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RESUMEN

El objetivo de la investigacion fue demostrar la relacién del neuromarketing y la
decision de compra de productos de belleza UNIQUE, en el distrito de Chancay.
Las dimensiones neurociencia, cerebro y emociones y neuromagia fueron
correlacionadas con las dimensiones comportamiento del consumidor, aprendizaje
y motivacion mediante el software SPSS. La investigacion ha sido basica, no
experimental — transversal, exploratorio — descriptivo correlacional. Existio relacion
significativa entre las variables neuromarketing y decision de compra (P = 0.000 <
0.05). En conclusion, la relacion del neuromarketing y la decision de compra fue

significativa.

Palabras clave: Neuromarketing, decisiébn de compras, neurociencia,

neuromagia, comportamiento del consumidor.
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ABSTRACT

The objective of the research was to demonstrate the relationship between
neuromarketing and the decision to purchase UNIQUE beauty products, in the
Chancay district. The neuroscience, brain and emotions and neuromagic
dimensions were correlated with the dimensions of consumer behavior, learning and
motivation using SPSS software. The research has been basic, not experimental -
transversal, exploratory - descriptive, correlational. There is a significant relationship
between the neuromarketing variables and purchase decision (P = 0.000 <0.05). In
conclusion, the relationship between neuromarketing and the purchase decision

was significant.

Keywords: Neuromarketing, purchase decision, neuroscience,

neuromagic, consumer behavior.
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l. INTRODUCCION

La realidad problematica del neuromarketing y la decision de compra es empleada
regularmente por la empresa UNIQUE, por la existente baja de adquisicion de
productos. Por muchas excusas que se quiera poner la mayoria de las mujeres
adquieren los productos de belleza no solo para cuidarse, sino porque
quieren sentirse mejor, reflejar un aspecto radiante frente a los demas.

El neuromarketing presenta deficiencias en la comprension de los clientes
cuando tienen que diferenciar fases mentales que atraviesan los seres humanos.
Se orienta en la mente; éste almacena los impulsos externos y los procesa
haciendo creer que necesitan ese articulo que se observa en la tv o lo que se
escucha en las emisoras radiales.

Las damas son la principal fuente para comercializar dichos articulos de
belleza, ya que estan siempre al pendiente de lucir elegantes, pero no siempre es
asi, estar siempre arregladas y a la altura para cualquier compromiso a veces
constituye una desventaja en el cuidado de la apariencia personal. Lucir siempre
bien es una necesidad que tienen todas las mujeres.

En conclusion el neuromarketing y la decision de compra de productos
UNIQUE, son empleados regularmente por la empresa, debido a que cuenta con
un nivel bajo de adquisicién en la ciudad nortefia de Lima.

La formulacién del problema general queda planteada de la siguiente
manera: ¢ Existe relacion significativa del neuromarketing y la decisién de compra
de productos de belleza UNIQUE, en el distrito de Chancay, 2020? Los problemas
especificos son: ¢Existe relacion significativa de la neurociencia y el
comportamiento del consumidor?, ¢Existe relacion significativa del cerebro y
emociones y el aprendizaje de compra?, ¢Existe relacion significativa de la
neuromagia y la motivacion de compra?

La justificacion se basa en hallar las aclaraciones correspondientes a los
fendmenos que suceden en dicho estudio y cuyos resultados ayuden en fortalecer
los conocimientos sobre el marketing. Teniendo como fin otorgar ideas que se

apliguen en el tema del neuromarketing. Asimismo, que la decision de compra de


https://www.diariofemenino.com/psicologia/autoestima/articulos/como-aprender-gustarte-ti-misma/

los productos de Belleza UNIQUE, contribuya de manera satisfactoria en darle
seguridad de si mismas a la mujer.

El objetivo es demostrar la relacién del neuromarketing y la decisiéon de
compra de productos de belleza UNIQUE, en el distrito de Chancay 2020. Los
objetivos especificos consisten en (a) Determinar la relacion de la neurociencia y el
comportamiento del consumidor. (b) Exponer la relacion del cerebro y emociones y
el aprendizaje de compra. (c) Evidenciar la relacion de la neuromagia y la
motivacién de compra.

La hipotesis general es el neuromarketing se relaciona significativamente
con la decision de compra de productos de belleza UNIQUE, en el distrito de
Chancay 2020. Las hipotesis especificas son (a) La neurociencia se relaciona
significativamente con el comportamiento del consumidor. (b) El cerebro y
emociones se relacionan significativamente con el aprendizaje de compra. (c) La

neuromagia se relaciona significativamente con la motivacion de compra.



. MARCO TEORICO

En el contexto nacional en los antecedentes de la variable neuromarketing,
Flores (2017) afirmé que las variables de estudio se relacionan entre si, siendo el
0.01 la aceptacion. Por otro lado Espinoza (2017) asegur6 que el neuromarketing
influye en la compra de los comensales de un supermercado.

Esquivel (2016) afirmé que el neuromarketing influye en la compra de los
usuarios de una distribuidora, proponiéndose en segmentar a los clientes, con el fin
de hallar los rasgos o atributos que motiven en las decisiones de los clientes, puesto
gue varia los gustos y frente a situaciones que se tornen, modifica cada decision;
es por ello que se recomendo en estudiar el tema de manera constante, por las
modificaciones que se aplica y con ello conseguir aportes sobre ello.

