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RESUMEN

La tesis tuvo como objetivo determinar la influencia del neuromarketing en el
incremento de ventas; la estrategia metodoldgica que se ha utilizado ha sido: tipo
aplicada, enfoque cuantitativo, nivel explicativo-causal, disefio no experimental
de corte transeccional y método hipotético deductivo; la poblacion total estuvo
constituida por 100 socios. La obtencion de datos se realizé mediante la técnica
encuesta y como instrumento se utilizO un cuestionario de tipo Likert
debidamente validado y con una confiabilidad calificada como excelente; los
resultados descriptivos e inferenciales fueron procesados mediante el programa
SPSS; los mismos que nos permiten concluir que existe influencia significativa

de la variable neuromarketing en el incremento de ventas.

Palabras clave: Neuromarketing, incremento, ventas
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ABSTRACT

The objective of the thesis was to determine the influence of neuromarketing on
the increase in sales; The methodological strategy that has been used has been:
applied type, quantitative approach, explanatory-causal level, non-experimental
design of transectional cut and hypothetical deductive method; the total
population consisted of 100 members. Data collection was carried out using the
survey technique and a duly validated Likert-type questionnaire was used as an
instrument, with reliability rated as excellent; the descriptive and inferential results
were processed using the SPSS program; the same ones that allow us to
conclude that there is a significant influence of the neuromarketing variable on

the increase in sales.

Keywords: Neuromarketing, increase, sales



[.INTRODUCCION

Durante mucho tiempo y hasta hoy existe preocupacion por entender el
motivo, por el cual un ser humano, decide comprar un producto, sin embargo, a
pesar de que el marketing ha intentado cubrir esta falencia no ha logrado del
todo; por lo que es necesario proponer otras herramientas como es el
neuromarketing el mismo que consiste en estudiar las razones internas del
cerebro humano, para decidir o no adquirir un producto. Es por ello que las
personas dedicadas a la comercializacion de productos buscan las estrategias

adecuadas de ventas para realizar sus ventas en el menor tiempo posible.

A nivel internacional, las empresas europeas buscando entender mejor el
comportamiento del consumidor , han descubierto que este analiisis se puede
hacer de manera méas profunda por medio del neuromarketing. En dicho
contexto, Navarro, (2021) expresa que el neuromarketing permite llamar la
atencion del consumidor mediante un producto nuevo relacionado con una
marca ya familiriazada con el cliente y aun mas si esta de por medio la
innovacion. Asismiso , Sereno (2022) menciona que el 46.6% de las compafiias
que cuentan con el area comercial hacen un seguimiento de ventas de forma
mensual y el 40.2% lo realizan de manera semanal lo que complica cumplir con
los objetivos de ventas trazadas, porque impide tomar las respectivas acciones

correctivas al no existir un analisis del proceso de venta.

A nivel nacional, las empresas al momento de elegir el giro del negocio
tienen que hacerlo con cautela porque eso implicara que, por el resto del tiempo
de su existencia, como se analizara a los clientes y las estrategias de ventas
para presentar a ellos y de acuerdo al producto que ofrecen. Al respecto, Ore et
al.(2022), manifestaron que para usar el neuromarketing es necesario definir
bien el rubro de la empresa y de lo que la marca que tienen quiere proyectar,
para que de esta forma hallen una estrategia adecuada, por medio de estas se
tendra en cuenta de que contenido subir a redes sociales, ya teniendo en cuenta
la emocion que se quiera captar en los clientes. Editora Pera (2022), publica que
aproximadamente el 10% de las ventas por redes sociales se realizan por

Facebook y mientras que cerca del 90% por Instagram.



A nivel local, la empresa Santa Natura, con ubicacion legal en el distrito de
San Isidro fue fundada hace 30 afios por la sefiora Jeannette Charlotte Enmanuel
Tejada, la cual en un comienzo funcionaba como una franquicia Unicamente a
nivel de tiendas fisicas, sin embargo, debido a la necesidad de expandirse , en
la actualidad funciona como una red de mercadeo con la finalidad de tener mas
canales de distribucion, brindado asi salud a mas zonas geogréficas del pais, no
obstante, se observo lo siguiente: 1)Se debe hacer un mejor analisis de las
estrategias de ventas, puesto que en los Ultimos meses no ha existido,2)ventas
limitadas,3) Crecimiento lento en la red de afiliados.4)Falta fortalecer el
neuromarketing,5)Sus estrategias de marketing son débiles y 6)Falta impulsar

la red de mercadeo.

Por todo lo antes descrito es de suma necesidad desarrollar una
investigacion con la finalidad de determinar la influencia del neuromarketing en

el incremento de ventas.

Problema general: ¢, Cémo influye el neuromarketing en el incremento de
ventas, de la empresa Santa Natura, San Isidro, 2023? Los problemas
especificos son: 1. ¢ Como influyen los procesos cerebrales en el incremento de
ventas, de la empresa Santa Natura, San Isidro, 2023?,2. ¢Cémo influye la
conducta en el incremento de ventas, de la empresa Santa Natura, San
Isidro,20227?, 3. ¢ Cémo influye la toma de decisiones en el incremento de ventas,

de la empresa Santa Natura, San Isidro,2023?

Se justifico tebricamente, porque permitid conocer a detalle las variables
neuromarketing e incremento de ventas, y su influencia entre ellas, de la misma
forma se proponian recomendaciones, hipotesis e ideas para investigaciones
que se realizaron a futuro. Adicionalmente, tuvo una justificacion metodolégica
porque se elabord un instrumento nuevo, para recolectar datos, de igual modo,
se buscaron definiciones y conceptos de distintos autores, los cuales permitieron
la ampliacion mejor del conocimiento de las variables y analizaron su influencia.
También conto con justificacion practica, porque permitio proponer opciones de

solucion a los problemas de contexto de estudio.

El objetivo general: Determinar la influencia del neuromarketing en el

incremento de ventas, de la empresa Santa Natura, San Isidro 2023.Los



objetivos especificos:1. Determinar la influencia de los procesos cerebrales en el
incremento de ventas, de la empresa Santa Natura, San Isidro 2023.2.
Determinar la influencia de la conducta en el incremento de ventas, de la
empresa Santa Natura, San Isidro 2023.3. Determinar la influencia de la toma de
decisiones en el incremento de ventas, de la empresa Santa Natura, San Isidro
2023.

La hipotesis general: Existe influencia del neuromarketing en el
incremento de ventas, de la empresa Santa Natura, San Isidro 2023.Y las
hipotesis especificas: 1. Existe influencia de los procesos cerebrales en el
incremento de ventas, de la empresa Santa Natura, San Isidro, 2023.2. Existe
influencia de la conducta en el incremento de ventas, de la empresa Santa
Natura, San Isidro, 2023.3. Existe influencia de la toma de decisiones en el

incremento de ventas, de la empresa Santa Natura, San Isidro, 2023.



II.MARCO TEORICO:

Los articulos cientificos que han conformado los antecedentes para la
variable neuromarketing fueron: Alsharif et al. ( 2021), su objeto de estudio fue:
proporcionar informacion valiosa sobre el comportamiento del consumidor, que
es imposible por los métodos tradicionales. Concluyeron que: ayuda de mucho
al mercadeo tradicional, dado que este se basa en la mente consciente del
cliente, sin embargo, el neuromarketing ayuda analizar factores inconscientes en

el cerebro, para hacerlo antes, durante y después de la compra.

Bafos, et al. (2020), su objetivo fue: conocer la percepcion de los
mercadologos sobre las técnicas de neuromarketing para identificar sus
desventajas y ventajas en comparacién a otras técnicas de investigacion, asi
como las razones por las que el uso del neuromarketing es mucho menor de lo
esperado en el mercado espaifiol. Concluyeron que: el pobre uso de las
herramientas del neuromarketing y adicional a eso la falta de capacitacion por

parte de los profesionales, es por ello que no lo aprovechan como se debe.

Mansor y Isa,( 2020), su objetivo fue: explicar los conceptos
fundamentales del neuromarketing para asegurar que su utilidad préactica
inexplorada pueda contribuir positivamente al campo del marketing, su
conclusioén fue: el neuromarketing, a pesar de ser una herramienta nueva para el
mercadeo, usandolo correctamente servira a la hora promocionar un producto,

porque ayudara a entender el comportamiento de un cliente.

Bockova et al. (2021), su objetivo fue: explicar los conceptos béasicos de
cémo funciona el neuromarketing, mostrar lo que ofrece, discutir su posicion
actual, para evaluar su contribucién al marketing y asi inclinarse hacia una de las
opiniones anteriores, concluyeron que: al ser la combinacion de dos ciencias la
neurociencia, siendo esta primera tratada cientificamente y la otra el mercadeo,
el cual es menos cientifico, lo convierte en una variable mediatica ,lo cual genera
un interés para los mercadologos y las empresas, porque ven que puede ser una

opcion para mejorar los productos.



Nilashi et al. (2020), su objeto de fue: investigar los elementos que
influyeron en las decisiones de los gerentes para adoptar el neuromarketing
técnicas en marketing de productos sostenibles utilizando el proceso de jerarquia
analitica difusa (AHP). Concluyeron que: cada vez hay mas interés en saber
como reacciona el cerebro, ante estimulos de mercadeo, los expertos en
marketing todavia tienen sus dudas, debido a que consideran que todavia no hay
investigaciones significativas. Sin embargo, existe una gran expectativa al

estudiar productos sostenibles.

Moya et al. (2020), EL objeto de estudio fue: estudiar las metodologias y
mediciones comunmente utilizadas en la investigacion comercial de
neuromarketing sobre el envasado. Concluyeron que: gracias a las herramientas
del neuromarketing se cuenta con un vison mas completa, de la forma de
responder del consumidor ante los empaques y los alimentos, no obstante, es
complicado analizar los resultados por el lado neurofisiologico, lo cual, Anderson

et al.,( 2011) indican que se necesita aprendizaje y practica.

Aldayel et al. (2020), su objeto de estudio fue: cerrar la brecha entre la
investigacion de mercado tradicional, que se basa en las respuestas explicitas
de los consumidores, y la investigacion de neuromarketing, que refleja las
respuestas implicitas de los consumidores. Concluyeron que: los clasificadores
obtuvieron una precision aproximada del 84%, los cual fue del estudio métricas

de analisis, que ayudan con la precision, recuperacion y exactitud.

