basicas de los
consumidores, afiadiendo lo minimo de valor agregado, asi como la adquisicién de yogurt
aportando proteinas, grasas y azucares que solo el consumidor necesita para sobrevivir un
pOCO Mas.

Es por eso que el producto que el cliente necesita solo para sobrevivir, sin desear algo mas
es una necesidad fisioldgica, solo hay algunas cadenas gque solo se encargan de establecer
sus precios, marketing y politica y llegar a los clientes que solo requieren seguir adelante
en la vida.

- Necesidad de Seguridad: se refiere que muchos de los clientes adquieren productos ya
que desean satisfacer sus necesidades que se relaciona con la seguridad, en donde se
encargan de asegurar hacia el futuro.

El cliente se asegura que al comprar marcas reconocidas no le van a fallar o porque es un

producto que tiene el mayor precio que los demas, eso garantiza la seguridad al cliente,
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para ello se le debe ensefiar los afios de experiencia que lleva la marca, la cantidad de
clientes que disfrutan adquiriendo la marca, es por eso que ensefiandoles lo mencionado es
para que confien y se sientan seguros a través de la marca.

- Necesidades de Pertenencia: los clientes compran productos que les hace sentir que
forman parte de un club privado ya que todos los que pertenecen a ello compran el mismo
producto, es por eso que las empresas realizan estrategias para que logren una fidelizacién
del cliente para que ellos sintiendo que forman parte de una “tribu” ocasiona que los que
pertenecen al grupo tratan de que mas individuos se unan a ello.

- Necesidad de reconocimiento: Los clientes al momento de adquirir algin producto o
servicio sienten que sera reconocidos por su entorno, son los que se enamoran de las marcas,
estan enganchados y tratan de defenderlos.

- Necesidad de autorrealizacion: es la tltima necesidad que el individuo requiere, asi como
cuando desea comprar algin producto o servicio ya sea para que se actualice, aprende algo

mas y sea el mejor, conseguir sus metas que anhela, quiere mejorar, etc. (Piqueras, 2017)

Son estados de carencia que son percibidas por los consumidores o clientes; como las
necesidades fisicas en el que son bésicas para el individuo tales como ropa, alimento y
seguridad; las necesidades sociales de pertenencia y afecto; y por Gltimo las necesidades

individuales y autoexpresion. (Kotler y Armstrong, 2003).

Se hace mencion que para el consumidor existe diferentes tipos de necesidades tales como

necesidades fisicas, de seguridad e individuales.

B. Desarrollo de la imagen de la marca

Con respecto a la definicion de la imagen de la marca se abarca a traves de los siguientes

autores:

La imagen de la marca es la forma en como los consumidores perciben de la marca en la
mente, es la percepcidn y valoracion que tiene los potenciales clientes sobre la marca. Asi
también en caso de la imagen corporativa son las experiencias que los consumidores han

tenido sobre la marca. (Bafios y Rodriguez, 2012)

Asi también segiin Sanz de la Tajada menciona que la imagen de marca “es un conjunto de

representaciones mentales, tanto afectivas como emocionales en lo cual el consumidor lo
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asocia la marca de un producto, cuya representacion es el resultado de las creencias,

sentimientos, experiencia”. (Jiménez et al., 2004)

Por lo tanto, la imagen de la marca es la forma en como los consumidores asocian la marca
con el producto o servicio que adquieren, asi también como la perciben y a través de los

efectos emocionales de la marca.

a. Asociacion de la imagen con la marca

Respecto al desarrollo de imagen de marca a nivel cerebral sé confirma que: de los sentidos
se pueden expresar tanto las emociones como imagenes mentales en la memoria, para que
de ese modo se pueda asociar directamente con la marca. De ahi, que “el nombre de una
marca se procesa en el cerebro de una forma distinta a como procesamos cualquier palabra”
(Braidot , 2009)

Es fundamental la intervencion de los sentidos del individuo para que pueda asociar la

imagen con la marca.

La imagen de la marca es un conjunto de elementos tanto tangibles como intangibles que se
transmite a los consumidores estos pueden ser: nombre, logo, color, disefio hasta los
contenidos que la empresa crea y de ese modo se trasmita valores que les caracteriza. Las
empresas aparte de ofrecer la calidad de sus productos o servicios, también se encargan de
transmitir emociones, sentimientos y valores a través de la imagen de marca, esto lo realizan
para que se diferencien de la competencia y es lo méas primordial que ofrecen a parte del
producto.

Es entonces que se indica que la imagen de la marca se define por los sentimientos y
emociones que la empresa transmite a los consumidores, es decir el valor adicional que son
percibidos por los consumidores y el resultado de los mensajes que son recibidos y
acumulados en la mente a veces su opinién de ellos puede ser tanto positiva como negativo,
mientras gque la identidad de la marca se define como los elementos que forman parte de la
marca, ayudando a los consumidores a poder identificarla y diferenciandose de la
competencia.

La importancia de la imagen de la marca es una pieza primordial que se tiene y de ese modo
llegar a los consumidores potenciales, ya que es la primera impresion que se despierta en el

individuo y qué opinidn tienen ellos, todo se debe a las acciones que se van realizando y se
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va acumulando en la mente de cada uno de ellos, para eso las empresas lo realizan a través
de las estrategias como el branding, publicidad, marketing o atencion a los clientes porque
no se puede entrar a la mente del consumidor y decirles que es lo que en si deben pensar.
(Madurga, 2016)

a.1l. Ventajas de una buena imagen de marca:

Diferenciacion: es lo primordial que le caracteriza a una empresa en el que debe ser
reconocible, diferenciarse del resto, ya de ese modo los consumidores confiarian en dicha
marca Yy decidiran comprarlo sin ninguna duda.

Facilidad para poder llegar al publico y a los distribuidores, es importante que la marca
sea conocida y de ese modo los consumidores puedan confian en ella, asi también los
distribuidores al notar una buena imagen confiaran en comprar y tenerlo en sus tiendas.
Precios mas altos de la competencia, los consumidores al notar que la imagen de la marca
es buena y que se diferencie del resto, pagaran el precio sin importar que sea mas caro a los

productos de la competencia. (Madurga, 2016)

b. Percepcion de la marca

La percepcion de marca es donde los clientes deben conocer la marca, los productos y los
valores que le son ofrecido, es decir ingresar en su conocimiento, s por €so que primero se
empieza por la experiencia que tiene el consumidor del producto, en caso que si la
experiencia fue positiva, la percepcion de marca sera positivo, en otros casos ocurre lo
contrario. Es importante conseguir una percepcion de marca positiva para que el

posicionamiento de marca se considere sencillo. (Guzman,2016)

Es de importancia que la experiencia que tiene el consumidor con respecto a alguna marca,
la percepcion sea positiva ya que esto influye para que el individuo regrese a comprar la
marca, ya que ese producto le origino una satisfaccion ante sus necesidades o deseos que

tuvo.

La percepcion de la marca se afirma que es como los demas piensan de ella y no lo que dice
la empresa como es, ya que de los consumidores dependen si su percepcion es positiva o
negativa y las marcas mas aun estan obligadas a prestar mucha importancia a esta realidad,

para este concepto mental que construyen los consumidores existen diferentes perspectivas:
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- Calidad: en qué medida ya sea tanto el producto como servicio esta cubriendo las

necesidades que tienen los consumidores.

- Valor: se refiere a las expectativas que los clientes tienen sobre la marca y la manera en

que le son satisfechas.
- Identidad: son los elementos que caracterizan tanto a la marca como a sus productos.
- Sentidos: a través del olfato, gusto, tacto y oido, se perciben la identidad de la marca.

- Personalidad, son las caracteristicas que conforman la manera de ser de la marca y que

establecen la manera en como actda.

- Reputacién: se entiende como el prestigio que obtiene la marca a consecuencias de sus

actuaciones. (Puig, 2018)

c. Efectos emocionales de la Marca

Los consumidores hoy en dia esperan algo mas del producto, es decir, que les oferten un
valor adicional de los productos o servicios y que se diferencien de otros. Sin embargo,
muchas de las empresas se olvidan de generar respuestas emocionales y sin esto es imposible

que en la campafia publicitaria genera buenos resultados.

En un mundo donde existe una saturacion de publicidad y aun més que los productos se
asemejan de los unos con los otros, es por eso que la publicidad debe ser un elemento mas
social, afectivo, humano y diferenciador y de ese modo se consiga potenciar las conexiones
neuronales de los consumidores y luego transformarlas en sensaciones positivas sobre las

marcas como: felicidad, tranquilidad, seguridad y entre otras. (Mateo, 2011)

En laactualidad algunas de las empresas no solo se encargan de vender productos o servicios,
sino que afiaden un valor adicional a sus productos, diferenciandose de los demas
competidores, asi como una sensacion positiva sobre las marcas tanto felicidad, tranquilidad

y seguridad.
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C. Toma de decisiones sobre la marca
Se expone lo siguiente de acuerdo con los siguientes autores:

En los procesos, al momento de realizar una compra se tiene que razonar y decidir a través
de las funciones cognitivas que estan relacionadas con el aprendizaje adquirido, a través de
la memoria y de las emociones. Dependiendo de la importancia de adquirir el producto o
servicio. (Braidot, 2009)

Asi también con respecto a la definicion sobre la toma de decisiones se menciona lo

siguiente:

Es una serie de procesos que ayudan a percibir porque el cliente elige una marca en vez de
otro diferente. Al momento en que un individuo quiere adquirir algin producto o servicio
tiene que pasar un proceso para poder comprar, ayudando a comprender porque esta
adquiriendo dicha marca en vez de otro diferente, en lo cual lo realiza de manera racional,
estudiando las posibles ofertas y que sean de acuerdo con sus necesidades, aunque la
mayoria siempre se deja llevar por sus emociones, sin pensar en las caracteristicas

racionales de la marca. (Pintado, 2008)

Por lo tanto, la toma de decisiones del consumidor es un proceso en lo cual el individuo
debe razonar antes de comprar el producto, asi mismo debe decidir a traves de las funciones
cognitivas relacionadas con el aprendizaje de la marca y memoria de la marca, aunque la

mayoria se deja llevar por sus emociones.

a. Aprendizaje de la marca

El aprendizaje de la marca son las experiencias que se tuvo de las marcas al momento de
adquirirlas, es un proceso que evoluciona y realiza cambios de manera continua como
consecuencia del conocimiento y experiencia que ha adquirido el cliente. (Regueira, 2010)
Son las experiencias que se le presenta al consumidor luego de haber adquirido un producto,
y de acuerdo a esa experiencia analiza si fue positivo o negativo y dependiendo a eso

regresa a comprar nuevamente el producto.
b. Seguimiento de la marca

El seguimiento de la marca es tratar de realizar una recopilacién de informacion de los

consumidores de una manera rutinaria a lo largo del tiempo, estos estudios usan ciertas
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medidas cuantitativas y de ese modo prometer a los especialistas de marketing datos
actualizados sobre como manifiestan ante sus marcas y programas de marketing en relacion
con diversas dimensiones clave, el seguimiento de marca es una manera de entender donde

y cOmo se crea el valor de la marca, y en qué cantidad. (Kotler y Keller, 2006).

c. Atributos de la marca

La principal caracteristica de una marca es que este no debe ser comin de las demas marcas,
y que al momento de pronunciar debe ser facil para que de ese modo el consumidor no elija
otra marca, otro atributo de una marca es que sea facil en reconocerla y recordarla, que
también con solo la marca se comunique al cliente los beneficios al momento de realizar

una compra. (Martinez, 2006)

La marca debe de brindar los beneficios que los consumidores requieren, debe ser
importante y debe ir actualizandose ante las tendencias del mercado actual, a través de la
marca se optimiza el precio, costo y calidad para satisfacer las expectativas que tienen los

consumidores. (Caro, 2017)

1.3.6. Comportamiento de compra

Las Teorias del Comportamiento del Consumidor

Con respecto a la teoria del comportamiento del consumidor, diversos autores han
elaborado varias teorias para su estudio, ya que lo han realizado con el propdsito de que se
oriente a las empresas al manejo de las variables de consumo que tienen los individuos, a
pesar que las empresas no conocen estas teorias, y se dejan influir por el comportamiento
del mercado deduciendo que las personas lo que buscan es lo mas econémico, permitiendo

demostrar su poder y afecto que ellos tienen.

Las teorias de comportamiento del consumidor se centran en lo siguiente:

a. Teoria racional- econémica:

De la teoria de Marshall , el consumo es una variable que esta relacionado directamente

con los ingresos, en donde el consumidor ante las posibles alternativas que existe elige a la
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que procure tener una mejor relacion entre la calidad y el precio que es una satisfaccion
maxima.

Esta teoria se basa considerando al individuo como un ser racional, ya que todo esto se
efectla en las politicas comerciales como las ofertas, las rebajas y las promociones, la teoria
econdmica, no refiere a como se forma las preferencias de un producto o marca ni como se

realizan los cambios en funcion a la experiencia.

b. Teoria Psicoanalitica:

De la teoria de Freud, se menciona que existe una serie de fuerzas que son internas es decir
gue son un poco conscientes en donde guian el comportamiento de las personas., ya que
ellos no solo se dejan llevar por criterios econémicos, ya que estan fuerzas internas son
tanto el Eros como el Thanatos en donde es primero se refiere a la recreacién, amistad y a
la socializacion, mientras que el segundo se entiende a la agresion y placer que son
derivados a la destruccion y a la muerte. A pesar de que las dos fuerzas presiden de la
mayoria de las acciones de las personas, se revela de forma oculta, ya que la sociedad
comprime su reconocimiento publico. El uso del Eros es muy comln en las campafias
publicitarias a pesar de su prohibicién en la publicidad. Los productos que existen en este

tipo de influencias son las bebidas alcohdlicas, ropa de moda, el tabaco y los perfumes.

c. Teoria del aprendizaje

Con la teoria de Pavlov, al proporcionar la fidelizacion de los clientes hacia alguna marca
o0 producto, ya que anteriormente el individuo prob6 un producto que le origino un resultado
favorable, entonces ya no arriesgara en probar otros, se da a conocer que, segln esta teoria,
el comportamiento del consumidor no es mayormente racional. Para eso se aplica en
politicas comerciales realizar la entrega de muestras gratuitas a las personas haciéndoles
probar productos nuevos o marcas, para que de ese modo las empresas no se arriesguen en
algo que al final no satisfaga sus necesidades de los consumidores. (Rivera, Arellano, &
Molero, 2013)

Otra teoria es la Teoria Psicoldgico Social de Vevlen, que indica que esta teoria esta bajo

el enfoque psicosociologico, el que esta determinado por las variables psicoldgicas, como
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la personalidad, necesidades, deseos y otros. Es el comportamiento de consumo esta
considerado la influencia social como los grupos sociales o de referencia en el que se
incluye a la familia y también al grupo de amistades, en el que las decisiones tanto de
consumo y compra se origina de las decisiones de otros. Ya que los individuos se dejan
influenciar por otros consumidores por lo que coincide con la teoria de Maslow sobre las

necesidades de estima aceptacion. (Pérez, 2017)

Los siguientes autores definen el comportamiento de compra:

El comportamiento de compra es quien investiga la conducta de la persona cuando realiza
una compra o servicio, donde trata de analizar, percibir, revelar las acciones que ellos lo
emiten de la percepcién del producto o servicio que han conseguido. (Alonso y Grande,
2013)

“El comportamiento de compra es el seguimiento que realizan los clientes cuando
adquieren productos o servicios, en lo cual primero buscan, comparan y luego eligen para

que puedan satisfacer sus necesidades”. (Rivera y de Garcillan, 2012).

El estudio del comportamiento de compra permite que los mercaddlogos no solo se ocupen
que es lo que compran los consumidores sino el por qué, donde, como, con qué frecuencia
lo realizan, cuya metodologia se debe estudiar antes, durante y después de la compra. Asi
también el comportamiento de compra es interdisciplinario que se centran en los estudios
cientificos de las disciplinas tanto psicolégico, sociologia y cultural. (Schiffman y Kanuk,
2010)

El estudio de la conducta de compra es el modo en el que el individuo toma decisiones para
gastar sus recursos, no solo se refiere al dinero, sino a las necesidades que se le presenta.
Del mismo modo se debe analizar las necesidades de los consumidores ya que para la toma
de decisiones se ve influenciado a través de la opinion de la sociedad al que pertenece.
(Braidot 2009)

“Al momento de que un cliente compra lo que mas se resalta en ello son las conductas
tanto personales, psicologicos y sociales, en donde las empresas deben tenerlo en cuenta al

momento de realizar el estudio del neuromarketing”. (Kotler y Armstrong, 2003)

“El neuromarketing se asocia de la sociologia para el estudio de comportamiento de los

grupos, asi como los efectos que se tienen en las decisiones individualmente, también de
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las bases adicionales para poder segmentar el mercado como ocurre tanto en lo cultural”.
(Braidot, 2009)

Por lo tanto, el comportamiento de compra en lo cual se asocia con el neuromarketing para
el estudio del comportamiento del consumidor, no solo en comprar el producto o servicio,
sino en el proceso antes, durante y después de la adquisicion a través de las disciplinas tanto

psicologico, personal y social.