Flores (2018) afirmé que existe relacidon entre el neuromarketing y la decision
de compra. Recomendandose que una empresa, siendo el neuromarketing poco
aplicada y conocida, utilizarla como ventaja competitiva, para asi ser conocidos
frente a la competencia, reconociendo las expectativas del cliente frente a una
decision.

Aguilar (2018) afirmd que existe una relacion entre ambas variables, donde
el nivel de neuromarketing es bajo, porcentualmente representado por el 50.30%,
siendo una dificultad para con los consumidores al momento de realizar ventas
online, puesto que existen factores que perjudican en las decisiones que se toman
frente a una venta, como el insight, posicionamiento y publicidad.

En el contexto internacional en los antecedentes de la variable
neuromarketing, Yépez y Ulloa (2014) afirmaron que las variables de estudio se
relacionan, iniciando reacciones en el cerebro, es por ello que toda organizacién
debe tomar en cuenta en marcar al cliente, sea en su experiencia de compra,
satisfaccion del producto, etc., para lograr un retorno del mismo.

Alvarez (2011) aseguré que a través del marketing, se conoce las conductas
de las personas, sobre como sientes, piensan; siendo que las sensaciones se
reflejan en sus actitudes. Ante ello se conocié que la empresa estudiada realiza
correctas campafias publicitarias que van de la mano con cada personalidad,

siendo el puente de vinculo entre la satisfaccion de los mismos.



Salinas (2014) afirmd que los medios de comunicacién pueden ejercer un
papel importante dentro de las publicidades que se presenta sobre una marca,
empresa, ante ello juega el papel mas importante, ya que es mas facil de acceder
en la mente de los consumidores. Se sugirié que la marca FRISCO debe acceder
a este tipo de publicidad, generando asi confianza a través de ellos. Por otro lado

Hernandez (2013) afirmd que existen estimulos que afectan en la conducta
humana, siendo parte de los factores motivadores para conducir a la compra,
ademas de ello se adhiere el factor precio.

La teoria cientifica del marketing se basa en lo afirmado por Bonta y Farber
(1994) quienes afirmaron que el marketing utiliza estrategias de posicionamiento,
gue ayuda a las marcas a ser reconocidas por los clientes y ademas procura que
el cliente acceda a pagar un plus de precio por el hecho de comprar algo de “marca”.

Devoskin (2004) afirmé que el marketing se basa en satisfacer necesidades
a través de las ideas innovadoras que permiten ejercer intercambios comerciales,
y fortalecer una marca empresarial.

Diaz (2018) afirm6 que el neuromarketing ayuda a descubrir los verdaderos
intereses de los consumidores, a raiz de las conductas que ejercen frente a un

producto.



[I. METODOLOGIA

Ha sido de enfoque cuantitativo, de acuerdo con Hernandez, Fernandez y
Baptista (2010) afirmaron que ello usa el recogimiento de datos con el fin de
acreditar hipotesis en base a las medidas numéricas y el andlisis de la estadistica,

con el unico fin de implantar pautas de conductas y certificar teorias (p.4).

3.1 Tipoy disefio de investigacion

El estudio ha sido de tipo béasica, de acuerdo con Behar (2008) indicé que
este tipo de estudio tiene como principio un marco teérico, lo cual se explora para
formular innovadoras teorias o regular las existentes. Ello usa el proceso de
muestreo, con la intencion de ampliar las averiguaciones mas alla de la poblacion
estudiada sin preocupacion de ejecutarlas, por considerar que esa funcion le
pertenece a otro sujeto y no al investigador.

El disefio ha sido no experimental — transversal, de acuerdo con Hernandez,
Fernandez y Baptista (2014) afirmaron que el nivel no experimental son estudios
donde no se altera ni existe manipulacion en la informacién recaudada sobre las
variables; y el disefio transversal es la recopilacién de los datos en un tiempo
determinado. (p. 152-154)

El nivel ha sido exploratorio y descriptivo correlacional, de acuerdo con
Hernandez, Fernandez y Baptista (2014) aseguraron que en ella se busca detallar
las caracteristicas resaltantes de las variables de estudio, asi como describirlos,

buscando una correlacion entre ellas (p.92).



3.2 Variables y operacionalizacion

Variable independiente: Neuromarketing

Braidot (2012), a través de ella se puede entender la conducta o
comportamiento de una persona referente al mercado, productos, servicios, ventas,
entre otros.
Dimension 1: Neurociencias

Braidot (2006), a través de ella se entiende los procesos del cerebro humano,
por lo que partiendo de ella se realiza las acciones sobre el comportamiento de
cada individuo puesto que el cerebro determina las conductas realizadas (p.16).
Indicadores: Personalidad, conducta
Dimension 2: Cerebro y emociones

Renvoisé y Morin (2006), afirmaron que al realizar compras se realiza por las
emociones generadas en el cerebro, sin embargo tras el acto tratamos de justificar
dicha accién. Y la mayor parte de las personas realizan vinculos laborales con
aquellos que se asemejen a uno mismo.
Indicadores: Cerebro nuevo, cerebro medio, cerebro primitivo.
Dimension 3: Neuromagia

Macknik, Martinez y Blakeslee (2012), es la creacion o ilusion que el ser
humano recepciona a través de la vista, llevandolo a un espacio tridimensional,

puesto que lo percibido esta muy alejado de la realidad (p.26).

