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Resumen

El objetivo de la tesis ha sido determinar la relacion del Neuromarketing y la decision de
compra de los consumidores de la empresa Otto Grill, cuya teoria cientifica Administrativa
fue La Teoria de las Necesidades o también llamada la Teoria de la Motivacion Humana de
Abraham Maslow, esta teoria comprende o plantea una escala de jerarquias de acuerdo a
las necesidades y circunstancias que rodea al individuo, esta jerarquia se construye desde
las necesidades primarias, hasta la cuspide de la pirdmide que es la autorrealizacion, de
modo que, a medida que una persona satisfaga su necesidad de acuerdo al nivel jerarquico
gue esté se encuentre, surgiran nuevas necesidades afectando la actitud del cliente, siempre
y cuando la necesidad anterior se haya satisfecho de manera positiva. La teoria establecida
para la variable X el Neuromarketing, fue la de Klaric quien menciona que el
neuromarketing es una ciencia que se aplica a través del método cientifico, donde se puede
emplear diferentes principios relacionados, ya que, al ser utilizados estos resultados tienen
un margen de error minimo, debido, a las herramientas utilizadas y de quienes analizan
estos resultados, para luego formular estrategias de marketing para llegar a los
consumidores, mientras que, la teoria de la variable Y la Decision de Compra fue la de
Shiffman, et al quienes explican que en ocasiones las situaciones de toma de decisiones del
consumidor no requieren un nivel alto de informacién acerca del producto o servicio. Ya
que, si todas las decisiones de compra requirieran un gran esfuerzo, entonces la toma de
decisiones del consumidor se convertiria en un proceso agotador dejandolo extenuado para
realizar otras funciones o actividades que puedan tener. Por otro lado, si las compras fueran
mondtonas, se convertirian en proceso insatisfactorio y aburrido. Por ello esta decision se
pueda clasificar en tres niveles abarcando una vision mas amplia de su comportamiento en
el mercado. El tipo de investigacidn fue aplicada y la poblacién estuvo conformada por 60
clientes que consumen en Otto Grill Independencia y la muestra fue censal. El instrumento
que se ha utilizado fue el cuestionario de tipo Likert. Los resultados que se han obtenido es
que el Neuromarketing tiene relacion con la Decision de Compra del Consumidor de la

empresa Otto Grill Independencia 2019.
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Abstract

The objective of the thesis was to determine the relationship of Neuromarketing in the
decision to buy the Otto Grill company, whose scientific theory was the Theory of
Needs or also called the Theory of Human Motivation by Abraham Maslow, this theory
comprises or poses a scale of hierarchies according to the needs and circumstances
surrounding the individual, this hierarchy is built from the primary needs, to the top of
the pyramid that is self-realization, so that, as a person satisfies his need according to
the hierarchical level that is found, new needs will arise affecting the client's attitude, as
long as the previous need has been satisfied in a positive way. The established theory
for the variable X the Neuromarketing was the Klaric who explain that neuromarketing
is a science that is applied through the scientific method, where different related
principles can be used, since, when these results are used, they have a minimum margin
of error, due to the tools used and those who analyze these results, to then formulate
marketing strategies to reach consumers, while, the variable Y Purchase Decision had
the theory of Shiffman, they explain that Sometimes consumer decision-making
situations do not require a high level of information about the product or service. Since,
if all the purchase decisions required a great effort, then the decision making of the
consumer would become an exhausting process leaving him exhausted to perform other
functions or activities that they may have. On the other hand, if purchases were
monotonous, they would become unsatisfying and boring. Therefore, this decision can
be classified into three levels, encompassing a broader vision of its behavior in the
market. The type of research was applied and the population was made up of 60 clients
who consumed at Otto Grill Independencia and the sample was census. The instrument
that was used was the Likert type questionnaire. The results that have been obtained is
that the Neuromarketing has a relationship with the Consumer Purchase Decision of the

company Otto Grill Independencia 2019.
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