Hakim et al., (2021), su objeto de estudio fue: indagar sobre lo que
prefieren los consumidores y el triunfo que pueden alcanzar las campafnas de
mercadeo en un grupo de personas. Su método de estudio fue: mediante
autoinformes, es decir cuestionarios. Concluyeron que: no basta con utilizar las
herramientas de mercadeo tradicional, sino que también es necesario el uso del
neuromarketing, a través de su medicidbn EEG para encontrar lo que prefieren

los clientes.

Zito et al., (2021), su objeto de estudio fue: analizar qué tan efectivo son
las campainas de Unicef desde el punto de vista emocional haciendo una

comparativa de opciones creativas para la mejora comunicativa usando como



instrumento el neuromarketing. Concluyeron que: las personas que no cuentan

con hijos son mas efectivos emocionalmente hablando.

Micu et al., (2021), su objeto de estudio fue: revisar en forma de sistema
como el neuromarketing funciona como predecesor para la comunicacion en
redes sociales. Su método fue: S.R.L. es decir la seleccion de pasos
relacionados. Concluyeron que: Los medios tradicionales son desplazados por
los medios sociales del marketing es importante optar por una comunicacion

adecuada mediante el neuromarketing.

Dumitrescu y Lecturer, (2021), su objeto de estudio fue: aplicar el
neuromarketing al mercado rumano. Su método fue: Experimental a través de
las ondas cerebrales. Concluyeron que: al utilizar el neuromarketing como
instrumento de investigacion del comportamiento humano, sirve de mucho ya

que este utiliza técnicas y métodos cientificos confiables.

Ismajli et al.,( 2022) su objeto de estudio fue: evaluar como el
neuromarketing ayuda a identificar sobre las preferencias y necesidades de los
consumidores. Su método fue: El cuestionario, en el cual se pusieron los puntos
mas importantes que considera un cliente al momento de elegir un producto
determinado. Concluyeron que: El neuromarketing permite identificar que
preferencias tienen los clientes, de esta forma se recomienda su uso en las

empresas.

Para la segunda variable incremento de ventas los articulos son: Henao,
et al. (2022), su objeto de estudio fue: evaluar como representa socialmente la
labor de las ventas por catalogo realizado por mujeres. Su meétodo fue:
cuantitativa y cualitativa. Concluyeron que: es un trabajo que les permite a las
mujeres desarrollar sus actividades diarias y a la larga se convierten en

empresarias independientes, gracias a sus ventas y el multinivel que realizan.

Duarte y Aguilar, (2022), su objeto de estudio fue: verificar como actuan
las destrezas de los directivos en las unidades econdémicas de tipo micro y
pequefias. Su método fue: no experimental, correlacional, cuantitativo de forma
transversal. Concluyeron que: mucho depende el area de ventas de las

decisiones que exijan los directivos.



Vidaurre (2020) , su objeto de estudio fue: Identificar como ha influenciado
el financiamiento en el incremento de ventas de GLORIA. Concluyeron que:

apoya de mucho en el financiamiento para el crecimiento de las ventas.

Lazaro et al., (2021), su objeto de estudio fue: evaluar como orienta el
mercado entre el mercadeo y las ventas. Su método fue: se analizaron los datos
de forma cuantitativa por medio de un cuestionario. Concluyeron que: es
importante que las areas de mercadeo y ventas laboren de forma sinérgica para

obtener los resultados esperados.

Morales et al.(2019), su objeto de estudio fue: predecir de forma neuronal
las ventas de un grupo de siete empresas de México durante un afio. Su método
fue: Correlacional y cuantitativo. Concluyeron que: en algunas empresas si, es

posible mientras que en otras no.

Castro et al.(2018), su objeto de estudio fue: identificar los principios que
ayuden a establecer prototipos oportunos de innovacién en una empresa que
vende al dltimo consumidor. Su método fue: escala de Likert por medio del
cuestionario. Concluyeron que: la innovacion resulta ser sumamente importante

para los consumidores.

Sanchez et al. (2022), su objeto de estudio fue: identificar la consecuencia
que tuvo la pandemia en las ventas de las unidades econdmicas pequefias en
Paraguay. Su método fue: disefio no experimental transeccional y cuantitativo.
Han concluido que: el decaimiento de las ventas de forma notoria por la

pandemia.

Moreno et al. (2019) ), su objeto de estudio fue: plantear estrategias por
las redes sociales para que incrementen las ventas. Su método fue: de tipo
correlacional descriptivo entre sus dos variables. Concluyeron que: se debe
incentivar la publicidad en redes sociales porque hay una tendencia al interés de

su publico objetivo y asi se puede incrementar ventas.

Bullemore y Cristobal (2020), su objeto de estudio fue: comprender lo que
ocasiond la crisis sanitaria del COVID-19 y lo que hicieron las empresas de
comercio para reducir el dafio. Concluyeron que: hubo baja productividad en la

pandemia, pero el area comercial buscé nuevas formas de reforzar sus ventas.



Abarca et al. (2017), su objeto de estudio fue: evaluar la reaccion de las
pequefias empresas mexicanas entre el marketing y las ventas. Su método fue:
transversal y descriptiva. Concluyeron que: no hay una reaccidén positiva por
parte de las pequefias empresas mexicanas, debido a que los directivos no
hacen un uso adecuado del marketing.

Garcia y Teran, (2021), su objeto de estudio fue: ayudar en cuanto a la
administracion de los saberes que utilizan las empresas como estrategias para
el aumento de ventas. Su método fue: descriptivo y exploratorio. Concluyeron
gue: no existia una correcta fidelizacion hacia los clientes, debido a que no habia

un seguimiento postventa.

Chucuca et al.(2022), su objeto de estudio fue: desarrollar en el rubro
agricola a fin al cacao ecuatoriano un modelo que facilite el incremento de ventas
a los productores de dicho fruto organico. Su método fue: deductiva porque
permite analizar a detalle el problema principal. Concluyeron que: Los
agricultores ecuatorianos de cacao deberian estar abiertos a la busqueda de

nuevos clientes para que se puedan aumentar las ventas.

Los estudios preliminares, afines con las variables de investigacién, por
esto desde un contexto internacional, Puentes (2021), en su tesis propuso:
evaluar estrategias de neuromarketing en un entorno de mercadeo internacional
que facilitan la colaboracion de las unidades econdémicas cafeteras colombianas
en sus respectivos mercados en el 2022. Su muestra fue de:30 estudiantes. El
instrumento fue: electroferograma. Concluyeron que: es importante utilizar las
estrategias de neuromarketing tanto olfativa como gustativa en las compariias
cafeteras de Colombia. Igualmente, el autor Avendano( 2021), en su
investigacion propuso: indicar como realizan el neuromarketing de tipo visual en
dos supermercados de la ciudad de Cucuta (Colombia). Su muestra fue de: 216
consumidores. Concluy6é que: es importante la aplicaciéon del neuromarketing

visual, dado que se observo que influyo en los gustos de los clientes.

En el contexto nacional tenemos los siguientes estudios: Torres(2017), en
su tesis propuso: indicar la influencia que tiene el neuromarketing en las
estrategias de ventas en la compaiia Repsol durante el periodo 2017 en

Chimbote. Su muestra fue de: 296 individuos. El instrumento fue: el cuestionario.



Concluy6 que: Tiene que utilizar las estrategias ventas y el neuromarketing,
dandoles ese conocimiento debido a sus colaboradores. Igualmente, Cabrera &
Romero (2020), en su tesis propuso: establecer correlacion del Neuromarketing
y captacion de clientes en Cineplanet Los Olivos.Concluyeron que: a medida que
se utiliza mas el neuromarketing en el Cineplanet, se incrementa la captacion de

clientes, brindando asi beneficios econémicos.

Este estudio cuenta con trabajos previos, relacionados con relacionados
a la variable incremento de ventas, por ello desde un contexto internacional,
Freitas( 2017), en su tesis propuso: presentar un Plan de mercadeo para el
crecimiento de ventas de la compafiia Arrenduato S.A. Concluyeron que: Se
necesita simplificar el proceso de compras, para que los clientes realicen sus
compras en el tiempo oportuno. Igualmente, Aponte(2021), en su tesis propuso:
que se lleve a cabo la construccion de casas multifamiliares y se incluyan
técnicas de marketing para que haya un crecimiento en las ventas. Su muestra
fue de 25 familias. El instrumento fue: el cuestionario Concluye que: los planes
de marketing deben ser grandes para que haya un crecimiento en las ventas

evidente.

En el contexto nacional tenemos los siguientes estudios: Marin( 2019), en
su tesis propuso: proponer como se dimensionard el marketing digital
influenciado por el incremento de las ventas en una pequefia empresa del rubro
de servicios de seguridad integral. Su muestra fue de:35 clientes. Concluy6: hay
una influencia significativa entre las dimensiones del mercadeo digital y el
crecimiento de las ventas. Igualmente, Salinas(2017) en su tesis propuso: El
instrumento fue: el cuestionario Concluye que: resulta importante establecer

estrategias de diferenciacién para incentivar el crecimiento de las ventas.

Con respecto a la teoria cientifica del neuromarketing: MacLean (1990),
menciona que el cerebro es triadico ,es decir se divide en tres partes que son:1.
Cerebro Reptilico o cerebro central:guiado por los instintos de los seres humanos
también con emociones basicas como el deseo sexual y miedo, por ejemplo aqui
esta el hambre y suefio cada persona no puede controlar casi y tiene que

satisfacer dicha necesidad que se presenta ,para que el cuerpo funcione de



forma optima.2. EI Cerebro Derecho o limbico: encargada de los procesos
subconscientes e intuitivos, no hay verbo, es imaginativa, emotiva y hasta
espiritual. Por ejemplo, el odio y el amor; apreciaciones que no tienen logica.3.
El Cerebro Izquierdo o neo cértex: aqui abarca la razén, la légica y la critica, se
relaciona con los otros cerebros, se expresa de forma verbal al momento de

decidir sobre algo determinado, sin embargo, se limitan en lo afectivo.

Los enfoques conceptuales de la variable neuromarketing: Genco et al.
(2020) mencionan que el neuromarketing es cualquier accion a fin a la
investigacion de mercado o al mercadeo que se basan de apoyo en el estudio
de las neucorciencias.También, Braidot(2013),afirma que es una disciplina
actual,encargada de estudiar los procesos de la mente que indican la toma de
decisiones y conducta a fin al mercadeo tradicional. Benneth y John, (2020)
sostienen que el neuromarketing es el estudio del cerebro y la forma en la que

procesa las acciones en un contexto del consumidor.