El comportamiento de compra es el proceso de decision que realiza el individuo al momento
de adquirir un producto o servicio ya sea para satisfacer sus necesidades. Este proceso
involucra una secuencia que comienza de una carencia presentada por el individuo, también
del reconocimiento de la necesidad, basqueda de alternativas, la decision de comprar y al
final la evaluacion tanto positivo como negativo por parte del individuo. (Rivera, Arellano
y Molero, 2013)

A. Comportamiento social

Es el factor donde se ve influido como: la familia y el grupo al que pertenece uno mismo;
asi también, al grupo al que se desea pertenecer como aspiraciones, también se cuenta con
el estatuto, papeles sociales. La familia es la organizacion de compra que es mas
significativa en la sociedad. El ciclo de vida familiar representa las diferentes etapas en que
se compra segun las necesidades que se requiere. (L6pez, 2008)

Estan constituidos por grupos de referencia, familia, etapa de vida y estatus, sobre el grupo
referencial se refiere a los grupos tanto primario como secundario, en lo cual en el grupo
primario se refiere a la familia, vecinos, amigos y comparieros de trabajo, mientras que en
el grupo secundario son los grupos religiosos y sindicales. (Kotler y Keller, 2006).

En el comportamiento social se encuentra a la familia quienes son los principales
consumidores ya sea de un producto o servicio, asimismo se considera a los amigos,
vecinos, compafieros de trabajo y por ultimo se considera al grupo en el cual un quiere

pertenecer.

a. Grupos de referencia

Los grupos de referencia son grupos que influyen tanto de forma directa como indirecta, en

donde el primero se refiere tanto a la familia, amigos, vecinos y comparieros de trabajo,
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mientras que en lo indirecto se toma en cuenta a los grupos profesionales donde suele ser

mas formal que en comparacion a la primera referencia. (Kotler, 2002)

Son personas que para poder adquirir un producto o servicio es en donde el individuo recurre
hacia ellos como base de evaluacion para elegir los productos al momento de realizar sus
compras ya que ellos son los quienes brindan informacion, actitudes tanto positivas como
negativos o aspiraciones para que realicen una compra como por ejemplo una pregunta que
ellos realizan, especialmente las mujeres al ir a una fiesta ; Qué ropa me pongo?, es por eso
que estos grupos de referencia son los que tiene mas influencia en la compra de los productos

de lujos y no de productos necesarios.

Los consumidores tienen muchos grupos de influencia en el que mas destacan son los

siguientes:

Grupo de membresia: que es el grupo donde la persona pertenece, asi como la familia, otro

grupo es de aspiraciones.
Grupo profesional donde el individuo pertenece.

Grupo disociativa es el grupo donde el individuo desea alejarse porque desea encontrar

diferencia en valores. (Kerin, Hartley, & Rudelius, 2014)

La familia es considerada como el grupo de referencia basico y como grupo de convivencia
estdn los amigos y comparieros de trabajo. En el comportamiento de compra, el grupo
familiar es muy importante debido que es la quien mas realiza compras, también la
incorporacion de informacion, valores, su comportamiento de compra es diferente como
cuando una familia es grande prefieren comprar por mayor que a comparacién de las familias
mas pequefias con uno o dos hijos que prefieren compran en cantidades pequefias; asimismo,
la comparacién de una pareja recién casados que por ahorrar comprar pocos productos y de

una pareja que lleva varios afios casados.

Por altimo, los hijos pequefios que suelen acompafiar a sus padres, son considerados como
los grandes influenciadores a las marcas, ya que son muy sensibles a ellos, asi también a la
publicidad de la television, que a comparacion de los jovenes quienes valoran las marcas,
pero no son muy fieles y los mayores son quienes menos valoran las marcas ya que recuerdan

muy poco. (Ruiz y Grande, 2013)
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En el grupo de referencia segun los autores se considera a la familia ya que ellos a través de
sus ensefianza y valores nos involucran a comprar ya sea por una costumbre o porque ellos
nos ensefiaron porque se elige dicha marca. Asi mismo se considera que los nifios son los
que se ven mas influenciados a las marcas ya que ellos son los primeros en recordad y captar

el anuncio que a comparacion de los mayores se les olvida y no retienen en la memoria.

b. Influencia familiar
Se deriva de las siguientes fuentes:

Socializacién como consumidor: son etapas en donde el individuo logra obtener habilidades,
actitudes y conocimiento para que como consecuencia funcione como consumidor, donde el
individuo aprende desde pequefio ya sea con la interaccion de un adulto o la experiencia,

recolectada personalmente ya sea tanto en una compra como uso de un producto.

Ciclo de vida familiar: Los individuos adquieren productos dependiendo al avance de su
vida; es decir a las diferentes fases por las que atraviesa la familia de su formacion hasta
jubilacion. (Kerin, Hartley, & Rudelius, 2014)

La familia es un concepto fundamental en el que esta constituido por personas que viven
ya sea juntos o separados e interacttian con el propdsito de satisfacer las necesidades tanto
personales, de amor, filiacién y compafiia.

En gran parte de las sociedades resaltan tres tipos de familias:

- La familia nuclear que esta comprendida por padre, madre e hijos.

- La familia extendida como abuelos que se integran a la familia nuclear

- La familia con un solo progenitor en donde solo el padre o tanto la madre convive con
uno de sus hijos. (Corona, 2012)

Con respecto a este tema sobre influencia familiar, la familia existe 3 tipos tanto nuclear,
extendida o de un solo progenitor. Ademas, se considera que desde pequefios nos ensefian
a interactuar como consumidores y porque elegir una marca, asimismo cada etapa es

distinta para adquirir un producto dependiendo al ciclo de vida de la persona.
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B. Comportamiento psicolégico

Es una disciplina importante que se encarga de evaluar el comportamiento del consumidor,
a través de la motivacion, percepcion y la actitud que ellos presentan cuando deciden
comprar un producto. (Kotler y Armstrong , 2003)

El componente que mas influye en el comportamiento de compra es la motivacion, ya que
les empuja a los individuos hacia la accion, esto se debe ante una necesidad que se encuentra

insatisfecha, la decisién que ellos toman es a través del conocimiento y aprendizaje.

a. Motivacion de los consumidores

Ledn Schiffman indica que la motivacién se define como la fuerza impulsora dentro de los
individuos que los empuja a la accion, las necesidades insatisfechas ocasionan un estado de
tension, es entonces cuando la fuerza impulsora opera y lleva al consumidor a buscar como
satisfacer sus necesidades. Los consumidores se esfuerzan conscientemente vy
subconscientemente por disminuir la tension que es producida ante la ausencia de algo,
mediante un comportamiento que ellos consideran que satisfara sus necesidades. (Corona,
2012)

La motivacién se conceptualiza como una fuerza que actda en el cerebro de un cliente y es
impulsada hacia una conducta determinada, esa fuerza es generada por un estado de tensién
que se origina como una percepcion de carencia, es decir, en una necesidad que es
insatisfecha relacionando a un producto o servicio.

Como consumidores, se trata de disminuir este tipo de tensiones ya sea mediante un
comportamiento que apunte a satisfacer nuestras necesidades, por ejemplo, cada vez que
decidimos realizar una compra.

Cuando el enfoque se centra en el andlisis del ser humano como consumidor, la motivacién
puede ser positiva 0 negativa, esto es, un cliente puede sentir una fuerza que lo impulse
hacia un determinado producto o servicio, o bien una fuerza que lo aleje de este.

Mientras la motivacién positiva se asocia con necesidades, carencia o deseos, la negativa
tiene que ver con temores o0 aversiones que alejan al cliente del producto, aunque lo
necesite. (Braidot, 2009)
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b. Percepcion del consumidor

La percepcion del consumidor se aplica a la percepcion sensorial del marketing y a la
publicidad; asi mismo, la percepcién sensorial se refiere a cuando los seres humanos
perciben y luego procesan los estimulos sensoriales a través de sus cinco sentidos. Los
comerciantes aplican la teoria de la percepcion de los consumidores para determinar cbmo
sus clientes reaccionan. También utilizan la teoria de la percepcion del consumidor para
desarrollar estrategias de marketing y publicidad para que se atraiga a los clientes actuales

y a atraer otros nuevos. (Blank, s.f.)

Son etapas donde se capta y se avalta los estimulos que son procedentes del exterior y de
ese modo poder tomar decisiones por parte del cliente, ademas el individuo es quien realiza
una percepcion que se encarga de comparar los disefios de los productos, la fijacion y
alteracion de los precios y el disefio de campafias de comunicacion eficaces como cuando lo
perciben bien los mensajes que son vistos en la television o percibir a través de los oidos que

es mucho mejor que leer un anuncio que no se puede observar detalladamente.

Las personas no perciben los estimulos del exterior de forma casual, sino que hay un proceso

desde la exposicion hasta su retencién de acuerdo a las siguientes fases:

- Exposicidon selectiva: es cuando la persona realiza una busqueda de estimulos por los
cuales se sientan interesados cuando desean comprar una lavadora donde buscaran folletos,
iran a las tiendas o realizar una basqueda online y buscaran precios que sean accesibles y
diferentes modelos.

- Atencion selectiva y comprension selectiva es cuando el individuo solo se fija en las
caracteristicas o atributos que el busca o cree que el producto tiene y luego el resto lo pasara
en alto.

- Retencidn selectiva: los consumidores son los que recuerdan solo la informacion que es
mas importante y que sea preferencia para ellos, otra informacion no lo retienen y lo
olvidan esto se debe a que no presta atencion al momento de ver y oir alguna marca en su

publicidad.
Factores que afectan a la percepcion son lo siguiente:

- La edad en donde los nifios retienen més rapido el anuncio en la television que los mayores

quienes necesitan mas tiempo.
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- La necesidad que existe diferencia con la persona que lo requiere el producto ya sea por
necesidad que a comparacion del que lo requiere para entretenerse.

- El contexto que se produce de acuerdo a los estimulos.

- Los colores que cada color se percibe diferente como el negro que se asocia con la
elegancia, el rojo a peligro o pasion, el azul o verde se asocian a eficacia y el blanco a
pureza.

- El tamafio en el que los productos miniaturizados se asocia a mayor calidad tecnolégica.

- El precio en el que el individuo lo interpreta que a precios bajos son de peor calidad.

- Los envases con mas decoracion y metalizados se asocian a productos méas avanzados

tecnologicamente. (Ruiz y Grande, 2013)

Son etapas en el que el individuo trata de seleccionar, organizar e interpretar la informacion
para que luego sea significativa. Con respecto a la percepcion selectiva es cuando el cerebro
humano se encarga de organizar e interpretar la informacién y es en donde retiene el mensaje
de anuncios que recién son adquiridos. También ocurre cuando existe una necesidad donde
es mas probable ver un anuncio de Mc. Donald’s cuando la persona tiene mucha hambre que

cuando se acabd de comer una pizza. (Kerin, Hartley, & Rudelius, 2014)

Con respecto a la percepcion es una captacion del exterior en donde para elegir y comprar
un producto existen diferentes etapas como cuando se requiere un producto se informa ya
sea a través de folletos, ir a la misma tienda, y ver el precio accesible, a si también cuando
el individuo solo se fija en algunas caracteristicas, sin importar las siguientes, otro por ultimo

los individuos solo captan informacion de los que mas les agrada y el resto lo olvidan.

También en la percepcion involucra diferentes fases, asi como la edad, necesidad, contexto,

colores, precio, tamafio y envases.

c. Actitudes personales

Las actitudes son expresiones de la persona que manifiesta de manera favorable o
desfavorable sus sentimientos hacia un producto, servicio o idea que se le presenta. Dichas
actitudes son aprendidas, y no innatas como las necesidades fisiol6gicas como la sed, el
hambre, el sexo.

Tipos de actitudes:

45



- Actitud emotiva: se basa en el conocimiento interno de la persona como el carifio,
enamoramiento, estas actitudes van juntas con la actitud de benevolencia

- Actitud desinteresada: la persona no se preocupa, ni primordialmente por el propio
beneficio.

- Actitud interesada: la persona busca todos los medios posibles para satisfacerlas, es por
es0 que ve también en las demas personas un recurso para lograrlo.

- Actitud Integradora: la comunicacion entre dos personas, aparte de buscar su propio bien,

intenta la integracion la integracion de las dos personas. (Espinoza, 2017)

C. Comportamiento personal

Influye tanto la edad como la etapa de vida del ser humano en lo cual el comportamiento
de compra del cliente cada etapa es diferente ya que él, ahora, no quiere el producto que
utilizaba antes cuando era nifio, otro factor es la ocupacion, analizar al cliente que es lo que
desea comprar segun su profesion como un abogado quien compra mas libros de leyes que
a comparacion de un cantante masico quien compra instrumentos de musica, y por finalizar
la situacion econdmica donde se analiza los ingresos, ahorros de dinero, etc. (Kotler y
Armstrong, 2003)

Para poder estudiar el comportamiento de compra se enfoca en estudiar tanto la conducta
psicoldgica, social y personal del individuo y como estos tres influye en las decisiones de

compra.

a. Ocupacion actual

La ocupacion de las personas también influye en los habitos de compra, como por ejemplo
un trabajador no calificado comprara ropa de trabajo, calzado para trabajar, en cambio un
presidente de una empresa comprara trajes, boletos de avion y pertenecera a un club
privado. Es por eso que las empresas hacen productos a la medida de determinados grupos
profesionales. (Kotler y Keller, 2006).

De acuerdo a los roles que ocupamos en nuestra vida influye que se necesita ciertos insumos
para que de ese modo se pueda obtener tanto resultados o beneficios de nuestra ocupacién
e incluso especializacion

Es por eso que el consume de bienes depende mucho del grado de especializacion que cada

individuo desempefia, asi también no solo se espera la durabilidad del bien, sino que
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también influye lo que se gasta y la cantidad de bienes que se requiere, no solo repercute
en los bienes sino también en el caso de los servicios.
La ocupacién también va con la mano del fenémeno social, asi como el ambiente en el que

se desarrolla la persona, estatus y el rol. (Cardenas, 2014)

b. Estilo de vida

El estilo de vida de una persona es la forma de vivir en el mundo como expresion de sus
actividades, intereses y opiniones, asi mismo refleja a la totalidad de la persona que
interactta en su entorno. (Kotler y Keller, 2006).

Se define el modo de cdmo vive el consumidor, es decir que es lo que le gusta, cuando
compra, como lo usa, porque lo guarda, etc. El estilo de vida del individuo se caracteriza
por ser cambiante, de acuerdo a su vida se transforma, tanto sus necesidades como la
manera en que se tratan de satisfacerlas, las personas se encargan de crear conceptos ya sea
en si mismas y los demas ocasionando que sus necesidades influyen en sus decisiones al
momento de consumir. No solo es de acuerdo a sus deseos individuales, sino que tanto la
familia, amigos, comparieros y demés personas intervienen de un modo importante.

Se destaca que el estilo de vida del individuo esta determinado por la toma de decisiones
tanto consciente como inconsciente, es por eso que sus caracteristicas personales, actitudes
ante la vida y su comportamiento son unos de los factores que dependen al momento de
elegir algin producto que se requiera.

Por eso es de gran esfuerzo e importante que las empresas se encarguen de conocer a sus
consumidores, asi también para mantener o realizar cambios a los estilos de vida tanto
individual como grupal se necesita técnicas, métodos, y estrategias creativas para tratar de

convencer y sean interesantes. (Cardenas, 2014)

c. Personalidad
El marketing debe tener muy en cuenta la personalidad de las personas al momento de
estudiar su comportamiento de compra. La personalidad brinda un patron firme en la
manera en que el individuo piensa, siente y actla, aunque a veces podria cambiar.
(Espinoza, 2017)

La personalidad es la expresion de lo que es el individuo, de lo que él hace, lo que él piensa

y como lo dice, ya que es la consecuencia de las reacciones que son expresadas en su vida
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diaria, en el hogar, en la escuela, en el trabajo y en la calle. La personalidad son los rasgos
que tiene el individuo y que influyen en las respuestas conductuales, asi como agresividad,
timidez, dominante, introvertida, dindmica, flexible y esto influye siempre y cuando
responde ante las diversas situaciones.

Asi también, la personalidad del individuo se refleja en la ropa que usan, los restaurantes a

donde él va, el automavil que conduce. (Giraldo, 2007)

1.3.13.1.Valor orientado al cliente

Se define como la relacion entre los beneficios que son percibidos por los clientes tanto
econdmicos y psicoldgicos y los recursos monetarios, de tiempo, esfuerzo y psicolégicos,
que se usan y de ese modo lograr aquellos beneficios, asi como en un restaurante francesa,
donde no solo se espera platillos exquisitos, decoracion fascinante y camareros impecables,
sino que los comensales reciban mas de lo esperaban y se retiraran del restaurante que por
esa experiencia si valid la pena gastar dinero y otros recursos como tiempo en el que se
esper0 un mes para poder reservar el lugar, mientras que otros del lugar salgan
decepcionados. (Schiffman & Kanuk, 2010).

1.3.13.2. Satisfaccion del consumidor

Es la percepcion que obtiene el individuo con respecto al desempefio del producto o servicio
con relacién a sus expectativas, como por ejemplo cuando las experiencias del individuo
esté por debajo de las expectativas que tuvo quedard insatisfecho, asi también las
experiencias correspondan con las expectativas que tiene quedara satisfecho, y por altimo
si las experiencias resulten mejores que las expectativas que anhelo, el individuo quedara

muy satisfecho o encantado.

Se realiz6 un estudio ampliamente citado que relaciona los niveles de satisfaccion con sus
comportamientos en donde se identificd diferentes tipos de cliente: que existen clientes que
estdn completamente satisfechos entonces se convierten en leales y continan comprando
los productos ya que son fans de los productos esto se debe a que las experiencias supera
sus expectativas, también existe clientes nuestros o que estan satisfechos y es probable que
dejen de ser clientes de la compafiia, también los consumidores terroristas quienes tuvieron

una experiencia negativa de la compafiia y solo se encargan de dar juicios negativos, los
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consumidores que son cautivos quienes estan descontentos con la compafiia pero a pesar
de eso la prefieren porque constituye un monopolio o porque tiene precios bajos y son
dificiles de tratar por sus regulares reclamos y por Gltimo los clientes mercenarios que estan
satisfechos pero eso si no guardan ninguna lealtad hacia la compafiia y quizas deserten en
caso de que encuentren precios mas bajos en otros lugares, es por eso que los investigadores
proponen que las empresas deberian esforzarse por obtener fans. (Schiffman & Kanuk,
2010).