Indicadores: Atencion visual, ilusion.



Variable dependiente: Decision de compra

Kotler y Armstrong (2003), los usuarios toman decisiones sobre adquisicion
a diario. Siendo el ndcleo de las empresas, indagar a profundidad sobre el
comportamiento y sus decisiones del ser humano, detalles y factores que involucran

dicho proceso (p. 192).
Dimension 1: Comportamiento del Consumidor.

Quintanilla, Berenguer y Gémez (2014), los usuarios son los determinantes
de los beneficios o0 ganancias de las empresas a través de sus compras; siendo los
motivos o circunstancias diversas que conduce al individuo a adquirir el producto o
servicio; tal es asi que se manifiesta un comportamiento que de él dependera la
viabilidad de la organizacion (2014).

Indicadores: Percepcion del consumidor, lealtad del consumidor.
Dimension 2: Aprendizaje

Schiffman y Lazar (2005), se realiza mediante el proceso denominado

ensayo — error, aprenden sobre los productos o servicios recibidos con anterioridad,

lo que se vuelve a lo largo del tiempo un habito (p.221).

Indicadores: Experiencia de compra, calidad del producto.



Dimensioén 3: Motivacion

Solé (2003), es un estimulo que siente cada individuo para realizar alguna
accion, en caso de alguna compra, mas alla de las necesidades que atraviese, en

muchos casos, ignoran de ellas mismas, y conducen a realizar la accion de compra
(p.50).

Indicadores: Razén de consumo, variedad de producto.

3.3  Poblacion, muestra y muestreo

La poblacién de estudio estuvo conformada por 100 mujeres que adquieren
frecuentemente los productos de belleza UNIQUE en el distrito de Chancay.

Bernal (2010), afirmé que la poblacion es un conjunto total de todos los
individuos donde se realizara un estudio, siento caracteristico facciones similares y

sobre las que se desea hacer inferencia (p. 160).

La muestra se tomo de la totalidad de la poblacion, por ser pequefia y de

acceso facil, lo cual se aplicé de manera censal.

Hernandez, Fernandez y Baptista (2006), afirmaron que la muestra es una
porcion de una poblacion, en donde se recopilara informacion, datos, etc.; siendo

delimitado para un estudio preciso (p.236).



3.4  Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos

La técnica que se aplicé fue la encuesta.

Grande y Abascal (2005) afirmaron que la encuesta sirve como método de
recopilacion de datos que son procesados en la parte inferencial, siendo estos
datos cuantitativos o cualitativos, de acuerdo al tipo de investigacion (p.14).

El instrumento que se aplicé fue el cuestionario.

Gomez (2006), afirmé que un instrumento esta estructurado de
interrogantes, por los cuales se adquiere datos relevantes para registrarlo y
posteriormente evaluarlos por un investigador (p.122).

Validez del instrumento:

Se valido por 3 profesores con conocimiento en investigacion de la UCV. De
acuerdo con Bernal (2006), toda validacién de instrumento se afirma cuando se

obtiene la medicion adecuada y correcta de lo que se busca (p.214).

Tabla 1

Juicio de expertos

Expertos Calificacién Porcentaje
Dr. Carranza Estela, Teodoro Aplicable 100%
Mg. Merino Garcés, José Luis Aplicable 100%
Dr. Aliaga Correa, David Fernando Aplicable 100%

Fuente: Elaboracion propia

Confiabilidad del instrumento

Se desarrollé una prueba piloto a 18 clientes del sexo femenino que conocen
los productos UNIQUE, que se proceso a través del programa estadistico SPSS.

Obteniendo como resultado una confiabilidad de 0.810, valor que indica que la



fiabilidad del instrumento es muy alta, esto es de acuerdo a la escala de valores del

coeficiente de Alfa de Cronbach.

3.5 Procedimientos

Etapa I: Construccién del cuestionario y aprobacidn por expertos en investigacion.

Etapa Il: Firma del consentimiento informado a las 100 mujeres que forman parte

de la muestra.

Etapa Ill: Recepcion por correo del cuestionario completado por parte de los

mujeres consumidoras del producto de belleza UNIQUE.
3.6  Métodos de analisis de datos
Andlisis descriptivo
Garcia y Matus (2010) afirmaron que es el estudio que se basa en el
recogimiento de datos con el fin de ser ordenados, presentados y descritos de
forma numérica (p. 28).

Analisis inferencial

Garcia y Matus (2010) afirmaron que es la técnica a emplear para la toma
de decisiones en base a los datos recogidos en el analisis descriptivo (p. 29).