Los enfoques conceptuales de la variable incremento de ventas: Ramos
(2017), define que el incremento de venta es transferir un servicio, producto o
idea al cliente a través de la cancelacion de un precio acordado, es ahi donde el
vendedor: logra identificar deseos y/o necesidades de los clientes, logrando asi
el impulso para que se pueda ocasionar beneficios en ambos, es decir
comprador y vendedor. También, la American Marketing Asociacién
(A.M.A.,2019), afirman que las ventas es el conjunto de pasos individual o en
grupo dado que la persona o empresa que genera la venta activa, comprueba y
satisface lo que necesite el cliente para que de esta forma se cree un continuo y
reciproco beneficio entre ellos. Igualmente, Fischer y Espejo (2011), es la
ocupacion que tiene dentro del marketing que quiere y busca un intercambio

monetario con los consumidores.
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[I.LMETODOLOGIA:

3.1. Tipo y disefio de investigacion:

Segun, Hernandez et al. (2014), el tipo fue aplicada, porque tuvo el fin de
buscar y solucionar un problema, hasta el punto de llevarlo a la practica.

También el disefio, segun Hernandez et al. (2014), fue no experimental de
corte transeccional, quienes definieron que las investigaciones no
experimentales se realizaron sin maniobrar las variables. Ademas, fue de corte

transeccional, debido a que los datos se obtuvieron de un tiempo definido.

Asimismo, de acuerdo a, Hernandez et al. (2014), el enfoque fue
cuantitativo, porque los datos fueron recolectados que comprobaron las hipotesis

planteadas mediante programas estadisticos y corroboraron las teorias.

Ademas, el nivel fue explicativo-causal respaldado por Hernandez, et al.
(2014), porgque no se limitdé a la descripcion del problema, sino también buscé

explicar que causo dicho problema.

También, de acuerdo a, Bernal (2010), el método fue hipotético deductivo,
porque parte de una hipétesis planteada desde un inicio con el fin de que se
comprobé a futuro su veracidad o falsedad, para que se concluya en funcion a

los resultados.
3.2. Variables y operacionalizacién:
3.2.1. Variable 1: Neuromarketing.

Braidot (2013), en su libro Neuromarketing, afirmé que es una disciplina actual,
encargada de estudiar los procesos de la mente que indican la toma de

decisiones y conducta a fin al mercadeo tradicional.
Dimensiones:
1.Procesos cerebrales:

De acuerdo a, Braidot (2011), definié que buscé entender como las redes
sensoriales del cerebro realizan la codificacion de la informacion que es del

ambiente externo, en otras palabras, cdmo el sistema nervioso traduce una gran
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cantidad de estimulos a los se expone a los seres humanos acerca del lenguaje

del cerebro: como se desactivan y activan las neuronas, comunicacion entre

neuronas, fendmenos de neuroplasticidad y transmision de informacion.

Comunicacion: Kotler y Keller( 2012), han sostenido que es un proceso
de informar adecuadamente al mercado meta de lo que incluye los
servicios o productos que uno ofrece.

Transmision: La R.A.E.,(2021), se refirié a la comunicacion o difusién de
un elemento hacia algo determinado.

Informacién: Kotler y Keller,(2012), afirmaron que es la recopilaciéon de
datos a fin a un tema o &rea de interés por parte de un ser humano o grupo

de estos.

2.Conducta:

Gonzalez y Triana (2018), afirmaron que la conducta tiene tres elementos:

1) afectivo, originado por las emociones o sentimientos de un el ser humano por

el objeto, tema o ideal. 2) cognitivo, comprension, imagenes de la mente e

interpretaciones del individuo, tema u objeto. 3) conativo, las intenciones,

acciones o comportamiento del individuo.

Afectivo: Gonzalez(2022), han sostenido que es la expresion de los
sentimientos de un ser humano hacia otro por medio de cualquier tipo de
lenguaje.

Cognitivo: R.A.E., (2021)mencionaron que es lo relacionado al
conocimiento o saber.

Comportamiento: Kotler y Keller, (2012) afirmaron que es el estudio a fin
de los seres humanos de como ellos seleccionan, compran, utilizan y
luego se deshacen de bienes o servicios basados en la satisfaccion de lo

que ellos requieren en un momento determinado.

3.Toma de decisiones:

Finne y Gronroos, (2017), afirmaron que los seres humanos también

deciden tomar una decision de forma diferente por: el precio, lo cual puede

afectar la calidad y como percibe el consumidor, para esto toman en cuenta las

calificaciones (esto, en las plataformas de comercio electrénico, gracias a esto
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se puede generar 0 cancelar una compra ya que los seres humanos tienden a
confiar en los testimonios), la buena atencién al cliente que tuvo como

experiencia de compra.

e Precio: Armstrong y Kotler(2013), afirmaron que es lo que se cobra
monetariamente por un bien.

e Percepcion: Kotler y Keller (2012),mencionaron que son un conjuto de
pasos , en el cual el ser humano toma eleccion de una informacion,la
interpreta y organiza para hacer un contraste visual del mundo.

e Compra: Coll (2020), afirmaron que es el acto en el cual, el vendedor

brinda un bien o servicio a un comprador.
3.2.2. Variable 2: Incremento de ventas.

Ramos (2017), en su libro Técnicas de ventas, ha definido que el incremento de
venta es transferir un servicio, producto o idea al cliente a través de la
cancelacién de un precio acordado, es ahi donde el vendedor: logra identificar
deseos y/o necesidades de los clientes, logrando asi el impulso para que se

pueda ocasionar beneficios en ambos, es decir comprador y vendedor
Dimensiones:
1.Producto:

Kotlery Keller (2012), propusieron que los clientes tienen una preferencia
hacia los productos que brindan caracteristicas innovadoras, mayor calidad o
rendimiento. Para un producto nuevo en el mercado es necesario ofrecer una

publicidad y distribucién interesante para los clientes.
Indicadores:

e Calidad: Armstrong y Kotler(2013), han sostenido que son las facultades
que tiene un producto o servicio con el fin de que satisfaga con lo que
necesiten los clientes

e Distribucion: Armstrong y Kotler(2013), afirmaron que son las distintas

formas de llegar a los clientes.
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e Publicidad: Villajoana et al.( 2017), mencionaron que es uno de los
instrumentos del mercadeo que sirven como parte estrategia para que se

lleve a cabo el comercio de bienes y servicios.
2.Precio:

Armstrong y Kotler (2013), afirmaron que del mix de mercadeo es el tnico
componente que produce ingresos; a diferencia de los otros que generan costos,
sin embargo, los administradores inteligentes lo usan de forma estratégica para

crear valor en los consumidores.
Indicadores:

e Valor: Armstrong & Kotler( 2013), mencionarn que es la percepcion que
se tiene acerca de un servicio o producto en un mercado.

o Oferta: Kotler & Keller (2016), han sostenido que es una mezcla que puede
ser de servicios, experiencias, informacion y productos que se ofrecen en

un mercado.
3.Beneficios:

Kotlery Keller (2012), afirmaron que es la propuesta de valor que brindan
y satisfacen las necesidades. Esta si es inmaterial se materializa a través de una

oferta como mezcla de experiencias, informacion, servicios y productos.
Indicadores

e Promocion: Armstrong y Kotler(2013), mencionaron que es la forma en
como se difunde y comunica de manera persuasiva una oferta.

e Informacion: Kotler y Keller(2012), afirmaron que es la recopilacion de
datos a fin a un tema o area de interés de una persona o grupo de
personas.

e Valor agregado: Baque,et al.(2021), mencionaron que es el valor

adicional, atribuido a un articulo, servicio o unidad econémica
3.2.3. Matriz de operacionalizacién de variables:

Ubicado en el primer anexo.

14



3.3. Poblacioén:

Fue compuesta por 100 socios de la compafiia Santa Natura, situada en San

Isidro.
Criterios de seleccion:

e Inclusién: Socios adultos que generan ventas de méas de s/100.
e Exclusion: Socios menores de edad que generan ventas de menos de
s/100.

3.3.2. Unidad de analisis:
Es un socio que genera compras en la empresa Santa Natura.
3.4. Técnicas e instrumentos de recoleccién de datos:

Con respecto a la técnica fue la encuesta y su instrumento un cuestionario de
tipo Likert, comprobando su validez, mediante el método de evaluacion de
expertos por 3 educadores con grado de magister en adelante y tuvo la
confiabilidad del instrumento en funcién a una encuesta piloto a diez sujetos de
investigacion y procesados mediante el estadistico Alfa de Cronbach con la

ayuda del programa SPSS. Estos resultados tuvieron alcance en el cuarto anexo.
3.5. Procedimientos:

Primero: Los datos fueron obtenidos de forma virtual, mediante la herramienta
de Google, llamado Formularios de Google, a los socios de la empresa Santa

Natura.

Segundo: Se establecié con el apoderado legal, la entrega del escrito firmado,
llamado consentimiento informado, con el fin de enviar las encuestas a los socios

de Santa Natura.

Tercero: Se adjuntd en el anexo de la tesis dicho documento de la compafia,

facultando la realizacion de las encuestas a los socios de Santa Natura.
3.6. Método de anéalisis de datos:

Descriptivo: Consistio en obtener tablas y graficas de frecuencia interpretados

de forma correcta.

Inferencial: Consistié en el desarrollo de pruebas de hipotesis, por cada una que

se planteé.
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3.7. Aspectos éticos:

Se tuvo en cuenta los principios de ética que fueron el respeto, la propiedad
intelectual, responsabilidad, sinceridad y honestidad a las fuentes de
informacion. También, se mantuvo en forma discreta los datos de los sujetos que

se les brindo la encuesta y solo se publicara previa autorizacion.
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IV.RESULTADOS:
4.1. Descriptivos:

Tabla 1:

Tabla de frecuencia agrupada de la variable independiente neuromarketing

V1. NEUROMARKETING (agrupado)

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado

Validos Ni en
desacuerdo,
ni de 30 30.0 30.0 30.0
acuerdo
De acuerdo 56 56.0 56.0 86.0
Totalmente
de acuerdo 14 14.0 14.0 100.0
Total 100 100.0 100.0

Explicacion: Segun los datos a los socios y procesados de la encuesta
concerniente al neuromarketing que contiene las dimensiones: procesos
cerebrales, conducta y toma de decisiones; el 56% estuvo de acuerdo, el 30% ni

de desacuerdo, ni de acuerdo y el 14% totalmente de acuerdo.