1.3.13.3.Retencion de los clientes

El objetivo general de brindar valor a los clientes de una forma continua y eficaz que la
competencia es que los clientes estén satisfechos, y para eso se alcanza a través de la
retencion del cliente, haciendo que el consumidor sienta interés y de ese modo permanezca
en la compafiia y no se cambie a otra empresa. En los negocios es mas dificil atraer clientes
que conservarlos, diferentes estudios se han encargado de demostrar que pequefias
disminuciones en el abandono de los consumidores crean ciertos aumentos importantes en
las ganancias, esto se debe a que los clientes siendo leales compran méas productos, son un
poco sensibles al precio y solo prestan poca atencion a la publicidad de la competencia y
los clientes que son leales proporcionan comentarios y referencias efectivas a los demas
clientes. Los esfuerzos de marketing que se encargan de conseguir nuevos clientes cada vez
son mas costosos, ya que es muy dificil encontrar consumidores nuevos en mercados que
estan saturados. (Schiffman & Kanuk, 2010).

1.3.13.4.Modelo Basico de la Toma de Decisiones
El proceso de toma de decisiones del consumidor consta de 3 fases tales como: de entrada,

de proceso y de salida, en el que se describe a cada fase de la siguiente manera:

- Fase de entrada: Consiste en que el consumidor reconoce que siente cierta necesidad de
un producto, para eso existe 2 fuentes de informacion: los esfuerzos del marketing de la
empresa como precio, promocion, el producto y el lugar a donde se vende, en lo externo se
encuentra las influencias socioldgicas como: la familia, amigos y vecinos y otros como

clase social y membresias culturales.
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- Fase de Proceso: Se concentra en la forma en que los consumidores toman decisiones,
en esta fase interviene el factor psicoldgico como motivacion, aprendizaje, personalidad,
actitud, afectado de los datos de la fase anterior donde influye el hecho que el consumidor
reconozca una necesidad, y que al buscar obtenga informacion para decidir comprar y luego
evalUe las diferentes alternativas ya que luego de la experiencia que obtuvo en la evaluacion

de alternativas afecta a los atributos psicol6gicos existentes.

- Fase de Salida: Existen dos actividades que estan estrechamente relacionadas después de
la decision tanto comportamiento de compra, y evaluacion posterior de compra. El
comportamiento de compra, por ejemplo, cuando se trate de un producto no durable y que
sea de bajo costo, en él podria reflejar como un cupdn que ofrecid el fabricante, y en el que
podria en si tratarse de una compra de prueba, si el consumidor queda satisfecho podria él
repetir la compra, la prueba es la etapa exploratoria del comportamiento de compra, ya que
el consumidor trata de evaluar el producto a través del uso directo. Una compra que es
constante representa una adopcion para el producto que es durable, como una computadora
(laptop) donde es més probable que la compra represente una adopcién. (Schiffman &
Kanuk, 2010)

1.3.13.5.PROCESO DE DECISION DE COMPRA

Es considerado teGricamente como un proceso que incluye etapas por la que pasa el
individuo de una manera consciente desde el momento que reconoce una necesidad o
problema hasta la basqueda de informacion y finalmente concluyendo una compra, algunas
veces el individuo no sigue este proceso l6gico debido a que las compras son de baja
implicacion.

Las etapas que se considera en el proceso de decision de compra son lo siguiente:

A. Reconocimiento de la necesidad:
Al inicio del proceso de toma de decisiones, el individuo reconoce que tiene una necesidad
0 problema, este proceso suele ser cuando el individuo se siente hambriento, y con las ganas

de comer o ya sea que tiene que reemplazar algun producto que se encuentre agotado. Asi
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también ante la ausencia de un producto como un anuncio en televisién puede ocasionar
una necesidad y de ese modo se puede apreciar como una necesidad puede ser reconocida
ante los estimulos internos como externos que impulsa de una manera consciente a
encontrar su satisfaccion.

Segun Maslow (1991) quien jerarquiza las diferentes necesidades del individuo que
depende de su grado de prioridad y distingue las necesidades de deficiencia y crecimiento.

Las necesidades de deficiencia son:

- Necesidades Fisioldgicas

Como es el hambre o la sed, que después de estar satisfechas vuelve a surgir nuevamente.

- Necesidades de Seguridad
El hombre lo que busca primordialmente es la seguridad en todos los aspectos como
vivienda, salud o trabajo; y de ese modo prefiere productos o servicios que resulte familiar

0 se encuentre dentro de un entorno conocido.

- Necesidades de Pertinencia
Su origen esta en relacién del consumidor con los grupos de referencia o de convivencia,
ya que esta necesidad se manifiesta luego que se ha satisfecho razonablemente tanto las

necesidades fisioldgicas como de seguridad.

- Necesidades de Estima
Se considera como la confianza que se deposita en uno mismo, asi mismo incluye la
dignidad y sentirse querido e importante para los demas, en caso contrario, tanto la carencia

como frustracion de esta necesidad produce sentimientos de inferioridad.

Las necesidades de crecimiento se desglosan en:

- Necesidad de realizacion personal, lo que implica son los deseos profundos y el desarrollo
de las capacidades personales.

- Necesidades de saber y conocer: implica la busqueda del significado de las cosas y
satisfaccion de la curiosidad.

- Necesidades estéticas, es la necesidad que tiene el hombre de dejar huellas estéticas en su

trato con los demas.
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B. Busqueda de Informacion

Luego que el individuo reconociera el problema, recién comienza la bdsqueda de
informacion, es por eso que el individuo realiza ya sea un analisis interno, asi como la
memoria en el que es una informacion disponible que posee, el otro analisis es externo, en
el que se busca informacion de la empresa, vendedores, también se obtiene informacion a
través de la familia, amigos. Asi también los que repercute mayormente en la decision de
compra son los medios de comunicacién, la publicidad que es muy util para
proporcionarnos, informacion, los medios audiovisuales y escritos. Ultimamente la internet
es el medio més habitual que se considera para conseguir una busqueda de informacion de

los productos.

C. Valoracion de las Alternativas

Luego que el individuo realice la busqueda de informacion tanto por medios internos como
externos y lo que hace es valorar las posibilidades que estan a su disposicion y poder
realizar la compra.

En la evaluacién de alternativas se basa en las caracteristicas del producto o servicio, ya
que son la base de las actitudes del consumidor que finalmente determinan la intencion y

comportamiento de compra.

D. Decision de Compray evaluacion

Luego que se selecciona la alternativa que es mas adecuada para el individuo, se realiza la
compra ya sea del bien o servicio, cuyo uso se valora a través de sentimientos que produce
la compra, lealtad o se rechaza la marca influyendo nuevamente sobre el proceso de
decision de compra cuyos factores que mas destacan en esta fase son: el aprendizaje,
satisfaccion o insatisfaccion. Asi también puede pasar en esta etapa que el individuo
renuncie a la compra o postventa y de ese modo reinicie el nuevo proceso. (Esteban et al.,
2008)

1.3.13.6.Beneficio del comportamiento del consumidor

Sobre el beneficio del comportamiento del consumidor se hace referencia a los siguientes

autores:
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El principio de las empresas es satisfacer las necesidades del consumidor y los beneficios
que se deriven del comportamiento son los siguientes: el estudio de esta disciplina es
conocer cuales son las necesidades de los consumidores, conocer el comportamiento del
consumidor ya que es importante para el planteamiento estratégico de marketing, para el
beneficio del marketing mix es importante conocer la valoracion de los productos y

percepcion de los precios. (Alonso y Grande, 2013).

Por lo tanto, el comportamiento del consumidor es importante realizar el estudio, para
conocer sus necesidades y de ese modo poder satisfacerles, y puedan valorar la marca como

el producto.

El comportamiento del consumidor se enfoca en dos diferentes entidades, asi como
consumidor individual y consumidor organizacional en el que la primera se enfoca en la
compra de bienes y servicio de manera personal, 0 ya sea para su familia 0 amigos mientras
que la segunda se refiere a empresas con proposito de lucro, o sin ellas, dependencias
gubernamentales, en lo cual deben comprar productos o servicios para mantener a la

organizacion. (Schiffman y Kanuk, 2010)

El autor menciona que existen dos tipos de consumidores uno es individual y el otro es a

través de organizaciones.

1.3.7. Justificacion de las Marcas elegidas

1.3.7.1. Marca SAMSUNG

- Es la marca que ocupa el segundo lugar de las marcas mas recordadas por los peruanos.

- Son duefias de las principales redes sociales en el que han destronado a otras empresas
que antes ocupaban los primeros puestos.

- El esfuerzo que tiene SAMSUNG para ocupar posicionarse en la mente del consumidor
cuyo posicionamiento es lider en ventas cada afio; de ese modo, que los individuos
consideren a la marca como primera opcion al momento de comprar.

- Lanzé diferentes productos que despierten el interés y recordacién de los peruanos.
(SAMSUNG, 2017)
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1.3.7.2. Marca COCA COLA

- La marca cuenta con ciertos atributos que le identifican los clientes.

- Innovacién sobre su bebida original.

- El uso del marketing emocional y por el hecho de estar presentes en la vida de la gente.

- Encargarse de implantar imagenes en la cabeza de los consumidores.

- Captar principalmente lo que mueve a la sociedad, donde algunas de las campafias se

refieren a la chispa de la vida. (Osorio, 2016)

1.3.7.3. Marca GLORIA

- La marca mantiene un liderazgo a pesar del caso Pura Vida.

- Ser la marca de lacteos que es preferida por el publico peruano.

- La estrategia de GLORIA, es que la motivacion del publico es que tienen la percepcion
que tienen de la marca es porque cumple con la ley y es transparente.

- Por contar con un plan de revision de procesos de comunicacion, por el etiquetado y

contenido nutricional que da a conocer al pablico. (Saldarriaga, 2018)

1.4. Formulacion del Problema

1.4.1.Problema general

¢Cdémo se desarrolla el neuromarketing en el comportamiento de compra de los estudiantes
de la Facultad de Administraciony Turismo - UNASAM, Huaraz — 20187

1.4.2. Problemas Especificos

1. ;Como se posiciona la marca en el comportamiento personal de los estudiantes de la
Facultad de Administracion y Turismo - UNASAM, Huaraz — 20187

2. ¢Como se desarrolla la imagen de marca en el comportamiento psicoldgico de los
estudiantes de la Facultad de Administracion y Turismo, UNASAM - Huaraz — 2018?

3. ¢Como se emplea la toma de decisiones sobre la marca en el comportamiento social de
los estudiantes de la Facultad de Administraciony Turismo - UNASAM, Huaraz —2018?
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1.5. Justificacion del Estudio

La presente investigacion sobre el desarrollo del neuromarketing en el comportamiento de
compras de los consumidores es relevante debido a que dicho tema en la actualidad es una
estrategia nueva que muy pocas empresas lo aplican para su estudio de mercado ya que es
importante realizar el seguimiento a los clientes y estudiar de como ellos perciben la marca,
si estan satisfechos o en caso contrario para poder buscar alternativas de solucion o seguir

mejorando las estrategias que se estan empleando.

El neuromarketing abarca disciplinas como es la neurociencia donde es importante conocer
y analizar el estudio de la mente del consumidor y de la psicologia a través la emociones,
percepciones que los clientes lo emiten en el preciso instante de comprar un servicio o
producto, asi mismo conocer si los consumidores realizan sus compras de manera

consciente o se dejan influenciar por la sociedad.

Con respecto a esta investigacion es importante debido a que se dara a conocer si en el
proceso de comportamiento de compra, los clientes lo realizan de manera adecuada, es decir
analizando y comparando los atributos del producto para poder tomar una correcta decision

respecto al producto, o si ellos se dejan influenciar por la conducta personal o psicoldgica.

1.6. Hipdtesis

La presente investigacion por ser descriptiva no se ha considerado hipdtesis, ya que no se

midi6 ninguna de las variables de estudio. (Hernandez, Fernandez y Baptista, 2014)

1.7. Objetivos

1.7.1.Objetivo general

Describir cdmo se desarrolla el neuromarketing en el comportamiento de compra de los
estudiantes de la Facultad de Administracion y Turismo, UNASAM, Huaraz — 2018
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1.7.2. Objetivos especificos

1.

Identificar como se posiciona la marca en el comportamiento personal de los estudiantes
de la Facultad de Administracion y Turismo - UNASAM, Huaraz — 2018

Describir como se desarrolla la imagen de marca en el comportamiento psicoldgico de
los estudiantes de la Facultad de Administraciény Turismo - UNASAM, Huaraz —2018.
Explicar como se emplea la toma de decisiones sobre la marca en el comportamiento
social de los estudiantes en los estudiantes de Facultad de Administracion y Turismo -
UNASAM, Huaraz — 2018.
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Il. METODO
2.1. Disefio de Investigacion

El disefio de investigacion seleccionada fue No Experimental ya que no se realizé ninguna
manipulacion a las variables de estudio; asimismo, para poder analizar dichas variables solo
se observo tal como ocurre en su entorno natural. Se desarrollé una investigacion
Transversal porque la recoleccion de datos fue en un momento Unico. (Hernandez,
Fernandez , y Baptista, 2014)

Segun (Rodriguez, 2005, p.22) la investigacién fue de tipo aplicada, porque “depende de
sus descubrimientos y aportes tedricos”.

Se utiliz6 un disefio Descriptivo Simple.

Esquema:

Donde:
M = Muestra

O = Observacion a los estudiantes de la Facultad de Administraciény Turismo —
UNASAM.
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2.2. Operacionalizacion de Variables

VARIABLE | DEFINICION CONCEPTUAL PEFINICION DIMENSIONES INDICADORES ESCALA ,DE
OPERACIONAL MEDICION
Segun (Braidot, 2009) menciona | El neuromarketing es Valoracion de la marca
que el neuromarketing el encargado de POSICIONAMIEN- | Beneficio de la marca
“Es una disciplina que estudia| investigar la mente TO DE MARCA Necesidades del
los procesos cerebrales, asi| del consumidora consumidor
como la conducta y la toma de través de las Asociacion de la
decisiones de las personas en| emociones, que ellos DESARROLLO imagen con la marca
NEUROMAR. los campos de accion del | perciben, también del | DE LA IMAGEN | Percepcién de la marca
KETING marketing, asi como| pensamiento. Se DE MARCA Efectos emocionales de| NOMINAL
inteligencia de mercado, disefio| evalud a través de la marca
de producto, marca, precio,| posicionamiento de Aprendizaje de la
canales y ventas, asi también| marca, desarrollo de TOMA DE marca
vinculando a la percepcion |laimagen de la marca DECISIONES Seguimiento de la
sensorial, emociones, y de la toma de SOBRE LA marca
pensamiento, posicionamiento| decisiones sobre la MARCA

y aprendizaje”. (p.16)

marca.

Atributos de la marca
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COMPORTA-
MIENTO DE
COMPRA

Figura: 1

Segin (Alonso y Grande,
2013)

comportamiento de compra

sefiala  que el
“es el encargado de estudiar
las conductas de las personas
en donde se relacionan con la
obtencion, uso, consumo de

bienes y servicios”. (p. 35)

El comportamiento
de compra es quien
investiga la conducta
de la persona cuando
realiza una compra o
servicio. Se evalud a
través del
comportamiento
social, psicologico y

personal.

COMPORTAMIENTO
SOCIAL

Grupos de Referencias

Influencia familiar

COMPORTAMIENTO
PSICOLOGICO

Motivacion de los

consumidores

Percepcion de los

consumidores

Actitudes personales

COMPORTAMIENTO
PERSONAL

Ocupacién actual

Estilo de vida

Personalidad

NOMINAL
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2.3. Poblacion y muestra

2.1.1.Poblacion
La poblacién estuvo conformada por 654 estudiantes de la Facultad de Administracion y
Turismo de la Universidad Nacional Santiago Antinez de Mayolo, cuya informacion fue

proporcionada por el encargado de dicha Facultad.

2.1.2. Muestra

La muestra estuvo conformada por un sub grupo de 91 estudiantes, con un margen de error
del 10% y una confiabilidad del 95.5% de acuerdo a la Tabla de Fisher, Arkin y Colton.
(Ruiz, 2008).

Muestreo: Simple

Unidad de analisis: Estudiantes de la Facultad de Administracion y Turismo — UNASAM

2.4. Técnicas e Instrumento de Recoleccidn de Datos

Para cumplir con los objetivos tanto general como especifico mencionados anteriormente,
se utilizd la técnica de la encuesta y el instrumento el cuestionario, para la recoleccion de

datos.

Técnica Instrumento

La encuesta El cuestionario

La encuesta es una técnica primaria | El cuestionario es un sistema de preguntas en lo
que consiste en obtener informacion, | cual deben ser ordenadas, coherentes, asi mismo
sobre la base de un conjunto objetivo, | el uso del lenguaje deben ser simples y facil en
coherente y articulado de preguntas; | comprender por la persona encuestada, que
para que luego, obtenido la | responde a las preguntas por escrito y sin la
informacion por la muestra, se analice | intervencion del encuestador. (Garcia, 2004)

a través de métodos cuantitativos. | Instrumento que sirvid para recolectar
(Grande y Abascal, 2005) informacion, mediante una serie de preguntas
que se realiz6 a los estudiantes de Facultad de
Administracion y Turismo — UNASAM

Figura N° 2
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2.1.3.Validacion del instrumento

El cuestionario fue validado a través del criterio de “Juicio de expertos”, el cual fueron 3
profesionales especialistas en el tema de investigacion, quienes evaluaron el instrumento;
asi mismo, la redaccion, coherencia de las preguntas, y, por ultimo, la relacién que existe

con los indicadores, dimensiones y las variables de estudio.

