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RESUMEN

La presente investigacion tuvo como proposito general, determinar la
relacion entre neuromarketing y la publicidad para las pequefias empresas
emergentes del Emporio comercial de Gamarra, 2020. El enfoque del estudio fue
cuantitativo, de disefio no experimental y de corte transversal. El tipo desde el punto
de su aplicabilidad fue basico y desde el punto de vista del nivel, fue descriptivo
correlacional. La muestra estuvo conformada por 40 pequefios empresarios,
duefios de negocios emergentes, instalados en el Emporio de Gamarra, a quienes
se les aplicé un cuestionario estructurado, con escala de Likert. Se concluy6 que
existe una relacion moderada y positiva entre neuromarketing publicidad para
pequefias empresas emergentes, con un coeficiente de correlacion de Pearson =
0,532 y con un nivel de significancia bilateral de 0,000 equivalente al 95% de

confianza.

Palabras claves: Neuromarketing, publicidad, pequefias empresas, empresas

emergentes.
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ABSTRACT

The general purpose of this research was to determine the relationship
between neuromarketing and advertising for small emerging companies of the
Gamarra Commercial Emporium, 2020. The focus of the study was quantitative,
non-experimental design and cross-sectional. The type from the point of view of its
applicability was basic and from the point of view of the level, it was descriptive and
correlational. The sample consisted of 40 small entrepreneurs, owners of emerging
businesses, installed in the Gamarra Emporium, to whom a structured questionnaire
was applied, with a Likert scale. It was concluded that there is a moderate and
positive relationship between neuromarketing advertising for small emerging
companies, with a Pearson correlation coefficient = 0.532 and with a bilateral

significance level of 0.000 equivalent to 95% confidence.

Keywords: Neuromarketing, advertising, small businesses, emerging companies.
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RESUMO

Lo scopo generale di questa ricerca era determinare la relazione tra neuromarketing
e pubblicita per le piccole aziende emergenti del Gamarra Commercial Emporium,
2020. Il focus dello studio era il design quantitativo, non sperimentale e trasversale.
La tipologia dal punto di vista della sua applicabilita era basilare e dal punto di vista
del livello era descrittiva e correlazionale. 1| campione era composto da 40 piccoli
imprenditori, titolari di imprese emergenti, insediati nel Gamarra Emporium, ai quali
e stato applicato un questionario strutturato, con scala Likert. Si & concluso che
esiste una relazione moderata e positiva tra la pubblicita di neuromarketing per le
piccole aziende emergenti, con un coefficiente di correlazione di Pearson = 0,532 e
con un livello di significativita bilaterale di 0.000 equivalente al 95% di confidenza.

Parole chiave: Neuromarketing, pubblicita, piccole imprese, aziende emergenti.



l. INTRODUCCION

El término de neuromarketing tuvo sus inicios a finales de los 90’ del siglo
pasado. Se considera que su fundador fue el profesor de Harvard, Jerry Zaltman
(2004), quien sefialé la posibilidad de utilizar tecnologia moderna para obtener
imagenes del cerebro en el marketing y el comportamiento del consumidor. Desde
entonces se ha convertido en un constructo multidisciplinar, debido a la fusiéon de
la neurologia, psicologia, marketing y sociologia. “El neuromarketing es el
conocimiento sobre el procesamiento de la informacion y las decisiones que toman
los humanos e investigar en detalle como las empresas deben comunicarse con el

cerebro” (Tourtoulou et al., 2013).

Una revista cientifica llamada Journal for Psychophysiology ha definido el
neuromarketing como “la contribucion de los métodos neurocientificos puede hacer
gue la comprension del comportamiento humano relevante para el marketing sea
considerable” (Lee et al., 2007). La esencia del neuromarketing es comprender
mejor y conocer la forma de pensar del consumidor, sus emociones, sugerencias o
valor preferido. El neuromarketing encuentra su aplicacion en diversas areas como
la innovacion, modificacion del producto, estrategia de precios, creacion de mix de
comunicacién y otros. El neuromarketing tiene como objetivo comprender mejor y
leer las necesidades, motivaciones o valores del cliente. Es una especie de
prediccion del comportamiento del consumidor y sus respuestas a un estimulo

particular.

Por tanto, el neuromarketing ha surgido como nuevas areas cientificas de
marketing que se ocupan de la reaccion subliminal de los consumidores en relacion
con materiales de marketing como marcas, productos y lineas de productos. La
neurociencia es una materia cientifica cuyo propésito es la investigacion del sistema
nervioso y su interconexion. L. Zurawicki describe la neurociencia como la fusién
de diversas materias que incorporan la neurofisiologia, anatomia, embriologia,
biologia en distintos campos, neurologia, neuropsicologia, electrofisiologia y
ciencias cognitivas (Zurawicki, 2010). Esta fundamentado en métodos



pertenecientes a la neurociencia orientados a comprender el funcionamiento del
cerebro humano que es el responsable de la conducta del cliente y su actuacion,
con la finalidad de incrementar la eficacia de las acciones comerciales para
empresas particulares. El neuromarketing es una disciplina moderna que presenta
un area entre la neurociencia y el marketing. Los profesionales y los especialistas
en marketing deben considerar los pensamientos individuales brindados por los
clientes. Deben pensar mas en los resultados de esta categoria de conocimientos

en la investigacion y las actividades de marketing.

El propdésito del neuromarketing es el conocimiento y la comprension de los
grados de atencidon expuestas por los individuos como respuesta a diversos
estimulos, de esta forma de busca exponer el comportamiento de dichos individuos,
partiendo de la base de su accionar neuronal. Actualmente, la fuerte presencia de
publicidad se esta gestando como un habito en las grandes, medianas y pequefias
ciudades. Los individuos, constantemente son bombardeados por publicidad de
diferentes maneras; cada vez mas intrusiva y dejando la sutileza a un segundo
plano. Es posible que la gran cantidad de publicidad expuesta no cumpla su
cometido y finalmente el objetivo de la misma no se logre alcanzar. En este sentido,
se trata de encontrar respuesta a la interrogante ¢, qué cosa atrae a los individuos?

Esta es la tarea del neuromarketing.

Investigar cuales son los estimulos que los individuos Averiguar a qué
estimulos las personas procuran mayor atencion, asi como aquellos que no influyen
en forma directa en la conducta del consumidor. En tal sentido, de lo que se trata
es sobre una mejor comprension de los individuos, sin la necesidad de realizar
manipulaciones en la mente de los consumidores. En el campo del
neuromarketing se efectda un reconocimiento de los estimulos, sin embargo, la
realizacion de predicciones sobre los comportamientos de las personas exige de
operaciones complicadas. Es importante considerar que el cerebro humano no se
mueve como un conjunto de sectores estaticos. Asimismo, el neuromarketing se ha
convertido en una especializacién, reconociendo los estimulos practicados a
diversos campos o0 materias, partiendo de un grafico publicitario hasta las cartas de

calor, muy utiles para observar las fijaciones de un cliente potencial.



Considerando las modernas propensiones pertenecientes al ambito del
marketing y publicidad, es imprescindible actualizarse sobre las modernas
estrategias para la creacién de una victoria gradual en un mercado, por esa razén
la ciencia ha logrado aplanar la balanza en un escenario en la que los individuos
son quienes manejan los destinos del mercado, debido a la sencilla razén que
constituyen el fin o destinatarios finales de un servicio o articulo circulante en el
mercado, pudiendo ofrecer una relevante ventaja para las empresas que luego de
destinar importantes recursos financieros en operaciones propagandisticas o
publicitarias y estrategias de mercadeo persisten sin lograr ideas coherentes en la
captacion de atencion de los consumidores para obtener el éxito de la empresa.
Las nuevas tendencias que engloban al mercado mundial estan acercando a las
empresas a tomar en cuenta en sus publicidades comerciales el neuromarketing ya
gue estan obteniendo muy buenos resultados en sus ventas, pero existe todavia en
empresas a nivel mundial que siguen la tradicional publicidad me refiero a que
recurren a estrategias de marketing de expectativa tradicional en la venta
impredecible y estad condicionada a los consumidores ya que resultan ser mas

riesgoso.

En los paises sudamericanos esta tendencia tiene en la actualidad muy poca
aceptacion con respecto a la neurociencia y mas en detalle el neuromarketing ya
gue el marketing es mas conocido como influencia en la publicidad ya que el
neuromarketing engloba ciencia o neurociencia y en la actualidad las empresas
todavia no se acercan al objetivo primordial que es investigar la incidencia de la
neurociencia en la colectividad teniendo como fundamento el neuromarketing como

instrumento indefectible en el campo de la publicidad y mercadeo.

En consecuencia, frente a la necesidad de determinar en qué medida la
aplicacion del Neuromarketing impacta en la publicidad de las empresas pequefias
emergentes del Emporio de Gamarra 2020, desde la percepcion de los pequefios
empresarios, se pretende dar respuesta a los siguientes problemas de
investigacion: (PG) ¢En qué medida el uso del neuromarketing tiene relacion con
la publicidad de las pequefias empresas emergentes del emporio de Gamarra
2020? En cuanto a los Problemas especificos se establecieron mediante las

siguientes interrogantes: 1) ¢ De qué manera se relaciona el neuromarketing con la



emocionalidad del cliente de las pequefias empresas emergentes del emporio de
Gamarra 20207? 2) ¢, De qué manera se relaciona el neuromarketing con la sencillez
del cliente de las pequefias empresas emergentes del emporio de Gamarra 20207,
finalmente, 3) ¢ De qué manera se relaciona el neuromarketing con el realismo del

cliente de las pequeiias empresas emergentes del emporio de Gamarra 2020?

Esta investigacion presenta tres tipos de justificaciones: teorica, practica y
metodoldgica, considerando que frente al comportamiento del neuromarketing
intenta corresponderse con las provocaciones sensoriales, tal es asi los sentidos
visuales, kinestésico y auditivo. Esto se puede evidenciar con mucha nitidez al
frecuentar un espacio comercial para adquirir algun articulo y el paseo termina con
la compra de mayores articulos de los que inicialmente se habia planeado. El
neuromarketing influye mediante los sentidos, a través de los colores, olores
agradables y la musica, generando los deseos de comprar o consumir. Segun
Jurgen (2014) la mayor parte de las compras es el resultado del inconsciente o

subconsciente y apenas el 15% restante es producto de la razén.

Justificacidn tedrica. Se pretende la mejora o completamiento del trabajo ejecutado,
ademas involucra realizar el acondicionamiento de técnicas nuevas que brinden
resultados relacionados a la satisfaccion de una adquisicion y las utilidades de la
empresa, con lo que se lograria la planificacion de nuevos emprendimientos,

considerando ademas la implementacion de estrategias de desarrollo.

Justificacién practica. Esta investigacion tiene como propdsito comprender el
mercado y obtener soluciones respecto a las opciones de adquisicion en las
diversas categorias de clientes. Por tal motivo, se debera evaluar el nivel de relacion
gue simboliza a cada sentido, tal como conceptualizar Es por eso que se tendré
gue analizar el nivel de relacidon que lo representa a cada sentido, como definir el

valor y el rol que cumple la existencia de una marca.

Justificacién metodoldgica. La justificacibn metodoldgica es aquella que se encarga
de explicar la correlacion entre las variables del estudio. Posibilita exponer la
correlacion existente entre las variables a aplicarse en el presente estudio. Esta
justificacion expone través de procedimientos hacer la toma de la informacion en

un momento dado. También, la presente investigacion podria ser referenciada para

4



ciertos estudios de casos que empleen las variables, el disefio y la formulacion de

herramientas, como aporte a las generaciones futuras.

El presente estudio buscar alcanzar los siguientes objetivos: Obijetivo
principal: Establecer de qué manera se relacionan el neuromarketing con la
publicidad de las pequeias empresas emergentes del emporio de Gamarra, 2020.
Los objetivos especificos formulados fueron: 1) Evaluar la relaciéon entre el
neuromarketing con la emocionalidad del cliente de las pequefias empresas
emergentes del emporio de Gamarra, 2020. 2) Analizar de qué forma se relacionan
el neuromarketing con la sencillez del cliente de las pequeiias empresas
emergentes del emporio de Gamarra, 2020 y 3) Establecer en qué forma se
relacionan el neuromarketing con el realismo del cliente de las pequeiias empresas

emergentes del emporio de Gamarra, 2020

La hipétesis general del estudio se formuldé mediante la siguiente proposicion
afirmativa: Existe una relacion entre el neuromarketing con la publicidad de las em
presas emergentes del emporio de Gamarra, 2020. Las hipétesis especificas fueron
establecidas asi: 1) Se relacionan el neuromarketing y emocionalidad del cliente de
las pequeiias empresas emergentes del emporio de Gamarra, 2020, 2) Existe una
relacion entre el neuromarketing y sencillez del cliente de las pequefias empresas
emergentes del emporio de Gamarra, 2020 y 3) Se relacionan el neuromarketing y
el realismo del cliente de las pequeiias empresas emergentes del emporio de
Gamarra, 2020.



II. MARCO TEORICO

Para llevar a cabo la presente investigacion, fue imprescindible la exploracion
y andlisis de distintos trabajos de investigacion, realizados anteriormente. A nivel
internacional tenemos a Quinteros (2018), quien se propuso investigar el sobre los
impactos en el consumidor del sector retail del neuromarketing en Medellin,
Colombia. El autor encontré que el cliente se interesa por las indicaciones con
difusién orientada a las rebajas, promociones u otras acciones que crean mayores
ventas para el negocio. Del mismo modo, se encontré que los mensajes fisicos o
virtuales de la publicidad deben ser atractivos y sugestivos, ademas de ser

ubicados de manera estratégica al interior del negocio.