Tabla 2:
Tabla de frecuencia agrupada de la variable dependiente incremento de ventas

V2. INCREMENTO DE VENTAS (agrupado)
Porcentaje  Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado

Validos Ni en

desacuerdo,

ni de 22 22.0 22.0 22.0

acuerdo

De acuerdo 64 64.0 64.0 86.0

Totalmente

de acuerdo 14 14.0 14.0 100.0

Total 100 100.0 100.0

Comentario: Segun los datos a los socios y procesados de la encuesta
concerniente al incremento de ventas que contenia las dimensiones: producto,
precio y beneficios; el 64% estuvo de acuerdo, el 22% ni de desacuerdo, ni de
acuerdo y el 14% totalmente de acuerdo.

4.2. Inferenciales:

Parametros de pruebas de hipoétesis (condiciones y reglas, ver el
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sexto anexo)

Prueba de hipotesis general: Existe influencia del neuromarketing en el

incremento de ventas, de la empresa Santa Natura, San Isidro 2023.

Ho: No existe influencia del neuromarketing en incremento de ventas, de la

empresa Santa Natura, San Isidro 2023.

Ha: Existe influencia del neuromarketing en incremento de ventas, de la empresa
Santa Natura, San Isidro 2023.

Tabla 3:
Prueba de hipotesis general

V2.
V1. INCREMENTO
NEUROMARKETING DE VENTAS
(agrupado) (agrupado)
Rho de V1. Coeficiente
Spearman NEUROMARKETING de 1.000 ,690™
(agrupado) correlacion
Sig.
(bilateral) -000
N 100 100
V2. INCREMENTO Coeficiente
DE VENTAS de ,690™ 1.000
(agrupado) correlacién
Sig.
(bilateral) 000
N 100 100

Explicacion: Se presentd al coeficiente de correlacion que fue .690 lo que
conforme a la tabla de correlacién comprendida en el anexo N°6, se consideré
positiva media; la significancia bilateral es ,000 y en aplicacién a la regla de
decision es <a 0,005 por lo que, se rechaza la hipétesis nula y se acepta la
hipotesis alterna. En consecuencia, existe influencia significativa del

neuromarketing en el incremento de ventas.
Célculo de coeficiente de determinacioén:
CD = R?

Significancia=0,690
R~2=0,690*0,690=0.4761

R"2=48%
Interpretacion: Segun el R*2 el neuromarketing influye en el incremento de

ventas en 48%.
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Prueba de hipdtesis especifica 1: Existe influencia de los procesos cerebrales
en el incremento de ventas, de la empresa Santa Natura, San Isidro, 2023.

Ho: No existe influencia de los procesos cerebrales en incremento de ventas, de
la empresa Santa Natura, San Isidro 2023.

Ha: Existe influencia de los procesos cerebrales en incremento de ventas, de la

empresa Santa Natura, San Isidro 2023.

Tabla 4:
Prueba de hipétesis especifica 1

D1.
PROCESOS V2. INCREMENTO
CEREBRALES DE VENTAS

(agrupado) (agrupado)
Rho de D1. PROCESOS Coeficiente
Spearman CEREBRALES de 1.000 ,559™
(agrupado) correlacién
Sig.
(bilateral) .000
N 100 100
V2. Coeficiente
INCREMENTO de 559 1.000
DE VENTAS correlacion
(agrupado) Sig. 000
(bilateral) :
N 100 100

Explicacion: Se present6 al coeficiente de correlaciéon que fue 0.559 lo que
conforme a la tabla de correlaciéon comprendida en el anexo N°6, se considerd
positiva media; la significancia bilateral es ,000 y en aplicacién a la regla de
decision es <a 0,005 por lo que, se rechaza la hipotesis nula y se acepta la
hipotesis alterna. En consecuencia, existe influencia significativa de la primera

dimensién procesos cerebrales en el incremento de ventas.
Célculo de coeficiente de determinacion:
CD = R?

Significancia=0,559
R”2=0,559*0,559=0.3125

R"N2=31%
Interpretacion: Segun el R"2 la primera dimensién procesos cerebrales influye

en el incremento de ventas en 31%.
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Prueba de hipodtesis especifica 2: Existe influencia de la conducta en

el incremento de ventas, de la empresa Santa Natura, San Isidro, 2023.

Ho: No existe influencia de la conducta en incremento de ventas, de la empresa
Santa Natura, San Isidro 2023.
Ha: Existe influencia de la conducta en incremento de ventas, de la empresa

Santa Natura, San Isidro 2023.

Tabla 5:

Prueba de hipétesis especifica 2

V2.
D2. INCREMENTO DE
CONDUCTA VENTAS
(agrupado) (agrupado)
Rho de D2. CONDUCTA Coeficiente
Spearman  (agrupado) de 1.000 ,693™
correlacién
Sig.
(bilateral) .000
N 100 100
V2. Coeficiente
INCREMENTO de 693" 1.000
DE VENTAS correlacion
(agrupado) Sig.
(bilateral) 000
N 100 100

Explicacion: Se presentd al coeficiente de correlacion que fue 0.693 lo que
conforme a la tabla de correlaciéon comprendida en el anexo N°6, se considerd
como positiva media; la significancia bilateral es ,000 y en aplicacion a la regla
de decision es <a 0,005 por lo que, se rechaza la hipétesis nula y se acepta la
hipotesis alterna. En consecuencia, existe influencia significativa de la segunda

dimensién conducta en el incremento de ventas.
Célculo de coeficiente de determinacioén:
CD = R?

Significancia=0,693
R”"2=0,693*0,693=0.480249

R"2=48%
Explicacion: Segun el R"2 la segunda dimensién conducta influye en el

incremento de ventas en 48%.
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Prueba de hipétesis especifica 3: Existe influencia de la toma de decisiones
en el incremento de ventas, de la empresa Santa Natura, San Isidro, 2023.

Ho: No existe influencia de la conducta en incremento de ventas, de la empresa
Santa Natura, San Isidro 2023.

Ha: Existe influencia de la conducta en incremento de ventas, de la empresa
Santa Natura, San Isidro 2023.

Tabla 6:

Prueba de hipétesis especifica 3

D3. TOMA
DE V2. INCREMENTO
DECISIONES DE VENTAS
(agrupado) (agrupado)
Rho de D3. TOMA DE Coeficiente
Spearman DECISIONES de 1.000 ,604™
(agrupado) correlacién
Sig.
(bilateral) .000
N 100 100
V2. Coeficiente
INCREMENTO de ,604™ 1.000
DE VENTAS correlacién
(agrupado) Sig. 000
(bilateral) '
N 100 100

Explicacion: Se present6 al coeficiente de correlaciéon que fue 0.604 lo que
conforme a la tabla de correlacion comprendida en el anexo N°6, es considerada
como positiva media; la significancia bilateral es ,000 y en aplicacién a la regla
de decision es <a 0,005 por lo que, se rechaza la hipotesis nula y se acepta la
hipétesis alterna. En consecuencia, existe influencia significativa de la tercera

dimension toma de decisiones en el incremento de ventas.
Calculo de coeficiente de determinacion:
CD = R?

Significancia=0,604
R*2=0,604*0,604=0.364816

R"N2=36%
Explicacion: Segun el R"2 la tercera dimensidén toma de decisiones influye en

el incremento de ventas en 36%.
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V.DICUSION:
5.1. El objetivo general de la investigacion fue determinar influencia del

neuromarketing en el incremento de ventas, de la empresa Santa Natura;
conforme a los resultados descriptivos diferenciales y los hallazgos encontrados
se ha determinado que existe influencia del neuromarketing en el incremento de
ventas.

Dichos resultados tienen congruencia con Alsharif et al. (2021)
concluyeron que: ayuda de mucho al mercadeo tradicional, dado que este se
basa en la mente consciente del cliente, sin embargo, el neuromarketing ayuda
analizar factores inconscientes en el cerebro, para hacerlo antes, durante y
después de la compra; del mismo modo, Mansor y Isa,( 2020),concluyeron que:
el neuromarketing, a pesar de ser una herramienta nueva para el mercadeo,
usandolo correctamente servird a la hora promocionar un producto, porque
ayudara a entender el comportamiento de un cliente; también, Hakim et al.,
(2021) concluyeron que:no basta con utilizar las herramientas de mercadeo
tradicional, sino que también es necesario el uso del neuromarketing, a través

de su medicion EEG para encontrar lo que prefieren los clientes.

También semejanza con las tesis nacionales e internacionales sucesivas:
Puentes (2021) concluyo que: es importante utilizar las estrategias de
neuromarketing tanto olfativa como gustativa en las compafias cafeteras de
Colombia. Torres (2017), concluy6 que: Tiene que utilizar las estrategias ventas

y el neuromarketing, dandoles ese conocimiento debido a sus colaboradores

Ademas, las conclusiones estuvieron contenidas en los alcances de la
teoria cientifica del cerebro triadico, de Mclean(1990), es decir se divide en tres
partes que son:1. Cerebro Reptilico o cerebro central:guiado por los instintos de
los seres humanos también con emociones basicas como el deseo sexual y
miedo, por ejemplo aqui esta el hambre y suefio cada persona no puede
controlar casi y tiene que satisfacer dicha necesidad que se presenta ,para que
el cuerpo funcione de forma optima.2. El Cerebro Derecho o limbico: encargada
de los procesos subconscientes e intuitivos, no hay verbo, es imaginativa,
emotiva y hasta espiritual. Por ejemplo, el odio y el amor; apreciaciones que no
tienen légica.3. El Cerebro Izquierdo o neo cortex: aqui abarca la razén, la légica

y la critica, se relaciona con los otros cerebros, se expresa de forma verbal al

22



momento de decidir sobre algo determinado, sin embargo, se limitan en lo

afectivo.

Los resultados también estan comprendidas en los enfoque
conceptuales:Braidot(2013),afirma que el neuromarketing es una disciplina
actual,encargada de estudiar los procesos de la mente que indican la toma de
decisiones y conducta a fin al mercadeo tradicional. Ramos (2017), define que el
incremento de venta es transferir un servicio, producto o idea al cliente a través
del pago de un precio acordado, es ahi donde la persona que expende: puende
identificar deseos y/o necesidades de los clientes, consiguiendo asi el impulso
para que se pueda ocasionar beneficios en ambos, es decir comprador y

vendedor.