3.7  Aspectos éticos
En la investigacion no se manipul6 los datos recolectados ni los resultados,
buscando asi la veracidad del estudio. También se respeté las respuestas de los

encuestados, protegiendo sus identidades. Los valores mas resaltantes fueron la

confidencialidad, credibilidad y la disciplina.
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V. RESULTADOS

4.1 Analisis descriptivo

Variable independiente: Neuromarketing

Dimensién: Neurociencia

Tabla 2

Distribucién de las frecuencias para la dimensién neurociencia

Dimensién neurociencia (agrupado)

Frec. % % vélido % acumulado
Valido Casi nunca 10 10,0 10,0 10,0
A veces 40 40,0 40,0 50,0
Casi siempre 40 40,0 40,0 90,0
Siempre 10 10,0 10,0 100,0
Total 100 100,0 100,0

Fuente: Elaboracion propia.

Segun los datos mostrados en la tabla 2, el 50% del porcentaje acumulado esta
compuesta por el 10% “casi nunca” y el 40% “a veces”. Por otro lado los aliados
corresponden al 40% “casi siempre” y el 10% de los encuestados consideran que

“siempre” se toma en cuenta la neurociencia en la compra de productos UNIQUE.

11



Dimension: Cerebro y emociones

Tabla 3

Distribucién de las frecuencias para la dimension cerebro y emociones

Dimensioén cerebro y emociones (agrupado)

Frec. % % valido % acumulado
V  Casinunca 20 20,0 20,0 20,0
a  Aveces 30 30,0 30,0 50,0
I Casi siempre 40 40,0 40,0 90,0
! Siempre 10 10,0 10,0 100,0
‘ Total 100 100,0 100,0

(0]

Fuente: Elaboracion propia.

Segun los datos mostrados en la tabla 3, el 50% del porcentaje acumulado esta
compuesta por el 20% “casi nunca” y el 30% “a veces”. Por otro lado los aliados
corresponden al 40% “casi siempre” y el 10% de los encuestados consideran que
“siempre” se toma en cuenta el cerebro y emociones en la compra de productos
UNIQUE.

12



Dimension: Neuromagia

Tabla 4

Distribucién de las frecuencias para la dimensién neuromagia

Dimensién neuromagia (agrupado)

Frec.
Vélido Casi nunca 10
A veces 10
Casi siempre 60
Siempre 20
Total 100

%

10,0
10,0
60,0
20,0
100,0

% vélido

10,0
10,0
60,0
20,0
100,0

% acumulado

10,0
20,0
80,0
100,0

Fuente: Elaboracion propia

Segun los datos mostrados en la tabla 4, el 20% del porcentaje acumulado esta

compuesta por el 10% “casi nunca” y el 10% “a veces”. Por otro lado los aliados

corresponden al 60% “casi siempre” y el 20% de los encuestados consideran que

“siempre” se toma en cuenta la neuromagia en la compra de productos UNIQUE.

13



Variable dependiente: Decision de compra

Dimensién: Comportamiento del consumidor

Tabla 5

Distribucion de las frecuencias para la dimensién comportamiento del consumidor

Dimensién comportamiento del consumidor (agrupado)

Frec. % % valido % acumulado
Vélido A veces 30 30,0 30,0 30,0
Casi siempre 70 70,0 70,0 100,0
Total 100 100,0 100,0

Fuente: Elaboracion propia

Segun los datos mostrados en la tabla 5, el 30% del porcentaje acumulado esta
compuesta por el 30% “a veces”. Por otro lado los aliados corresponden al 70% de
los encuestados consideran que “casi siempre” se toma en cuenta el

comportamiento del consumidor en la compra de productos UNIQUE.

14



Dimension: Aprendizaje

Tabla 6

Distribucién de las frecuencias para la dimensién aprendizaje

Dimension aprendizaje (agrupado)

Frec.
Valido Casi nunca 10
A veces 40
Casi siempre 20
Siempre 30
Total 100

%

10,0
40,0
20,0
30,0
100,0

% valido

10,0
40,0
20,0
30,0
100,0

% acumulado

10,0
50,0
70,0

100,0

Fuente: Elaboracion propia

Segun los datos mostrados en la tabla 6, el 50% del porcentaje acumulado esta

compuesta por el 10% “casi nunca” y el 40% “a veces”. Por otro lado los aliados

corresponden al 20% “casi siempre” y el 30% de los encuestados consideran que

“siempre” se toma en cuenta al aprendizaje en la compra de productos UNIQUE.

15



Dimension: Motivacion

Tabla 7

Distribucién de las frecuencias para la dimensién motivacion

Dimension motivacién (agrupado)

Frec. % % valido % acumulado
Valido Casi nunca 10 10,0 10,0 10,0
A veces 50 50,0 50,0 60,0
Casi siempre 40 40,0 40,0 100,0
Total 100 100,0 100,0

Fuente: Elaboracion propia

Segun los datos mostrados en la tabla 7, el 60% del porcentaje acumulado esta
compuesta por el 10% “casi nunca” y el 50% “a veces”. Por otro lado los aliados
corresponden al 40% de los encuestados consideran que “casi siempre” se toma
en cuenta la motivacion en la compra de productos UNIQUE.

4.2 Analisis inferencial

a. Prueba de hipétesis general:

Ho: El neuromarketing no se relaciona con la decisién de compra de productos de
belleza UNIQUE, en el distrito de Chancay 2020.