Fernandez, P y Fernandez R. (2019) propusieron en su estudio
Neuromarketing. Hacia un nuevo marketing sustentado en la emocion, la
persuasion y la influencia, un ensayo sobre el neuromarketing vinculado a la
sencillez con que la publicidad debe orientarse. Definieron en términos sencillos al
neuromarketing como una herramienta de investigacion para la mejor comprension
de la conducta del consumidor y los procedimientos en la toma de decisiones
orientados a la compra. Es una metodologia que puede implementarse con las
estrategias de la mercadotecnia clasica para aumentar su efectividad. Empero, con
el neuromarketing desnudando las mentes de los consumidores y accediendo
entender su conducta, los expertos en marketing poseen en la actualidad la
oportunidad de usar los nuevos descubrimientos para generar campafas
publicitarias de mayor atraccion y por ende mas exitosas. Lo mas importante es
lograr la conexion emocional con el consumidor para cimentar mejores relaciones.
Cuando se combina el neuromarketing con otra informacion cualitativa, puede
constituirse en una poderosa herramienta en la creacion de hipotesis vinculadas
con la prediccion de los habitos de consumo. Puede comprobar si los aspectos,
usabilidad, packaging o visual merchandising de algun articulo trabajaran bien en
el mercado. Los autores, ademas concluyeron que los resultados logrados den los
estudios de neuromarketing no deberan ser usados por los expertos del marketing

como definitivos y exclusivos de sus siguientes acciones.



De otro lado se tuvo a Mendoza, Boza, Escobar y Macias (2019) se
propusieron determinar el uso del neuromarketing y las emociones para alcanzar el
éxito en la generacion de marcas en los emprendimientos de la ciudad de Quevedo,
Ecuador. Utilizé la revision bibliografica para la recoleccion de la informacion. La
metodologia fue de caracter cualitativo y utilizO una muestra de 100
emprendimientos afiliados a la Camara de Comercio de Quito, Ecuador. Concluyé
gue el Branding viabiliza un vinculo emotivo con el potencial cliente, porque captura
la atencion del cerebro, fortalece la vivencia personal en la satisfaccion de sus
requerimientos. Ademas, concluyd que los emprendimientos emplearon el
neuromarketing para saber de los consumidores y facilitar el desarrollo de

importantes procesos de mercadeo.

Por su parte, Pascual (2019) realiz6 una investigacion relacionando el
neuromarketing con el realismo de las camparias publicitarias en las redes sociales.
El autor encontr6 que en la linea de accion del marketing ha germinado la
propension del neuromarketing, lo que ha motivado generar una vinculacion mas
continua con el cliente, lo que permite conocer con mayor exactitud, sobre las
preferencias y evaluar el grado de efectividad de la publicidad que se ha realizado.
Es realista que el marketing sensorial tiene gran influencia actualmente en la
decision de compra. El autor demostr6 mediante un experimento, llevado a cabo
mediante un analisis de la publicidad en la red social Instagram, haciendo uso del
skroll de pantalla, entre otras técnicas. Concluy6 en que no existe eficiencia de la
publicidad la mencionada red social, a diferencia de lo realizado por las empresas
de gran envergadura. Las empresas emergentes deberan intentar otras vias o
comprar publicidad con estrategias que estimule las emociones del consumidor

potencial.

Pineda (2018) se propuso investigar sobre la importancia del neuromarketing
en la publicidad para las redes sociales. El autor concluyd que el neuromarketing
visual o auditivo ataca directamente al cerebro primitivo, que es el responsable en
las decisiones de compra del producto o servicio. Encontré ademas que al trabajar
con neuromarketing visual o auditivo es posible la trasmision de emociones,
sentimientos y aspiraciones, las cuales al ser expresados en las redes sociales

podrian dirigirse estratégicamente paralelamente con neurolinglistica y psicologia



del color, las cuales posibilitarian una vinculacion completa con el consumidor.
Agreg06 ademas que las piezas que se utilicen en la publicidad deben ser orientadas

a capturar los seis principales estimulos del cerebro primitivo.

De otro lado, Duque (2014), quien demostré que la decision del cliente
potencial no es evaluada de manera consciente, mas bien son decisiones tomadas
de forma automatica. Esta forma instintiva es obtenida luego de haberse
posicionado en el nivel emotivo y también en el subconsciente lo referente a las
marcas. Los hallazgos en la investigacion fueron valorados por los individuos que

laboran en el area correspondiente y disciplinas afines.

De otro lado, Hernandez (2013) demostrd que la mente que no forma parte
de la actividad consciente tuvo una ocurrencia 0 suceso positivo en la conducta del
cliente. Los resultados permitieron concluir que las estrategias de neuromarketing
estan vinculadas a los estimulos sensorios, por cuanto se crea en el cliente
potencial ecuatoriano, un impacto positivo en su conducta en el instante de la
adquisicion.

Por su parte, Moya (2015), en Espafia pudo comprobar que los individuos de
todo género consideran la informacion diversa en el proceso de la toma de
decisiones hacia la adquisicion de algun o algunos productos o servicios, existiendo
diversas morfologias a nivel cerebral entre dichos individuos. Los resultados
obtenidos expusieron las diferencias entre las estructuras cerebrales del hombre y
de la mujer con relacibn a las emociones evidenciadas. Estas condiciones

establecen una fuerte influencia en las adquisiciones.

En el nivel nacional, Jara (2017), en Lima logré comprobar que el neuromarketing
incide en la conducta del cliente de la empresa McDonald’s del centro comercial
Real Plaza en Pro de Los Olivos. El investigador consideré que el hecho de conocer
el funcionamiento cerebral permite generar otras estrategias distintas, como
promociones, difusion por la radio y la TV, ademés de ciertos sonidos utilizados
para generar deseos en el consumo. Se obtuvo como resultado, que el
neuromarketing incide directamente en la conducta al momento de adquirir del

cliente de McDonald's del centro comercial Real Plaza de Pro-Los Olivos, Lima.



Por otra parte, Castro (2016) demostré la existencia de diferentes estimulos
de orden visual en el campo del Marketing, esto sucede por cuanto esta demostrada
la gran influencia de los componentes -culturales, porque es la suprema
manifestacion de percibir la tradicion. Ademas, influyen los aspectos de orden
psicologico, porque permite practicar una diversidad de emociones como réplica
ante los estimulos mencionados. Se obtuvieron como resultados que la
investigacion resultd de alta relevancia para los negocios del rubro de la
gastronomia. El campo del marketing es de mucha relevancia e imprescindible en
el proceso de mejora y empleo de las acciones que deben tomarse con la finalidad
para atraer el interés de los clientes y lograr su fidelizacion. Se hall6, ademas, la
posibilidad de elegir el método de marketing mas conveniente que deberan ser
orientadas hacia los componentes de mayor influencia en los clientes, logrando

mayor fuerza en los momentos de la eleccion por parte de los consumidores.

De otro lado, Flores (2016) demostrd que la importancia para los clientes en
el momento de ejecutar la adquisicion, consiste en la incidencia de la totalidad de
sus emociones en un solo sitio. El autor confirmoé que al reconocer mejor al puablico
objetivo es probable desarrollar estrategias muy convenientes para los
requerimientos. Esto sera lo indicado para llegar a los consumidores mediante la
experiencia y emotividad, considerando el actuar del marketing sensorial. Se
obtuvieron como resultados, la necesidad de identificar la conducta del consumidor
y evaluar con mucha profundidad todas sus emociones, con acertadas estrategias

y lograr los productos con mayores posibilidades de comercializacién inconsciente.

En su estudio sobre los factores influyentes en las decisiones de compra,
Garcia y Gastulo (2018) encontraron que los de mayor influencia estan
relacionados al precio, ambiente y percepcién del consumidor, por lo que
recomendaron a la gerencia de supermercados Metro oriente sus mejores
esfuerzos en los factores mencionados a fin de lograr la esperada Optima relacion
con sus consumidores. Considerar ademas que en este sector existe una fuerte
competencia e innovacion de estrategias orientadas a mejorar los niveles de
ventas. Otro aspecto importante fue que dicha investigacion permitio la
identificacién de las superiores acciones para obtener el mayor nivel de ingresos

del publico al centro comercial para garantizar el mayor nivel de beneficios.



Con respecto a las teorias relacionadas vinculadas al tema de estudio, se
analizaron diversas propuestas teodricas, siendo una de ellas la Teoria del
Neuromarketing. En el mundo dinamico y cambiante en que se desarrollan las
empresas, contender en el escenario econémico vigente constituye obtener
maneras para dar salida de los articulos elementales con el fin de cumplir con los
requerimientos de los consumidores de la mejor manera que las grandes empresas

competidoras.

En el area de la mercadotecnia, las personas que no tienen una ocupacion
especifica, tienen un concepto de funcién propia de los negocios. Bajo esta mirada,
el marketing es equivalente a otras funciones, como por ejemplo las operaciones
productivas, contables, gestion, investigacion, etc. En tal sentido, como funcién de
negocios, el objetivo de la mercadotecnia es vincular a las empresas con sus
clientes. En cambio, las personas que laboran en el area, la perciben como un
conjunto de procesos de administracion del flujo de articulos desde su produccion
hasta el punto de consumo.

El concepto del marketing ha sido cambiado a través de los afios con el fin
de expresar las variaciones en los ambitos econémicos y de los negocios. La
American Marketing Association (AMA) cambié la definicion en varias ocasiones.
Durante el periodo 1985- 2005 la AMA lo defini6 como el proceso que reside en
planificar y realizar la concepcion, el establecimiento de los precios, las acciones
de promocién y distribucion de ideas, productos y servicios para generar los
intercambios que alcancen los objetivos personales y organizacionales. Este
concepto esta orientado en las conocidas cuatro P, denominado también como la

mezcla de la mercadotecnia.

Posteriormente, en 2005, la AMA realiz6 un cambio en el concepto, con el
fin de optimizar las realidades de la competencia en el escenario econémico. Para
la AMA entonces, el marketing es una funcion de la organizacién y un conglomerado
de procedimientos para generar, vincular y dotar valor a los consumidores y para
administrar las relaciones con o0s consumidores, de tal manera que rindan

beneficios a la empresa y a sus grupos de interés.
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Luego, en 2007, la AMA realiz6 otro cambio, dictando que el marketing es la
actividad, conglomerado de organizaciones y métodos para generar, comunicar,
dotar e intercambiar ofrecimientos dotados de algun valor para los clientes,
consumidores, sociedad en general y socios. Esta nueva definicion se enfoca en la
creacion de valor para los clientes. El marketing es el enlace entre clientes y
empresas, por cuanto se genera un intercambio de articulos, ideas y servicios, a
cambio de alguna forma de valor que puede ser dinero, trabajo, crédito o especies
autorizadas. El marketing es el instrumento principal de las empresas para alcanzar
sus objetivos: a) Comprender los requerimientos del cliente, b) Ofrecer valor
agregado al cliente mediante la calidad, c¢) Laborar de manera mas efectiva y
eficiente que la competencia. Crear beneficios para la empresa, orientarla hacia la
rentabilidad, sostenibilidad y perdurabilidad. EI marketing se vincula con la
complacencia de los requerimientos humanos y sociales. Este vasto enfoque
conecta la mercadotecnia con el estilo de vida, no solamente en clausulas de mayor

consumo Yy bienestar, sino ademas del beneficio de la sociedad.

Mediante los movimientos de marketing, los clientes tienen la capacidad de
adquirir autos provenientes de Corea del Sur y vinos de Perd, y las empresas son
capaces de lograr unas utilidades viables y lograr asi la felicidad de empleados y
consumidores. Pero el marketing ademas debe asumir los resultados negativos
capaces de crear sin proponérselos. Esta condicion exige que los profesionales de
la mercadotecnia deban considerar los impactos sociales y éticos de su accionar,

sillevan a la practica el arte de la buena ciudadania al devolver algo a la sociedad.

La estrategia de marketing es importante porque: 1) Es sustancialmente
dirigida por humanos 2) Se mantiene dinamica. Una mezcla diferente de ambos,
arte y ciencia, considera que las personas involucradas encuentran diversas
maneras de abastecer de valor original mediante el cumplimiento de las
necesidades y los deseos de diferentes consumidores, también de las necesidades
de la propia empresa. La psicologia, sociologia y la economia; comprenden mejor
sobre los requerimientos basicos y las motivaciones de los individuos, gracias a la

estrategia del marketing.

El mundo cambiante obliga una dindmica de cambio permanente por parte

del marketing, Las personas cambian con el transcurso del tiempo, por o que las
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estrategias deben actualizarse en funcién de las necesidades. Igualmente, los
articulos que logran alta popularidad en la actualidad podran ser olvidados en algun
periodo de tiempo, corto, mediano o largo. Entonces son obvias las razones de la
Importancia que constituye, contemplar las reglas concretas en el desarrollo e
implementacion de las actividades del marketing. Por tanto, es practicamente
imposible afirmar que dada “la necesidad del cliente” y “estos competidores” o
“‘estas medidas gubernamentales”, el articulo A, el precio B, la promocion C y la
distribucion C; generaran mayores ganancias. La mercadotecnia no se mueve asi,
lamentablemente. La falta de medidas o reglamentos y la coyuntura econdmica,
social, cultural politica, etc., permanentemente convierten a la estrategia de
marketing en un asunto muy fascinador. Aqui esta la parte interesante de la
estrategia del marketing, también es desafiante. Puede suceder que una estrategia
perfectamente disefiada y ejecutada puede tener resultados negativos,
correspondientes al fracaso. La naturaleza del marketing es capaz de hacer que la

planeacion de la misma se convierta en una actividad frustrante.

Para concluir, no se puede dudar de la gran importancia del marketing. No
hay otra funcion de negocios que se concentre en el desarrollo de las relaciones
con los consumidores o clientes, lo mas preciado de todas las empresas (incluye a
las organizaciones sin fines de lucro). Esta afirmacion no aminora la relevancia de
las otras funciones de los negocios, ya que la totalidad son necesarias para el éxito
de una empresa. Por supuesto que la funcion de coordinacién con las demas
funciones es fundamental para lograr el éxito por parte del marketing. Empero, es
imposible que superviva la empresa sin clientes y programas de mercadotecnia
utilizables en el cultivo de las relaciones de los consumidores. En tal sentido, se
puede concluir que el marketing es analogo a otras funciones de negocios, como la
produccion, la investigacion, la gestion de recursos humanos y financieros. El
marketing ha cambiado mucho durante los ultimos veinte afios, su enfoque ahora
estd en el valor, las conexiones con los consumidores y stakeholders. Esta

conectado con el estilo de vida, principalmente en términos del bienestar social.