5.2. El objetivo especifico 1: fue determinar la influencia de los procesos
cerebrales en el incremento de ventas, de la empresa Santa Natura, conforme a
los resultados descriptivos diferenciales y los hallazgos encontrados se ha
determinado que existe influencia de los procesos cerebrales en el incremento

de ventas.

Estos resultados tuvieron congruencia con Alsharif et al. (2021)
concluyeron que: favorece al mercadeo tradicional, dado que este se basa en la
mente consciente del cliente, sin embargo, el neuromarketing, analiza factores
inconscientes en el cerebro, para llevarlo a cabo en los 3 distintos tiempos de la
compra; del mismo modo, Bockova et al.(2021), concluyeron que: al ser la
combinacion de dos ciencias la neurociencia, siendo esta primera tratada
cientificamente y la otra el mercadeo, el cual es menos cientifico, lo convierte en
una variable mediatica ,lo cual genera un interés para los mercadélogos y las
empresas, porque ven gue puede ser una opcidén para mejorar los productos;
también, Nilashi et al.(2020) ,concluyeron que: cada vez hay mas interés en
saber coOmo reacciona el cerebro, ante estimulos de mercadeo, los expertos en
marketing todavia tienen sus dudas, debido a que consideran que todavia no hay
investigaciones significativas. Sin embargo, existe una gran expectativa al
estudiar productos sostenibles.

También semejanza con las tesis nacionales e internacionales siguientes:
Puentes (2021) concluyo que: es fundamental la utilidad de las estrategias de
neuromarketing tanto de las basadas en el olfato, como en el gusto en las
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compafiias cafeteras de Colombia. Cabrera y Romero (2020), concluyeron que:
a medida que se utiliza mas el neuromarketing en el Cineplanet, se incrementa

la captacion de clientes, brindando asi beneficios econémicos.

Ademas, las conclusiones estuvieron contenidas en los alcances de la
teoria cientifica del cerebro triadico, de Mclean(1990), es decir se divide en tres
partes que son:1l. Cerebro Reptilico:guiado por los instintos de los seres
humanos también con emociones basicas como el deseo sexual y miedo, por
ejemplo aqui esta el hambre y suefio cada persona no puede controlar casi y
tiene que satisfacer dicha necesidad que se presenta ,para que el cuerpo
funcione de forma optima.2. EI Cerebro limbico: encargada de los procesos
subconscientes e intuitivos, no hay verbo, es imaginativa, emotiva y hasta
espiritual. Por ejemplo, el odio y el amor; apreciaciones que no tienen logica.3.
El Cerebro o neo cortex: aqui abarca la razén, la l6gica y la critica, se relaciona
con los otros cerebros, se expresa de forma verbal al momento de decidir sobre

algo determinado, sin embargo, se limitan en lo afectivo.

Los resultados también estan comprendidas en los enfoque conceptuales:
Braidot(2013), defini6 a los procesos cerebrales, entender como las redes
sensoriales del cerebro realizan la codificacion de la informacion que es del
ambiente externo, en otras palabras, como el sistema nervioso traduce una gran
cantidad de estimulos a los se expone a los seres humanos acerca del lenguaje
del cerebro: como se desactivan y activan las neuronas, comunicacion entre
neuronas, fenédmenos de neuroplasticidad y transmision de informacion. Ramos
(2017), define que el incremento de venta es transferir un servicio, producto o
idea al cliente a través de la cancelacion de un precio acordado, es ahi donde el
vendedor: logra identificar deseos y/o necesidades de los clientes, logrando asi
el impulso para que se pueda ocasionar beneficios en ambos, es decir

comprador y vendedor.

5.3. El objetivo especifico 2: fue determinar la influencia de la conducta en el
incremento de ventas, de la empresa Santa Natura, segun los resultados
descriptivos diferenciales y los hallazgos encontrados se ha determinado que
existe influencia de la conducta en el incremento de ventas.

Estos resultados tienen congruencia con Mansor e Isa, (2020) su
conclusion fue: el neuromarketing, es una herramienta reciente, pero necesaria
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para el mercadeo, dandole una utilidad adecuada, servira a la hora promocionar
un producto, porque facilita la comprension del comportamiento de un cliente;
del mismo modo, Moya et al.(2020), concluyeron que: gracias a las herramientas
del neuromarketing se cuenta con un vison mas completa, de la forma de
responder del consumidor ante los empaques y los alimentos, no obstante, es
complicado analizar los resultados por el lado neurofisiolégico; ademas,
Dumitrescu y Lecturer, (2021), concluyeron que: al utilizar el neuromarketing
como instrumento de investigacion del comportamiento humano, sirve de mucho

ya que este utiliza técnicas y métodos cientificos confiables.

También, semejanza con los resultados con las tesis nacionales e
internacionales siguientes: Puentes (2021) concluyo que: es vital darles uso a
las estrategias de neuromarketing de tipo olfativo y gustativo en las compafiias
cafeteras de Colombia. Marin (2019), concluyé que: hay una influencia
significativa entre la interaccion por redes con los usuarios y el como crecen las
ventas.

Ademas, las conclusiones estuvieron contenidas en los alcances de la
teoria cientifica del cerebro triadico, de Mclean(1990), es decir se divide en tres
partes que son:1. Cerebro central:guiado por los instintos de los seres humanos
también con emociones basicas como el deseo sexual y miedo, por ejemplo aqui
esta el hambre y suefio cada persona no puede controlar casi y tiene que
satisfacer dicha necesidad que se presenta ,para que el cuerpo funcione de
forma optima.2. El Cerebro Derecho: encargada de los procesos subconscientes
e intuitivos, no hay verbo, es imaginativa, emotiva y hasta espiritual. Por ejemplo,
el odio y el amor; apreciaciones que no tienen légica.3. El Cerebro Izquierdo:
agui abarca la razén, la l6gica y la critica, se relaciona con los otros cerebros, se
expresa de forma verbal al momento de decidir sobre algo determinado, sin

embargo, se limitan en lo afectivo.

Los resultados también estdn comprendidas en los enfoques
conceptuales: Gonzéalez y Triana (2018), afirmaron que la conducta tiene tres
elementos: 1) afectivo, originado por las emociones o sentimientos de un el ser
humano por el objeto, tema o ideal. 2) cognitivo, comprension, imagenes de la
mente e interpretaciones del individuo, tema u objeto. 3) conativo, las

intenciones, acciones o comportamiento del individuo. Ramos (2017), define que
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el incremento de venta es brindar un servicio, producto o idea al cliente a través
de la cancelacion de un precio pactado, es ahi donde el vendedor: alcanza
identificar deseos y/o necesidades de los clientes, logrando asi el impulso para

gue se pueda ocasionar beneficios en ambos, es decir comprador y vendedor.

5.4. El objetivo especifico 3: fue determinar la influencia de la toma de decisiones
en el incremento de ventas, de la empresa Santa Natura, conforme a los
resultados descriptivos diferenciales y los hallazgos encontrados se ha
determinado que existe influencia de la toma de decisiones en el incremento de

ventas.

Estos resultados tienen congruencia con Alsharif et al. (2021) concluyeron
que: colabora al mercadeo tradicional, dado que este se basa en la mente
consciente del cliente, sin embargo, el neuromarketing ,examina factores
inconscientes en el cerebro, para hacerlo antes, durante y después de la compra;
del mismo modo, Ismajli et al. (2022), concluyeron que: ElI neuromarketing
permite identificar que preferencias tienen los clientes, de esta forma se
recomienda su uso en las empresas; ademas, Hakim et al., (2021) concluyeron
gue: no basta con utilizar las herramientas de mercadeo tradicional, sino que
también es necesario el uso del neuromarketing, a través de su medicion EEG

para encontrar lo que prefieren los clientes.

También semejanza con las tesis nacionales e internacionales siguientes:
Avendano (2021), concluy6 que: es importante la aplicacion del neuromarketing
visual, dado que se observd que influyd en los gustos de los clientes. Marin
(2019), concluyd que: hay una influencia significativa en la comunicacion por

medios sociales con los consumidores e incremento de ventas.

Ademas, las conclusiones estuvieron contenidas en los alcances de la
teoria cientifica del cerebro triddico, de Mclean(1990), es decir se divide en tres
partes que son:1. Cerebro Reptilico o cerebro central: gobernado por lo instintivo
también por emociones basicas como la necesidad sexual y miedo, por ejemplo
agui esta el hambre y suefio es dificil que un humano lo controle en cuanto se
presentan, para el buen funcionamiento del organismo humano.2. El Cerebro
Derecho o limbico: encargada de los procesos subconscientes e intuitivos, no

hay verbo, es imaginativa, emotiva y hasta espiritual. Por ejemplo, el odio y el
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amor; apreciaciones que no tienen légica.3. El Cerebro Izquierdo o neo cértex:
aqui abarca la razén, la l6gica y la critica, se relaciona con los otros cerebros, se
expresa de forma verbal al momento de decidir sobre algo determinado, sin

embargo, se limitan en lo afectivo.

Los resultados también estan comprendidos en los enfoques
conceptuales: Finne y Gronroos, (2017), afirmaron que los seres humanos
también deciden tomar una decision de forma diferente por: el precio, lo cual
puede afectar la calidad y como percibe el consumidor, para esto toman en
cuenta las calificaciones (esto, en las plataformas de comercio electrénico,
gracias a esto se puede generar o cancelar una compra ya que los seres
humanos tienden a confiar en los testimonios), la buena atencién al cliente que
tuvo como experiencia de compra. Ramos (2017), define que el incremento de
venta es dar un servicio, producto o idea al cliente a través de desembolso de un
precio acordado, es ahi donde quien vende: puede identificar deseos y/o
necesidades de los clientes, logrando asi el impulso para que se pueda

ocasionar beneficios en ambos, es decir comprador y vendedor.

5.5. La hipétesis general fue, existe influencia del neuromarketing en el
incremento de ventas; referente y conforme a los resultados inferenciales-
pruebas de hipotesis se logré aceptar la hipotesis planteada con un coeficiente
de correlacion de 0.690, significancia .000 y segun el coeficiente de
determinacion influye en 48%.

5.6. La hipétesis especifica 1 fue, existe influencia de los procesos cerebrales en
el incremento de ventas; referente y en conformidad a los resultados
inferenciales- pruebas de hipotesis se logro aceptar la hipotesis planteada con
un coeficiente de correlacion de 0.559, significancia .000 y segun el coeficiente

de determinacioén influye en 31%.