2.5. Métodos de Analisis de Datos
El presente trabajo de investigacion se realiz6 a través de la estadistica descriptiva, que se
obtuvo resultados en términos de porcentajes, frecuencias que fueron presentados en cuadros

y gréficos.

2.6. Aspectos éticos

En el trabajo de investigacion, la informacion fue recopilada de los estudiantes de la Facultad
de Administracion y Turismo de la UNASAM, donde se conservo los datos personales y la
respuesta que ellos respondieron en las encuestas; Asi también al momento de analizar dicha
informacion se realiz6 de manera honesta, confiable y veridico en lo cual no se realizd

ningun cambio.
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1. RESULTADOS

3.1. Tratamiento de los resultados

Con respecto a los resultados de la investigacion, estos fueron obtenidos a través de una
encuesta que se realizo a los estudiantes de la Facultad de Administracion y Turismo —
UNASAM, cuya duracion fue aproximadamente 3 dias ya que los encargados brindaron las
facilidades para que se pueda realizar las encuestas.

Los estudiantes fueron amables al momento de responder la cantidad de preguntas, luego
que se obtuvo las 91 encuestas, se realizo la tabulacion en el programa de Microsoft Office
Excel, donde se agrupo por dimensiones cada variable y luego de eso se realizé un resumen
general ya sea a través del promedio de cada dimensidn, luego se describio los resultados
de acuerdo a los objetivos que han sido planteados; por dltimo, se elabord en tablas y
graficos, donde finalmente los resultados se concluyeron con una interpretacion

cuantitativa y cualitativa para que la comprension sea adecuada.

3.2. Resultados segun los objetivos de estudio
3.2.1.Con respecto al Objetivo general:

Describir como se desarrolla el neuromarketing en el comportamiento de compra de los
estudiantes de la Facultad de Administracion y Turismo, UNASAM, Huaraz — 2018

Tabla 1. Neuromarketing y el Comportamiento de Compra

PROMEDIO PROMEDIO

VARIABLES DIMENSIONES PORCENTUAL
fi hi POR VARIABLE
POSICIONAMIENTO DE 56 62%
MARCA
NEUROMARKETING DESARROLLO DE LA IMAGEN 40 44% 50%

DE LA MARCA
TOMA DE DECISIONES SOBRE A1 45%
LA MARCA

COMPORTAMIENTO SOCIAL 61  67%
COMPORTAMIENTO 5 a0y 55%
PSICOLOGICO 0

COMPORTAMIENTO
DE COMPRA
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COMPORTAMIENTO

PERSONAL 43 48%

FUENTE: Analisis de Datos de la encuesta 2018

Segun la tabla se refleja que, con respecto al Neuromarketing, el 62% de los estudiantes
toman en cuenta el posicionamiento de marca, el 44% toman en cuenta el desarrollo de la

imagen de la marca y de la toma de decisiones sobre la marca un 45% de los estudiantes.

Asi mismo, sobre la variable comportamiento de compra, el 67% de los estudiantes toman
en cuenta el comportamiento social en su decision de compra, sobre el comportamiento

personal el 48% y el comportamiento psicoldgico el 49%.

De los resultados obtenidos de los estudiantes de la Facultad de Administraciény Turismo,
con respecto al neuromarketing: en el posicionamiento de marca, en un supuesto caso, los
estudiantes lo que principalmente valoran de la marca SAMSUNG es la calidad que
perciben de dicha marca, asimismo, el beneficio principal que encuentran en dicha marca
es la calidad, también ellos elegirian la marca SAMSUNG, para cubrir una necesidad
béasica, sobre la asociacién de la imagen con la marca, también en un supuesto caso sobre
la marca COCA COLA, los alumnos lo que ellos principalmente reconocen de la marca es
la palabra compartir, también el efecto emocional que ellos perciben de la marca es la
felicidad y todo conlleva también que la caracteristica que ellos perciben de la mencionada
marca es el prestigio que tiene dicha marca, por Gltimo, en un supuesto caso sobre la marca
GLORIA, ellos para tomar decisiones para elegir la mencionada marca lo que ellos toman
en cuenta es el aprendizaje que obtuvieron a lo largo de los afios, es decir la experiencia
que tuvieron, ya que ellos eligen la marca porque sus productos son agradable, asimismo
muy poco realizan el seguimiento a la marca, es decir que se informan casi poco de los
atributos que contiene dicha marca, pero a pesar de todo eso ellos eligen la marca GLORIA

por es una marca confiable

En el comportamiento de compra: comportamiento social, los estudiante lo primero que
toman en cuenta es la opinidn de sus padres y la opinidn de profesionales expertos para que
puedan elegir algin producto o servicio, sobre el comportamiento psicolégico, lo que les
motiva para elegir un producto o servicio es la garantia que les ofrece la marca, asi mismo,
lo que perciben del producto o servicio son los atributos del producto, la actitud que
presentan es una actitud interesada para adquirir algin producto. Por ultimo, en el

comportamiento personal, los estudiantes lo que mas compran son bebidas hidratantes y

65



comidas, por el estilo de vida que llevan lo que mas adquieren son ropas y accesorios
personales y la personalidad que ellos muestran para elegir un producto o servicio es que

son exigentes.

Por lo tanto, de los resultados obtenidos se puede apreciar que a través del neuromarketing
se puede analizar qué es lo que esta pasando en la mente de los estudiantes de la Facultad
de Administracion y Turismo, Huaraz. Un promedio del 50% de los estudiantes con
respecto al neuromarketing toman en cuenta el posicionamiento de marca, el desarrollo de
la imagen de la marca y la toma de decisiones sobre la marca y en el comportamiento de
compra un promedio de 55% de los estudiantes integran su comportamiento social, personal
y psicoldgico, esto indica que el neuromarketing interviene en el comportamiento de
compra de los estudiantes ya que de acuerdo a la percepcion que tienen de las marcas ellos
lo incluyen en su comportamiento de compra y finalmente deciden qué es lo que van a

adquirir.

70%

60%

so 7%

T T 0

- oy 5% 9%
0 Q

20%

10%

0%
POSICIONAMIENTO DESARROLLODELA TOMA DE COMPORTAMIENTO COMPORTAMIENTO COMPORTAMIENTO

DE MARCA IMAGENDELA  DECISIONES SOBRE SOCIAL PsicoLOGICO PERSONAL
MARCA LA MARCA
NEUROMARKETING COMPORTAMIENTO DE COMPRA
Figura N° 3

3.3. Resultados segun los objetivos especificos
3.3.1.Con respecto al Objetivo especifico N° 01:

Identificar como se posiciona la marca en el comportamiento personal de los estudiantes
de la Facultad de Administracion y Turismo - UNASAM, Huaraz — 2018
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Tabla 2. Posicionamiento de marcay comportamiento personal

PROMEDIO PROMEDIO

DIMENSIONES INDICADORES PORCENTUAL POR
fi hi VARIABLE
Valoracion de la marca 54 59%
POSICIONAMIENTO Benefl_CIo de la marca 49 54% 50,
DE MARCA Nece3|d_ades del 0
consumidor sobre la 65 71%
marca
Ocupacion Actual 42 46%
COMPORTAMIENTO Estilo de vida 42 46% 48%
PERSONAL Personalidad del
. 46 51%
estudiante

FUENTE: Analisis de Datos de la encuesta 2018

Con respecto a la tabla N° 2, se obtiene los siguientes resultados con respecto al
posicionamiento de la marca: que en un supuesto caso sobre la marca SAMSUNG, el 71%
de los estudiantes elegirian la marca principalmente para cubrir sus necesidades bésicas, es
decir, como un beneficio que les resulta para ellos, el 59%o de los estudiantes manifestaron:
lo que valoran de la marca es la calidad por ser una caracteristica que los diferencia del
resto de las marcas en su rubro y es favorable tanto para el producto y el consumidor, el
53% eligen la marca por la calidad ya que ellos lo perciben como un beneficio adicional

que ellos adquieren al momento de realizar una compra.

En el comportamiento social resulta que, el 51% de los estudiantes al realizar la compra,
la personalidad que ellos presentan es que ellos son exigentes, para que de ese modo estén
seguros de comprar el producto o servicio nuevamente; asimismo, como estudiantes el 46%
de ellos mencionan que lo que mas compran son bebidas hidratantes y comidas para
satisfacer sus necesidades y deseos, esto significa que por ser estudiantes eso es lo que mas
compran; asi también, el 46% de los estudiantes lo que mayormente compran son ropas y
accesorios personales relacionando como un estilo de vida que ellos adaptan y de ese modo

satisfacer sus deseos.
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Por lo tanto, de los datos obtenidos, se identifico que un promedio del 62% de los
estudiantes de la Facultad de Administracion y Turismo en el posicionamiento de marca
incluyen el beneficio, la valoracion y las necesidades de la marca y en el comportamiento
personal un promedio de 48% de los estudiantes toman en cuenta el estilo de vida, la
ocupaciony la personalidad del estudiante que presenta al momento de adquirir un producto
0 servicio. Esto quiere decir que los estudiantes incluyen el posicionamiento de marca en

su comportamiento personal para que al final escojan la marca que van a adquirir.

80%
70%

60%

50% 719

=

30% 16% 519
20%

10%

0%
Valoracién de Beneficio dela  Necesidades Ocupacion Estilo devida  Personalidad
la marca marca del cosumidor Actual del estudiante
sobre la marca

POSICIONAMIENTO DE MARCA COMPORTAMIENTO PERSONAL

Figura N° 4

3.3.2.Con respecto al Objetivo especifico N° 02:

Describir como se desarrolla la imagen de marca en el comportamiento psicoldgico de los
estudiantes de la Facultad de Administracion y Turismo - UNASAM, Huaraz — 2018.

Tabla 3. Desarrolla la imagen de marca y comportamiento psicolégico

PROMEDIO PROMEDIO

DIMENSIONES INDICADORES PORCP%NRTUAL
fi Hi VARIABLE
Asociacién de la imagen con la
DESARROLLODE LA | -1ca g 48 53%
IMAﬁigg E LA Percepcidn de la Marca 27 30% 44%
Efectos emocionales de lamarca 44 48%
COMPORTAMIENTO Motivacion de los consumidores 29 32%
- 1A H 0 0
PSICOLOGICO Per(_:epmon de los consumidores 53 58% 49%
Actitudes personales 52 57%
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FUENTE: Analisis de Datos de la encuesta 2018

Segun la tabla N° 3, se obtiene los siguientes resultados acerca del desarrollo de la imagen
de marca de los estudiantes de la Facultad de Administracién y Turismo: en un supuesto
caso sobre la marca COCA COLA, con respecto a la asociacion de la imagen con la marca,
se obtiene que el 53% los estudiantes lo que primero que perciben de la marca es la palabra
“compartir”, es decir, que los estudiantes, la palabra “compartir” lo asocian directamente
con la marca Coca Cola y esto ocasiona que valoren la marca con un valor adicional que
representa a la marca, asi mismo en el efecto emocional, el 48% de los estudiantes lo que
perciben de la marca mencionada es la palabra felicidad, originando que dicha palabra les
resulte como una sensacion positiva frente a la marca y por ultimo, el 30% de los
estudiantes, la principal caracteristicas que ellos perciben de la marca COCA COLA es el

prestigio en el que se reconoce.

En el Comportamiento psicolégico, los estudiantes manifestaron lo siguiente: el 58% de
los estudiantes cuando van a realizar una compra lo que primero ellos realizan es percibir
los atributos del producto y de ese modo analizar si cumple con las expectativas que ellos
anhelan, comparan con los otros productos de competencia o sustituto para que luego
puedan realizar una correcta decision ya sea lo que ellos estan buscando o creen que el
producto lo tiene, esto pertenece a la fase Atencidn selectiva y comprensidn selectiva que
solo buscan los atributos del producto y lo demas lo pasan en alto, el 31% de los estudiantes
eligen la garantia del producto como una motivacion impulsadora para que puedan adquirir
el producto y de ese modo satisfacer sus necesidades, por ultimo el 57 % de los estudiantes
en la ultima compra que realizaron presentaron una actitud interesada al momento de

adquirir un producto donde busca todos los medios posibles para que pueda satisfacerse.

Entonces de acuerdo a los datos obtenidos se describié que un promedio de 44% de los
estudiantes en el desarrollo de la imagen de la marca toman en cuenta la asociacién de la
imagen con la marca, la percepcion de la marca y los efectos emocionales y un promedio
del 49% de ellos, en su comportamiento psicolégico consideran la percepcion, la
motivacion y la actitud, esto quiere decir que los estudiantes para elegir una marca lo que
toman en cuenta es la imagen de la marca en su comportamiento psicolégico y de ese modo

puedan decidir la marca.
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Figura N° 5

3.3.3.Con respecto al Objetivo especifico N° 03:

Explicar como se emplea la toma decisiones sobre la marca en el comportamiento social de
los estudiantes en los estudiantes de Facultad de Administracion y Turismo - UNASAM,
Huaraz — 2018.

Tabla 4. Toma decisiones sobre la marca y comportamiento social

PROMEDIO PROMEDIO

DIMENSIONES INDICADORES POR%%NRTUAL
fi hi VARIABLE
Aprendizaje de la 48 530
marca
TOMA DE Seguimiento de la 39 43% 45%
DECISIONES SOBRE marca
LA MARCA Atributos de la marca 37 41%
Grupos de referencia 49 54%
COMPORTAMIENTO . - 67%
SOCIAL Influencia familiar 73 80% °

FUENTE: Andlisis de Datos de la encuesta 2018

Segun la tabla N° 4 con respecto a la Toma de decisiones de los estudiantes de la FAT -
UNASAM se obtiene los siguientes resultados: sobre el aprendizaje de la marca, en un
supuesto caso con respecto a la marca GLORIA, el 53% de ellos opinan que la experiencia
ultima que ellos encontraron en la marca es que el producto les resulté agradable, es decir
que la experiencia que tienen con la mencionada marca es positiva, y eso ocasiona un
resultado favorable para la empresa, porque con el aprendizaje que tuvieron respecto a la
marca, van a volver a comprar nuevamente los productos de la misma marca, asi mismo, el

43% de los estudiantes mencionan que ellos pocas veces se informan de la marca GLORIA
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antes de adquirir sus productos resultando desfavorable tanto para los estudiantes como
para la marca, pero a pesar de ello el 41% de los estudiante elegirian la marca GLORIA
por ser una marca de confianza ya que es una principal caracteristica de la marca que
consideran los estudiantes diferenciandose del resto y es un beneficio principal que todo

consumidor quiere que la marca le otorgue .

Sobre el comportamiento de Compra de los estudiantes de la FAT-UNASAM, se observa
que el 80% de los estudiantes que cuando van a realizar una compra, lo que primero que
toman en cuenta es la opinion de sus padres ya que ellos son los primeros en brindar
informacion, ensefianzas y orientarlos para que realicen una compra exitosa y que les
cumpla sus necesidades; ademas, son ellos los que realizan mas compras y el 54% de los
estudiantes también toman en cuenta la opinion de profesionales expertos y poder tomar
una correcta decision al momento de adquirir algin producto o servicio, ya que ellos son

grupos de referencia indirecta y suele ser mas formal.

Por lo tanto, de los datos obtenidos, un promedio del 45% de los estudiantes en su toma de
decisiones sobre la marca, incluyen el aprendizaje, el seguimiento y los atributos de la
marca y un promedio del 67% de los estudiantes en su comportamiento social de los
estudiantes toma en cuenta la influencia familiar y los grupos de referencia. Esto significa
que los estudiantes de la Facultad de Administracion y Turismo, en su comportamiento
social, incluyen el aprendizaje, el seguimiento y los atributos de la marca, para que al final

tomen una correcta decision sobre la marca.
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Figura N° 6
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IV. DISCUSION
La presente investigacion del neuromarketing y el comportamiento de los estudiantes de la
Facultad de Administracion y Turismo — UNASAM, se analiza y discute lo objetivos con

las conclusiones de diferentes Tesis.

Sobre los resultados del objetivo general respecto a cdmo se desarrolla el neuromarketing
en el comportamiento de compra de los estudiantes, se puede apreciar: en un promedio del
50% de los estudiantes con respecto al neuromarketing toman en cuenta el posicionamiento
de marca, el desarrollo de la imagen de la marca y la toma de decisiones sobre la marca y
en el comportamiento de compra un promedio de 55% de los estudiantes integran su
comportamiento social, personal y psicolégico, esto indica que el neuromarketing
interviene en el comportamiento de compra de los estudiantes ya que de acuerdo a la
percepcion que tienen de las marcas ellos lo incluyen en su comportamiento de compra y
finalmente deciden qué es lo que van a adquirir. El resultado coincide con lo de Pastor
(2012) en su tesis “Influencia del neuromarketing en el comportamiento de compra del
consumidor ecuatoriano” Que un producto no es solo un simple objeto tangible sino es un
constructor, entendiéndose como un producto que se lo hace de acuerdo con lo que la
persona tiene en su mente, y esto lo podemos hacer gracias a las bondades del
neuromarketing. Todo esto el neuromarketing intenta entender como se activa el cerebro
de los clientes. Y una vez que sepamos porque se activa procedemos a intentar “Crear una
huella en la mente del cliente. Ambos resultados se asemejan a la teoria de Braidot quien
menciona que el neuromarketing explica sobre qué es lo que estd sucediendo en la mente
de los consumidores a través de las actividades que ellos perciben. Asi mismo, coincide
con la teoria de la segunda variable que es la Teoria Psicologico Social de Vevlen, que
indica que el comportamiento de consumo est& considerado por la influencia social como
los grupos sociales o de referencia en el que se incluye a la familia y también al grupo de
amistades, en el que las decisiones tanto de consumo y compra se origina de las decisiones

de otros.