Los retos del marketing en la escena de la economia vigente contienen: a)
Una variacion en el poder orientado a los consumidores a causa del incremento del

acceso a la informacion. b) Un crecimiento relevante en la eleccion de los articulos
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por las extensiones de linea y abastecimiento mundial. ¢) Mas audiencia y

segmentacion de los medios por cuanto los consumidores destinan menor tiempo

en los medios tradicionales y mayor tiempo en los interactivos. d). La variacion en

las observaciones del consumidor respecto al valor y la moderacioén. e). El cambio

en los patrones de demanda de algunas categorias de articulos, especialmente los

entregados de manera digital. f) El incremento de las preocupaciones respecto a la

intimidad, la ética y la seguridad. g) La competencia legal algo ambigua, de manera

privada en los mercados mundiales.

Tabla 1: Conceptos béasicos de marketing

Concepto

Alcances

Branb Equity

Canales de
distribucion
Mercado

Mercado real

Mercado virtual

Metamercado
Metamediario

Intercambio

Plan de marketing

Producto
Targeting

Utilidad

Valor inmaterial de la marca que se evalta disminuyendo el valor total de la
marca de los activos netos. Este indicador se mide mediante las relaciones
que posee el cliente con la marca en cuatro componentes: fidelidad a la
marca, vinculaciones de marca, calidad observada y el conocimiento de la
marca.

Constituyen los canales mediante los cuales se ubican los articulos o
servicios en manos del consumidor.

Conglomerado de vendedores y de compradores.

Localizacion fisica en la que los consumidores y oferentes ejecutan sus
operaciones comerciales.
Mercado cuyas operaciones se fundamentan en el espacio virtual.

Conglomerado de articulos y servicios vinculados intimamente, enfocado en
torno de la actividad concreta de consumo.

Un sitio exclusivo de ingreso en el que los consumidores logren localizar y
determinar contacto con diversos oferentes en el metamercado.
Procedimiento que reside en lograr algin valor, partiendo de alguien que
oferta alglin producto a cambio; regularmente, lo que involucra obtener
materiales por recursos financieros.

Consiste en un escrito que contiene un resumen sobre lo que el especialista
en mercado plasma lo adquirido sobre el mercado vy el cliente. Indica el
modo en el que la empresa propone logar sus objetivos de mercadeo y las
respectivas estrategias aplicadas, acciones y planes de accién concretas que
se ejecutarian.

Alguna cosa o servicio que se puede comprar mediante el intercambio para
complacer un deseo o requerimiento.

Reside en la eleccion del estrato o estratos meta a los cuales se enfocaran
todas las acciones de marketing

Cualidad de un articulo para complacer los requerimientos o deseos de un
consumidor. La tipologia de utilidad de las transacciones de marketing
corresponde a la forma, lugar, psicologia, tiempo y posesion.

Fuente: Marketing Intel (s/f.)
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Neuromarketing

Lo propio que sucede en todas las ramas de la ciencia administrativa y
considerando su relevancia en la actualidad, la creacion e inventos de nuevos
procedimientos y tecnologias para obtener mejoras, rentabilidad o fortalecimiento
de procesos; fueron el fruto del trabajo de pensadores, expertos y empiricos de
distintas disciplinas. El neuromarketing, especificamente reside en la practica de
las metodologias de investigacion desde la neurociencia hacia la investigacion del

marketing tradicional (Monge, 2009).

Una definicion moderna de Neuromarketing la considera como el resultado
del encuentro del marketing y la neurociencia, cuya finalidad consiste en incluir los
procesos cerebrales para optimizar la eficiencia de las actividades de la empresa
con sus consumidores (Braidot, 2009). El neuromarketing analiza el funcionar del
cerebro durante el proceso de la toma de decisiones de compra. En consecuencia,
estudia el modo en que los estimulos de la publicidad, de promociéon y el
comportamiento de los comerciantes; impactan en la réplica del cerebro. Las
decisiones de los clientes tienen como fundamento las percepciones subjetivas
relacionadas a los estimulos sensoriales. Estos estimulos son activados durante el
momento del proceso de la toma de decisiones de compra, al margen de los grados
de conciencia. Los estudios de mercado pueden resultar sin valor, dado que éstos
estudian los niveles conscientes de los clientes.

En tal sentido, el neuromarketing constituye una sinergia de dos materias:
las neurociencias y el marketing. Las neurociencias aportan a la segunda, moderna
informacion objetiva que hasta hace poco era imposible evaluar. De esta manera,
el marketing pueda tomar las decisiones de manera efectiva y mas segura en las
acciones comerciales de las pequefias empresas emergentes, para el caso del
emporio de Gamarra 2019. Segun Braidot (2013), el neuromarketing es materia
moderna, que analiza e investiga los procesos cerebrales que manifiestan el

comportamiento y las decisiones de los consumidores en el escenario comercial.

En condiciones reales el neuromarketing provisto de un disefio adaptado,
tiene la capacidad de brindar reportes sobre los sucesos en el cerebro de un

consumidor frente a los distintos estimulos que recepciona, ofreciendo un espacio
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de investigacion mucho mas amplio que el brindado por el marketing tradicional,
correspondiente a las limitaciones para la exploracion de los mecanismos
metaconscientes. (Phillips, M. L. et al. (1997). En el mundo empresarial el
neuromarketing se nos presenta como un conglomerado de recursos de gran valor
para estudiar el mercado, clasificarlo y desarrollar estratagemas adecuadas en lo
gue se refiere a los articulos (disefio, packaging, marca), posicionamiento, canales,
comunicaciones y precios. Definitivamente, dichos recursos se basan en el
conocer de los procedimientos del cerebro conectados a la percepciéon sensorial,
el procesamiento de los datos, la memoria, la racionalidad, las emociones, los

mecanismos interactuantes en el aprendizaje y decisiones.

Los métodos de la investigacion convencional al interior del marketing son
los test de productos, las encuestas y los focus group entre otros. Estos métodos
aproximan la empresa al consumidor y tratan de conocer el como, el cuando, el
gué y el lugar donde adquiere el cliente, para de esta forma, identificar sus
preferencias, deseos y gustos, para asi concentrar los esfuerzos necesarios en
afrontar de la forma mas adecuada y con el mix indicado al mercado objetivo que
posee cada empresa y lograr asi, los clientes que compren sus articulos o
servicios y que posteriormente repliqguen sus adquisiciones, comenten las virtudes

del servicio o articulo a sus circulos amicales.

Pese a los hallazgos importantes de estas tecnologias, muchas
organizaciones aun se mantienen en los métodos convencionales y no pasan la
etapa de introduccion del ciclo de vida del articulo y terminan prematuramente
fuera del mercado. Décadas atras un grupo de investigadores especialistas en
neurociencia disefiaron un experimento social llamado Pepsill, siendo este la
causa que dio origen al neuromarketing como especialidad, puesto que, al
desarrollarlo, percibieron los aspectos racional e irracional en la ejecuciéon de los
procesos de decision de adquisiciones y posteriormente se confirmarian con la
practica de diferentes tecnologias visuales del accionar cerebral y neuronal, con lo
gue se estableceria que los individuos en la mayor parte de los casos no adquieren
de la manera racional, lo que orienta la atencion hacia la publicidad y

posicionamiento de marca en la mentalidad del cliente.
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Por otra parte, esta nueva disciplina puede considerarse como un moderno
método de investigacion que en la actualidad esta cogiendo mayor notoriedad, al
interior de un mercado lleno de desafios, en la que se establece nuevas técnicas,
enfoques, enfoques y formulas. También puede enfocarse como una préctica de
procedimientos y técnicas que corresponden a las neurociencias en el contexto
comercial, investigando los resultados que la publicidad tiene en el cerebro

humano, con el proposito de lograr la prediccion del comportamiento del cliente.

Por dltimo, al Neuromarketing se le puede considerar como un campo de
estudio de varias materias en la que se practican métodos y tecnologias
correspondientes a las neurociencias (como resonancias magnéticas,
encefalogramas, etc.) para investigar las respuestas cerebrales del consumidor
frente a los diferentes estimulos ocasionados en el area del marketing.

(Redaccion puromarketing.com, 2007).

Aplicaciones en Neuromarketing

De acuerdo a los conocidos tres niveles del cerebro se centra
fundamentalmente en los requerimientos del ser humano, ocupacién del
neuromarketing y posteriormente, convertir dichos requerimientos en deseos o
demanda (Braidot, 2011). Un claro ejemplo de lo afirmado puede ser la adquisicion
de articulos o servicios como alarmas, seguros, etc. cuya demanda aumenta con la
condicion de existencia de la percepcion de inseguridad, fundamentada en la accion
del cerebro reptiliano, considerado cientificamente como instintivo. Los
requerimientos vinculados con las emociones, como el reconocimiento hacia los
demas, el afecto, el amor, etc.; se originan en el sistema limbico. En el accionar del
analisis de informacion, es el cortex o cerebro pensante el interviniente. Ese cerebro
evalla alternativas, realiza comparaciones y cualidades de cierto articulo que esta
siendo buscado. Los objetivos que el neuromarketing persigue son:

1. Identificar la forma en que el sistema nervioso traduce la gran cuantia de
estimulos a los que se expone un consumidor al lenguaje del cerebro.

2. Pronosticar el comportamiento del cliente luego del estudio de la mente del
cliente, lo que accede elegir la férmula de medios prototipos el

desenvolvimiento de la comunicacién que los individuos recuerden mejor.
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3. Desarrollar los temas propios del marketing: branding, preciso, producto,
posicionamiento, targeting, comunicaciones, planeamiento estratégico
canales, etc. con los mensajes adecuados respecto al consumo que se
piensa realizar. Lo relevante es el efecto de caracter emotivo que crea el
modo en que se comunica la promocién, basicamente en el contexto
retail.

4. Comprender y complacer, cada vez mejor, los requerimientos y esperanzas

de los consumidores (Olamendi, s.f.)

Aunque el Neuromarketing expone todas estas cualidades y fortalezas,
ademas posee aspectos débiles los cuales fueron debatidos en diversas

ponencias, conferencias y simposios realizados sobre el tema. Estos son:

Elevados costos: Tal vez las barreras mas altas para que las
organizaciones ensayen esta categoria de tecnologias, por cuanto el servicio de
alquiler de un equipo para la resonancia magnética funcional llega a costar

aproximadamente US$1.500 solamente para una reunion.

Tamafio de la muestra: Muchas personas no estan dispuestas a ser
intervenidas para la lectura y escaneado de sus cerebros, por lo que se
considera una gran dificultad obtener la cantidad de muestras necesarias
para la obtencién de resultados significativos. La dificultad es muy grande,

en comparacion con los focus group o encuestas.

Mala imagen: Se han formulado una serie de conjeturas o teorias
en el sentido de que las investigaciones realizadas por el
neuromarketing podrian ser utilizadas en la realizacion de publicidad
subliminal o también para el control de la mente de los clientes,
haciendo que estos puedan perder la conciencia, asi como su

capacidad de decidir.

Consideraciones éticas: Con relaciéon al Neuromarketing se ha tratado
mucho sobre el no respeto a la libertad del cliente y el detrimento de la conciencia
del consumidor de forma involuntaria, lo que ha terminado en lios judiciales de
caracter ético y moral contra el neuromarketing, la publicidad y la economia que

perciben al cliente cual objeto y no como un ser humano.

17



En la actualidad hace falta un acuerdo entre los investigadores y ademas
esta vigente la ausencia de patrones. Por ser un tema nuevo y haber muy pocos
casos gue se hayan publicitado (directivos de muchas empresas que estan usando
estas metodologias han preferido mantener la reserva del caso por obvias razones,
en cuanto a los problemas que se pueden acarrear), los conocedores no cuentan
con los necesarios parametros ni indicadores sobre el asunto, dado que el nivel de

complejidad es elevado.

En el campo de esta disciplina, las aspiraciones constituyen la manera que
toman los requerimientos, siendo moldeados por la sociedad, su entorno y su propia
personalidad. Se puede definir a la demanda como la concretizacion de una
aspiraciéon material, partiendo de la compra de un articulo o servicio. Esto se puede
ejemplificar con un caso de coches deportivos; la vinculacién deseo- marca podra
lograr diversos anclajes a través de diferentes formas de conexiones de neuronas:
el i dividuo que genera la belleza del modelo, la emocién de poder, el reto de
manejar con gran celeridad, o algun asunto relacionado al contexto de la simbologia
generado mediante las estratagemas comunicativas en la que el articulo se conecte
con los deseos psicogénicos, probablemente como el status social (Damasio,
1999). Ciertos estudios de investigacion sobre la resonancia magnética funcional
comprobaron que algunas marcas “premium” afectan de manera relevante en las
ansiedades del cliente al gobernar los circuitos cerebrales implicados en la
retentiva, las decisiones y también en la imagen que el individuo tiene sobre su

persona.

De otro lado, Mejia (2012) afirmé que la disciplina en mencion investiga los
procesos del cerebro humano y sus variaciones en los momentos decisorios, con
la finalidad de alcanzar a pronosticar el comportamiento del cliente. Reconoce las
areas del cerebro que participan durante el proceso de adquisicién de un articulo o
eleccion de un servicio o marca. El autor sefialé que el Neuromarketing, utiliza
cuatro tecnologias con mayor frecuencia: Resonancia magnética, Encefalografia,
Magneto encefalografia y Tomografia. La primera permite monitorear funciones
fisiologicas, generando resultados muy confiables. La segunda mide las variaciones
eléctricas del cerebro. La tercera mide las variaciones magnéticas producidas en el

cerebro. La ultima permite monitorear funciones fisiologicas impactadas con el
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trabajo cerebral, por ejemplo, el flujo sanguineo, oxigenacion de la sangre, volumen

de sangre, el metabolismo, etc.