H1: El neuromarketing se relaciona con la decision de compra de productos de
belleza UNIQUE, en el distrito de Chancay 2020.

b. Critico

Regla de decision:

Nivel de confianza: 95%

16



Si P < 0.05, entonces se rechaza la Ho.

Si P > 0.05, entonces se acepta la Ho.

c. Decision

P =0.000 <0.05

Se acepta la hipétesis alterna (H1): El neuromarketing se relaciona con la decision
de compra de productos de belleza UNIQUE.

d. Conclusion
El neuromarketing se relaciona con la decision de compra de productos de belleza
UNIQUE, con un coeficiente de determinacion: €D = 0.357% = 0.13 * 100 = 13%
(ver tabla 12).

a. Prueba de hipétesis especifica 1:

Ho: No existe relacion de la neurociencia y el comportamiento del consumidor de
productos de belleza UNIQUE, en el distrito de Chancay 2020.

H1: Existe relacién de la neurociencia y el comportamiento del consumidor de
productos de belleza UNIQUE, en el distrito de Chancay 2020.

b. Critico

Regla de decision:

Nivel de confianza: 95%

Si P < 0.05, entonces se rechaza la Ho.

Si P > 0.05, entonces se acepta la Ho.

17



c. Decision

P =0.107 > 0.05

Se acepta la hipétesis nula (Ho): No existe relacion de la neurociencia y el
comportamiento del consumidor de productos de belleza UNIQUE, en el distrito de
Chancay 2020.

d. Conclusion

No existe relacion de la neurociencia y el comportamiento del consumidor de
productos de belleza UNIQUE, en el distrito de Chancay 2020, con un coeficiente
de determinacion: CD = 0.1622 = 0.03 * 100 = 3% (ver tabla 13).

a. Prueba de hipdtesis especifica 2:

Ho: No existe relacién del cerebro y emociones y el aprendizaje de productos de
belleza UNIQUE, en el distrito de Chancay 2020.

H1: Existe relacion del cerebro y emociones y el aprendizaje de productos de
belleza UNIQUE, en el distrito de Chancay 2020.

b. Critico

Regla de decision:

Nivel de confianza; 95%

Si P < 0.05, entonces se rechaza la Ho.

Si P > 0.05, entonces se acepta la Ho.

18



c. Decision

P =0.028 <0.05

Se acepta la hipotesis alterna (H1): Existe relacion del cerebro y emociones y el

aprendizaje de productos de belleza UNIQUE, en el distrito de Chancay 2020.

d. Conclusion
Existe relacion del cerebro y emociones y el aprendizaje de productos de belleza
UNIQUE, en el distrito de Chancay 2020, con un coeficiente de determinacion: CD =
0.2202% = 0.05 * 100 = 5% (ver tabla 14).

a. Prueba de hipdtesis especifica 3:

Ho: No existe relacion de la neuromagia y la motivacion de productos de belleza
UNIQUE, en el distrito de Chancay 2020.

H1: Existe relacion de la neuromagia y la motivacién de productos de belleza
UNIQUE, en el distrito de Chancay 2020.

b. Critico

Regla de decision:

Nivel de confianza: 95%

Si P < 0.05, entonces se rechaza la Ho.

Si P > 0.05, entonces se acepta la Ho.
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c. Decision

P =0.000 < 0.05

Se acepta la hipotesis alterna (H1): Existe relacion de la neuromagia y la motivacion
de productos de belleza UNIQUE, en el distrito de Chancay 2020.

d. Conclusién

Existe relacion de la neuromagia y la motivacion de productos de belleza UNIQUE,
en el distrito de Chancay 2020, con un coeficiente de determinacioén: €D = 0.6202
= 0.38 * 100 = 38% (ver tabla 15).

20



V. DISCUSION

En la interrelacion de las variables neuromarketing y la decision de compra,
la hipotesis “existe relacion significativa entre neuromarketing y la decision de
compra de productos UNIQUE”, fue aceptada (p < 0.05; R = 0.357). De acuerdo
con Yépez y Ulloa (2014), el resultado obtenido en este trabajo de investigacion
coincide la relacion significativa entre el neuromarketing y la decision de compra.
Para el autor estas variables se relacionan, puesto que una empresa busca dejar
huellas en el cerebro de los consumidores, realizando estrategias que lleguen a
impactar al cliente, permitiendo que tomen la decisiébn de adquirir el producto
ofrecido. Los problemas de una empresa en relacion a sus riesgos laborales antes
mencionados, pueden ser identificados y solucionados oportunamente. Ademas,
los resultados de esta investigacion permitieron establecer que el coeficiente de
determinacion (CD) tuvo un valor porcentual de 13%.

En la interrelacion de las dimensiones neurociencia y comportamiento del
consumidor, la hipétesis “no existe relacion significativa entre neurociencia y
comportamiento del consumidor de productos UNIQUE”, fue aceptada (p > 0.05; R
= 0.162). Discrepando con Flores (2017), la neurociencia se relaciona con el
comportamiento del consumidor, dentro de los parametros que acepta la
estadistica; este trabajo de investigacion obtuvo un resultado negando dicha
afirmacion por el autor antes mencionado, no existe relacion entre la neurociencia

y el comportamiento del consumidor.