5.7. La hipétesis especifica 2 fue, existe influencia de la conducta en el
incremento de ventas; referente y en conformidad a los resultados inferenciales-
pruebas de hipotesis se logro aceptar la hipotesis planteada con un coeficiente
de correlacion de 0.693, significancia .000 y segun el coeficiente de

determinacion influye en 48%.

5.8. La hipotesis especifica 3 fue, existe influencia de la toma de decisiones en

el incremento de ventas; referente y en conformidad a los resultados
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inferenciales- pruebas de hipétesis se logré aceptar la hipétesis planteada con
un coeficiente de correlacion de 0.604, significancia .000 y segun el coeficiente

de determinacion influye en 36%.
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VI.CONCLUSIONES:
6.1. Referente al objetivo general que fue determinar la influencia del

neuromarketing en el incremento de ventas, de la empresa Santa Natura; se
determind que existe influencia del neuromarketing en el incremento de ventas;
lo que fue respaldado con las evidencias y hallazgos presentados, segun el
analisis descriptivo e inferencial, del mismo modo las similitudes con las
conclusiones de los productos cientificos y los alcances correspondientes con
los enfoques tedricos.

6.2. En funcion al objetivo especifico 1, que fue determinar la influencia de los
procesos cerebrales en el incremento de ventas, de la empresa Santa Natura;
se determind que existe influencia de los procesos cerebrales en incremento de
ventas; lo que fue respaldado con las evidencias y hallazgos presentados, segun
el analisis descriptivo e inferencial, del mismo modo las similitudes con las
conclusiones de los productos cientificos y los alcances correspondientes con

los enfoques tedricos.

6.3. Respecto al objetivo especifico 2, que fue determinar la influencia de la
conducta en el incremento de ventas, de la empresa Santa Natura; se determiné
que existe influencia de la conducta en incremento de ventas; lo que fue
respaldado con las evidencias y hallazgos presentados, segun el andlisis
descriptivo e inferencial, del mismo modo las similitudes con las conclusiones de
los productos cientificos y los alcances correspondientes con los enfoques

tedricos.

6.4. En funcion al objetivo especifico 3, que fue determinar la influencia de la
toma de decisiones en el incremento de ventas, de la empresa Santa Natura; se
determind que existe influencia de la toma de decisiones en incremento de
ventas; lo que fue respaldado con las evidencias y hallazgos presentados, segun
el andlisis descriptivo e inferencial, del mismo modo las similitudes con las
conclusiones de los productos cientificos y los alcances correspondientes con

los enfoques tedricos.
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VI.LRECOMENDACIONES:

7.1. Teniendo en cuenta la primera conclusidén concerniente al objetivo general,
qgue ha sido que existe influencia del neuromarketing en el incremento de ventas
se recomienda al gerente de la compafiia desarrollar y poner en préactica el
neuromarketing basado en: Establecer una adecuada estrategia de precios , los
precios deben terminar en un numero impar; entrenamiento para que los
colaboradores entiendan la necesidad real de los clientes; incentivar a que la
tienda se vuelva atractiva para los consumidores e incite a la compra, utilizar
colores a fin a la marca, aromatizantes y los estimulos del producto , que genere
una recordacion de salud integral para los clientes los mismos que permitiran

incrementar las ventas sustantivamente.

7.2. Teniendo en cuenta la segunda conclusion concerniente al objetivo
especifico 1, que ha sido que, existe influencia de los procesos cerebrales en el
incremento de ventas se aconseja al gerente de la compaiiia desarrollar y llevar
a cabo los procesos cerebrales basados en: la comunicacién con musica que
genere paz y recuerde a la naturaleza; informacion de habitos curiosos pero

saludables; los mismos que permitirdn incrementar las ventas sustantivamente.

7.3. Teniendo en cuenta la tercera conclusion concerniente al objetivo especifico
2, que ha sido que, existe influencia de la conducta en el incremento de ventas
se aconseja al gerente de la compafia desarrollar y poner en préactica la
conducta que basado en: el sabor que recuerde a la receta de la abuela; creaciéon
de frases cortas, pero que recuerden a la marca e imagenes polémicas que
generen interés en los productos; los mismos que permitiran incrementar las

ventas sustantivamente.

7.4. Teniendo en cuenta la cuarta conclusion concerniente al objetivo especifico
3, que ha sido que, existe influencia de la toma de decisiones en el incremento
de ventas se aconseja al gerente de la compaiiia desarrollar y llevar a cabo la
toma de decisiones basada en: la colocacion de un precio que se acerca a un
entero terminado en cero, para que se perciba que se esta pagando un monto
menor y atencion con un trato familiar; los mismos que permitiran incrementar

las ventas sustantivamente.
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ANEXOS

Anexo 1. Matriz de operacionalizacion de variables

. ESCALA DE
VARIABLES DE - DEFINICION . -
ESTUDIO DEFINICION CONCEPTUAL OPERACIONAL DIMENSIONES INDICADORES iTEMS MEDICION
Comunicacion La comunicacién de los trabajadores con los
clientes es en forma clara y detallada en la
empresa Santa Natura.
Procesos Transmision Se toman en cuenta y practican los valores en
la empresa Santa Natura.
cerebrales - >
Braidot (2013) en su libro Los socios de la empresa Santa Natura estan
' . - i o debidamente informados para atender las inal:
Neuromarketing, afirma que es una El neurc_;marketmg es Informacion . . P Ordinal
e . . una variable la cual | se necesidades de los clientes.
disciplina de avanzada, que investiga .
. operara en sus 3 1.Totalmente en
y estudia los procesos cerebrales dimensiones: procesos Afectivo Le causa mucha emocién vender los | desacuerdo
gue explican laconductaylatomade P
S cerebrales, conducta productos de Santa Natura.
decisiones de las personas en los . . -
Variable campos de accién del marketing del consumidor y toma Los socios de la empresa Santa tienen un | 2.En
- - . PN - de decisiones, el cual Cognitivo conocimiento detallado de los productos y | desacuerdo
independiente: tradicional: inteligencia de mercado, - . Conducta e
; A - se medird mediante un servicios que se ofrecen.
neuromarketing. disefio de productos y servicios, L . . .
comunicaciones ; ; enfoque cuantitativo a Comportamiento | Los socios de la empresa Santa Natura | 3.Ni de acuerdo,
» precios, - branding, través de la escala de f | duct ici ni desacuerdo
posicionamiento, targeting, canales y | . : ofrecen 1oS productos y - servicios — con '
ventas Likert mediante un amabilidad y respeto.
cuestionario de 9 Precio Usted decide comprar los productos de Santa | 4-De acuerdo.
items. Natura por el precio.
Percepcion La empresa Santa Natura ofrece una | 5-Totalmente de
Toma de variedad de productos constantemente de | acuerdo.
decisions acuerdo' a las necesidades y expectativas del
consumidor.
Compra Los clientes deciden comprar los productos
de Santa Natura por su marca.
_ Ramos (2017), en su libro El incremento de _ Calidad Los _ productos de _Santa Natura tienen _
Variable Técnicas de ventas. define que el ventas es una variable, propiedades reconocidas y valoradas con | Ordinal:
dependiente: incremento . de \;enta eqs a la cual se operara en Producto respecto a otras marcas.
incremento de sus 3 dimensiones: Distribucion Los productos de Santa Natura se venden en | 1.Totalmente en

ventas.

transferencia de un producto,

producto,

puntos estratégicos al alcance de los clientes.

desacuerdo




servicio o idea a un comprador | precioy beneficios Publicidad Los productos de Santa Natura se ofrecen y
mediante el pago de un precio | el gual se medira publicit.an _en los disti.ntos medios de | 2.En
convenido, mediante el cual, el | mediante un enfoque comunicacion y redes sociales. desacuerdo
vendedor: Identifica las cuantitativo a f[raves de valor Los valqres de los productos de_ Santa Natura _
necesidades y/o deseos del la es_cala de Likert son mejores que la competencia. 3:N| de acuerdo,
comprador, generando el impulso mediante un Precio Los precios de oferta de los productos de | ni desacuerdo.
. . . cuestionario de 9 Oferta Santa Natura son atractivos para los
EaCIafgl'lntgrcamé)lo par? lograr el | jtems. consumidores. 4.De acuerdo.
eneficio de ambas partes.

Promocién Los productos de Santa Natura son ofrecidos | 5.Totalmente de
a los clientes periédicamente con | acuerdo.
promociones en cantidad y precio.
Informacion La informacion que ofrece la empresa Santa
Natura a través de todos los medios es
Beneficios detallada, referente a los beneficios para la
salud.

Valor agregado | Los productos de Santa Natura se
caracterizan por contener en el mayor
porcentaje  posible sus  propiedades
naturales.

Fuente: Elaboracién propia.




Anexo 2

CUESTIONARIO PARA ENCUESTAR A LOS SOCIOS DE LA EMPRESA SANTA NATURA,
DISTRITO DE LOS SAN ISIDRO, ANO 2023

Instrumento de investigacion

Instrumento de Medicién

Mis saludos cordiales estimado olivense. El presente cuestionario servira para desarrollar una investigacion
acerca de la “Neuromarketing en incremento de ventas, empresa Santa Natura, San Isidro 2022”. Al
respecto quisiera pedirle en forma muy especial su colaboracién para que conteste las preguntas, que no le
llevaran mucho tiempo; cabe precisar que sus respuestas seran confidenciales. Las opiniones de todos los

encuestados seran el sustento del informe de investigacion, pero nunca se comunicaran datos individuales.

Le pido que conteste con la mayor claridad posible respecto al tema colocando un aspa (X) en el
espacio que estime pertinente, cabe precisar que no hay respuesta correcta ni incorrecta. Muchas
gracias por su colaboracion.

INSTRUCCIONES: Esta Ud. de acuerdo con llenar el formulario SI ( ) No ( ) Si est4 de acuerdo, a
continuacion, se presenta una serie de enunciados a los cuales usted deberd marcar con una X de
acuerdo a su criterio o lo que considere conveniente.