Respecto a las dimensiones del Neuromarketing, Mejia (2012) establecio
tres caracteristicas fundamentales, las mismas que miden las ondas cerebrales: La
atencién, aspecto de mayor facilidad en ser alcanzado en un anuncio. Es la
capacidad de elegir los datos recepcionados mediante los sentidos, lo cual accede
orientar y supervisar los procesos mentales. La emocion, caracteristica que debe
ser manejada convenientemente, considerando que, el aspecto emotivo es
demasiado alto, durante un largo periodo puede generar cansancio o saturacion.
Existen tres funciones fundamentales de emocion: funcion de adaptacion, adectua
al organismo para actuar; funcién social, prepara el estado animico, facilitando la
interaccion social; funcidon de motivacion, existe una vinculacién entre motivacion y
emocion, se retroalimentan. La tercera caracteristica es la memoria, la de mayor
dificultad en alcanzar. De lograrla, entonces se puede inferir que el anuncio fue
bueno, porque el consumidor lo recodara con cierta facilidad. La memoria es la
capacidad del cerebro de retener informacion y recuperarla a voluntad. Sus fases

son tres: codificacion, almacenamiento y recuperacion.

Publicidad de las pequefias empresas emergentes

Segun la RALE (s.f.), el significado de publicidad es equivalente a la
divulgacion de anuncios o noticias en el ambito comercial con el fin de cautivar a
potenciales compradores, usuarios, etc. O’Guinn et al. (1999, citados por
Thompson, 2005) conceptualizaron a la publicidad como un conjunto de acciones
pagadas, canalizados mediante medios masivos de la informacién, con la finalidad
de convencer. La publicidad es uno de los instrumentos mas potentes del marketing
y es usado con la finalidad de poner en conocimiento un explicito mensaje de
articulos, servicios, etc. de alguna empresa, persona u organizacion con negocio.
Las empresas indagan mediante la publicidad, obtener popularidad de su marca,
exponer las ventajas o atributos de sus articulos y las formas adecuadas de
utilizarlos, también obtener el desarrollo de motivaciones o estimulos de compra en

los clientes potenciales (Zufiga, 2011).
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Un adecuado sistema de publicidad es capaz de transformarse en una
herramienta util en el trajin de la competencia hacia el desarrollo empresarial
(Publiworld 2012). Dentro del contexto de las pequefias y microempresas, Marc
(2004, citado por Tariq y Ghaffar, 2010) sostuvo que las aplicaciones del marketing
y de la publicidad como un riguroso estudio de mercado objetivo, capaz de impulsar
el rubro de la microempresa, reduciendo los indicadores de fracaso hasta en un
60%. Sobre la base de la informacion anterior, es posible determinar que la
publicidad, asi como el marketing, constituyen puntos destacables para las micro y
pequefias empresas. Los desafios requieren de un minucioso asesoramiento sobre
estos campos en las pequefias empresas con el fin de obtener mejoras en el
desempefio con relacion a las empresas competidoras, hacia la captacion de

mayores clientes (Lambin, 2003).

Auln persisten las formas convencionales o basicas de publicidad para las
microempresas, como los folletos, volantes, tarjetas, etc. EIl mundo moderno y con
el constante cambio exige formas mas eficientes de hacer publicidad. Por su parte,
Rosales (2014), la publicidad indistintamente para el tipo o tamafio de empresa a
la cual se oferta el servicio, fundamentalmente debe considerarse como un proceso,
en la que sus fases o etapas son: Emisor, receptor, mensaje, medio o canal, codigo,
contexto, retroalimentacion, ruidos y redundancia. En cuanto a los ruidos pueden
incluirse los de naturaleza fisica, psicoldgica, fisioldégica y semantica. El autor, bajo
un enfoque del contenido del mensaje afirmé que las dimensiones de la publicidad
son tres: Autobiografia, considerado como el cuento o afirmacion del mensaje en
primera persona (“yo” te cuento mi historia, “a ti”, la recepcién imaginaria que
atiende o escucha “a escondidas” mi vivencia personal), Narrativa, en la cual, una
tercera persona trasmite una historia a una audiencia imaginaria y Drama, en la que
los personajes presentan de manera directa, eventos importantes, ante una

audiencia empatica imaginaria.

Por otro lado, se revisé lo expuesto por Hernandez (2013), quien, afirmé la
existencia de dos estrategias frecuentemente usadas por la publicidad moderna
usadas por las empresas indistintamente de sus tamafios o tipos, que merecen
atencion especial: la segmentacion del mercado (enfocado al mercado juvenil) y la

personalizacion de los anuncios, también enfocado hacia la poblacién joven,
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considerando que ellos conforman el segmento mas importante para la publicidad,
habiéndose comprobado su mayor crecimiento como poblacion y de mayor
potencial como segmento consumidor. Ademas, este segmento posee una gran
cultura publicitaria, se identifican con una determinada marca, condicion que puede
afectar a los miembros de su familia con el paso de los afios. Hernandez (2013)
estableciéo como rasgos muy importantes en las campafas publicitarias modernas
tres aspectos: La emocionalidad, recurso muy amigable. Los sentimientos y las
emociones son muy bien valorados por el consumidor moderno. La sencillez, como
expresion de un comportamiento moral para enfrentar los tiempos criticos,
incertidumbre social y politica. El realismo, valorado por el consumidor moderno y
presentado por la publicidad como colectivo complejo, con argumentos realistas de
inclusion social. ElI enfoque presentado por el mencionado autor, respecto a los
rasgos usados por la publicidad, por su relevancia y vigencia, se consideraron como
las dimensiones de la publicidad por la importancia que reviste en la actualidad. En
tal sentido, las dimensiones de la publicidad son: La emocionalidad, la sencillez y

el realismo.
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1. METODOLOGIA

3. 1. Tipo y disefio de investigacion

3.1.1. Tipo de investigacion

La presente investigacion se caracteriza por su correspondencia con la
orientacién cuantitativa. Para Hernandez et al. (2016), estos tipos de trabajos
investigativos se caracterizan por la recoleccion de informacion para comprobar las
hipotesis basados en la evaluacion numérica y el tratamiento estadistico. También

permite determinar modelos de conducta y demostrar las teorias respectivas.

La presente tesis es de tipo aplicado y de nivel descriptivo correlacional por cuanto
refiere y explica sobre cualidades externas, internas, caracteristicas, peculiaridades

y propiedades fundamentales de los sucesos y eventos realistas. (Carrasco, 2007).

3.1.2. Disefio de investigacion.

El disefio de la presente tesis fue no experimental y de corte transversal. La
condicion de no experimental es debido a que no se manipularon ninguna de las
variables, la informacion fue recogida directamente del encuestado, quien por
voluntad e independencia establecié las respuestas consignadas en el cuestionario
de preguntas. Fue transversal, debido a que la informacién recogida se realizé en
un solo acto, como si se tratara de una fotografia instantanea de la realidad. El
estudio fue de tipo correlacional porque el propésito es determinar el nivel de
relacion entre las variables de estudio: neuromarketing y la publicidad de las
pequefias empresas emergentes del emporio de Gamarra 2019. El propésito del
disefio transversal y de tipo correlacional permiten el analisis de la relacion de los
eventos o fendbmenos presentados en la realidad, ademas la identificacién del de
ausencia, incidencia y grado de relacion entre variables (Carrasco, 2014).
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El disefio de la presente investigacidon se representa bajo el siguiente esquema:

E— X
M 1
—_— Y

Dénde:
X: Neuromarketing

Y: Publicidad de las pequefias empresas emergentes

3. 2. Operacionalizacion de las variables

La publicidad se constituye en un poderoso instrumento promocional utilizable
por organizaciones, instituciones del Estado, personas naturales, ONG o empresas
con el fin de poner en conocimiento un mensaje especifico, vinculado con sus
servicios, ideas, articulos ofrecidos, etc. a un especifico conglomerado obijetivo.
Respecto a su definicion operacional, la publicidad es un arte destinado a la difusion
e informacion orientado a cierto publico respecto a los atributos de algun bien,
servicio, haciendo uso de algin o algunos medios disponibles masivos de
comunicacién (ciberespacio, cine, television, radio, volantes, revistas, catalogos,
etc.) para lograr la motivaciéon del respectivo cliente hacia una determinada accién
de consumo. La publicidad reportara al cliente potencial de un bien o servicio acerca
de los atributos que presenta este y demostrara o destacara las diferencias que lo

distancian de las competencias.
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Tabla 2: Operacionalizacion de las variables

V1: Neuromarketing

Escala de Niveles y Niveles y
Dimensiones Indicadores items ysg;glr%rs] :;rrlr?eor?s?éonr rangos Vi
Seleccionar informacion 1,2 Nominal- 3813.(5-115)20
Atencion Dirigir procesos mentales | 3.4 politdmica Aﬁo'&g_zg) )
Controlar procesos | °
mentales
Funcién adaptativa 6,7, Nominal- ’\Bﬂajg_(S-llg)zo 'E\ﬁﬂaig_(lgg?s)
i ; HAmMi - edio (33-
Emocion Funcion social 89, politomica Aliolgzg-zs) : Alto (64-80)
Funcién motivacional 10
Codificacién 11, 12, | Nominal- ,E\iﬂajgl(G(-llg)ZS)
: A edio (19-
Memoria Almacenamiento 13,14 | politomica | 4 6 30)
Recuperacion 15,16
V2: Publicidad de las pequefias empresas emergentes
Escala de Niveles y Niveles y
Dimensiones Indicadores items ;n\e/g;glr%;\ za:nmgeonss?éonr rangos Vi
Sentimientos 17, 18, | Nominal- 1’\3/'&13_(6(-11;3)25)
. HAMAG ealo -
Emocionalidad | EMOciones 22 20| politomica |y s.30)
Elegancia 23, 24, | Nominal- 1’\3/'313_(5(-112)20) Bajo (16-32)
. TP edio (16- ; _
Sencillez Comunicacion ;? 26, | politomica | ) (21-25) Xligl(oefgoga
Claridad '
Inclusion social 28, 29, | Nominal- I’?Aajg_(S(-llg)zo)
-z sy W4 - e |0 -
Realismo Inclusién politica 30, 31, | politomica Alto (21-25)
Inclusion ideoldgica 32

3. 3. Poblacion, muestra y muestreo

La poblacion fue constituida por el total de las pequefias empresas emergentes del
Emporio comercial de Gamarra, estimada en 390. La muestra seleccionada estuvo
conformada por 40 pequefios empresarios emergentes, mujeres y hombres, cuyas
edades fluctuaron desde los 23 afios hasta los 65 afios. La técnica de seleccion de

la muestra o muestreo fue la no probabilistica y por conveniencia. Se seleccioné a
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un grupo de pequefios empresarios, cuyas caracteristicas fueron comunes, en
torno a la dimension de sus negocios (fundamentalmente pequefios y familiares),
dedicados a la produccion y comercializacion y con un periodo no menor de 3 afios

continuos en el rubro o actividad econémica.

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

3.4.1. Técnicas

La técnica utilizada en el presente trabajo de investigacion fue la encuesta.
Hernandez et al. (2014), sefialaron que este instrumento esta basado en preguntas
orientadas a una cantidad importante de personas, haciendo uso de cuestionarios,

cuyo contenido son preguntas en forma personal.

3.4.2. Instrumentos

El instrumento usado para el recojo de los datos de este trabajo de
investigacion fue un cuestionario estructurado con preguntas cerradas, en forma de
proposiciones afirmativas. Las respuestas alternativas fueron disefiadas con de una
escala tipo Likert, para hacer posible la valoracion respectiva de las respuestas.
Sanchez y Reyes (2006) argumentaron que estos instrumentos conforman un
instrumento escrito de interrogantes varias, vinculadas con lo que se pretendio en

el trabajo de investigacion

3.4.3. Validez

Respecto a la validez del cuestionario aplicado, ésta se hizo a través de un
juicio de expertos, el cual estuvo formado por expertos profesionales con
reconocida trayectoria en la tematica de la administracion y metodologia cientifica.
Los expertos aprobaron el instrumento, considerando los criterios de pertinencia,

claridad y coherencia.
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3.4.4. Confiabilidad

Se obtuvo la confiabilidad del cuestionario haciendo uso de una prueba piloto,
considerando la participacion de 10 colaboradores, a quienes se les aplicé el
cuestionario y no formaron parte de la muestra. Se recurri6 al software SPSS V.26
y se consiguio un coeficiente de confiabilidad Alpha de Cronbach general = 0,878 y
también para cada variable. Para la variable Neuromarketing se obtuvo u Alpha de
Crombach = 0,920 y para la variable Publicidad para pequefias empresas se obtuvo
un coeficiente = 0,801. Estos resultados acreditaron la aplicabilidad de los

instrumentos o cuestionarios propuestos. Los detalles en las siguientes tablas:

Tabla 3: Confiabilidad de las variables
Neuromarketing y Publicidad para
pequefias empresas

Alfa de Cronbach N de elementos

,878 32

Tabla 4: Confiabilidad de
Neuromarketing

Alfa de Cronbach N de elementos
,920 16

Tabla 5: Confiabilidad de Publicidad
para pequefias empresas

Alfa de Cronbach N de elementos

,801 16
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3.5. Procedimiento

Posteriormente al recojo de la informacion, se revis6 cada cuestionario
recabado con la informacion esperada y luego se construyé una base de datos,
conteniendo los items valorados en forma cuantitativa bajo la escala de Likert. Esta
informacion fue ingresada al software estadistico SPSS v. 26, para su respectivo
tratamiento y andlisis de los resultados. Al respecto del procedimiento mencionado,
Hervia (2001) indicé que esta etapa se realiza posteriormente a la practica del

cuestionario y culminada la recoleccion de la informacion.

3.6. Métodos de andlisis de datos

Para esta investigacion se realiz6 previamente una prueba piloto, a fin de
obtener la confiabilidad del instrumento como condicién de su aplicacién. Segun
Tamayo (2003), para realizar la investigacion, conviene realizar previamente una
prueba piloto sobre el instrumento propuesto, tomando una muestra pequefa para
determinar la confiabilidad y luego podréa ser aplicado al total de la muestra. Luego
de obtener los resultados, se proceso la totalidad de datos recolectados aplicado a
la muestra elegida, mediante el estadistico SPSS version 26. Habiéndose obtenido
una confiabilidad = 8,78 se aplicé el instrumento a la totalidad de la muestra. El
tratamiento estadistico se realizé con apoyo del SPSS V. 26, en cuanto a la

estadistica descriptiva e inferencial.