En la interrelacion de las dimensiones cerebro y emociones y el aprendizaje,
la hipotesis “existe relacion significativa entre cerebro y emociones y el aprendizaje
de productos UNIQUE”, fue aceptada (p < 0.05; R = 0.220). De acuerdo con Alvarez
(2011), el resultado obtenido en este trabajo de investigacion coincide la relacién
significativa entre el cerebro y emociones y el aprendizaje. Para el autor los
conocimientos de las personas con respecto a un producto o bien adquirido, permite
sentir emociones que pueden ser positivas 0 negativas, permitiendo que los
usuarios emitan una critica negativa o por el contrario satisfacer sus necesidades.

Los problemas de una empresa en relacion a sus riesgos laborales antes
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mencionados, pueden ser identificados y solucionados oportunamente. Ademas,
los resultados de esta investigacion permitieron establecer que el coeficiente de

determinacién (CD) tuvo un valor porcentual de 5%.

En la interrelacion de las dimensiones neuromagia y motivacion, la hipotesis
“existe relacion significativa entre neuromagia y motivacién de productos UNIQUE”,
fue aceptada (p < 0.05; R = 0.620). De acuerdo con Aguilar (2018), el resultado
obtenido en este trabajo de investigacion coincide la relacién significativa entre la
neuromagia y la motivaciéon. Para el autor los clientes al realizar sus compras, son
motivados por la publicidad que emite una empresa o compaifiia, trastornando la
realidad como una ilusion perfecta del bien o servicio publicitado, siendo que
guardan relacion entre las dimensiones antes mencionadas. Los problemas de una
empresa en relacién a sus riesgos laborales antes mencionados, pueden ser
identificados y solucionados oportunamente. Ademas, los resultados de esta
investigacion permitieron establecer que el coeficiente de determinacion (CD) tuvo

un valor porcentual de 38%.
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VI.  CONCLUSIONES

PRIMERA: Hay una relacion entre el neuromarketing y la decision de compra
de productos de belleza UNIQUE, en el distrito de Chancay 2020.

SEGUNDA: No hay una relacién entre la neurociencia y el comportamiento

del consumidor de productos de belleza UNIQUE, en el distrito de Chancay 2020.

TERCERA: Hay una relacion entre el cerebro y emociones con el aprendizaje

de compra de productos de belleza UNIQUE, en el distrito de Chancay 2020.

CUARTA: Hay una relacién entre la neuromagia y la motivacion de compra
de productos de belleza UNIQUE, en el distrito de Chancay 2020.
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VIl.  RECOMENDACIONES

PRIMERA: EI administrador de UNIQUE debe seguir utilizando las
estrategias del neuromarketing para captar la atencion de los consumidores de los
productos, asimismo repotenciar el nivel de atencién visual a través de la publicidad

y difusién a través de los medios de comunicacion.

SEGUNDA: El administrador de UNIQUE debe implementar estrategias de
publicidad, centrandose en las necesidades de las personas, atrayéndolos
mediante sus sentidos visuales y auditivos, en funcién de brindar una experiencia

de compra de calidad.

TERCERA: Los productos UNIQUE que se ofrecen en el mercado deben
cumplir con los estandares de calidad, implementando precios de oferta para

incentivar la compra masiva de los articulos de belleza.

CUARTA: Se recomienda al administrador de UNIQUE realice
capacitaciones a las asesoras y asesores de belleza, para mayor cercania con los
clientes, asi no solo vender los productos sino realizar un post-venta con el objetivo

de fidelizar a las personas consumidoras de los articulos de belleza.
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ANEXOS

CUESTIONARIO PARA ENCUESTAR A LOS CONSUMIDORES DE PRODUCTOS DE BELLEZA

UNIQUE

Instrumento de Medicién

Mis saludos cordiales, el presente cuestionario servira para elaborar una tesis acerca del “Neuromarketing y su relacion
con la decision de compra de productos de belleza UNIQUE, en el distrito de Chancay, 2020~

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

NUNCA CASI NUNCA A VECES CASI SIEMPRE

SIEMPRE

1 2 3 4

5

VALORACION

ITEMS

1

21 3| 4

5

Siente seguridad consigo misma al usar productos de belleza.

Considera que la belleza estética es una necesidad en las personas.

Es una compradora frecuente de la marca UNIQUE.

Su decision de compra es influenciada por su entorno.

Se informas antes de comprar y usar un producto de belleza.

Cuando observa una publicidad de un nuevo producto de belleza lo
adquiere rapidamente.

'Tomas importancia el precio al adquirir los cosméticos.

La publicidad de UNIQUE influye en su decisidén de compra.

© | oN| o o b (W N |~

Los productos que se muestra en la publicidad es lo mismo de lo que
se adquiere.

UNIQUE realiza publicidad engafiosa.

—_
)

La belleza personal forma parte de las necesidades de una mujer.

—
N

Los productos que ofrece UNIQUE son los adecuados para la piel
humana.

—
w

UNIQUE tiene los mejores productos de belleza.