No

VARIABLES, DIMENSIONES E ITEMS

1
Total
mente

en
desacu
erdo

2
En
desa
cuer
do

3
Ni de
Acuerdo
ni en
Desacuer
do

De
acue
rdo

5
Total
mente

de
acuerd

0

VARIABLE INDEPENDIENTE: Neuromarketing
Dimension: Procesos cerebrales

1 Usted se comunica de forma adecuada con los clientes de la empresa
Santa Natura

2 Usted transmite de forma adecuada los valores de la empresa Santa
Natura

3 Usted informa a detalle de acuerdo a las necesidades de los clientes
Dimensién: Conducta

4 Le proyecta mucha emocion vender los productos de Santa Natura

5 | Austed le viene a la mente, una buena imagen la empresa Santa
Natura

6 Le proyecta a usted buenas intenciones la empresa Santa Natura
Dimension: Toma de decisiones

7 Usted decide comprar los productos de Santa Natura por el precio

8 La empresa Santa Natura varia sus productos constantemente de
acuerdo a las necesidades y expectativas del consumidor

9 Usted se mide al momento de hacer compras de los productos de
Santa Natura
VARIABLE DEPENDIENTE: Incremento de ventas
Dimension: Producto

10 | Usted cree que Santa Natura brinda productos de calidad

11 | Usted distribuye los productos de Santa Natura de forma adecuada

12 | Usted realiza la publicidad adecuada de los productos de Santa Natura
Dimension: Precio

13 | Usted cree que la empresa Santa Natura ofrece el valor adecuado para
el precio que ofrece

14 | Usted cree que la empresa Santa Natura tiene un buen marketing con
sus clientes

15 | Usted cree que la empresa Santa Natura produce los ingresos
adecuados
Dimension: Beneficios

16 | Usted cree que la empresa Santa Natura ofrece un valor agregado en

sus productos




17

Usted cree que la empresa Santa Natura realiza las ofertas adecuadas

18

Usted cree que la empresa Santa Natura informa de manera correcta
los beneficios de los productos.




Anexo 3: Evaluacion por juicio de expertos

Validacion del instrumento por Davila Arenaza, Victor Demetrio.

Titulo de lainvestigacion: Neuromarketing en incremento de ventas, empresa Santa Natura, San Isidro 2022

Apellidos y nombres del investigador: Abanto Pezo, Glazeni Najarip

Apellidos y nombres del experto: Dr. Davila Arenaza Victor Demetrio

Oferta 14. Los precios de oferta de los productos de Santa Natura son
atractivos para los consumidores.

ASPECTO POR OPINION DEL EXPERTO
EVALUAR
S| NO | OBSERVACIONES /
VARIABLES DIMENSIONES INDICADORES ITEM /PREGUNTA ESCALA cUMPLE | cuMPLE|  SUGERENCIAS
Comunicacion 1. La comunicacién de los trabajadores con los clientes es en Ordinal X
forma clara y detallada en la empresa Santa Natura.
Procesos Transmision 2. Se toman en cuenta y practican los valores en la empresa Ordinal X
cerebrales Santa Natura.
Informacion 3. Los socios de la empresa Santa Natura estan debidamente Ordinal X
informados para atender las necesidades de los clientes.
Afectivo 4. Le causa mucha emocién vender los productos de Santa Ordinal X
Natura.
VARIABLE Conducta Cognitivo 5. Los socios de la empresa Santa tienen un conocimiento Ordinal X
INDEPENDIENTE: detallado de los productos y servicios que se ofrecen
NEUROMARKETING Comportamiento 6. Los socios de la empresa Santa Natura ofrecen los productos Ordinal X
y servicios con amabilidad y respeto.
Precio 7. Usted decide comprar los productos de Santa Natura por el Ordinal X
precio.
Toma de Percepcion 8. La empresa Santa Natura ofrece una variedad de productos Ordinal X
decisiones constantemente de acuerdo a las necesidades y expectativas
del consumidor.
Compra 9. Los clientes deciden comprar los productos de Santa Natura Ordinal X
por su marca.
VARIABLE Producto Calidad 10. Los productos de Santa Natura tienen propiedades Ordinal X
INDEPENDIENTE: reconocidas y valoradas con respecto a otras marcas.
:/'\:E%ii“:mm DE Distribucion 11. Los productos de Santa Natura se venden en puntos Ordinal X
' estratégicos al alcance de los clientes
Publicidad 12. Los productos de Santa Natura se ofrecen y publicitan en los Ordinal X
distintos medios de comunicacion y redes sociales
valor 13. Los valores dg los productos de Santa Natura son mejores que Ordinal X
Precio la competencia
Ordinal X




Beneficios

Promocion 15. Los productos de Santa Natura son ofrecidos a los clientes Ordinal X
periédicamente con promociones en cantidad y precio.
16. La informacién que ofrece la empresa Santa Natura a través Ordinal X
Informacion de todos los medios es detallada, referente a los beneficios
para la salud.
Ordinal X

Valor agregado

17. Los productos de Santa Natura se caracterizan por contener
en el mayor porcentaje posible sus propiedades naturales.

Firma del experto:

S

Fecha__ 02 / 11 [ 2022

Resultado: *Aplicable X

*No Aplicab

ra: Las DIMENSIONES e INDICADORES, solo si proceden, en dependencia de la naturaleza de la investigacion y de las variables




Validacién del instrumento por Carranza Estela, Teodoro

Titulo de la investigacion: Neuromarketing en incremento de ventas, empresa Santa Natura, San Isidro 2022

Apellidos y nombres del investigador: Abanto Pezo, Glazeni Najarip

Apellidos y nombres del experto: Dr. Carranza Estela, Teodoro

ASPECTO POR OPINION DEL EXPERTO
EVALUAR
i SI NO | OBSERVACIONES/
VARIABLES DIMENSIONES INDICADORES ITEM /PREGUNTA ESCALA cuMPLE | cumpPLE | SUGERENCIAS
Comunicacion 1. La comunicacién de los trabajadores con los clientes es en Ordinal X
forma clara y detallada en la empresa Santa Natura.
Procesos Transmision 2. Se toman en cuenta y practican los valores en la empresa Ordinal X
cerebrales Santa Natura.
Informacion 3. Los socios de la empresa Santa Natura estdn debidamente Ordinal X
informados para atender las necesidades de los clientes.
Afectivo 4. Le causa mucha emocién vender los productos de Santa Ordinal X
Natura.
VARIABLE Conducta  [Cognitivo 5. Los socios de la empresa Santa tienen un conocimiento Ordinal X
INDEPENDIENTE: detallado de los productos y servicios que se ofrecen
NEUROMARKETING ; 6. Los socios de la empresa Santa Natura ofrecen los productos Ordinal X
Comportamiento - -
y servicios con amabilidad y respeto.
Precio 7. Usted decide comprar los productos de Santa Natura por el Ordinal X
precio.
Toma de Percepcion 8. La empresa Santa Natura ofrece una variedad de productos Ordinal X
decisiones constantemente de acuerdo a las necesidades y expectativas
del consumidor.
Compra 9. Los clientes deciden comprar los productos de Santa Natura Ordinal X
por su marca.
VARIABLE Producto Calidad 10. Los productos de Santa Natura tienen propiedades Ordinal X
mgggfﬂf\éﬂgg'ﬁz reconocidas y valoradas con respecto a otras marcas.
S Ordinal X
VENTAS. Distribucion 11. Los pl:oc_iuctos de Santa Natura se venden en puntos
estratégicos al alcance de los clientes
Publicidad 12. Los productos de Santa Natura se ofrecen y publicitan en los Ordinal X
distintos medios de comunicacién y redes sociales
Valor 13. Los valores de Io_s productos de Santa Natura son mejores Ordinal X
Precio que la competencia .
Oferta 14. Los precios de oferta de los productos de Santa Natura son Ordinal X
atractivos para los consumidores.
Promocién 15. Los productos de Santa Natura son ofrecidos a los clientes Ordinal X
periédicamente con promociones en cantidad y precio.
Beneficios B 16. La informacién que ofrece la empresa Santa Natura a través Ordinal X
Informacion de todos los medios es detallada, referente a los beneficios

para la salud.




17. Los productos de Santa Natura se caracterizan por conteneren el Ordinal X

mavor porcentaje posible sus propiedades naturales.

lor agregado

Firma del experto: (m : Resultado: *Aplicable *No Aplicable
4

Fecha / 11 [ 2022

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




Validacion del instrumento por Cardenas Saavedra, Abraham

Titulo de la investigacion: Neuromarketing en incremento de ventas, empresa Santa Natura, San Isidro 2022

Apellidos y nombres del investigador: Abanto Pezo, Glazeni Najarip

Apellidos y nombres del experto: Dr. Cardenas Saavedra, Abraham

ASPECTO POR OPINION DEL EXPERTO
EVALUAR
P Sl NO | OBSERVACIONES/
VARIABLES DIMENSIONES INDICADORES ITEM /PREGUNTA ESCALA cumpLe | cumpLE | SUGERENCIAS
Comunicacion 1. La comunicacion de los trabajadores con los clientes es en
forma clara y detallada en la empresa Santa Natura.
Procesos Transmision 2. Se toman en cuenta y practican los valores en la empresa v
cerebrales Santa Natura.
o 3. Los socios de la empresa Santa Natura estan debidamente v
Informacion . ) .
informados para atender las necesidades de los clientes.
Afectivo 4. Le causa mucha emocion vender los productos de Santa v
Natura.
VARIABLE Conducta  [Cognitivo 5. Los socios de la empresa Santa tienen un conocimiento v
INDEPENDIENTE: detallado de los productos y servicios que se ofrecen Likert ordinal
- ikert ordinal:
NEUROMARKETING : 6. Los socios de la empresa Santa Natura ofrecen los productos v
Comportamiento e .
y servicios con amabilidad y respeto. 5
Precio 7. Usted decide comprar los productos de Santa Natura por el Totalmente de v
precio. Acuerdo
Toma de Percepcion 8. La empresa Santa Natura ofrece una variedad de productos 4 v
decisiones constantemente de acuerdo a las necesidades y expectativas De A d
del consumidor. € %uer 0
Compra 9. Los clientes deciden comprar los productos de Santa Natura Indiferente v
por su marca. 2
\VARIABLE Producto Calidad 10. Los productos de Santa Natura tienen propiedades En Desacuerdo v
INDEPENDIENTE: reconocidas y valoradas con respecto a otras marcas.
INCREMENTO DE 1 N|
e 11. Los productos de Santa Natura se venden en puntos
VENTAS. Distribucion estratégicos al alcance de los clientes Tatalmente En
— Desacuerdo
- 12. Los productos de Santa Natura se ofrecen y publicitan en los v
Publicidad e . N ’
distintos medios de comunicacion y redes sociales
valor 13. Los valores de los productos de Santa Natura son mejores que v
. la competencia
Precio - \/
Oferta 14. Los precios de oferta de los productos de Santa Natura son
atractivos para los consumidores.
p L 15. Los productos de Santa Natura son ofrecidos a los clientes V
romocion L - . >
periédicamente con promociones en cantidad y precio.
Beneficios 16. La informacién que ofrece la empresa Santa Natura a través de v
Informacion todos los medios es detallada, referente a los beneficios para

la salud.