3.7. Aspectos éticos

Durante la realizacion de esta investigacion se cumplieron con todos los
principios éticos, relativos a una investigacion cientifica, conforme lo determinado
en el codigo de ética, de conformidad con la Resolucién Rectoral N° 0089-2019/
UCV. Cada dato o informacion usada en la presente tesis, fue considerada con el
citado de rigor, considerando el respectivo estilo de redaccion determinado. De
igual manera, se ha procedido a desarrollar un clima armonioso, solidario,

colaborativo y honesto.
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V. RESULTADOS

Esta parte de la investigacion se compone de los resultados descriptivos
generales (3.1.), resultados descriptivos de las variables (3.2.) y resultados
correlacionales (3.3.). En los resultados descriptivos generales se exponen las
caracteristicas basicas de los pequefios empresarios encuestados. En los
resultados descriptivos de las variables, se expone la caracterizacion de cada una
de las variables, evaluadas desde sus indicadores. Esta evaluacion permitio
obtener una caracterizacion de cada variable desde sus dimensiones, las cuales se

expresan a través de las tablas y figuras correspondientes.

Resultados descriptivos generales

Mediante el procesamiento estadistico con el SPSS V.26 se obtuvieron los
resultados descriptivos generales, consistentes en la descripcion de los grupos
etareos (tres componentes: adulto joven, adulto medio y adulto tardio) y la

configuracion por sexo (Hombre y mujer).

Sexo de los encuestados

El 52.5% de los encuestados fueron hombres y el 47,5% fueron mujeres. En
la tabla y figura siguientes se podra apreciar en detalle cada uno de los

componentes respecto al sexo de los encuestados:

Tabla 6: Sexo de los encuestados

Porcentaje

Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido acumulado
Hombre 21 52,5 52,5 52,5
Mujer 19 475 475 100,0
Total 40 100,0 100,0

Fuente: Encuesta realizada a los pequefios empresarios del Emporio comercial de
Gamarra, 2021
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Figura 1: Sexo de los encuestados

25

20

Frecuencia

Hombre Mujer

Sexo del encuestado

Fuente: Encuesta realizada a los pequefios empresarios del Emporio comercial de

Gamarra, 2021

Edad de los encuestados

Con relacién a los grupos etareos formados para los objetivos de la presente

tesis, se establecieron tres grupos: Adultez temprana, de 18 a 39 afos; Adultez

media, de 40 a 64 afios y Adultez tardia, de 65 afios a mas. Se puede apreciar la

predominancia de la adultez temprana y media:

Tabla 7: Edad de los encuestados

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia  Porcentaje valido acumulado

Adultez temprana 22 55,0 55,0 55,0

Adultez media 17 42,5 42,5 97,5

Adultez tardia 1 25 25 100,0
Total 40 100,0 100,0

Fuente: Encuesta realizada a los pequefios empresarios del Emporio comercial de

Gamarra, 2021
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Figura 2: Edad de los encuestados
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Fuente: Encuesta realizada a los pequefios empresarios del Emporio comercial de
Gamarra, 2021

Resultados descriptivos de las variables

Los resultados descriptivos de las variables y de sus respectivas

dimensiones se exponen en cada una de las tablas y figuras correspondientes.

Variable 1: Neuromarketing

Esta primera variable fue medida cualitativamente a través de sus indicadores y
dimensiones. Los pequefios empresarios encuestados manifestaron como Casi
siempre en un 57,5% y como Siempre en un 22,5%, lo que signific6 que solamente
un 20% afirmaron su negativa con una frecuencia de 8, equivalente a “A veces”.

Los detalles se exponen en el siguiente cuadro y figura:

Tabla 8: Neuromarketing

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado

A veces 8 20,0 20,0 20,0

Casi siempre 23 57,5 57,5 77,5

Siempre 9 22,5 22,5 100,0
Total 40 100,0 100,0

Fuente: Encuesta realizada a los pequefios empresarios del Emporio comercial de
Gamarra, 2021
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Figura 3: Neuromarketing y frecuencias
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Fuente: Encuesta realizada a los pequefios empresarios del Emporio comercial de
Gamarra, 2021

Dimensién: Atencion

En esta esta dimension de la variable Neuromarketing se pudo comprobar una
condicién muy positiva, por cuanto los encuestados afirmaron con Casi siempre y
Siempre un total de 87,5%. Solamente el 12,5% consideraron con “A veces” una

respuesta con tendencia a lo negativo. Los detalles en la siguiente tabla y figura:

Tabla 9: Atencidon

Porcentaje

Frecuencia Porcentaje  Porcentaje valido acumulado

A veces 5 12,5 12,5 12,5
Casi siempre 18 45,0 45,0 57,5
Siempre 17 42,5 42,5 100,0

Total 40 100,0 100,0
Fuente: Encuesta realizada a los pequefios empresarios del Emporio comercial de
Gamarra, 2021
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Figura 4: Atencion de los encuestados
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Fuente: Encuesta realizada a los pequefios empresarios del Emporio comercial de
Gamarra, 2021

Dimensién: Emocién

En esta esta dimension de la variable Neuromarketing se pudo comprobar una
condicion regular, por cuanto los encuestados afirmaron con A veces y Casi
siempre, un total de 82,5%. Solamente respondieron en forma positiva el 17,5%
con la alternativa “Siempre”. Los detalles en la siguiente tabla y figura:

Tabla 10: Emocién

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia  Porcentaje valido acumulado

A veces 19 47,5 47,5 47,5

Casi siempre 14 35,0 35,0 82,5

Siempre 7 17,5 17,5 100,0
Total 40 100,0 100,0

Fuente: Encuesta realizada a los pequefios empresarios del Emporio comercial de
Gamarra, 2021
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Figura 5: Emocioén de los encuestados

20

Frecuencia

A veces Casi siempre Siempre

Emaocion

Fuente: Encuesta realizada a los pequefios empresarios del Emporio comercial de
Gamarra, 2021

Dimensién: Memoria

En esta esta dimension de la variable Neuromarketing se pudo comprobar una
condicion predominantemente regular Los pequefios empresarios respondieron
con las alternativas con A veces y casi siempre, con un total de 57,5%. Menos de
la mitad respondieron que la condicién fue totalmente buena, es decir respondieron
con la alternativa Siempre con un porcentaje de 42,5%. Los detalles de lo

expresado se pueden apreciar en la siguiente tabla y figura:

Tabla 11: Memoria

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia  Porcentaje valido acumulado
A veces 9 22,5 22,5 22,5
Casi siempre 14 35,0 35,0 57,5
Siempre 17 42,5 42,5 100,0
Total 40 100,0 100,0

Fuente: Encuesta realizada a los pequefios empresarios del Emporio comercial de
Gamarra, 2021
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Figura 6: Memoria de los pequefios empresarios encuestados
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Fuente: Encuesta realizada a los pequefios empresarios del Emporio comercial de
Gamarra, 2021

Variable 2: Publicidad para pequeiias empresas emergentes

Esta segunda variable fue medida cualitativamente mediante sus respectivos indicadores y
dimensiones. Los pequefios empresarios encuestados manifestaron como A veces, un 22,5%
y Casi siempre un 57,5%. Solamente un 20% consideraron plenamente que la condicién de
dicha variable fue muy buena. Las condiciones expresadas se pueden apreciar en la tabla y

figura siguientes:

Tabla 12: Publicidad para pequefias empresas
Porcentaje Porcentaje

Frecuencia  Porcentaje valido acumulado
A veces 9 22,5 22,5 22,5
Casi siempre 23 57,5 57,5 80,0
Siempre 8 20,0 20,0 100,0
Total 40 100,0 100,0

Fuente: Encuesta realizada a los pequefios empresarios del Emporio comercial de
Gamarra, 2021
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Figura 7: Publicidad para pequefias empresas y frecuencias
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Fuente: Encuesta realizada a los pequefios empresarios del Emporio comercial de
Gamarra, 2021

Dimensién: Emocionalidad

Esta dimension fue percibida por los pequefios empresarios como una condicion
regular, dado que entre las respuestas Casi nunca, A veces y Casi siempre; suman

un porcentaje del 85%, como podra apreciarse en la tabla y figura siguiente:

Tabla 13: Emocionalidad

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia  Porcentaje valido acumulado

Casi nunca 1 2,5 2,5 2,5

A veces 14 35,0 35,0 37,5

Casi siempre 19 47,5 47,5 85,0

Siempre 6 15,0 15,0 100,0
Total 40 100,0 100,0

Fuente: Encuesta realizada a los pequefios empresarios del Emporio comercial de
Gamarra, 2021
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Figura 8: Emocionalidad percibida por los encuestados
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Fuente: Encuesta realizada a los pequefios empresarios del Emporio comercial de

Gamarra, 2021

Dimensién: Sencillez

Esta dimensién de la variable Publicidad para pequefias empresas emergentes fue

percibida como un aspecto en condicion regular, por cuanto las alternativas A veces

y Casi siempre, juntas sumaron un porcentaje de 77,5%, como podra corroborarse

en la siguiente tabla y figura:

Tabla 14: Sencillez

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia  Porcentaje valido acumulado

A veces 9 22,5 22,5 22,5

Casi siempre 22 55,0 55,0 71,5

Siempre 9 22,5 22,5 100,0
Total 40 100,0 100,0

Fuente: Encuesta realizada a los pequefios empresarios del Emporio comercial de

Gamarra, 2021
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Figura 9: Sencillez percibida por los encuestados
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Fuente: Encuesta realizada a los pequefios empresarios del Emporio comercial de

Gamarra, 2021

Dimensiéon: Realismo

Esta dimension de la variable Publicidad para pequefias empresas emergentes fue

percibida como un aspecto en condicion regular, por cuanto las alternativas A veces

y Casi siempre, juntas sumaron un porcentaje de 55% y menos de la mitad (45%)

percibieron este aspecto en una condicion totalmente positiva, como podra

corroborarse en la siguiente tabla y figura:

Tabla 15: Realismo

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia  Porcentaje valido acumulado
A veces 5 12,5 12,5 12,5
Casi siempre 17 42,5 42,5 55,0
Siempre 18 45,0 45,0 100,0
Total 40 100,0 100,0

Fuente: Encuesta realizada a los pequefios empresarios del Emporio comercial de

Gamarra, 2021
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Figura 10: Realismo percibido por los encuestados
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Fuente: Encuesta realizada a los pequefios empresarios del Emporio comercial de
Gamarra, 2021

4.1. Resultados correlacionales

Los resultados correlacionales del presente estudio se obtuvieron a partir del
tratamiento estadistico que se realizé con el apoyo del software SPSS V.26. En el
menu principal se ubicO la funcion Analizar, luego Correlacionar y finalmente
Bivariadas. Se correlacionaron las variables y también las dimensiones. Por otro
lado, se elabor6 un esquema para aplicarse como condicion de correlacién, basado
en la prueba de hipotesis. Este esquema se aplicé para todas las hipétesis
propuestas en el presente estudio. El esquema disefiado para la prueba de la

hipotesis general fue:

Ho:  No existe relacion entre Neuromarketing y Publicidad en las pequefias
empresas emergentes del Emporio de Gamarra, 2020.
Ha: Existe relacion entre Neuromarketing y Publicidad en las pequefias empresas

emergentes del Emporio de Gamarra, 2020.

Condicion de significancia: Con p = 0,05, Si P < 0,05, entonces se refuta la hipotesis
nula, aceptando la hipotesis alterna. Si p > 0,05, entonces se refuta la hipotesis
alterna, aceptando la hipétesis nula. Los niveles de correlacién se exponen en la
tabla 16:
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Tabla 16: Correlaciones

Publicidad

para pequefias

Neuromarketing  Atencibn  Emocion  Memoria  Emocionalidad  Sencillez  Realismo empresas

Neuromarketing ~ Correlacion de Pearson 1 7197 ,785" 678" 641" ,458”" 542" 532"

Sig. (bilateral) ,000 ,000 ,000 ,000 ,003 ,000 ,000

N 40 40 40 40 40 40 40 40

Atencion Correlacion de Pearson 719 1 424" ,500™ 452" ,385" ,543" 413"

Sig, (bilateral) ,000 ,006 ,001 ,003 ,014 ,000 ,008

N 40 40 40 40 40 40 40 40

Emocion Correlacion de Pearson , 785" 424" 1 ,530" 547" ,448" ,385 497"

Sig. (bilateral) ,000 ,006 ,000 ,000 ,004 ,014 ,001

N 40 40 40 40 40 40 40 40

Memoria Correlacion de Pearson 678" ,500™ ,530" 1 6117 ,620” 7207 649"

Sig. (bilateral) ,000 ,001 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000

N 40 40 40 40 40 40 40 40

Emocionalidad Correlacion de Pearson 641" 452" 547" 6117 1 ,610” 4117 615"

Sig. (bilateral) ,000 ,003 ,000 ,000 ,000 ,008 ,000

N 40 40 40 40 40 40 40 40

Sencillez Correlacion de Pearson ,458” ,385" 448" ,620” ,610” 1 ,326" 629"

Sig. (bilateral) ,003 014 ,004 ,000 ,000 ,040 ,000

N 40 40 40 40 40 40 40 40

Realismo Correlacion de Pearson 542" 543" ,385" ,720” 411" ,326" 1 ,690™

Sig. (bilateral) ,000 ,000 ,014 ,000 ,008 ,040 ,000

N 40 40 40 40 40 40 40 40

Publicidad para  Correlacion de Pearson 532" 413" 497" 649" 615" ,629” 690" 1
pequefias Sig. (bilateral) ,000 ,008 ,001 ,000 ,000 ,000 ,000

empresas N 40 40 40 40 40 40 40 40

*. La correlacion es significativa en el nivel 0,05 (bilateral).
Fuente: Encuesta realizada a los pequefios empresarios del Emporio comercial de Gamarra, 2021
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4.1.1. Prueba de hipotesis general:

De acuerdo a la tabla de correlaciones presentada, se obtuvo un nivel
correlacional Pearson = 0,532 con un grado significativo = 0,000. El esquema para

demostrar la existencia de relacion entre estas dos variables fue el siguiente:

Ho: El Neuromarketing y Publicidad no tienen relacion en las pequefias empresas
emergentes del Emporio de Gamarra, 2020.