—_
N

Es accesible conseguir los productos de la marca UNIQUE

_
()]

Los asesores de belleza de UNIQUE saben recomendar los productos
de acuerdo a las necesidades del cliente

—
D

Se siente satisfecho de la marca UNIQUE, por sus productos de
calidad.

—_
~

Adquiere productos de belleza por necesidad personal.

_
oo

UNIQUE ofrece diversidad de productos para diferentes cuidados a la

piel.

Gracias por su colaboracion
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Tabla 8

Resumen de procesamientos de casos

Resumen de procesamiento de casos

N %
Casos Valido 10 100,0
Excluido? 0 ,0
Total 10 100,0

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

Fuente: Elaboracion propia

Tabla 9

Estadisticas de fiabilidad

Estadisticas de fiabilidad
Alfa de Cronbach N de elementos

810 18

Fuente: Elaboracion propia

Tabla 10

Escala de valores para evaluar el coeficiente Alfa de Cronbach

COEFICIENTE RELACION
0.00a0.20 Muy baja
0.21a0.40 Baja
0.41a0.60 Moderada
0.61a0.80 Alta

0.8lal Muy alta

Fuente: Ruiz 2002, p. 70.
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Tabla 11

Grado de relacidon segun coeficiente de correlacion.

RANGO RELACION
-0.91a-1.00 Correlacion negativa perfecta
-0.76 a-0.90 Correlacion negativa muy fuerte
-0.51a-0.75 Correlacion negativa considerable
-0.11a-0.50 Correlacion negativa media
-0.01a-0.10 Correlacion negativa débil

0.00 No existe correlacion
+0.01a +0.10 Correlacion positiva debil
+0.11a+0.50 Correlacion positiva media
+0.51a+0.75 Correlacién positiva considerable
+0.76 a +0.90 Correlacion positiva muy fuerte
+0.90 a +1.00 Correlacion positiva perfecta

Fuente: Mondragon (2014), basado en Hernandez Sampieri y Fernandez Collado, 1998.

Tabla 12

Correlacion del neuromarketing y la decision de compra.

Correlaciones

Rho de Variable
Spearman neuromarketing
(agrupado)

Variable decisién de

compra (agrupado)

Coeficiente de correlacion
Sig. (bilateral)

N

Coeficiente de correlacion
Sig. (bilateral)

N

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

Variable
neuromarke
ting
(agrupado)

1,000

100
,357"
,000
100

Variable
decisién de
compra
(agrupado)

,357
,000
100
1,000

100

Fuente: Elaboracion propia
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Tabla 13

Correlacion de la neurociencia y el comportamiento del consumidor.

Correlaciones

Dimensién

neurociencia

Dimensién

comportamient

(agrupado) o del
consumidor
(agrupado)
Rho de Dimension Coeficiente de correlacion 1,000 ,162
Spearman neurociencia Sig. (bilateral) ,107
(agrupado) N 100 100
Dimension Coeficiente de correlacion ,162 1,000
comportamiento del Sig. (bilateral) ,107
consumidor N 100 100
(agrupado)
Fuente: Elaboracion propia
Tabla 14
Correlacién del cerebro y emociones y el aprendizaje.
Correlaciones
Dimension Dimension
cerebroy aprendizaje
emociones (agrupado)
(agrupado)
Rho de Dimensién cerebro y Coeficiente de correlacion 1,000 220"
Spearman emociones (agrupado) Sig. (bilateral) ,028
N 100 100
Dimension aprendizaje Coeficiente de correlacion ,220" 1,000
(agrupado) Sig. (bilateral) ,028
N 100 100

*. La correlacion es significativa en el nivel 0,05 (2 colas).

Fuente: Elaboracion propia
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Tabla 15

Correlacion de la neuromagia y la motivacion.

Correlaciones

Dimension neuromagia Correlacion de Pearson
(agrupado) Sig. (bilateral)

N
Dimension motivacion Correlacion de Pearson
(agrupado) Sig. (bilateral)

N

** | a correlacién es significativa en el nivel 0,01 (2 colas).

Dimension
neuromagia

(agrupado)

100

,620™
,000

100

Dimension
motivacion
(agrupado)

,620™

,000

100

1

100

Fuente: Elaboracion propia
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CUADRO DE OPERACIONALIZACION

VARIABLE DEFINICION DEFINICION DIMENSIONES INDICADORES | ITEMS | ATRIBUTO NIVELES Y
CONCEPTUAL OPERACIONAL RANGOS
Neurociencia
Braidot (2006), a través de ella se entiende Personalidad 1,2
N los procesos del cerebro humano, por lo que 1.
E Braidot (2012) partiendo de ella se realiza las acciones Nunca
a través de ella{ ) sobre el comportamiento de cada individuo
U q La variable puesto que el cerebro determina las Conducta 3,4 9 Casi
R S€ puede neuromarketing conductas realizadas. - Lasl BAJO
0 entender la se medira Cerebro y emociones nunca <10 - 23]
M Conducta_o mediante las Renvoisé y Morin (2006), afirmaron que la | Cerebro nuevo 5
A comportamiento dimensiones mayor parte de nosotros compramos 3. MEDIO
de una persona PPN emocionalmente y luego justificamos A veces
E referente al neuroct:enCIa, racionalmente nuestras decisiones. Y la Cerebro medio 6 [24 - 37]
mercado . mayor parte de nosotros realizamos negocios 4.
' ey d l . Cerebro
E d emaociones 'y con personas que act(ian como nosotros. N i ALTO
productos, . Casi
T - neuromagia primitivo / . [38 - 50>
servicios, - siempre
I ventas, entre : . Neuromagia
N otrés Macknlk,. !\/Iart_mez_y Blakeslee (2012), esla | Atencién visual 8 5
G : creacion o ilusion que el ser humano o9
recepciona a través de la vista, llevandolo a Siempre
un espacio tridimensional, puesto que lo lusién 9,10