Respecto al analisis y discusion respecto al objeto especifico sobre cdmo se posiciona la
marca en el comportamiento personal de los estudiantes de la Facultad de Administracion
y Turismo, de los datos obtenidos, se identificd que un promedio del 62% de los estudiantes
en el posicionamiento de marca incluyen el beneficio, la valoraciéon y necesidades de la

marca y en el comportamiento personal un promedio de 48% de los estudiantes toman en
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cuenta el estilo de vida, la ocupacién y la personalidad que presenta al momento de adquirir
un producto o servicio. Esto quiere decir que los estudiantes incluyen el posicionamiento
de marca en su comportamiento personal para que al final escojan la marca que van a
adquirir, estos hallazgos concuerdan con los resultados que han sido obtenidos de Agusti
(2014), en su tesis “El neuromarketing como herramienta de gestion para el disefio de
estrategias de posicionamiento de marca,2013”, quien concluyo que el rumbo del
neuromarketing es una opcion legal y justificada para desarrollar estrategias de
posicionamiento, estudiando la perspectiva del neuromarketing, donde su importante
caracteristica es la innovacién, afectado de una creatividad en las estrategias de marketing,
ya que todo eso se debe a los hallazgos recopilados en donde se descubrio que no solo al
cliente es venderle un producto sino mas bien realizar que exista un vinculo entre ambos
tanto del consumidor como empresa eso sera en el futuro resaltando las propuestas
metodoldgicas que solo acttan en el breve tiempo posible, ambos coincide con la teoria de
Braidot quien menciona que el neuromarketing se encarga de estudiar la conducta que se
le presenta al consumidor y las decisiones que otorga al momento de realizar una compra,
en donde se vincula las emociones, pensamiento, posicionamiento, aprendizaje y la

percepcion sensorial. (Braidot, 2009)

Del analisis y discusion de los resultados del objetivo especifico sobre cémo se desarrolla
la imagen de marca en el comportamiento psicoldgico de los estudiantes, Entonces de
acuerdo a los datos obtenidos se describié que un promedio de 44% de los estudiantes en
el desarrollo de la imagen de la marca toman en cuenta la asociacion de la imagen con la
marca, la percepcion de la marca y los efectos emocionales y un promedio del 49% de ellos,
en su comportamiento psicologico consideran la percepcion, la motivacion y la actitud, esto
quiere decir que los estudiantes para elegir una marca lo que toman en cuenta es la imagen
de la marca en su comportamiento psicoldgico y de ese modo puedan decidir la marca, que
concuerda con los resultados de Ramos (2012), en su tesis “El neuromarketing como
recurso para el disefio de estrategias de posicionamiento de imagen de marca en el Pert”,
quien concluyd lo siguiente: EI neuromarketing trae consigo efectos que son beneficiosos
con solo ser un aporte para las estrategias de marketing en el que son aprovechadas por las
empresas y de ese modo engrandecen su evolucion empresarial; asi mismo, a través de las
investigaciones se ha confirmado que a travées de los estudios experimentados por Chrysler,
se obtuvo respuestas cerebrales de los usuarios de vehiculos y los estimulos que se despierta

en ellos ante ciertos mensajes publicitarios. Es por eso que al conocer la respuesta
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emocional del consumidor ante ciertos estimulos le otorga una ventaja a la empresa, debido
a que se esta creando una comunicacion mas directa y efectiva. Ya que lo que se busca es
tratar de conectarse con el consumidor, ya que no solo es venderle sino es tratar de generar
un vinculo de fidelidad mutua a futuro. Coincidiendo los resultados con la teoria de Braidot
“el nombre de una marca se procesa en el cerebro de una forma distinta a como procesamos
cualquier palabra”, también coincide con la teoria del aprendizaje de Pavlov que indica que
la fidelizacion de los clientes hacia alguna marca o producto, es debido a que el individuo
probd un producto que le origino un resultado favorable, entonces ya no arriesgara en

probar otros.

Por ultimo, de acuerdo al anélisis y discusion del objetivo especifico de como se emplea la
toma decisiones sobre la marca en el comportamiento social de los estudiantes, de los datos
obtenidos, un promedio del 45% de los estudiantes en su toma de decisiones sobre la marca,
incluyen el aprendizaje, el seguimiento y los atributos de la marca y un promedio del 67%
de los estudiantes en su comportamiento social de los estudiantes toma en cuenta la
influencia familiar y los grupos de referencia. Esto significa que los estudiantes de la
Facultad de Administracion y Turismo, en su comportamiento social, incluyen el
aprendizaje, seguimiento y atributos de la marca y tomen una correcta decision sobre la
marca, esta investigacion no concuerda con los resultados de Duque (2014), en su tesis:
“Neuromarketing una herramienta validadora en la toma de decisiones en mercadeo visual-
auditivo”, Concluye 1o siguiente: que, cuando las marcas a través de varios medios alcanzan
posicionarse a nivel emocional y en su inconsciente consumidores, se procesan para decidir
una compra, simplemente desarrollando la toma de decision a nivel emocional, donde no
todos los técnicas de decision se priorizan las emociones sobre las razones, en productos
como los automdviles y el segmento particular investigado, requiriendo estudiar gran
cantidad de variables adicionales, asi como el beneficio, volumen, consumo combustible,
mantenimiento, etc. antes de escoger. Esto se realiza con la Teoria Psicoldgico Social de
Vevlen, que indica el comportamiento de consumo esta considerado la influencia social
como los grupos sociales o de referencia en el que se incluye a la familia y también al grupo
de amistades, en el que las decisiones tanto de consumo y compra se origina de las

decisiones de otros.
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V. CONCLUSIONES

1. Se describié que el neuromarketing se desarrolla en el comportamiento de compra de
los estudiantes de la Facultad de Administracién y Turismo, UNASAM, Huaraz — 2018,
concluyendo que un promedio del 50% de los estudiantes toman en cuenta el
posicionamiento de marca, el desarrollo de la imagen de la marca y la toma de decisiones
sobre la marca; asi mismo, el comportamiento de compra tiene un promedio de 55%
debido a que los estudiantes toman en cuenta el comportamiento social, personal y
psicologico, esto indica que el neuromarketing interviene en el comportamiento de

compra de los estudiantes.

2. Seidentifico que lamarca se posiciona en el comportamiento personal de los estudiantes
de la Facultad de Administracion y Turismo, donde se concluye que un promedio del
62% de los estudiantes en el posicionamiento de marca consideran el beneficio, la
valoracion y las necesidades sobre la marca, del mismo modo, el comportamiento
personal cuenta con un promedio de 48% esto se debe a que los estudiantes toman en
cuenta el estilo de vida, ocupaciéon y personalidad, indicando que los estudiantes

incluyen el posicionamiento de marca en el comportamiento personal.

3. Se describiod que la imagen de marca se desarrolla en el comportamiento psicoldgico de
los estudiantes de la Facultad de Administracion y Turismo — UNASAM, concluyendo
que un promedio del 44% de los estudiantes en el desarrollo de la imagen de la marca
toman en cuenta la asociacion de la imagen con la marca, la percepcién de la marca y
los efectos emocionales; asi mismo, el comportamiento psicolégico cuenta con un
promedio de 49%, esto se debe que los estudiantes consideran la percepcion, la
motivacion y la actitud, sefialando que los estudiantes toman en cuenta el desarrollo de

la imagen de la marca en el comportamiento psicolégico.

4. Se explico que la toma decisiones sobre la marca se emplea en el comportamiento social

de los estudiantes de Facultad de Administracion y Turismo - UNASAM, en el que se
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concluye que un promedio del 45% de los estudiantes en la toma de decisiones sobre la
marca consideran el aprendizaje de la marca, el seguimiento de la marca y los atributos
de la marca; del mismo modo, el comportamiento social tiene un promedio de 67%,
debido que los estudiantes toma en cuenta la influencia familiar y grupos de referencia,
esto indica que los estudiantes consideran el aprendizaje, el seguimiento y los atributos

de la marca en el comportamiento social.
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VI. RECOMENDACIONES

1.

2.

3.

4.

A los estudiantes de la Facultad de Administracion y Turismo — UNASAM, que al
momento de adquirir algun producto o servicio tomen en cuenta las caracteristicas,
cual es el beneficio que en si van a obtener al momento de adquirir el producto y no
dejarse influenciar ante la sociedad por elegir una marca que esta posicionada en el

mercado.

A los estudiantes de la universidad César Vallejo, especialmente a los de la Escuela
Profesional de Administracion tener en cuenta la importancia de conocer el tema
sobre el Neuromarketing ya que les va a servir tanto en lo personal al momento de
adquirir un producto servicio y en el momento que sean empresarios analizar la

conducta de los clientes.

A los gerentes de las empresas que amplien méas de conocimiento respecto al tema
del neuromarketing ya que les ayudara a que no solo vendan el producto a sus
clientes, sino que vendan a la mente del cliente, asi mismo actualizarse y no seguir

con las estrategias basicas del marketing para incrementar sus ventas.

Al publico en general que se informen adecuadamente de las marcas y de acuerdo
a eso elegir que marca en si les va a satisfacer sus necesidades, no solo se guien de

la mayoria y de las marcas que son tradicionales.
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ANEXO 1: Declaratoria de Autoria

DECLARATORIA DE AUTORIA

Yo, Paredes Albornoz Elizabeth Angela, estudiante de la Escuela Profesional de
Administracién, de la Universidad César Vallejo, sede Huaraz; declaro que el trabajo
académico titulado “El Neuromarketing en el comportamiento de compra de los estudiantes
de la Facultad de Administracién y Turismo — UNASAM, Huaraz — 201 8”, presentada en
135 folios para la obtencion del Titulo Profesional de Licenciada en Administracién es de
mi autoria.

Por tanto; declaro lo siguiente:

¢He mencionado todas las fuentes empleadas en el presente trabajo de investigacion,
identificando correctamente toda cita textual o de parafrasis proveniente de otras fuentes,
de acuerdo a lo establecido por las normas de elaboracion de trabajos académicos.

* No he utilizado ninguna otra fuente distinta de aquellas expresamente sefialadas en este
trabajo.

» Este trabajo de investigacion no ha sido previamente presentado completa ni parcialmente
para la obtencion de otro grado académico o titulo profesional.

*Soy consciente de que mi trabajo puede ser revisado electrénicamente en busqueda de
plagios.

# De encontrar uso material intelectual ajeno sin el debido reconocimiento de su fuente o
autor me someto a las sanciones que determinan el procedimiento disciplinario.

Huaraz, 05 de diciembre del 2018

Firma




ANEXO 2: INSTRUMENTO DE RECOLECCION DE DATOS ENCUESTA

FACULTAD DE CIENCIAS EMPRESARIALES ﬁ UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO
ESCUELA PROFESIONAL DE ADMINISTRACION .

CUESTIONARIO SOBRE EL NEUROMARKETING EN EL. COMPORTAMIENTO
DE COMPRA DE LOS ESTUDIANTES DE LA FACULTAD DE ADMINISTRACION
Y TURISMO

Instruccion
A continuacion, se presenta un conjunto de items respecto al neuromarketing en el
comportamiento de compra, deberés leer detenidamente cada item y como consumidor elige

una de las respuestas marcando un aspa (X) en las siguientes preguntas:

GENERO . a. Amistad
Femenino D b. Compartir
Masculino [__] c. Felicidad
1. Por ejemplo Ud. ;Qué es lo que primero que d. Carifio
valora, cuando se le menciona la marca 5. Por ejemplo: Para Ud. ;Cual es la principal
SAMSUNG? caracteristica que percibe de la Marca COCA
a. El disefio COLA?
b. La calidad a. El prestigio de la marca
c. La innovacion b. Es una marca mundial
d. La durabilidad c. Los afios que lleva en el mercado
2. Por ejemplo, mencionandole la marca d. Lo bueno del producto
SAMSUNG, para Usted ;Qué beneficio 6. Por ejemplo: Para Ud. ;Cual es el efecto
principal encuentra en dicha marca? emocional que percibe de la marca COCA
a. Facilidad en su uso COLA?
b. Precio accesible : a. Felicidad
c. Calidad b. Animo
d. Rendimiento percibido c. Amor
3. En un supuesto caso, Ud. ;Por qué elegiria la d. Alegria
marca SAMSUNG? 7. Por ejemplo: Para Usted, ,Cual es la
a. Para sustituir otro producto experiencia ultima que encontré de la marca
b. Por la necesidad de estar a la altura de GLORIA?
los demas a. Posee vitaminas
c. Por una necesidad basica como un b. Es saludable
beneficio c. Le hace sentir bien de salud
d. Por adiccion al producto d. Es agradable
4. Por ejemplo: en una publicidad de la Marca 8. Por ejemplo: Ud. ;Con qué frecuencia se
Coca Cola, Para Usted ;Qué es lo que primero informa sobre la marca GLORIA, antes de

que reconoce de dicha marca? adquirir algun producto de dicha marca?



FACULTAD DE CIENCIAS EMPRESARIALES
ESCUELA PROFESIONAL DE ADMINISTRACION

a. Siempre
b. Frecuentemente
c. A veces
d. Casi nunca
9. Por ejemplo: Usted ;Qué es lo que considera
importante de la marca GLORIA?
a. Disefio de su empaque
b. Conservacién de sus productos
¢. Valor Nutricional
d. Marca de confianza
10.Usted, al momento de realizar una compra, lo
primero que toma en cuenta es la opinion de:
a. Sus amigos
b. Compaiieros de clases
c. Profesionales expertos
d. Docentes
11.Usted, al momento de realizar una compra, lo
primero que toma en cuenta es la opinién de:
a. Padres
b. Hermanos (as)
c. Tios (as)
d. Primos
12.Usted, al realizar una compra ;Qué es lo
primero que le motiva para elegir un producto
o servicio? .
a. Garantia
b. Eficiencia
¢. La durabilidad
dLa necesidad de

necesidades

satisfacer  sus

13.Usted, al realizar una compra ;Qué es lo
primero que percibe del producto o servicio?
a. El nombre de la marca
b. El disefio del empaque
c. Atributos del producto

d. Los anuncios publicitarios

ﬁ\" UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

14.En la ultima compra que Ud. realizo, ;Cual
fue la actitud que presentd?
a. Actitud emotiva por el producto
b. Actitud desinteresada por el producto
c. Actitud interesada por el producto
d. Ninguna de las anteriores
15.Ud. como estudiante universitario, ;Qué es lo
que mas compra eventualmente?
a. Utiles de escritorio
b. Ropas, calzados
¢. Celulares
d. Bebidas hidratantes y comidas
16.Ud. eventualmente realiza compras en:
a. Deporte
b. Recreacion
c. Tecnologia
d. Ropa y accesorios personales
17.;,Qué tipo de personalidad Usted presenta al
momento realizar una compra?
a. Desconfianza (realiza preguntas sobre la
marca)
b. Exigencia (exige algo que puede ser
logico)
¢. Impaciencia (lo que exige suele ser de
urgencia)
d. Embajador (luego de comprar y estar
satisfecho, realiza una transmision

positiva)

GRACIAS POR SU COLABORACION

Fecha:

Hora:




ANEXO 3: TABLA DE ESPECIFICACIONES

ENCUESTA A LOS ESTUDIANTES DE LA FACULTAD DE ADMINISTRACION
Y TURISMO - UNASAM

. Datos Informativos:

- Autor : Elizabeth Angela Paredes Albornoz
- Escala de medicién : Nominal
- Niveles de Aplicacion : Estudiantes de la Facultad de Administracion
y Turismo — UNASAM, Huaraz, 2018
- Administracion > Individual
- Duracion : 20 minutos
- Materiales : Hoja impresa, lapicero
- Responsable de la Aplicacion . Autor

I1. Descripcion y proposito:
El instrumento consta de 17 items de opinidn, cuyo propdsito es describir como se desarrolla
el neuromarketing en el comportamiento de compra de los estudiantes de la Facultad de

Administracion y Turismo, UNASAM, Huaraz, 2018.

I11. Tabla de Especificaciones

Dimensiones Indicador de evaluacion items
Valoracion de la marca 1
D1. Posicionamiento de Beneficio de la marca 2

marca - -
Necesidades del consumidor sobre la

marca

Asociacién de la imagen con lamarca | 4
D2. Desarrollo de la

) Percepcidn de la Marca 5
imagen de marca

Efectos emocionales de la marca 6




Dimensiones Indicador de evaluacion Items

Aprendizaje de la marca 7
D3. Toma de decisiones _

Seguimiento de la marca 8
sobre la marca

Atributos de la marca 9
D4. Comportamiento Grupos de referencia 10
social Influencia familiar 11
D5. Comportamiento Motivacion de los consumidores 12
psicoldgico Percepcion de los consumidores 13

Actitudes personales 14

Ocupacion Actual 15
D7. Comportamiento

Estilo de vida 16
personal

17

Personalidad del estudiante




ANEXO 4: FICHA TECNICA DEL INSTRUMENTO DE RECOLECCION DE
DATOS

FICHA TECNICA DEL INSTRUMENTO DE RECOLECCION DE DATOS N° 1

Tipo de Instrumento

Cuestionario

Denominacién del

Cuestionario para describir cémo se desarrolla el

instrumento neuromarketing en el comportamiento de compra de los
estudiantes de la Facultad de Administracion y Turismo
Autoria Elizabeth Angela Paredes Albornoz

Duracion de la aplicacion

Aproximadamente 10 minutos

Muestra

91 estudiantes de la Facultad de Administraciony
Turismo

Namero de Items

17

Escala de medicion

Nominal

Dimensiones que evalla

Posicionamiento de marca, desarrollo de la imagen de
marca, toma de decisiones sobre la marca,
comportamiento social, comportamiento psicoldgico y
comportamiento personal.