Ha: Existe relacion entre Neuromarketing y Publicidad en las pequefias empresas
emergentes del Emporio de Gamarra, 2020.

Con p = 0,05, Si p = 0,05, entonces se rechazaria el supuesto nulo y se
aceptaria el supuesto alterno. Si p > 0,05, entonces se rechazaria el supuesto
alterno y se aceptaria el supuesto nulo. De acuerdo a los resultados obtenidos, con
un p < 0,05 se rechazaria la hipotesis nula y se aceptaria la hipotesis alternativa,
considerando un indice de correlacion de Pearson = 0,532, por cual se confirma
gue existe una relacion sobria y positiva entre las variables Neuromarketing y
Publicidad para las pequefias empresas emergentes del Emporio de Gamarra. Los

detalles se exponen en la tabla siguiente:

Tabla 17: Correlacion entre Neuromarketing y Publicidad para
pequefias empresas

Publicidad para

Neuromarketing pequefias

empresas

Neuromarketing Correlacion de Pearson 1 532"

Sig. (bilateral) ,000

N 40 40

Publicidad para pequefias Correlacion de Pearson 532" 1
empresas Sig. (bilateral) ,000

N 40 40

Fuente: Encuesta realizada a los pequefios empresarios del Emporio comercial de
Gamarra, 2021

4.1.2. Prueba de hipotesis especifica 1:

De acuerdo a la tabla de correlaciones presentada, se obtuvo una correlacion
de Pearson = 0,641 y una significancia = 0,000. El esquema para demostrar la

existencia de relacion entre estas dos variables fue el siguiente:
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Ho: El Neuromarketing y Emocionalidad no se relacionan en las pequefias
empresas emergentes del Emporio de Gamarra, 2021.
Ha: Existe relacibn entre Neuromarketing y Emocionalidad en las pequefas

empresas emergentes del Emporio de Gamarra, 2021.

Con p = 0,05, Si P = 0,05, entonces se rechazaria la hipétesis nula y se
aceptaria la hipétesis alterna. Si P > 0,05, entonces se rechazaria la hipotesis
alterna y se aceptaria la hipotesis nula. De acuerdo a los resultados obtenidos, con
un p < 0,05 se rechazo la hipétesis nula y se aceptd la hipétesis alternativa,
considerando un coeficiente de correlacién de Pearson = 0,641, por cual se afirmo
la existencia de una relacion fuerte y positiva entre Neuromarketing y
Emocionalidad en las pequeiias empresas emergentes del Emporio de Gamatrra.

Los datos se exponen en la tabla siguiente:

Tabla 18: Correlacion entre Neuromarketing y Emocionalidad

Neuromarketing Emocionalidad

Neuromarketing Correlacion de Pearson 1 6417
Sig. (bilateral) ,000
N 40 40
Emocionalidad Correlacién de Pearson 641" 1
Sig. (bilateral) ,000
N 40 40

Fuente: Encuesta realizada a los pequefios empresarios del Emporio comercial de Gamarra, 2021

4.1.3. Prueba de hipétesis especifica 2:

De acuerdo a la tabla de correlaciones presentada, se obtuvo un coeficiente
de correlacién de Pearson = 0,458 y un nivel de significancia = 0,003. El esquema

para demostrar la existencia de relacion entre estas dos variables fue el siguiente:

Ho: No existe relacion entre Neuromarketing y Sencillez en las pequefias empresas
emergentes del Emporio de Gamarra, 2021.
Ha:  Existe relacion entre Neuromarketing y Sencillez en las pequefias empresas

emergentes del Emporio de Gamarra, 2021.
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Con p =0,05, Si P <0,05, entonces se rechazaria la hipétesis nula, aceptando
la hipdtesis alterna. Si p > 0,05, entonces se rechazaria la hipotesis alterna y se
aceptaria la hipotesis nula. De acuerdo a los resultados obtenidos, con un p < 0,05
se rechaza la hipétesis nula y se acepta la hipétesis alternativa, considerando un
coeficiente de correlacion de Pearson = 0,458, por cual se afirma sobre la existencia
de una relacibn moderada y positiva entre Neuromarketing y Sencillez en las
pequefias empresas emergentes del Emporio de Gamarra. Los detalles se pueden

apreciar en la tabla siguiente:

Tabla 19: Correlacion entre Neuromarketing y Sencillez

Neuromarketing Sencillez

Neuromarketing Correlacién de Pearson 1 ,458™

Sig. (bilateral) ,003

N 40 40

Sencillez Correlacion de Pearson ,458™ 1
Sig. (bilateral) ,003

N 40 40

Fuente: Encuesta realizada a los pequefios empresarios del Emporio comercial de Gamarra, 2021

4.1.4. Prueba de hipotesis especifica 3:

De acuerdo a la tabla de correlaciones presentada, se obtuvo una correlacion
de Pearson = 0,542 y un grado de significancia = 0,000. El esquema para demostrar

la existencia de relacion entre estas dos variables fue el siguiente:

Ho: No existe nexo entre Neuromarketing y Realismo en las pequeias empresas
emergentes del Emporio de Gamarra, 2021.
Ha: Existe relacion entre Neuromarketing y Realismo en las pequefias empresas

emergentes del Emporio de Gamarra, 2021.

Con p = 0,05, Si P = 0,05, entonces se rechazaria el supuesto nulo y se
aceptaria el supuesto alterno. Si p > 0,05, entonces se rechazaria la hipétesis
alterna y se aceptaria la hipoétesis nula. De acuerdo a los resultados obtenidos, con

un p < 0,05 se rechaz6 la hipétesis nula, aceptando la hipétesis alternativa,
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considerando una correlacién de Pearson = 0,542, por cual se afirma que existe
una relacion moderada y positiva entre Neuromarketing y Realismo en las
pequefias empresas emergentes del Emporio de Gamarra. Los detalles se aprecian

en la tabla siguiente:

Tabla 20: Correlacién entre Neuromarketing y Realismo

Neuromarketing Realismo

Neuromarketing Correlacion de Pearson 1 542"

Sig. (bilateral) ,000

N 40 40

Realismo Correlacion de Pearson 542" 1
Sig. (bilateral) ,000

N 40 40

Fuente: Encuesta realizada a los pequefios empresarios del Emporio comercial de Gamarra, 2021
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V. DISCUSION

El propdsito principal del presente trabajo fue establecer la vinculacion entre
el Neuromarketing y la Publicidad en las pequefias empresas emergentes del
Emporio comercial de Gamarra. Los hallazgos logrados permitieron comprobar la
existencia de dicha relacion, con un coeficiente de correlacion de Pearson r = 0,532
y con una significancia p = 0,000. Al respecto, Quinteros (2018) demostro el efecto
en el cliente por parte del neuromarketing en la publicidad. El autor encontré que el
cliente toma interés por avisos con publicidad enfocada a los descuentos,
promociones, liquidaciones y otras estrategias que finalmente resultan en mayores
volumenes en las ventas. También demostré que los mensajes de la publicidad,
siempre deben considerar aspectos estudiados por el neuromarketing, como los
colores, sugestiones, tematicas atractivas y hasta localizacion de estos avisos al

interior o fuera del negocio.

De otro lado, Pineda (2018) demostré que el neuromarketing visual o auditivo se
fijan directamente en el cerebro primitivo del consumidor, rgano comprometido
principal de las decisiones en las decisiones de compra. En consecuencia, se
afirma la concordancia de los hallazgos logrados por los autores revisados y los
resultados de la presente investigacion, considerando las diferencias respecto a los

ambitos, contexto social, cultural y politico.

Considerando el objetivo especifico 1, se concluyé la existencia de un vinculo
fuerte y directo entre Neuromarketing y Emocionalidad percibida por los pequefios
empresarios emergentes del Emporio comercial de Gamarra, 2021, con una
correlacion de Pearson = 0,641 y un nivel de significancia bilateral = 0,000. Al
respecto, Mendoza, Boza, Escobar y Macias (2019) se propusieron determinar el
uso del neuromarketing y las emociones para obtener el éxito en la generacién de
marcas en los emprendimientos de la ciudad de Quevedo, Ecuador. Concluy6 que
el Branding viabiliza una vinculacién emotiva con el cliente, porque captura la
atencion del cerebro, fortalece la vivencia personal en la satisfaccion de sus
requerimientos. Ademas, concluyd que los emprendimientos emplearon el
neuromarketing para saber de los consumidores y facilitar el desarrollo de

importantes procesos de mercadeo.
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Por lo expuesto, se afirma la concordancia entre los resultados de los autores
Mendoza, Boza, Escobar y Macias (2019), quienes evaluaron la relacion del
neuromarketing y el aspecto emocional en Ecuador. Estas concordancias se
resaltan, dado que se trata de contextos distintos en lo social, cultural, politico y

rubro de la actividad econémica.

Con respecto al objetivo especifico 2, se demostrd la existencia de una
relacion moderada y directa entre Neuromarketing y Sencillez percibida por los
pequefios empresarios emergentes del Emporio comercial de Gamarra, 2021, con
una correlacion de Pearson = 0,458 y una significancia bilateral = 0,003. Al
respecto, Fernandez y Fernandez (2019) encontraron que el neuromarketing en
términos sencillos constituye una herramienta de investigacion para la mejor
comprension de la conducta del consumidor y los procedimientos de toma de
decisiones en la compra. Es una metodologia que puede implementarse con las
estrategias de la mercadotecnia clasica para aumentar su efectividad. Los expertos
en marketing poseen en la actualidad la oportunidad de usar los nuevos
descubrimientos para generar campafas publicitarias de mayor atraccion y por
ende mas exitosas. Ademas, concluyeron que cuando se combina el
neuromarketing con otra informacion cualitativa, puede constituirse en una
poderosa herramienta en la creacion de hipotesis vinculadas con la prediccion de

los habitos de consumo.

Contrastando resultados cuantitativos de la presente investigacion con los
cualitativos expuestos por los autores citados, se puede afirmar que existe
concordancia en los resultados, ya que ambos se orientan hacia la sencillez, como

un aspecto de gran importancia en la publicidad.

Tomando en cuenta el objetivo especifico 3, se concluyd la existencia de
una vinculacién moderada y directa entre Neuromarketing y Realismo percibida por
los pequefios empresarios emergentes del Emporio comercial de Gamarra, 2021,
con una correlacion de Pearson = 0,452 y una significancia bilateral = 0,000.
Pascual (2019) en una investigacion relacionando el neuromarketing con el
realismo de las campafias publicitarias en las redes sociales encontré que en el
campo del marketing ha surgido la moda del neuromarketing, lo que ha motivado

generar una vinculacion relevantemente positiva con el cliente, lo que accede
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conocer con mayor exactitud, sobre las preferencias y evaluar el grado de
efectividad de la publicidad que se ha realizado. Es inobjetable que el marketing
sensorial tiene gran influencia actualmente en la decision de compra. Concluyé que
no existe eficiencia de la publicidad en esta red social, a diferencia de lo realizado
por las empresas de gran envergadura. Las pequefias empresas emergentes
deberan intentar otras vias o comprar publicidad con estrategias modernas que

estimulen las emociones del consumidor potencial.

De lo expuesto en las cifras y resultados de la investigacion, contratada con la del
citado autor, se colige que existe concordancia en los resultados. La investigacion
de Pascual (2019) es reciente y corresponde a un ambito europeo, muy distinta a
la realidad del Emporio de Gamarra, sin embargo, queda demostrado que la
realidad de la publicidad esta vinculado al neuromarketing y se debe tomar
conciencia de ello en las promociones y campafas publicitarias para asegurar el

éxito.
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VI. CONCLUSIONES

Primera: Teniendo en cuenta que el propdsito principal de la presente tesis y los
resultados logrados, se demostré la existencia de una vinculacion
moderada y positiva entre Neuromarketing y Publicidad para las empresas
pequefias emergentes del Emporio comercial de Gamarra, 2021, con una
correlacion de Pearson = 0,532 y una significancia bilateral = 0,000.

Segunda: Considerando el objetivo especifico 1 del presente trabajo de
investigacion y los resultados logrados, se demostré la existencia de una
relacion fuerte y positiva entre Neuromarketing y Emocionalidad percibida
por los pequefios empresarios emergentes del Emporio comercial de
Gamarra, 2021, con una correlacion de Pearson = 0,641 y una
significancia bilateral = 0,000.

Tercera: Considerando el objetivo especifico 2 del presente trabajo y los hallazgos
logrados, se comprobd sobre la existencia de una relacion moderada y
positiva entre Neuromarketing y Sencillez percibida por los pequefios
empresarios emergentes del Emporio comercial de Gamarra, 2021, con
una correlacion de Pearson = 0,458 y un grado de significancia bilateral =
0,003.

Cuarta: Considerando el objetivo especifico 3 del presente trabajo y los hallazgos
logrados, se comprob6 sobre la existencia de una una relacion moderada
y positiva entre Neuromarketing y Realismo percibida por los pequefios
empresarios emergentes del Emporio comercial de Gamarra, 2021, con
un coeficiente de Correlacion de Pearson = 0,452 y un grado de

significancia bilateral = 0,000.
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VIl. RECOMENDACIONES

Primera:

Considerando la vigencia de wuna vinculacion directa entre el
neuromarketing y publicidad para las pequefias empresas emergentes del
Emporio comercial de Gamarra, se recomienda a los directivos de las
pequefias empresas que tomen conciencia de dicha relacion y reformulen
sus campafas publicitarias, con la finalidad de evitar el derroche de
recursos y mas bien puedan lograr mayores ventas de sus productos o

servicios.

Segunda: Se concluyé la existencia de un nexo fuerte y directo entre

Tercera:

neuromarketing y emocionalidad percibida por los pequefios empresarios
emergentes del Emporio comercial de Gamarra, por lo que se recomienda
a los dirigentes del Emporio de Gamarra, apelar al aspecto emocional en
sus campafas publicitarias. Las empresas publicitarias ya entienden del
tema, por lo que es necesario que los empresarios ingresen al tema con

mayores conocimientos.

Se concluyd que existe una relacion entre neuromarketing y sencillez que
debe emplearse en la publicidad, por lo que se recomienda que los
agentes de publicidad desarrollen este aspecto en sus servicios de
publicidad y los pequefios empresarios comprendan mejor este aspecto

gue debe cumplir la publicidad.