percibido estd muy alejado de la realidad.
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VARIABLE DEFINICION DEFINICION DIMENSIONES INDICADORES | ITEMS | ATRIBUTO | NIVELESY
CONCEPTUAL | OPERACIONAL RANGOS
Comportamiento del consumidor
Kotler y Quintanilla, Berenguer y Gomez (2014), los Percepcion 1,2
Armstrong usuarios son los determinantes de los
(2003), los beneficios o ganancias de las empresas a 1
consumidores ) través de sus compras; siendo los motivos o )
toman muchas La variable circunstancias diversas que conduce al Nunca
decisiones de decision de individuo a adquirir el producto o servicio; )
compra todos los compra se tal es asi que se manifiesta un Lealtad 3 2. Casi BAJO
dias. La mayor medira comportamiento que de él dependerd la nunca <8 - 19]
DECISIO parte de las mediante las viabilidad de la organizacion
N DE empresgs gralndes dimensiones Schiff ,T_prend(isgj(;es) y 3. MEDIO
investigan las . chiffman y Lazar , se realiza ienci A veces
COMPRA decisiones de comportamient mediante el proceso denominado ensayo — Experiencia 43 [20 -30]
compra de los 0 de_l error, aprenden sobre los productos o 4
consumidores con consumidor, servicios recibidos con anterioridad, lo que Calidad 6 Ca.si ALTO
gran detalle para aprendizaje y se vuelve a lo largo del tiempo un habito . [31 - 40>
descubrir qué motivacion Motivacion siempre
compran, donde Solé (2003), no basta con que exista una Razén de 7
lo compran, como necesidad para que se produzca la compra consumo ) 5.
y cuanto compran, del producto que la satisface. En realidad, Siempre
cuando lo haceny los clientes a menudo no son conscientes de .
por qué lo hacen. las necesidades que tienen. Y, aunque asi Variedad de 8
fuera, el reconocimiento de la necesidad no producto

conduce por si solo a la accién de compra
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MATRIZ DE CONSISTENCIA

PROBLEMA OBJETIVOS HIPOTESIS VARIABLES
PROBLEMA GENERAL OBJETIVO GENERAL HIPOTESIS GENERAL VARIABLE DE ESTUDIO
¢Existe  relacion  significativa  del | Demostrar la relacion del | EI  neuromarketing se relaciona

neuromarketing y la decision de compra de
productos de belleza UNIQUE, en el distrito
de Chancay, 2020?

PROBLEMAS ESPECIFICOS

¢Existe relacion significativa de la
neurociencia y el comportamiento del
consumidor de productos de belleza
UNIQUE, en el distrito de Chancay, 2020?
¢Existe relacién significativa del cerebro y
emociones y el aprendizaje de compra de
productos de belleza UNIQUE, en el distrito
de Chancay, 2020?

¢Existe relacién significativa de la
neuromagia y la motivacion de compra de
productos de belleza UNIQUE, en el distrito
de Chancay, 2020?

neuromarketing y la decision de compra
de productos de belleza UNIQUE, en el
distrito de Chancay 2020.

OBJETIVOS ESPECIFICOS

Demostrar la  relacion de la
neurociencia y el comportamiento del
consumidor de productos de belleza
UNIQUE, en el distrito de Chancay
2020.

Demostrar la relacion del cerebro y
emociones y el aprendizaje de compra
de productos de belleza UNIQUE, en
el distrito de Chancay 2020.

Demostrar la relacion de la neuromagia
y la motivacion de compra de productos
de productos de belleza UNIQUE, en
el distrito de Chancay 2020.

significativamente con la decisién de
compra de productos de belleza
UNIQUE, en el distrito de Chancay
2020.

HIPOTESIS ESPECIFICAS

La neurociencia se  relaciona
significativamente con el
comportamiento del consumidor de
productos de belleza UNIQUE, en el
distrito de Chancay 2020.

El cerebro y emociones se relacionan
significativamente con el aprendizaje
de compra de productos de belleza
UNIQUE, en el distrito de Chancay
2020.

La neuromagia se relaciona
significativamente con la motivacion
de compra de productos de productos
de belleza UNIQUE, en el distrito de
Chancay 2020.

VARIABLE 1:
NEUROMARKETING

INDICADORES:
Personalidad, conducta,
cerebro nuevo, cerebro medio,

cerebro primitivo, atencién
visual, ilusion.

VARIABLE 2:

DECISION DE COMPRA
INDICADORES:

Percepcion, lealtad,

experiencia, calidad, razén de
consumo, variedad de
productos.
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