Método del muestreo

Probabilistico

Lugar de realizacion de
campo

Facultad de Administracion y Turismo -UNASAM

Fecha de realizacion de
campo

12 y 13 de setiembre del 208

Programa estadistico

Microsoft office Excel




ANEXO 5: MATRIZ DE CONSISTENCIA LOGICA

neuromarketing en el
comportamiento de compra de
los estudiantes de la Facultad
de Administracion y Turismo,

UNASAM, Huaraz — 2018?

Especifico
1. ;Cébmo se posiciona la
marca en el

comportamiento  personal
de los estudiantes de la
Facultad de Administracion
y Turismo, UNASAM,

Huaraz — 20187

neuromarketing en el
comportamiento de compra de los
estudiantes de la Facultad de
Administracion 'y Turismo,

UNASAM, Huaraz — 2018

Especifico

1. Identificar como se posiciona
la marca en el

comportamiento personal de

los estudiantes de la Facultad

de Administracion y Turismo,

UNASAM, Huaraz — 2018.

X: Neuromarketing

Dimensiones:

X1=Posicionamiento  de
marca
X2=Desarrollo de la

imagen de marca
X3=Toma de decisiones
sobre la marca

Variable dependiente

Y: Comportamiento de compra

VARIABLES Y R
PROBLEMAS OBJETIVO METODOLOGIA
DIMENSIONES
Tipo de investigacion
General General Variable independiente Aplicada, cuantitativa
¢Colmo se desarrolla el | Describir como se desarrolla el

Nivel de investigacion

Investigacion Descriptiva

Disefio de investigacion

No

Descriptiva Simple
M _—0O

Disefio Experimental,

Donde:
M: Muestra

O: Observacion a los estudiantes de
la Facultad de Administraciony
Turismo — UNASAM.




2.;,Como se desarrolla la
imagen de marca en el
comportamiento

psicoldgico de los
estudiantes de la Facultad
de  Administracion y
Turismo, UNASAM,

Huaraz — 20187

.¢COomo se emplea la toma
de decisiones sobre la
marca en el
comportamiento social de
los estudiantes de la
Facultad de Administracion
y Turismo, UNASAM,

Huaraz — 2018?

2. Describir como se

desarrolla la imagen de
marca en el
comportamiento

psicoldgico de los
estudiantes de la Facultad
de  Administracion vy
Turismo, UNASAM,

Huaraz — 2018.

Explicar como se emplea
la toma de decisiones
sobre la marca en el
comportamiento social de
los estudiantes de los
estudiantes de la Facultad
de  Administracion y
Turismo, UNASAM,

Huaraz — 2018.

Dimensiones:

Y1=Comportamiento
social
Y2=Comportamiento
psicologico

Y3=Comportamiento
personal

Poblacion

La poblacién estuvo conformada por
654 estudiantes de la Facultad de
Administracion Turismo -

UNASAM.

Muestra

La muestra estuvo conformada por un
sub grupo de 91 estudiantes, de
acuerdo a la Tabla de Fisher, Arkin y
Colton.

Técnica

- Encuesta

Instrumento

- Cuestionario
Métodos de analisis de datos

Se realiz6 a través de la estadistica
descriptiva, y sera presentado en
cuadros y graficos.

Fuente: Elaboracion propia




ANEXO 6: MATRIZ DE VALIDACION

" Afio del Didlogo y la Reconciliacién Nacional”

SOLICITA: VALIDACION DEL INSTRUMENTO DE
INVESTIGACION.

Mag. Marlon Diaz Davila

Docente de la carrera profesional de Administracién

PAREDES ALBORNOZ, Elizabeth Angela, identificada con
DNI N° 70490769, estudiante del IX ciclo de la Escuela
Profesional de Administracidn
de la “Universidad César  Vallejo, ante
usted con el debido respeto me presento y €Xpongo:

Que, considerando que un instrumento de investigacién
elaborado debe ser valido y confiable para ser aplicado, solicito su apoyo profesional para realizar
la validez del instrumento de investigacién a juicio de experto, del proyecto de Tesis Titulado:

“EL NEUROMARKETING EN EL COMPORTAMIENTO DE COMPRA DE LOS ESTUDIANTES DE LA EAT -
UNASAM, HUARAZ - 2018”. En tal sentido, solicito su cooperacion y valioso aporte en su calidad de
experto en la carrera profesional de Administracién.

Por lo expuesto, agradezco por anticipado su espiritu altruista
de colaboracién y espero sus observaciones, indicaciones y visto bueno sobre el particular que
contribuirdn a la mejora del cuestionario para su posterior aplicacién.

Adjunto:
- Elementos principales de plan de investigacién.

- Guia de validez de contenido.
- Cuadro de validez de contenido o cuestionario con las dos variables.

Huaraz, 20 de junio de 2018.

=

secles

\_\%
SN\

PAREDES ALBORNOZ, Elizabeth Angela

DNI N°® 7049069 <



CUADRO DE VALIDACION DE LA ENCUESTA DIRIGIDA A LOS ESTUDIANTES DE LA FAT - UNASAM, HUARAZ - 2018

CRITERIOS DE EVALUACION

d. Alegria

w v 1 2 3 4 S
= [
2 z z a8 SR EETT RS R La OBSERVACIONES
(=] (=3 n
2 173 5 g é g entre la entre la entreel | entreel md“u:‘m /o
z o E 05 variable y | dimension | indicado | itemy la |  Precisa, RECOMENDACIO
= E E g ﬁ dimensié yel rylos |opcién de coml:r rens
< sin
=) n indicador items respuesta ey
SIf NO|SI|NO|SIINO|SI|{NO| SI NO
1.Por gjemplo Ud. ;Qué es | a. El disefio
s lo que primero valora, b. La calidad ;
Valo;acmn dela cuando se le menciona la | ¢ La innovacién X 7< >< >< >( Cor RE 40
fmane SAMSUNG? 2
e d. La durabilidad
2. Por ejemplo, a. Facilidad en su uso
; mencionandole la marca i i 3 (@]
POSICIONA | Beneficiodela | GXMGUNG nara Usted | reoro 2cccsible )( 7( 5( X N Coge ey
F | marca 5 s pite L c. Calidad J
MIENTO DE 4 Qué beneficio principal S Dk k
MARCA encuentra en dicha marca? | d. Rendimiento percibido
a. Para sustituir otro producto
b. Por la necesidad de estar a la altura |,
Necesidades del 3 Enel smncmioicann, Ud. 01 e 7( >( 7( >< 7< coege <©
<) : i Por qué elegiria la marca . ol
consumidor SAMSUNG? c. Por una necesidad bésica como un
E i beneficio
d. Por adiccién al producto
4. Por ejemplo: en una a. Amistad
Asociacion de la | publicidad de la Marca b. Compartir =
=] imagen con la Coca Cola, Para Usted ¢ Felicidad Ccore ECTO
E‘, marca 4Qué es lo que primero que | !
2 reconoce de dicha marca? | d- Carifio
5. Por cjemplo: Para Ud. a. Elprestigio de la marca
Percepcion de la | ;Cual es la principal b. Es una marca mundial 7& v{_ \% CoeeccTO
DESARRO- | marca caracteristica que percibe de | c. Los afios que lleva en el mercado
LLODE LA la Marca COCA COLA? d. Lo bueno del producto
IMAGEN DE o
LA MARCA & Eslividn
6. Por ejemplo: ;Cudl es el A i
. Por gjemplo: ;Cual es el . Am 25
Efectos efecto emocional que iz 23 X CoepEC "
emocionales de | percibe de la marca COCA \F 7( >C 7L
la marca COLA?




TOMA DE
DECISIONES
SOBRE LA
MARCA

7. Por ejemplo: Para Usted,

a. Posee vitaminas

P s i b. Es saludable
Aprendizaje de la :'.‘C] ual e;ul:ee:mnc‘: Ta c. Le hace sentir bien de salud 7[ c&&f £1e
marca GLORIA? d. Es agradable
8.Por gjemplo: Ud. ;Con a. Siempre
b qué frecuencia se informa | b, Frecuentemente
Seguimiento de | sobre la marca GLORIA, | . A voces S CoereCt©
la marca antes de adquirir algin g ]L
producto de dicha marca? | 4 Casi nunca !
5 Bk Gtk s a. Diseiio de su empaque
: . Por gjemplo: ;Qué es -2 10
Atributos de la S St e b. Conservam.Ofl de sus productos coreeE (e}
marca i GLORI Al 9 ¢. Valor Nutricional

d. Marca de confianza




CRITERIOS DE EVALUACION

eventualmente?

. g : ac * 2 2 s - OBSERVACI
2 g e g z 8 Relacién Eﬁ:ﬁ'r: Relacién I:ﬁ'::‘::;’ Laredaccién | oNES Y/O
Z 5 E e E entre la dimensioa entre el Gt v 1 €s precisa, RECOMEND
E E = = é variable y v indicador opcion de | Comprensible | 4 CioNES
2 Z =] dimensién indicador | ¥ los items b sin errores
SI| NO | SI] NO |SI]INO]SI| NO | SI NO
10. Usted, al momento | 8 Sus amigos
Grupos de de realizar una compra, | b. Compaiieros de clases »( »( »C Coepe <10
AN Referencias lo primero que toma en ¢. Profesionales expertos / /
guusieion cuenta es la opinion de d Dogrties
SOCIAL 11. Usted, al momento | a. Padres
Influencia de realizar una compra, | b. Hermanos (as) 7( cro
familiar lo primero que toma en | c. Tios (as) 7( )C Coeft
cuenta es la opinién de: | 4. Primos
a. Garantia del producto o servicio
12. A Usted, al gl s
Motivacién de | realizar una compra b. Eficiencia del producto o servicio >< >( >£ >( QECTO
§ los {Qué es lo primero que | c. La duracién del producto o / coe
E consumidores | le motiva para elegir un | servicio
) producto o servicio? | d. La necesidad de satisfacer sus
: necesidades
a 2 a. Elnombre de la marca
© | cOMPORTA s 13.Usted, al neah’au'
g | MENTO Percepcién de | una compra jQuéeslo [b.  El disefio del empaque 20€CTO
PSICOLOGIC | los primero que percibe ! co
E A consumidores | del producto o ¢.  Atributos del producto
E servicio? d.  Los anuncios publicitarios
g a.  Actitud emotiva por el producto
14. En la dltima b. Actitud desinteresada por el
8 Actitudes compra que Ud. producto 7( 7‘, >< CORRETTO
personales realizo, ;Cual fue la ¢. Actitud interesada por el i
actitud que present6? | yroducto
d. _ Ninguna de las anteriores
a. Utiles de escritorio
15. Ud. como b. Ropas, calzados = cTO
COMPORTA [o . | estudiante i )( >< >( CoRRE
MIENTO tngl universitario, ;Qué es | ¢ Lelulares )< /
PERSONAL | & lo que mas compra d. Bebidas hidratantes y comidas




a. Deporte
b. Recreacion

Rl o vide 16. Ud evenmalméllw ¢. Moda CoReE cT©
realiza compras en:
d. Para su familia
a. Desconfiado (realiza
preguntas sobre la marca)
b. Exigente (exige algo que
17. ;Qué tipo de puede ser logico) CoeRE cto
Porsonalilad personalidad Usted c. Impaciente (lo que exige
presenta al momento | suele ser de urgencia)
realizar una compra? | d. Embajador (luego de
comprar y estar satisfecho,
realiza una difusion
positiva)

OBSERVACION:.......cccciiorissiinssionss

FIRMA DEL EXPERTO




RESULTADO DE LA VALIDACION DEL INSTRUMENTO

NOMBRE DEL INSTRUMENTO: CUOESTIONARIO

oBIETIVO: Descrlic  cowno e &naccea o) Nevcoweas ke b en o) compoctaamiento & compro de oS eslodiantes
Ae o Fooddad % Adrrinishcadeh yTudiscon | ONASAN Buaren | 2O\8. .

pRiGioA:__ oS eshulianten & (o Fac\lad 3o Adcednis\eocics y Toasmno - WAJASAY

VALORACION DEL INSTRUMENTO:

Deficiente Regular Bueno Muy bueno Excelente
. 7 A |
APELLIDOS Y NOMBRES DEL EVALUADOR P i EH g P h DBl
GRADO ACADEMICQO DEL EVALUADOR ~ : il ki S precen iy fer
= 7
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“Afio del Buen Servicio al Ciudadano”

Mag. Rafael Poma Sotelo

SOLICITA: VALIDACION DEL INSTRUMENTO DE
INVESTIGACION.

Docente de la carrera profesional de Administracién

PAREDES ALBORNOZ, Elizabeth Angela, identificada con
DNI N° 70490769, estudiante del IX ciclo de la Escuela
Profesional de Administracién
de la “Universidad César Vallejo, ante
usted con el debido respeto me presento y expongo:

Que, considerando que un instrumento de investigacion

elaborado debe ser valido y confiable para ser aplicado, solicito su apoyo profesional para realizar
la validez del instrumento de investigacidn a juicio de experto, del proyecto de Tesis Titulado:

“EL NEUROMARKETING EN EL COMPORTAMIENTO DE COMPRA DE LOS ESTUDIANTES DE LA FAT -
UNASAM, HUARAZ - 2018”. En tal sentido, solicito su cooperacién y valioso aporte en su calidad de
experto en la carrera profesional de Administracién.

Por lo expuesto, agradezco por anticipado su espiritu altruista
de colaboracién y espero sus observaciones, indicaciones y visto bueno sobre el particular que
contribuirdn a la mejora del cuestionario para su posterior aplicacién.

Adjunto:

- Elementos principales de plan de investigacion.

- Guia de validez de contenido.

- Cuadro de validez de contenido o cuestionario con las dos variables.

=

\—

Huaraz, 20 de junio de 2018.

Xn@ef(s
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PAREDES ALBORNOZ, Elizabeth Angela

DNI N° 7049069




CUADRO DE VALIDACION DE LA ENCUESTA DIRIGIDA A LOS ESTUDIANTES DE LA FAT - UNASAM, HUARAZ - 2018

d. Alegria

CRITERIOS DE EVALUACION
) ) 1 2 3 4 5
2 5 3 g 2&, PRI AR, T La OBSERVACIONES
= a o daccio Y/O
5 E 3 g 8 ; Sacte "y Jcatrels f e e i;":’;"l'n es precisa, | RECOMENDACIO
= s E = 58 dimensié | yel | rylos |opcién de [ “NPrens NES
a % n indicador | items | respuesta dhonres
SI| NO | SI| NO|SI|NO|SI|NO| SI NO
1.Por ejemplo Ud. ;Qué es | a. El disefio
A5 lo que primero valora, b. La calidad P
Valox:cmn dela e sl o X 7( 7( 7L CORRECTD
marc 2
e e d. La durabilidad
2. Por ejemplo, a. Facilidad en su uso
S mencionandole la marca b. Preci ib C
posicioNA | Beneficiodela | oy o - e - ;io a:meSl le VC 7( ?( >( oReeCTO
MIENTODE | marea Qué bencficio principal HYERTIE ba
MARCA en dicha marca? | d- Rendimiento percibido
a. Para sustituir otro producto
b. Por la necesidad de estar a la altura CoeeectO
Necesidades del | >, En ¢l supuesto caso, Ud. | 410 gemeg :
<) 2 4 Por qué elegiria la marca i Ly
consumidor SAMSUNG? ¢. Por una necesidad basica como un
E ¢ beneficio
d. Por adiccion al producto
4. Por ¢jemplo: en una a. Amistad
Asociaciénde la { publicidad de la Marca 5 Comparic | ; CorgeeTo
2 imagen con la Coca Cola, Para Usted o Hehaiaa 7( '7L \Il— \,C »(_
=) marca 4 Qué es lo que primero que i@
= reconoce de dicha marca? | d- Carifio
5. Por ejemplo: Para Ud. a. El prestigio de la marca
Percepcion de la | ;Cual es la principal b. Es una marca mundial 7L )( /( )( CoeRecTO
DESARRO- | marca caracteristica que percibe de | c. Los afios que lleva en el mercado
LLODELA la Marca COCA COLA? d. Lo bueno del producto
& S o Bl L
. Por gjemplo: s ¢l Ky (&l ~
Efectos efecto emocional que e 7( X K 7( ®eecro
emocionales de | percibe de la marca COCA
la marca COLA?




7. Por ejemplo: Para Usted,

a. Posee vitaminas

Aprendizaje de la | ;Cual es la experiencia b 3 :aludabl«: Bl e satud
marca ultima que encontr6 de la = Rt Al DA 4 s €CTO
marca GLORIA? d. Es agradable Coe®
8.Por ejemplo: Ud. ;Con a. Siempre
Egglgxgng S qué frecuencia se informa | b, Frecuentomente
SOBRE LA Seguimiento de | sobre la marca _GLO!UA, AL CORRE cTO
MARCA la marca antes de adquirir algin
producto de dicha marca? | g Casi nunca
B il (o a. Disefio de su empaque
- . Por gjemplo: ;Qué es lo o
Amb:tos de la o o de b. S::mse;qvacl.m.l dil sus productos COQQ-ECTO
la marca GLORIA? Sy S0E Mutcion

d. Marca de confi




CRITERIOS DE EVALUACION

eventualmente?