Cuarta: Se demostré la existencia de una vinculacion moderada y directa entre

neuromarketing y realismo, por lo que se recomienda a los directivos de
los pequefios empresarios del Emporio de Gamarra que sus afiliados sean
capacitados sobre este aspecto, con la finalidad de conocer mejor las
caracteristicas. El realismo es una condicibn muy importante que las
empresas de servicios publicitarios deben ofrecer y los empresarios

deben saber exigir.
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Anexo 1: Operacionalizacion de las variables

V1. Neuromarketing

Escala de Nivelesy Nivelesy
Dimensiones Indicadores items medicion rangos por rangos Vi
y valores dimension
Seleccionar informacion 1,2, Nominal- ’\Bﬂajg_(S-llg)zo
Atencion Dirigir procesos mentales | 3. 4, politomica Aﬁo'{;g_zg) )
Controlar procesos | °
mentales
Funcién adaptativa 6,7, Nominal- '\B/Iajgl(5(-11§)20) ,\Bﬂaig_(lgg?g)
., R HAMI ealo - edio -
Emocion Funcion social 89, politomica | 0125 Alto (64-80)
Funcién motivacional 10
Codificacion 11, 12, | Nominal- ,\Bﬂajg_(ﬁ(-llg)%)
; A edio (19-
Memoria Almacenamiento 13,14 | politomica |, g 30)
Recuperacion 15,16
V2: Publicidad de las pequefias empresas emergentes
Escala de Nivelesy Nivelesy
Dimensiones Indicadores ftems | Medicion | rangos por rangos Vi
y valores dimension
Sentimientos 17, 18, | Nominal- I’?Aajg_(ﬁ(-llg)zs)
. HAMT edio -
Emocionalidad | EMociones 3 20| polttomica | o e.a0)
Elegancia 23, 24, Nomina_l- Eﬂaggigs(_llg)m) Bajo (16-32)
Sencillez Comunicacion ;? 26, | politomica | 5 (21-25) Xﬁgléggbe)g)
Claridad '
Inclusion social 28, 29, | Nominal- 1’\3/'&13_(5(-112)20)
=z o 4 - e |0 -
Realismo Inclusion politica 2‘2) 81, | politomica | 1} "o e

Inclusion ideoldgica
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Anexo 2: Matriz de consistencia

Titulo: Neuromarketing en la publicidad de las pequefias empresas emergentes del Emporio de Gamarra 2020
Autor: Esteban Barco Solari

Problemas

Objetivos

Hipotesis

Variables e indicadores

Problema general:

(En qué medida el neuromarketing se
relaciona con la publicidad de las
pequefias empresas emergentes del
emporio de Gamarra, 2020?

Problemas especificos:

;De qué manera se relaciona el
neuromarketing con la emocionalidad
del cliente de las pequefias empresas
emergentes en el emporio de Gamarra,
20207

¢(De qué manera se relaciona el
neuromarketing con la sencillez del
cliente de las pequefias empresas
emergentes en el emporio de Gamarra,
2020?

¢;De qué manera se relaciona el
neuromarketing con en el realismo del
cliente de las pequefias empresas
emergentes en el emporio de Gamarra,
2020?

Objetivo general:

Determinar la relacion entre el
neuromarketing con la publicidad de las
pequefias empresas emergentes del
emporio de Gamarra, 2020

Objetivos especificos:

Determinar la relacion entre el
neuromarketing con la emocionalidad del
cliente de las pequefias empresas
emergentes del emporio de Gamarra,
2020

Determinar la relacion entre el
neuromarketing con la sencillez del
cliente de las pequefias empresas
emergentes del emporio de Gamarra,
2020

Determinar la relacion entre el
neuromarketing con el realismo del
cliente de las pequefias empresas

emergentes del emporio de Gamarra,
2020

Hipotesis general:

Existe una relacion entre el
neuromarketing con la publicidad
de las pequefias empresas
emergentes del emporio de
Gamarra, 2020

Hipotesis especificas:

Existe una relaciéon entre el
neuromarketing y emocionalidad
del cliente de las pequefias
empresas emergentes del
emporio de Gamarra, 2020

Existe una relacion entre el
neuromarketing y sencillez del
cliente de las pequefias empresas
emergentes del emporio de
Gamarra, 2020

Existe una relacion entre el
neuromarketing y el realismo del
cliente de las pequefias empresas
emergentes del emporio de
Gamarra, 2020

Variable 1: Neuromarketing

Dimensiones | Indicadores Items Escala de medicién | Niveles o rangos
Atencion o Seleccionar 1,2,3,4,
informacion 5
o Dirigir procesos
mentales
(5) Siempre
o F. adaptativa 6,7,8,9, | (4)Casisiempre Bajo (16-32)
Emocién « F.social 10 (3) A veces Medio (33-63)
o F. motivacional (2) Casi nunca Alto (64-80)
(1) Nunca
Memoria o Codificacion 11, 12,
o Almacenamiento 13, 14,
o Recuperacion 15, 16,
Variable 2: Gestion administrativa
Emocionalidad | e Sentimientos 17, 18,
e Emociones 19, 20,
21, 22,
(5) Siempre
Sencillez « Elegancia 23, 24, | (4)Casisiempre Bajo (16-32)
« Comunicacion 25, 26, | (3)A veces Medio (33-63)
e Claridad 27, (2) Casi nunca Alto (64-80)
(1) Nunca
Realismo e Inclusion social 28, 29,
o Inclusion politica 3(2) 31,

o Inclusion ideol6gica
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Anexo 3: Instrumentos para larecoleccion de datos

Con el fin de sustentar la tesis de grado de Doctor en Administracion de la
Universidad César Vallejo, solicito su colaboracién, respondiendo c/u de las
preguntas y marcando con un aspa (X) una sola de las alternativas indicadas,
las cuales han sido valoradas, segun el detalle indicado. Las respuestas son
totalmente anonimas.

(5) Siempre (4) Casi siempre (3) A veces (2) Casi nunca (1) Nunca

Ne Neuromarketing Escalas de Calificacién

Dimensién 1: Atencion 5 4 3 2 1

1 Considero importante escoger la informacion, previa a su lectura

2 La importancia de la informacion se evidencia segun su contenido

3 Tengo la capacidad de orientar mi atencion

4 Controlo mi atencion, segiin mis necesidades

5 A menudo puedo dirigir mi atencién hacia lo mas conveniente

Dimensién 2: Emocion

6 Generalmente la emocién supera a la razén

7 Las decisiones dependen del estado emocional principalmente

8 Es importante conocer el estado emocional de las personas

9 La motivacion puede ser generada por el estado emocional

10 | El estado emocional depende de la motivacion

Dimensién 3: Memoria

11 | Recuerdo con facilidad las caracteristicas generales de un anuncio

12 | Puedo encontrar con facilidad el mensaje de una publicacion breve

13 | Soy capaz de reproducir la informacion general de una lectura

14 | Realizo interpretaciones sobre ciertos mensajes comerciales

15 | Con facilidad recuerdo las compras realizadas la semana anterior

16 | Entiendo perfectamente que todo anuncio encierra un mensaje

Ne Publicidad de las pequefias empresas emergente Escalas de Calificacién

Dimensién 1: Emocionalidad 5 4 3 2 1

17 | Las campafias publicitarias deben apelar al aspecto emocional

18 | Las decisiones en las compras tienen relacién directa con las emociones

19 | Prefiero escuchar juicios ajenos para comprar

20 | Decido mis compras luego de percibir sensaciones inexplicables

21 | Mi estado animico influye predominantemente en mis decisiones

22 | Considero que los precios son razonables ante un mensaje motivador

Dimensién 2: Sencillez

23 | Pierdo mitiempo cuando la publicidad es muy extensa

24 | Valoro los mensajes simples porque son mas sinceros

25 | La buena publicidad debe contener un tema social

26 | La politica puede ser un componente interesante en un comercial

27 | Los riesgos de contagios del Covid- 19 deben ser advertidos siempre
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Dimensién 3: Realismo

28 | Es facil identificar un mensaje comercial con prejuicios raciales

29 | Estoy dispuesto a denunciar una practica de marginacion social

30 | Soy capaz de usar las redes sociales para demandar actos de injusticia
31 | Es agradable corroborar gestos inclusivos en mensajes comerciales

32 | Puedo contribuir mucho en la integracién social mediante mi consumo
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Anexo 4: Base de datos para la confiabilidad

Encuestados

Variable 1: Neuromarketing

Variable 2: Publicidad para pequeiias empresas
emergentes

v1d1: Atencidn

v1d2: Emocion

v1d3: Memoria

Encuestados

v2d1: Emocionalidad

v2d2: Sencillez

v2d13: Realismo

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 13 14 15 16 17 18 19 20 21 22 23 24 25 26 27 28 29 30 31 32
112(3[3[3|2|3|3|3|4|4a|2|a|a|a|3|a| |43 |2|4|a|a|2|3[|4|3|2|4]|4|4]|s]s
5 |5|5|5|5(4|4|4|5|5|a|5|5|5|4(5[5|,[5|5[5|3|5|5[3|5[|3[4|5|5|5]|5|5]5
3|5|5(4|3[3|5(3|3[3|2|5|5|4|a4|a[3|3([5|5|4|2[4|3|5[5]|4[3|2]5|4|5|4]2
a|5|5|5|a|a|5|ala|a|2|5|5|5|5|a|a|,|4|a|5|3|2|2]|5]|5|4|3|1]|5|5]|5]|5]5
s |4|4|a|aa|5(3|3[3|24|a|a|3|a|a|g|4|4a|3]|3|3|2|5|4|4|[3|5]|5|5[3|5]a
6|5|5|(5|5(4|3|4|a|a|2|3|5|3|3|5|4|¢g|5|4[3|4|4|3|5[5|4[3|5[4[4][3]|5]3
713[3|3|4|3[3|3|3|3[3|4|a4[3[3|3|a|;]4[3|2]2]2(3|5[3|3|2[5][3|3[2]4]3
g |5]5|5|5|5[2|2|3|3[3|5|5[5[5|3|5|g|5[5|3[2(3|3|2|5|4|4[5|5|5|5]|5]a
g|2]2|3|3|4a|3|3|2|2(3|5|4[3[3|3|a|q|5|5|4|4|a|a|a|3|3|3[5|4|a|8]|,4]a
10]5(5[5|5(5|5|5(5|5|5|5|5|5|4|5|5|0|3[3|2]3[3|3[4|3[3[3[5[3|3[3]|3]>
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Anexo 5: Base de datos de la encuesta aplicada

v2d2: Sencillez | v2d13: Realismo

17 18 19 20 21 22 23 24 25 26 27 28 29 30 31 32

Variable 2: Publicidad para pequefias empresas
v2d1: Emocionalidad

sopejsandul

v1d3: Memoria
11 12 13 14 15 16

10

Variable 1: Neuromarketing
vld1: Atencion | v1d2: Emocidn ‘
12 3 4 56789

4

4

4

4

4

4

4

4

4

5

4

4

3

3

3

2

4

3

2

4

4

2

2

2

2

3

3

3

5

5

5

4

4

5

4

5

5

5

4

4

5

4

4

5

4

4

5

3

3

4|15|4|14|5|3|3[5]|5

5|5(5|5(5(4|3|4|4

4(4|5(5|4|3[4|5]|4

5/5[5[5|5[2|1|5(3

5|/4|3[4(|3|3|4al4]|a

5(3[4|4|5[|4|5|5|5

5(2[(3[3|5[4|3|5|5

5/5[4|5|5(4(3|4|4

414(3|/4|14|5|3[3]|3

213[(3(3(2(3(3(3|4

5|5(5|5(4|4|4|5]|5

5|5(4|3(3|5(3|3]|3

313[(3[(4(|3[3[3|3(3

5|5(5|5|5|5|5|5]|5

5|5(5|5|5|5|5|5]|5

5|/4(4|5(5|3(4|3|3

5/5[5[5|5[5|5|5|5

5/4[5[4|5|5|5|5]|5

413(3|4|4(|3|4[3|3

5|5(5|5(5|3|3|3]|3

5|5(5|5(5|3|3|4|3

314(5(3(3(4(2(2|4

5|/5|a4|4|4|3|a|3]|a

sopeisandul

1

2

3

4

5

6

7

8

9
10]5[4|3|4[4|5|4|5]|4

11

12

13

14 |5|5|5|4|4|5|4|4]|4

15|4|4|4|4]4]5|3|3]|3

16555543444

17

1815|5|5|5]|5(2(2|3]|3

191223 |3]|4(3[3|2]|2

20|5|5[5|5[5(5|5|5]5

21

22

3|3 |4]5|5[4(3[2]3]3

24

25

26 |4|4[4[5|5(|3|4]3|3

27

28| 5|4[5[4|5]|5|5[5(|5

29 |4|4]|4]4|5]|5|4]4/4

30(3(3[3|4[4(3[4|3]3

31

3 |4|4|5|4|4|a|5]4]|4

33

34

35

36(3(3|4|4[3(3|4[3]|4

37

38 |5(5]5|5[5[5[5(5]|5

39 (4(4]3|4[4]3(2]3]3

40 |5|5|4|a]4a|3(3]4]3
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CERTIFICADO DE VALIDEZ DE CONTENDO DEL INSTRUMENTO QUE

MIDE EL NEUROMARKETING
CMENTIORET T Bemc Fertnencia: Jiekvanie | Candad Tugersndloc |
DIMENSION 1: Atencion S| No| Si |[Ne| Si| Ne
1 Ponzidero importante escoper la informacien, previa asu| / P

IMmportanca de 13 Irformacion se evidencla segun tu

2
3 [Tengo la capacicad de orientar mi atencion / s /
4 ool mi stencion, segin mis neceziasdes / s /
s [\ menuco puede drgr mi gencidn hacia o mas / / P
arte
DIMENSION 2: Emocion S| No| Si [ Ne| Sa| Ne
6 [eneramernte 13 emocion zupera 3 '3 razon ‘ ’ o
7 |35 deciziones depencen del @22300 emOCIONY! / ’ v’
prrcpaments
[ Emme{mm&m s ¢ o
9 MOLVACIon pusde ser Qenerada DOr & estado ’ ¢ s
cna