Valor agregado

17. Los productos de Santa Natura se caracterizan por contener
en el mayor porcentaje posible sus propiedades naturales.

\/

Firma del experto:

..,..-""-

-~

Fecha__13 / 11 /2022

Resultado: *Aplicable

X

*No Aplicable
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Anexo 4.
Consentimiento o asentimiento informado UCV
FORMATO PARA LA OBTENCION DEL CONSENTIMIENTO
INFORMADO

RESOLUCION DE VICERRECTORADO DE INVESTIGACION N°276-2022-VI-UCV

Titulo de la investigacion: Neuromarketing en incremento de ventas, empresa Santa
Natura, San Isidro 2022

Investigador principal: Abanto Pezo, Glazeni Najarip.

Asesor: Dr. Davila Arenaza, Victor Demetrio.

Propésito del estudio

Saludo, somos investigadores que le invitamos a participar en la investigacion:
Neuromarketing en incremento de ventas, empresa Santa Natura, San Isidro 2022,
cuyo proposito es elaborar una investigacién para obtener el titulo profesional.
Esta investigacion es desarrollada por estudiantes de la Escuela Profesional de

Administracién de la Universidad César Vallejo.

Procedimiento
Si usted decide participar en la investigacion se realizara lo siguiente:

1. Se le presentara un cuestionario en el que tendra preguntas generales sobre
usted zona de domicilio, edad, lugar de nacimiento y otros, no es necesario
que se anote su hombre, pues cada encuesta tendra un cddigo; luego se le
presentaran preguntas sobrevariables especificas de la investigacion.

2. El tiempo que tomara responder la encuesta sera de aproximadamente 15
minutos, si gusta, puede responder ahora 0 comprometerse a hacerlo en otro
momento o lugar, nosotros lo buscaremos.

Informacidon general: se le brindara a cada persona, la informacion para
cumplimiento delos principios de ética, se permitira cualquier interrupcion de parte
del entrevistado para esclarecer sus dudas.

Participacion voluntaria (principio de autonomia):

Puede hacer todas las preguntas para aclarar sus dudas antes de decidir si desea
participaro no, y su decision serd respetada. Posterior a la aceptacion no desea
continuar puede hacerlo sin ningun problema.

Riesgo (principio de no maleficencia):

Indicar al participante la existencia que NO existe riesgo o dafo al participar en la
investigacion. Sin embargo, en el caso que existan preguntas que le puedan generar
incomodidad. Usted tiene la libertad de responderlas o no.

Beneficios (principio de beneficencia):

Se le informara que los resultados de la investigacion se le alcanzard a la institucion
al término de la investigacién. No recibira ningun beneficio econémico ni de ninguna
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otra indole. El estudio no va a aportar a la salud individual de la persona, sin embargo,
los resultados del estudio podréan convertirse en beneficio de la salud publica.

Confidencialidad (principio de justicia):

Los datos recolectados deben ser anénimos y no tener ninguna forma de identificar
al participante. Garantizamos que la informacion que usted nos brinde es totalmente
Confidencial y no sera usada para ningun otro proposito fuera de la investigacion. Los
datospermaneceran bajo custodia del investigador principal y pasado un tiempo
determinado seran eliminados convenientemente.

Informacion especifica: Una vez que se haya terminado de brindar la informacion
general,se debe compartir la informacion especifica sobre la investigacion: los
datos que se requeriran, el hecho que se observara, o la accién que se realizara en
el cuerpo (medir, examinar) o alguno de los elementos de él (exdmenes de sangre,
orina, células, tejidos u otro material bioldgico), haciendo énfasis que los resultados
s6lo seran utilizados para la investigacion, sin identificar a la persona. De desearlo,
se puede brindar algun resultado de interés clinico al participante voluntario.

Problemas o preguntas:

Si tiene preguntas sobre la investigacion puede contactar con el Docente Asesor
Déavila Arenaza, Victor Demetrio al correo electrénico davilaa@ucvvirtual.edu.pe.

Consentimiento

Después de haber leido los propdsitos de la investigacion autorizo mi participacion
en la investigacion.

[Para garantizar la veracidad del origen de la informacion: en el caso que el
consentimientosea presencial, el encuestado y el investigador debe proporcionar:
Nombre y firma. En el caso que sea cuestionario virtual, se debe solicitar el correo
desde el cual se envia las respuestas].
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AUTORIZACION DE LA ORGANIZACION PARA PUBLICAR SU IDENTIDAD

EN LOS RESULTADOS DE LAS INVESTIGACIONES
DIRECTIVA DE INVESTIGACION N° 002-2022-VI-UCV
Datos Generales

Nombre de la Organizacion: RUC: 10475212466

DISTRIBUIDOR SANTA NATURA

Nombre del Titular o Representante legal: Jessenia Santos Rivera Lazo.

Nombres y Apellidos: Jessenia Santos Rivera Lazo. DNI:47521246

Consentimiento:

De conformidad con lo establecido en el articulo 7°, literal “f’ del Cédigo de Etica en

Investigacion de la Universidad César Vallejo ), autorizo [ X], no autorizo [ ] publicar

LA IDENTIDAD DE LA ORGANIZACION, en la cual se lleva a cabo la investigacion:
Nombre del Trabajo de Investigacion

Neuromarketing en incremento de ventas, empresa Santa Natura, San Isidro
2022.

Nombre del Programa Académico: ESCUELA DE ADMINISTRACION

Autor: ABANTO PEZO, GLAZENI NAJARIP DNI:72271944

En caso de autorizarse, soy consciente que la investigacion serd alojada en el
Repositorio Institucional de la UCV, la misma que serd de acceso abierto para los
usuarios y podra ser referenciada en futuras investigaciones, dejando en claro que los
derechos de propiedad intelectual corresponden exclusivamente al autor (a) del estudio.

Lugar y Fecha: San Isidro, 24 de octubre de 2022.

Firma y sello:

B T E s T O R W E

(TR R TN TR e T T I P R T

(*) Cédigo de Etica en Investigacion de la Universidad César Vallejo-Articulo 7°, literal “f” Para difundir o publicar los
resultados de un trabajo de investigacion es necesario mantener bajo anonimato el nombre de la institucién
donde se llevd a cabo el estudio, salvo el caso en que haya un acuerdo formal con el gerente o director de la

organizacién, para que se difunda la identidad de la institucién. Por ello, tanto en los proyectos de
investigacion como en los informes o tesis, no se debera incluir la denominacion de la organizacion, pero si
sera necesario describir sus caracteristicas.
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Anexo 6:

Coeficiente de correlacion, condiciones y regla de decisién

Coeficiente de correlacion

Valores de coeficiente correlacion

RANGO RELACION
-1.00 Correlacion negativa perfecta
-0.90 Correlacion negativa muy fuerte
-0.75 Correlacion negativa considerable
-0.50 Correlacion negativa media
-0.25 Correlacién negativa débil
-0.10 Correlacion negativa muy débil
0.00 No existe correlacion alguna entre las variables
+0.10 Correlacion positiva muy débil
+0.25 Correlacion positiva débil
+0.50 Correlacion positiva media
+0.75 Correlacion positiva considerable
+0.90 Correlacion positiva muy fuerte
+1.00 Correlacion positiva perfecta

Fuente: Elaborado en base a Hernandez, Fernandez & Baptista (2014)

Condiciones:
e Sig. T=5%

¢ Nivel de aceptacién 95 %, z =1,96

e Ho = Hipotesis nula

e Ha = Hipotesis alterna

Regla de decision:

a) Sivalor p >0.05, se acepta la Ho y se rechaza la Ha.

b) Sivalor p < 0.05, se rechaza la Ho y se acepta la Ha.

Tabla de frecuencia agrupada de la variable independiente neuromarketing

V1. NEUROMARKETING (agrupado)

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado

Validos Ni en
desacuerdo,
ni de 30 30.0 30.0 30.0
acuerdo
De acuerdo 56 56.0 56.0 86.0
Totalmente
de acuerdo 14 14.0 14.0 100.0
Total 100 100.0 100.0
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Prueba de hipétesis general

V2.
V1. INCREMENTO
NEUROMARKETING DE VENTAS
(agrupado) (agrupado)
Rho de V1. Coeficiente
Spearman NEUROMARKETING de 1.000 ,690™
(agrupado) correlacion
Sig.
(bilateral) .000
N 100 100
V2. INCREMENTO  Coeficiente
DE VENTAS de ,690™ 1.000
(agrupado) correlacién
Sig.
(bilateral) .000
N 100 100

Fuente: Elaborado con el Programa IBM Stadistical Pachege for the Social Sciences 25
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Anexo 7
Resultados de validacion y confiabilidad del instrumento

Validacion del instrumento

Numero | Docente Grado Resultado
1 Davila Arenaza, Victor Doctor Aplicable
2 Carranza Estela, Teodoro Doctor Aplicable
3 Cardenas Saavedra, Abraham | Doctor Aplicable

Confiabilidad del instrumento:

Resumen de procesamiento de casos

0,
N % Estadisticas de fiabilidad
Casos Valido 10 100,0 Alfa de N de
Excluido? 0 .0 Cronbach elementos
Total 10 100,0 934 17

a. La eliminacion por lista se basa en todas
las variables del procedimiento.

Tabla de coeficiente de confiabilidad Alfa de Cronbach:

VALOR NIVEL

<0,5 No aceptable
0,5a0,6 Pobre

0,6 a0,7 Débil
0,7a0,8 Aceptable
0,8a0,9 Bueno

>0,9 Excelente

Fuente: Elaborado en base a Arcos y Castro (2012)

Interpretacion: De acuerdo a los resultados obtenidos con el estadistico de fiabilidad
de Alfa de Cronbach en el programa SPSS25, se ha obtenido el coeficiente 0.934, lo
que representa de acuerdo al rango establecido en el coeficiente de confiabilidad de
Alfa de Cronbach como: Excelente. Dichos resultados tienen como base una encuesta
piloto realizada a 10 socios de la empresa Santa Natura, utilizando la técnica de la

encuesta y el instrumento que fue un cuestionario compuesto por 17 preguntas.
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