) @
= z = ag = 2 : . OBSERVACI
2 S g 2 z3 Relacion | RSN | peipcige | Relacion T, o rccion | Cones vie
= 2 < E e entrela | o ension | C0treel |l | esprecisa, | RECOMEND
E E S S.i ’é’ variable y el indicador opcidz R comprensible ACIONES

= 2 =] dimensién tedicader: |7 los items Slaaita sin errores

SIINO |SI| NO [SI]NO|SI| NO SI NO
10. Usted, al momento | 2 Sus amigos
Grupos de de realizar una compra, | b. C de clases ?Q Te
e Referencias lo primero que tomaen | o Profesionales expertos 7< )4 COLREC
A Iaopinit
o cuenta es la opinién de d. Docentes
SOCIAL 11. Usted, al momento | a. Padres
Influencia de realizar una compra, | b. H (as) 7( 7( >L a0
familiar lo primero que toma en | c. Tios (as) 74 p< Coree
cuenta es la opnién de: | 4. Primos
a. Garantia del producto o servicio
12. A Usted, al o il o
Mitivscisnds e p b. Efi del producto o servicio & 0
é los 4 Qué es lo primero que | c. La duracién del producto o ) 7L 7L coee
g consumidores | le motiva para elegir un | servicio
5 producto o servicio? | d. La necesidad de satisfacer sus
: necesidades
g R 13.Usted, al realizar | @ Elnombre de la marca
£ | MENTO lPercepcién de | una compra &Quéib&s lo [b. Eldisefio del empaque e c 0eRECTO
e e
E isxcou‘xnc Sy dp:lmmiqu %crc G 1 Alnibutos dot beodnotd + \f 7[/ 7£
= servicio? d.  Los anuncios publicitarios
&
§ a.  Actitud emotiva por el producto
14. En la dltima b.  Actitud desinteresada por el
8 Actitudes compra que Ud. producto 74 CoeRE (Y
personales realizo, ;Cual fue la ¢. Actitud interesada por el
actitud que presenté? producto
d. _Ninguna de las anteriores
a. Utiles de escritorio
15. Ud. como b. Ropas, calzados FoepeECTO
COMPORTA . estudiante X 7L
MIENTO Ocupacién universitario, ;Qué es | & Celulares
PERSONAL | & tual lo que mas compra d. Bebidas hidratantes y comidas




16. Ud. eventualmente

a. Deporte

b. Recreacion
¢. Moda

personalidad Usted

c. Impaciente (lo que exige

Etlodeich realiza compras en: CQ?_Q_E < ©
d. Para su familia
a. Desconfiado (realiza
preguntas sobre la marca)
b. Exigente (exige algo que
17. ;Qué tipo de puede ser logico) Ccoe eeC"o

Personalidad >
presenta al momento | suele ser de urgencia)
realizar una compra? | d. Embajador (luego de

comprar y estar satisfecho,

realiza una difusién

positiva)
OBSERVACION:

IRMA'DEL EXPERTO




RESULTADO DE LA VALIDACION DEL INSTRUMENTO

NOMBRE DEL INSTRUMENTO: CUESTIONARLO

OBIETIVO Desceloie_cstmo se dasoredas g\ cxewcmm\.’ehqg o0 & cncapadtasiedts 3¢ cocempra de los
eshudacten o o Fouod & Asrragkaden v ucdsemo ONASAM l-\qum} o\&

DIRIGIDO A: oS esludaaten  delifocuWod &¢ A drennigkadien y Tossemo, WNASAY

VALORACION DEL INSTRUMENTO:

Deficiente Regular Bueno Muy bueno Excelente
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" Afio del Didlogo y la Reconciliacién Nacional”

Mag. Renzo Olcese Felipe

SOLICITA: VALIDACION DEL INSTRUMENTO DE
INVESTIGACION.

Docente de la carrera profesional de Administracién

PAREDES ALBORNOZ, Elizabeth Angela, identificada con
DNI N° 70490769, estudiante del IX ciclo de la Escuela
Profesional de Administracién
de la  “Universidad César  Vallejo, ante
usted con el debido respeto me presento y expongo:

Que, considerando que un instrumento de investigacién

elaborado debe ser valido y confiable para ser aplicado, solicito su apoyo profesional para realizar
- la validez del instrumento de investigacién a juicio de experto, del proyecto de Tesis Titulado:

“EL NEUROMARKETING EN EL COMPORTAMIENTO DE COMPRA DE LOS ESTUDIANTES DE LA FAT -

UNASAM, HUARAZ - 2018”. En tal sentido, solicito su cooperacién y valioso aporte en su calidad de

experto en la carrera profesional de Administracién.

Por lo expuesto, agradezco por anticipado su espiritu altruista
de colaboracion y espero sus observaciones, indicaciones y visto bueno sobre el particular que
contribuirdn a la mejora del cuestionario para su posterior aplicacién.

Adjunto:

- Elementos principales de plan de investigacién.

- Guia de validez de contenido.

- Cuadro de validez de contenido o cuestionario con las dos variables.

Huaraz, 20 de junio de 2018.

ﬁA&eD&—S é

PAREDES ALBORNOZ, Elizabeth Angela

DNI N° 7049069

,20/06//? :




CUADRO DE VALIDACION DE LA ENCUESTA DIRIGIDA A LOS ESTUDIANTES DE LA FAT - UNASAM, HUARAZ - 2018

d. Alegria

CRITERIOS DE EVALUACION
- % é = ﬁ 1 2 3 4 3
= z g 2 ; 2 IR ST yn FIREHAT La OBSERVACIONES
= % redaccién Y/O
E 2 3 E e ey | omereta | cnwreel | entredl | o preciss, | RECOMENDACIO
< = = E @ e X comprensib
N E = S E dimensié yel rylos |opcién de i in
a Z n indicador | items | respuesta| U
SI| NO |SI| NO|SI|NO|SI|NO| SI NO
1.Por ejemplo Ud. ;Qué es | a. El disefio
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xﬁ:ﬂﬂon dela Cumdosﬁsmggm Tl c o innavacion 7( + \F 7L 7L (oRRE ctO
i " | d La durabilidad
2. Por ejemplo, a. Facilidad en su uso
5 mencionandole la marca i ibl
posiciona | Beneficiodela | GOS0 E VA b. Precio accesible CopPECTC
MIENTO DE | marca g 45 R c. Calidad
2 +Qué beneficio principal o i
et encuentra en dicha marca? _| d- Rendimiento percibido
a. Para sustituir otro producto
b. Por la necesidad de estar a la altura* \ﬂ
Necesidades del 3 = ol apuceb caso, Ud. VL \F CoRRECTO
) consumidor (e eloanalo # | ¢. Poruna necesidad basica como un !
SAMSUNG? / ;
beneficio
d. Por adiccién al prod
4. Por gjemplo: en una a. Amistad
fi ociacién de la | publicidad de la Marca b. Compartir 3
g imagen conla | Coca Cola, Para Usted o Feboidad 7( 7C 7£ Coeeecro
=) marca :Qué es lo que primero que i
% de dicha marca? | d. Carifio
5. Por ejemplo: Para Ud. a. El prestigio de la marca
Percepcion de la | ;Cuél es la principal b. Es una marca mundial : 7(
DESARRO- | marca caracteristica que percibe de | ¢. Los afios que lleva en el mercado >L }L 7( X Coreecro
ﬁ (?EI;:NLSE la Marca COCA COLA? | § 1,6 bueno del producto
LA MARCA :' Z’:‘“d“d
. Animo 1 A
6. Por gjemplo: (Cudlesel | on o % )L )( (,OﬁﬁECTO
Efectos efecto emocional que ;
emocionales de | percibe de la marca COCA
la marca COLA?




TOMA DE
DECISIONES
SOBRE LA
MARCA

Aprendizaje de la

7. Por ejemplo: Para Usted,
Cual es la experiencia

a. Posee vitaminas
b. Es saludable

marca dltima que encontré dela | & L@ hace sentir bien de salud Cpee_eﬁfo
marca GLORIA? d. Es agradable
8.Por gjemplo: Ud. ;Con a. Siempre
qué frecuencia se informa | b Frecuentemente 70
Seguimiento de | sobre la marca GLORIA, | . A (oo CoRQEC
la marca antes de adquirir algin
producto de dicha marca? | 4 Casi nunca
9 Berkioniie: ek e a. Disefio de su empaque
; . Por gjemplo: ;Qué es lo i
Amb:tos o que considera importante de - ‘(Ilzlnse;lv s d:lsus s Coeee cro
T la marca GLORIA? € as Snoan

d. Marca de confianza




CRITERIOS DE EVALUACION

eventualmente?
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= 2 S dimensi6n indicador y los items i sin errores
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o producto o servicio? | d. La necesidad de satisfacer sus
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14. En la Gltima b. Actitud desintcresada por el
= Actitudes compra que Ud. producto >C 74 >C CORRECTO
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actitud que present6? | producto
d. _ Ninguna de las anteriores
a. Utiles de escritorio
15. Ud. como b. Ropas, calzados CoeRECTO
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a. Deporte
b. Recreacion

presenta al momento
realizar una compra?

suele ser de urgencia)

d. Embajador (Iuego.de
comprar y estar satisfecho,
realiza una difusion
positiva)

; : 16. Ud. eventualmente |¢. Moda

Estilo de vida realiza compras en: C)DE,QEC'\'Q
d. Para su familia >(
a. Desconfiado (realiza
preguntas sobre la marca)
b. Exigente (exige algo que ><

17. {Qué tipo de puede ser légico) Q gcv(‘)
Disunalitid personalidad Usted c. Impaciente (lo que exige Cf& ..
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RESULTADO DE LA VALIDACION DEL INSTRUMENTO

NOMBRE DEL INSTRUMENTO: COESTION ARIQ
oBETvO: Descdore  climo  se Msaccela e\ aeuro cnacke img en e\ cormfoclamicats  de

Cacnpm & los  eshodontes de lo Focllad de  Admiashcadion o Tudsmme | ONASAM Huomg ang
DIRIGIDOA: _ Los  estudiaates  de (o Fowllad de Adwrinistca cioh s ToeiSeng - ONASAN

VALORACION DEL INSTRUMENTO:

Deficiente Regular Bueno Muy bueno Excelente
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ANEXO 7: HOJA DE VIDA

DATOS PERSONALES:

1. Apellidos: /D e /Dc{v& e
2. Nombres: M i

3. N2 DEDNI: /7820519

4. Teléfono: 994 546779

5. Correo Electrénico: 3
~aaclon bus @ geaaili com

FORMACION ACADEMICA PROFESIONAL

e e
M cestela
£ csnorasla

Titulos:

EXPERIENCIA PROFESIONAL

s 5 5 5

/D\rec\o« de Desarrolo Econdmmico Sexiad & la QQSK‘") Anms
2

/t)ﬂ’s\éen\e E\;\ecuh\m d Nuclec Departamental do Accash .

3'Q_€ocesen\cm\e ZONAL de Kalps Soceded Acenle de Bolsa .
4. .

o

o

el
DNE 7782 0519




DATOS PERSONALES: _

1. Apellidos: (‘P'DH’ A Sl

. Nombres: QA‘FAEL Q NQL&

. N2 DE DNI: 5‘66:}&/4’/&/

2

3

4. Teléfono: qsg O8S6 1

5. Correo Electrénico: Va@ ?0 wma e W L. Com

FORMACION ACADEMICA PROFESIONAL

Grados: DAMISI=@ &n Ad Nis{enclon

(13-10~ 2016)

Titulos: Mesnedo &8 AdDNIWISTROCRA)

(16~ 0l - Rov4)

EXPERIENCIA PROFESIONAL

L ReNiec - Adwlnsteds ¢ Ao Apoueg (60/0‘7/’5)

Nb3- Gorelo da Rlavsawiadts v fresupads Gif 2] 1)

Cliutea S Rlale, - iuLe ReW#t. (31]os]2e)

@P‘M Sel - e tomerva (30-09- 04)

INET ~ Asef . Ad. (B0-12-02)

2
3
t Teugparlo, Qe S - Y Dl (23 -01-06)
5.
6
7

ONASOM - Wpceed® (06 -05 - 0200%)

i
oni: \ 66T ¢




DATOS PERSONALES:

1. Apellidos: Olicese ﬁ(&pe

2. Nombres: Qex\ i A e
3. Ne DEDNI: u‘lJO‘18890
4. Teléfono: 9877 597269

5. Correo Electrénico: -
TenolCos @ gmail.com

FORMACION ACADEMICA PROFESIONAL

Grados: -
-/ch\\a\\qr en Ciencias  Econdimicas = Jicaciode en Ad-

ocniaisicacich -~ M aeskia en ':[?\3- Tndushial -
- Aderinishcadec
5 I«\So(\'\eto Tﬁ&dﬁk‘iq\

Titulos:

EXPERIENCIA PROFESIONAL

1

Docente  tiempe completo on lo Escwde do Adst niskeacics ~UCY
2.

Coardinader y Doceade e Escude &0 Administadon y Negocies  C1BERTEC-
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ANEXO 8: TABLA DE FISHER, ARKINY COLTON

Tabla para determinar la muestra en poblaciones finitas para margenes
de error del 1 al 10% (Fisher, Arkin y Colton)

AMPLITUD TAMANO DE LA MUESTRA SEGUN MARGEN DE ER

DEELA

500 == = S = 222 83

1 000 == = == 385 386 Sl
1 500 == = 638 441 316 94
2 000 == = 714 476 333 95
2 500 == 1250 769 500 345 96
3 000 == 1 364 811 520 353 97
3 500 == 1 468 843 530 359 98
4 000 == 1 538 870 541 364 98
4 500 i 1 607 891 546 367 98
5 000 == 1 667 909 556 370 98
6 000 . 1 765 938 566 375 99
7 000 = 1 842 959 574 378 99
8 000 = 1 905 976 580 381 212
9 000 oz 1 957 989 584 383 99
10 000 5 000 2 000 1 000 588 385 99
15 000 6 000 2 143 1 034 600 390 100
20 000 6 667 2 222 10053 606 392 100
25 000 7 143 2 273 1 064 610 394 100
50 000 81333 2 381 1 087 617 397 100
100 000 9 091 2 439 1099 621 398 100
+ de 100 000 10 000 2 500 1339 625 400 100



ANEXO 9: ASPECTOS ADMINISTRATIVOS




\l' UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

Huaraz, 02 de Mayo del 2018

CARTA N° 095- 2018- FCE- CPP- UCV

Sefior:

JUAN VILCHEZ CARCAMO
DECANO DE LA FACULTAD DE ADMINISTRACION Y TURISMO
UNIVERSIDAD NACIONAL SANTIAGO ANTUNEZ DE MAYOLO - HUARAZ

Presente. -

Es grato dirigirme a usted, para expresarle mi cordial saludoy a la vez presentarle a la
sefiorita PAREDES ALBORNOZ ELIZABETH ANGELA, identificada con DNI. N° 70490769,
estudiante de la Facultad de Ciencias Empresariales de la Universidad César Vallejo, quien en el
presente semestre académico 2018- | se encuentra cursando el IX ciclo de la carrera profesional
de ADMINISTRACION, dicha estudiante actualmente estd realizando su PROYECTO DE
INVESTIGACION, motivo por el cual le solicitamos su autorizacién para que la estudiante pueda
desarrollar su trabajo de investigacién en su institucién referente al tema: ESTRATEGIAS DE
NEUROMARKETING Y SU INFLUENCIA EN EL COMPORTAMIENTO DE COMPRA. De ser aceptada
la autorizacién, por favor brindarle el apoyo y las facilidades a la estudiante.

Sin otro en particular y agradeciéndole por su atencién a la presente, me despido
testimoniandole mi singular deferencia.

Atentamente,

" Dra. Jaela Pefia Romero

30

N

DIRECTORA DE LA ESCUELA DE ADMINISTRACION

CAMPUS HUARAZ

fbfucv.
Av. Independencia N° 1488 @l/Jqu/V e
Barrio Palmira Baja, #Saiiradagzrt:
Independencia - Huaraz _
Telf.: (043) 483031 ik

www.ucv.edu.pe



HIJOS DEPENDE EL

UNIVERSIDAD NACIONAL
"SANTIAGO ANTUNEZ DE MAYOLO"
“Una Nueva Universidad para el Desarrollo”
FACULTAD DE ADMINISTRACION Y TURISMO
Av. Universitaria s/n Shancaydn-Independencia
Tele/Fax 043-425119
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Huaraz, “Capital de (@ Amistad
Internacional”, Mayo o7 de 2018.

OFICIO N® 192-2018-UNASAM/FAT-D.-

Seriora Doctora

JAELA PENA ROMERO

Directora de la Escuela de Administracion
De la Universidad César Vallejo.

Presente.-

ASUNTO: COMUNICA ACEPTACION PARA REALIZAR PROYECTO DE
INVESTIGACION
REFERENCIA: Carta 095-2018-FCE-CPP-UCV.

Tengo el agrado de divigirme a usted para saludar(a cordialimente, y en atencion al
documento de la referencia comunicarle que mi despacho autoriza a la Seriorita
PAREDES ALBORNOZ ELIZABETH ANGELA, vealizar su trabajo de investigacion en
la Facultad de Administracion y Turismo de la UNASAM.

Sin otro particular, me suscribo de usted.

Atentamente,

UNVE . onafRVALLE. .

Escueia oe Administraclon ‘

RECIBIDO

FECHA leoﬁ.’imR"‘/ — i

JEVC/D. ol
Evg/Sec. l N. REG. _FRNA.