10 bmmwmanm

DIMENSION 3: Memoria S| No | S| Ne| S| Ne

" uerdo con BOIEad 33 CaCIerisicys generaies de ’ ‘ ’
anuncio

12 encortrar con facaad &l mensa e Oe Ura ’ ’ ’
cacion breve

1 Ca0az de reproductr 13 INforacion geners ds Una ’ ’ /

" Inerpreidciones sobre Ceros mensyes s ¢ o

15 f3C1GDT recuSrao 133 COMPPas reaizacas |3 Zemana 7 ; v

" perfeciamente Que 2000 NUNCC encCiema un ’ v s

Observacionse (precisar sl hay suficiencia):

Opinion de aplicabilidad:  Aplicadle [ « ] Aplicable después de cormegir [ | No aplicable [ ]
Apeilicos y nombres dsl Jusz valldador. Dr.: FERNANDO LUIS MARQUEZ CARO
DNI: 08729589

Especialidad del valldador: Dr. En Administracion
21 de diciembre del 2020

"Pertinencia: Fl ien coroponle al coscryio tabnoo fomulado

TRebey macia: Fl ilom o mpropisds pan represestar o ccapoassie o dmessadn opeclio del anstrxcto

*Quaridad: Se entiende wr Sfoukal alyuu o erncak id iion, & concen, cweao y dradw

=

Nota Scficeia, s, dice afiosas caando ko liemn pleicsds wa nfiomio pas nals s dmessada
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!:,.c‘:! CERTIFICADO DE VALIDEZ DE CONTENDO DEL INSTRUMENTO QUE

MIDE LA PUBUICIDAD DE LAS PEQUENAS EMPRESAS EMERGENTES

DINENTIONES | Femne D [ Uandad’  [Sugerenoe |
DIMENSION 1: Emocionalidad Si No Si | No| Si| Ne
s 7 v
1 |3z campofiaz pubiictariaz deben apeiyr ¥ 3pech emociony
L33 deciziones en 133 COMPras tienen reiacion directs con las ¢ v ’

“ N

I v v
mmmmm

DeCion mis COMPras uego de pertir senzdciones negiicadies

M 22330 animico Mfiuye pracominantements en mis deciziones

LAl T S

ISonzidero Que 103 Precios Zon razonabies ante un mensye MoSvador

DIMENSION 2: Senclllez Si| No | S| Ne| Si| Ne

7 Premio mi tempo cuando |3 pudiciiad ez muy extensa

8 |[Vaicro loz mensajes simpies pomue 20N MAs sinceros

9 |2 busra pubicicad debe contener un 2ma Z0C

10 |3 poitica puede zar un components rtarezants an un comercial

11 oz riesgos de contagios oel COVID - 19 deben zer 3overtoos siempre

[ |DINERSION 3. Reallsmo Si| N | S| M| S| Ne

12 ksnclmmmlemummw.s

13 Jezoy azpuesto 3 cenuncar uns practics ce margnacin o0

14 Iswwuammmmammmdemn

Spracadie comoborar gestos INCRZIves en mensyes v o s
15 3ez

16 [Pueco contribur mucho en 13 ntegracion 200l medante mi Conzumo

Observacionss (precisar sl hay suficlencia):

Opinion de apiicabilidad:  Aplicable [x ] Aplicable después de coregir [ ] No aplicabis [ ]
Apellidos y nombres del jusz validador. Dr.: FERNANDO LUIS MARQUEZ CARO
DNI: 08723589

o - i 202
mr‘wd or.mW 21 de diciembre del 2020

‘Relevancia: El Rem es apropiado para representar al componente 0 dmension especifica dgel constructo
Qlaridad: Sc extieade ws &fioukal slgu o euncalo dd o, e concon, oo y droc

Nota Sficencia, s dice nfiocas caando los o pletiodn wa afioato pes nals k dinamia
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uCy
ﬁ R CERTIFICADO DE VALIDEZ DE CONTENDO

DEL INSTRUMENTD QUE MIDE EL
HEUROMARKETING
L DIMEMEIDHES | Feminentla'  |Rotvancl Darkdad? |5 ogereroias
[t

DIMEMSION 1- Afsncidn 5 Mo 5 M 51 ]
1 |corsiden mportants escoper |a Imbrmadtn, preia a su lecturm. X X X
2 La importancia o i momrraciin s eyvidencls sepin U conierido X X X
3 |Tengo la capacicad de orfentar mi atencion X X X
4 |Comtrolo mil stencion, segun mis neCesidades X X X
3 |& meEnuds pusdo dingir mi abencidn hacla ko més coreriente X X X

DAMEMSION 2 Emccddn 5 Mo 5 M 51 ]
£ |Sensraiments |3 emockan supem a ka Emin X - 4 X
) Lazes. i ionees: depeenden died esioo smocional principalmenie X X X
B |Ex mportarte conocer & estadn socional de 3 personas X X X
5 |La molvackn puede ser genarscs por o estdo emocional X X X
1l |8 =stado emocional depemde de 1 rotiackin b4 X ¥

DIMENSIOM 3: Mamoria 5 Ko L Ma | S "]
11 |Recusrdo con facidad las camcieristicas geremles de un amuncio X X X
12 |Pu=do sncontrar con faci bosd & mersaje de ura publcscion e b4 X ¥
13 |20y capar d= reproducir i Iformaciin general d= Lna lecturs X X X
44 [Realio inerpretacionss sobre derios mensajes comenaies X X X
15 |con faclidad mecusrmic las compras realzadas b s=mara anterior X X X
16 Enberdo perfeciamenrie que Sodo amancio smciema un msnsse X X X

Obssrvacionss [precisar =i hay suflchancla);

Opinion os aplicabllidad:  Aplicabla [ X | Aplicable deapués ds comegir [ ] Mo apllcabis [ ]

Agpsllidos y nombaes del juez validador.: Dr. Carlos Amelio Expmcea Agusto

LNI- 08283817
Bipecialidad dal walidsdor: Dector sn Admimistracion

Feriissec b Bl o corregponde al consssto Dadr: Sormelks.

"Relevancha: Fl iiom o apropls jirs el al I.'Ilﬂsl':l|ﬂ:ll.l: o thmsreiin epaocifi del oot

A aridud: G cntizmle min bfiailiad algies ol exunciadn

ilem, =2 eoneins, exads ¥ diroclo

Mot Suficicorin, adioe silwionas cod o (e plenioudos aw sl pos malr b discoreén

21 diciembre del 2020

s
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CERTIFICADD DE WALIDEZ DE COMTEMDO DEL INZTRUMENTO

QUE MIDE LA PUBLICIDAD DE LAS PEQUENAS EMPRESAS
EMERGENTES

TIRMERTIOHEE T Heme

P

IR

DIMEMSION 1- Emocionaliidad

=

Mo

Pois

Lz campailas publicEarias deben apsiar al aspecio emocional

Laxrs decisiones =n las compras Bemen relackin dneca con b
|EmeCionEs

Prefemn EsOuct e |ulidos ajenos pam DR

Diescici: mils coempraes uespo die pencibir sensasciones nespdoabies

LE T I O I ]

M =siado animico Infuys predomiranismene =nmis dedsionss

1]

jConsiern que ko prschos Son raEmnabiss ante un msn s moihvadon

CIMEMSION = Sencillar

1]

Pisrdo il Sempss owsndo |3 pubdcidad = muy exisnsa

VElorD oS MENsAjes SIMpies pomue 50N MAas Snosns

Laai o ety bkl s Cooamiesresr i e social

10

La poifica pusde s un componenis inferesanbe &m un comercial

"

Lies riesgoes o cortagios del COVID - 19 daben ser advertidos sempre

DIMENSEON 3; Reallams

it

Ml

12

Es Tacl identficar un mensaje comertial con prejulcdos adaes

Estoy dispesesio & demumc iy ura prachica de marginacin socisl

By CHDRE O USSar I 5 ne el Soiaies pary CEmancaT acims e injusica

Es agradabis Dormoborar geios INCushos =n mensajes
Comertiaies

Puedo ooniribuir mucho en B integrecicn social mediangs mi ooms ummo

Obssrvaciones (preciear =l hay suflciencia);

Opinicn da aplicabllidad: Aplicable [ X | Aplicable despuss de comegir [ ] Mo aplicable [ |
Apsllides y mombres del juez validedeor: Dr. Carles Amrelis Frpmoras Agerbe

DI CE283815
Especlalidad dal walldedor: Doctor an Administracion

'Fertissac i Fl jlom correpponde al conogs lafeo: formel sk,
"Relevanch: Fl fiem o aproprdes pars

1 de diciembre del 2020

el al compmenis o demcriin g del oot
I arrdedied: A cnticnls wn dficilled algees o] caunciad del (lem, o ancies, ceado v deocke

Meta: Suficiencin, we e sulicnas cusnde ko flerm plenioilos me salicieslo pera neale b discmiin

s
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e

CERTIAICADD DE WALIDEZ DE CONTENMDO DEL INSTRUBENT O QUE
MIDE EL NEUROMARKETING

F DINENTIGHES | feene Fremlnencbt ke van b2 Chandad®  |CupsrencBs
DIMENSION 1: Abancion G| me | s | Mo | s | mMe
1 |considers Importants esroger [ ifomackin, previa 3 su o X X
2 Lo mporiancis de b infomackin se evidencis segin su corbenido * * <
3 [Tergo ba capacidad de orienter mi atencidn L L B
4 |controio mi ab=ncion, sagon mis necesidades * * *
5 | merudo puedo dirgir mi atencidn hacks ko mds convenianbs * * *
DIMEMSION 2- Emccion S| Mo | = | e | HH | Ne
& |Cereraiments by smociin supers 3 ks raztn . . =
T |Las decisinnes dapenden dal estads emacional principaiments . b i
& |E= importants conoosr &l mstado amocional de e personas * * *
3 |La mofvacikn pusde sar gererada por & esctada emocional * * *
10 |5 =stado emocional depende de iy motvacian * 4 *
DIMENSION 3. Memoria S5i | Mo S5i | Bo | 5 | M
1 |Feousrde con Taclided ks carachersfons genemies o= Un AUncic * * *
12 |Pusdc encontrar con faclidad & mensae de una publoacion breve ' * *
13 |20y capaz de reproducr |a Informacian genenal de uns lschum * * *
14 |Feaizo Rtspretadonss sobre certos mens3jes omerdales ' * *
15 |con faciidad recuerdn las compras realizadas |a semana antetor * 4 *
18 |Entiendn pertertamenss que inda anunCks =ncisra U mensajs ' * *

Obasrvaconss [precizar &l hay suflclencia): Es suflclents en su totalldad

Opini¢n de apiicabilidad:  Aplicabis [x] Aplicable despuss de comegir [ ] Mo aplicabis [ ]
Apellicoe y nombres ol |usz valldador: Dr. MANUEL SALVADOR CAMA SOTELD
DML 10248111

Ezpecialidad del valliador: METODOLOGO Y ECONOMISTA
20 de diciembre de 2020
TPerinencin: Fl jles comsponde al comorpio balrion aromlado

TRy mmchac: Fl ilem e dpropi sk pen represseler sl conponcele o dmeonds cxpeeificn del conairacln

Y aridad: So entiende win Aol aliune < enamlo del flom, ooonetn, Sodi § deocks

Mioln. Selfenmcin, s dice auficiomcs cosnd o jlems plesiodko son aficimilon pos soby b dmeessin
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ﬁ LH:V CERTIFICADD DE VALIDEZ DE CONTEMDO DEL INSTRUBMENTO QUE
MIDE L& PUBLICIDAD DE LA PEQUENAS EMPRESAS EMERGENTES

DIEENIICHES | et Frmimein b |Halcvan be hndad®  [CUperenoRaG
DIMENSION 1 Emaclonalldad 5 " = | Mo 5l Mo
'l
1 |Las compafizs pubdctanas deben apsiar o aspech smocona * =
g |-a= Sezionss e las comoras tenen macken drecta con X El L
= nCiores
X X i
3 |Frefern sscuchar JUCs ajEn0eS DA comprar
4 |Decido mis compras lusgo de perclbir sensaciones ineyplcabies A X *
5 |t astadc animico influps predominantsments sn mis dedsiones * X *
B |Considero que oS precios son razorables anbe un mensaje modvador * * *
CIMEHSION 2- Senclllez i i ] 5| Mo S Mo
T Flerdo mi bempo cuands b pulbilcidad e muy exiensa " " N
8 [valoro s mensales SimpEEs pOSTLES SO0 MAS SINCEDS * * =
9 |La bu=ra pubdicidad debe CoeTiErEr LN =ma ook * * =
18 |La poimica pusde s&r un components inhenesant= &n uUn cormencial * * =
1 |Los resgos de contagios del COAD - 19 deben ser adveridos sempre | * A *
CIMENSION 3: Reallsmo 5| Mo S5 | Mo | S| Ne
12 |Es tad] isendficar un mensaje comeisl ton prejukcios raciies * * =
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ANEXOS
Declaratoria de originalidad del autor

Yo, Esteban Augusto Barco Solari, egresado de la Escuela de posgrado y
Programa académico de Doctorado en Administracién de la Universidad César
Vallejo, sede Lima Este, declaro bajo juramento que todos los datos e
informacion que acompafian a mi Tesis titulado:

“‘Neuromarketing y publicidad para las pequefias empresas emergentes del
Emporio comercial de Gamarra, 20207,

es de mi autoria, por lo tanto, declaro que la Tesis:

1. No ha sido plagiado ni total, ni parcialmente.
2. He (Hemos) mencionado todas las fuentes empleadas, identificando

correctamente toda cita textual o de parafrasis proveniente de otras
fuentes.

3. No ha sido publicado ni presentado anteriormente para la obtencién de
otro grado académico o titulo profesional.

4. Los datos presentados en los resultados no han sido falseados, ni
duplicados, ni copiados.

En tal sentido asumo (asumimos) la responsabilidad que corresponda ante
cualquier falsedad, ocultamiento u omision tanto de los documentos como de
informacion aportada, por lo cual me someto a lo dispuesto en las normas
académicas vigentes de la Universidad César Vallejo.
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