C.c—Archivo




“ARO DEL DIALOGO Y RECONCILIACION NACIONAL” | % - x‘ag;{%-‘l%\%- ol

SOLICITO: Informacién

Sefior

Mag. Juan Vilchez Cdrcamo

DECANO DE LA FACULTAD DE ADMINNISTRACION Y TURISMO
UNIVERSIDAD NACIONAL SANTIAGO ANTUNEZ DE MAYOLO — HUARAZ
S.M

Yo, Elizabeth Angela Paredes Albornoz, con DNI N2 70490769, estudiante de la
Facultad de Ciencias Empresariales de la Universidad César Vallejo, quien en el presente
semestre académico me encuentro cursando el IX ciclo de la Carrera Profesional de
Administracién, ante Ud. Me presento y digo:

Que, con Referencia al Oficio N2 192-2018-UNASAM/FAT-D-; Asunto: Comunica
aceptacion para realizar proyecto de Investigacion; solicito que se me informe sobre la
cantidad total de estudiantes de la Facultad de Administracion y Turismo de la Universidad
Nacional Santiago Antlinez de Mayolo del presente afio lectivo 2018, los mismos que serviran
como referencia para realizar las encuestas para mi proyecto, desde ya agradecerle por su
atencion.

Por tanto, a Usted solicito acceder a mi peticion por ser de justicia.

Huaraz, 25 de mayo del 2018

Atentamente:

;é”/‘im—b;‘\i
=

Elizabeth Angela Paredes Albornoz

DNI: 70490769

Direccion: Av. Centenario N.2 3339

Correo : elian@gamil.com
Celular :995751494




UNIVERSIDAD NACIONAL
SANTIAGO ANTUNEZ DE MAYOLO
“Una Nueva Universidad para el Desarrollo”

FACULTAD DE ADMINISTRACION Y TURISMO
Av. Universitaria s/n Shancaydn-Independencia
Tele/Fax 043-425119

HIJOS DEPENGE EL

Huaraz, “Capital de la Amistad
Internacional”, 28 de Mayo 2018.

OTICIO N® 280-2018-UNASAM/FAT-D.-

Setiorita
ELIZABETH ANGELA PAREDES ALBORNOZ.

Presente.-

ASUNTO: REMITO INFORMACION:.
REFERENCIA: Solicitud de fecha 25 de mayo del avio en curso.

Mediante el presente me dirijo a usted y en atencion a su
solicitud de (a refevencia hacer de su conocimiento que la Facultad de Administracion y Turismo,
cuenta con 422 estudiantes en la Carreva Profesional de Administracion y con 232 alumnos en la
Carrera Profesional de Turismo; (o que informo a usted para. (os fines pertinentes.

Atentament

AN Y CHEZ CARCAND
ANO. .

fag. JUAN w
v 1
FAT - UNASA

JEVC/D.
Evg/Sec.
Ce—Archive
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El UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

Huaraz, 11 de Setiembre del 2018

CARTA N° 140- 2018- FCE- CPP- UCV

Sefor:

JUAN VIiLCHEZ CARCAMO
DECANO DE LA FACULTAD DE ADMINISTRACION Y TURISMO
UNIVERSIDAD NACIONAL SANTIAGO ANTUNEZ DE MAYOLO - HUARAZ

Presente. -

Es grato dirigirme a usted, para expresarle mi cordial saludo, como se tiene de
conocimiento la sefiorita PAREDES ALBORNOZ ELIZABETH ANGELA estudiante de la Facultad
de Ciencias Empresariales de la Universidad César Vallejo Huaraz, quién en el presente semestre
académico 2018- Il esta cursando el X ciclo de la carrera profesional de ADMINISTRACION, dicha
estudiante viene desarrollando en su institucion la tesis denominada: “NEUROMARKETING EN
EL COMPORTAMIENTO DE COMPRA DE LOS ESTUDIANTES DE LA FACULTAD DE
ADMINISTRACION Y TURISMO, UNASAM, 2018”. La presente es para solicitarle su apoyo en
brindarle las facilidades a la estudiante para que pueda aplicar una encuesta a sus estudiantes
de la Facultad de Administracion y Turismo referente al tema de investigacion.

Sin otro en particular y agradeciéndole por su atencién a la presente, me despido
testimoniandole mi singular deferencia.

Atentamente,
DIRECTORA DE LA ESCUELA DE ADMINISTRACION
CAMPUS HUARAZ fb/ucv.peru
Av. Independencia N° 1488 . CcllguC(;/_;pertu
Barrio Palmira Baja, saliradelante
Independencia - Huaraz !f

Telf - (043) 483031
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UNIVERSIDAD NACIONAL
"SANTIAGO ANTUNEZ DE MAYOLO"
“Una Nueva Universidad para el Desarrollo”
FACULTAD DE ADMINISTRACIONY TURISMO
Av. Universitaria s/n Shancaydn-Independencia
Tele/Fax 043-425119
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”"Afio del Didlogo y la Reconciliacién Nacional"

Huaraz, “Capital de la Amistad
Internacional”, Setiembre 12 de 2018.

OFICIO N® 582-2018-UNASAM/FAT-D.-

Senorita Doctora

JAELA PENA ROMERO

Directora de [a Escuela de Administracion
Universidad César Vallejo.

Presente.-

ASUNTO: COMUNICO AUTORIZACION PARA REALIZARENCUESTA.
REFERENCIA: Carta N° 140-2018-FCE-CPP-UCV

Tengo el agrado de dirigirme a usted para saludarlo corvdialmente y en atencion al
documento de la veferencia comunicarle que mi despacho autoriza a la seviorita Paredes Albornoz
Elizabeth Angela estudiante de la Facultad de Ciencias Empresariales de la Universidad César
Vallejo, la realizacion de encuestas a los estudiantes de la Facultad de Administracion y Turismo;
lo que hago de su conocimiento para (os fines pertinentes.

Sin otro particular, me suscribo de usted.

Atentamente,

JEVC/D.
Evg/Sec.
C.c—Archivo
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“ANO DEL DIALOGO Y RECONCILIACION NACIONAL” {
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Al : MAG. JUAN VILCHEZ CARCAMO A
DECANO DE LA FACULTAD DE ADMINISTRACION Y TURISMO
UNIVERSIDAD NACIONAL “SANTIAGO ANTUNEZ DE MAYQOLQ”
HUARAZ.-

DE : SRTA. ELIZABETH ANGELA PAREDES ALBORNOZ
ESTUDIANTE DE LA CARRERA PROFESIONAL DE ADMINISTRACION
UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO
HUARAZ.-

ASUNTO : ENCUESTA A ESTUDIANTES PARA TRABAJO DE INVESTIGACION.

REFERENCIA  : OFICIO N2 695-2018-UNASAM/FAT-D

FECHA : Huaraz, 13 de noviembre del 2018

Por intermedio del presente para informarle haber realizado diferentes

trémites administrativos para llevar a cabo encuesta a Estudiantes para trabajo de
investigacion, los mismos que se detallan a continuacién:

I. ANTECEDENTES:

1.

Mediante CARTA N2 095-2018-FCE-CPP-UCV, de fecha: 02 de mayo del 2018, la Dra. Jaela
Pefia Romero, Directora de la Escuela de Administracién - UCV, al Mg. Juan Vilchez Circamo,
Decano de la Facultad de Administracién y Turismo — UNASAM, comunica que la Srta.
Elizabeth Angela Paredes Albornoz, identificada con DNI N2 70490769, esta realizando su
Proyecto de Investigacion, para lo solicita la autorizacién para que pueda desarrollar su
trabajo de investigacion Referente al tema: Estrategia de Neuromarketing y su influencia en
el comportamiento de compra, de ser asi, brindarle el apoyo y las facilidades del caso.

. A mérito del OFICIO N2 192-2018-UNASAM/FAT-D, de fecha: 07 de mayo de 2018, con

referencia a la CARTA N2 095-2018-FCE-CPP-UCV, el Decano de la Facultad de Administracién
y Turismo, autoriza a la recurrente, realizar su trabajo de investigacion en la Facultad de
Administracién y Turismo — UNASAM.

. Mediante SOLICITUD de fecha: 25 de mayo del 2018, la recurrente solicita que se le informe

sobre la cantidad total de estudiantes que cuenta la Facultad de Administracién y Turismo de
la UNASAM en el presente afio lectivo 2018, Datos importantes para realizar las encuestas
respectivas.

. Amérito del OFICIO N2 280-2018-UNASAM/FAT-D, de fecha: 28 de mayo 2018, el Decano de

la Facultad de Administracién y Turismo — UNASAM, hace de conocimiento que la Facultad
de Administracion y Turismo cuenta con 422 estudiantes en la Carrera Profesional de
Administracién y con 232 alumnos en la Carrera Profesional de Turismo.

. Mediante CARTA N2 140-2018-FCE-CPP-UCV, de fecha: 11 de setiembre del 2018, la Dra.

Jaela Pefia Romero, directora de la Escuela Profesional de Administracion — UCV, remite al
Mg. Juan Vilchez Cércamo, Decano de la Facultad de Administracién y Turismo — UNASAM,
en el que solicita su apoyo en brindarle facilidades a la Estudiante Srta. Elizabeth Angela
PAREDES ALBORNOZ para que pueda aplicar una encuesta a sus estudiantes de la Facultad
de Administracion y Turismo referente al tema de investigacion: Neuromarketing en el



Comportamiento de Compra de los estudiantes de la Facultad de Administracién y Turismo,
UNASAM, 2018

6. A mérito de OFICIO N2 582-2018-UNASAM/FAT-D, de fecha: 12 de setiembre de 2018, el
Decano de la Facultad de Administracién y Turismo — UNASAM, AUTORIZA a la Srta. Elizabeth
Angela Paredes Albornoz, estudiante de la Facultad de Ciencias Empresariales de la
Universidad César Vallejo, realizar las encuestas a los estudiantes de la Facultad de
Administracién y Turismo.

Il. ACCIONES REALIZADAS:

1. El 13 de setiembre del 2018, se realizé la encuesta solo a 91 de los estudiantes de la Facultad
de Administracién y Turismo en la Universidad Nacional “Santiago Antinez de Mayolo”,
habiéndose considerado preguntas relacionados al tema: “Neuromarketing vy
Comportamiento de Compra”, el mismo que fue aprobado por los especialistas.

2. Concluido la mencionada encuesta se llevé a cabo la tabulacion de los resultados obtenidos,
dandose cumplimiento a los objetivos trazados de manera favorable para la Tesis.

. CONCLUSIONES:

1. la encuesta a los estudiantes de la Facultad de Administracion y Turismo en la Universidad
Nacional “Santiago Antunez de Mayolo”, se dio cumplimiento de acuerdo a normas
establecidas y con conocimiento de los responsables.

2. Para evidenciar el trabajo realizado se requiere que la Universidad Nacional “Santiago
Anttnez de Mayolo”, a través de la Facultad de Administracién y Turismo, expida una
constancia de haber concluido con las encuestas, el mismo que formara parte del trabajo
para la Tesis.

SE ADJUNTA:

CARTA N2 095-2018-FCE-CPP-UCV, de fecha: 02 de mayo del 2018. (Copia simple)
OFICIO N¢ 192-2018-UNASAM/FAT-D, de fecha: 07 de mayo de 2018. (Copia simple)
SOLICITUD S/N, de fecha: 25 de mayo del 2018. (Copia simple)

OFICIO N2 280-2018-UNASAM/FAT-D, de fecha: 28 de mayo del 2018. (Copia simple)
CARTA N2 140-2018-FCE-CPP-UCV, de fecha: 11 de setiembre del 2018. (Copia simple)
OFICIO N2 582-2018-UNASAM/FAT-D, de fecha: 12 de setiembre de 2018. (Copia simple)
OFICIO N¢ 695-2018-UNASAM/FAT-D, de fecha: 12 de noviembre de 2018. (Copia
simple)

SHEGY IRt S

Es todo lo que informo en honor a la verdad.

Atentamente:

|
iﬂ&m R

Elizabeth Angela Paredes Albornoz

DNI N2 70490769




Gy, UNIVERSIDAD NACIONAL
eV ) “SANTIAGO ANTUNEZ DE MAYOLO”

HIJOS DEPENDE EL

FACULTAD DE ADMINISTRACION Y TURISMO
Av. Universitaria s/n Shancayan-Independencia
Tele/Fax 043-425119
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"Afo del Didlogo y la Reconciliacién Nacional”

CONST ANCIA

El que suscribe, Decano de la Facultad de Administracion y Turismo de la
Universidad Nacional "Santiago Antiinez de Mayolo”,

HACE CONSTAR:

Que, la  Seforita ELIZABETH ANGELA PAREDES ALBORNOZ,
estudiante de la Carrera Profesional de Administracién de la Universidad “César
Vallejo", ha concluido con las Encuestas aplicadas a los estudiantes de la Facultad
de Administracién y Turismo de la Universidad Nacional "Santiago Antinez de
Mayolo".

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

Huaraz, “Capital de la Amistad
Internacional”, 15 de Noviembre 2018.

JEVC/D.
Evg/Sec.
C.e- Archive
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ANEXO 10 : FOTOS DE LAS ENCUESTAS




ANEXO 11: DOCUMENTO DE SIMILITUD

Pagina: 1 de 68

E INTRODUCCION
1.1. Realidad Problem:atica

En la actualidad, para las empresas grandes es preocupante observar que las decisiones de
los clientes cambian a través de la sociedad que los rodea, o ya sea por su conslante
cambios, ya que existen productos que solo lo utilizan cuando son pequefios v que a
comparacion de ser adolescentes ya no necesitan de ese producto como también existen
producto como la leche que lo compran yva sea porque son nifios o porque siendo grandes
desean continuar consumiendo ya sea por un gusio o porque estan acostumbrados que ese
producto les va a hacer bien y como asi existen otros productos que cumplen con lo mismo
mencionado anteriormente, asi mismo es preocupante para las empresas preguntarse porque
los clientes prefieren elegir otros productos de la competencia y ya no contintian comprando

sus productos que siempre adquirian de la misma empresa.
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ANEXO 12: ACTA DE APROBACION DE ORIGINALIDAD DE TESIS

: Cédigo : FO&-PP-PR-02.02
ucv ACTA DE APROBACION DE Ve, o
UNIVERSIDAD ORIGINALIDAD DE TESIS Fecha : 23-03-2018
S | Pégina : ldel

Yo, JULIO CESAR BUSTAMANTE CABELLO, Docente de la Facultad de Ciencias
Empresariales y Escuela Profesional de Administracién de la Universidad César Vallejo
Huaraz, revisor (a) de la tesis titulada:

*EL NEUROMARKETING EN EL COMPORTAMIENTO DE COMPRA DE LOS
ESTUDIANTES DE LA FACULTAD DE ADMINISTRACION Y TURISMO - UNASAM,
HUARAZ - 2018, de la estudiante PAREDES ALBORNOZ ELIZABETH ANGELA,
constato que la investigacion tiene un indice de similitud de 15% verificable en el reporte
de originalidad del programa Turnitin.

La suscrita analizé dicho reporte y concluyeron que cada una de las coincidencias
detectadas no constituyen plagio. A mi leal saber y entender la tesis cumple con todas
las normas para el uso de citas y referencias establecidas por la Universidad César
Vallejo.

Lugar y Fecha: Huaraz, 03 de Diciembre del 2018

JQLIO CESAR BUSTAMANTE CABELLO

DNI: 31662476




ANEXO 13 : AUTORIZACION DE PUBLICACION DE TESIS EN REPOSITORIO

t . . Cédigo : FO8-PP-PR-02.02
UCV AUTORIZACION DE PUBLICACION DE TESIS Ve,sign 09
UNIVERSIDAD EN REPOSITORIO INSTITUCIONAL ucyv Fecha 23-03-2018
bl o Pégina ldel

Yo, PAREDES ALBORNOZ ELIZABETH ANGELA identificada con DNI N° 70490769 Egresada de la
Escuela Profesional de Adr?\inistracién de la Universidad César Vallejo, autorizo (X ), No autorizo

() ladivulgacién y comunicacién publica de mi trabajo de investigacion titulado -

“EL NEUROMARKETING EN EL COMPORTAMIENTO DE COMPRA DE LOS ESTUDIANTES DE LA

FACULTAD DE ADMINISTRACION Y TURISMO - UNASAM, HUARAZ - 2018";

en el Repositorio

Institucional de la ucv (httg:z[regositorio.ucwedu.gg[), segun lo estipulado en el Decreto

Legislativo 822, Ley sobre Derecho de Autor, Art.23 y Art. 33,

Fundamentacién en caso de no autorizacién:

DNI: 70490769

FECHA: Huaraz, 06 de Diciembre del 2018




ANEXO 14 : AUTORIZACION DE LA VERSION FINAL DEL TRABAJO DE

INVESTIGACION

UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

AUTORIZACION DE LA VERSION FINAL DEL TRABAJO DE INVESTIGACION

CONSTE POR EL PRESENTE EL VISTO BUENO QUE OTORGA EL ENCARGADO DE INVESTIGACION DE
ESCUELA PROFESIONAL DE ADMINISTRACION

A LA VERSION FINAL DEL TRABAIO DE INVESTIGACION QUE PRESENTA:
PAREDES ALBORNOZ ELIZABETH ANGELA

INFORME TITULADO:

“EL NEUROMARKETING EN EL COMPORTAMIENTO DE COMPRA DE
LOS ESTUDIANTES DE LA FACULTAD DE ADMINISTRACION Y TURISMO
- UNASAM, HUARAZ - 2018”

PARA OBTENER EL TITULO O GRADO DE:

LICENCIADA EN ADMINISTRACION

SUSTENTADO EN FECHA: 5/12/2018
NOTA O MENCION: DIECISEIS (16) /j
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