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Resumen

El propdsito del proyecto investigativo realizado es comprender y aplicar la teoria
del neuromarketing para influir en la decisién de compra de los clientes de la pyme
mil sabores. La metodologia estructurada en el enfoque cuantitativo, método
hipotético deductivo, tipo aplicada, disefio no experimental con corte transversal
correlacional. La presente investigacion se realiz6 con una poblacion de 300
clientes de la pyme mil sabores. Para la recoleccion de datos se utilizo la técnica
de la encuesta. Los resultados demostraron que si existe relacion entre el
neuromarketing y la decision de compra de los clientes de la pyme mil sabores en
el distrito de san martin , 2021, ya que se alcanz6 un coeficiente de correlacion de
r=0,809 entre ambas variables. La investigacion concluyé en que el neuromarketing
aplicado influye considerablemente en la decision del comprador, las emociones
determinan las compras del cliente, lo hemisferios cerebrales tienen implicacion en
el proceso de compra, los deseos impulsan la compra, el simbolismo y la
neurolingtistica inciden en la decisién de compra de los clientes.

Palabras clave: neuromarketing, decision de compra, producto, targeting,

marketing.
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Abstract

The purpose of the research project carried out is to understand and apply the theory
of neuromarketing to influence the purchase decision of the clients of the pyme mil
sabores. The structured methodology in the quantitative approach, hypothetical
deductive method, applied type, non-experimental design with correlational cross-
section. The present investigation was carried out with a population of 300 clients
of the pyme mil sabores. The survey technique was used for data collection. The
results showed that if there is a relationship between neuromarketing and the
purchase decision of the clients of the sme thousand flavors in the district of san
martin, 2021, since a correlation coefficient of r = 0.809 was reached between both
variables. The research concluded that applied neuromarketing considerably
influences the buyer's decision, emotions determine the customer's purchases, the
cerebral hemispheres are involved in the purchasing process, desires drive the
purchase, symbolism and neurolinguistics influence the decision. Customer
purchase.

Keywords: neuromarketing, purchase decision, product, targeting, marketing
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l. INTRODUCCION

El mundo en el que vivimos cuenta con un mercado cambiante, en donde la
competitividad en diferentes productos y servicios hacen que se expanda un
abanico de posibilidades de consumo; en consecuencia, el cliente presenta
indecisién sobre lo que realmente requiere, y tal proceso de adquisicion del
producto se lleva a cabo en la mente del consumidor, aun cuando, el abanico de
posibilidades en la oferta es amplio.

Duque (2020) en Cuba en su trabajo; Neuromarketing: Examiné el estado
actual de conceptos, tipos y las perspectivas de investigacion a futuro, también la
evolucion de estas técnicas, la aplicacion a diferentes sectores, y las tendencias de
estudio que han tenido en los Ultimos afios con el apoyo de la tecnologia y la
ciencia. Esto en funcién al estudio a profundidad del cerebro y como es que
funciona a través de los estimulos presentados frente a un producto.

Botello, Suarez (2018) en Colombia, en su investigacion; Tendencias de
Investigacion en Neuromarketing. Remarcaron que una empresa puede encontrar
una solucién a cualquier problema de marketing tradicional y/o comercializacion; ya
que ofrece técnicas para entender la mente y orientaciébn del consumidor al
momento de adquirir un producto. Esto permite entender mejor como piensa el
consumidor y enfocarse en una estrategia para dirigir el producto que se desea
comercializar de forma mucho més directa.

En Colombia, Espinel, Monterrosa, Castro y Pérez (2019) en su
investigacion: Factores que influyen en el comportamiento del consumidor de los
negocios y supermercados en el Caribe; explicaron que los clientes establecen el
volumen de ventas. Por ello es importante conocer y analizar las causas que
influyen en los individuos para que adquieran unos productos y no otros. Ya que el
factor principal en una empresa es generar que las ventas suban , por ello cada dia
mas compariias estan utilizando el neuromarketing como una herramienta esencial
al momento de lanzar algun nuevo producto.

En Perq, Salas (2018) En su estudio; Neuromarketing: Explorando la mente

del consumidor, explic6 que, debido a los recientes avances tecnoldgicos y



sociales, emergieron nuevas disciplinas, como el neuromarketing, que se basa en
la mezcla del marketing tradicional y la neurociencia.

lzaguirre, Malaga, Chuqui, Veldsquez y Siche (2020) en Perud, en su
investigacion; La neurociencia en la publicidad de productos agroalimentarios:
¢Una herramienta beneficiosa o un peligro para la salud publica?, explicaron que
el neuromarketing es considerado un novedoso instrumento creado para
iluminarnos y contribuye a comprender el vinculo mente-cerebro, asi también su
objetivo practico en la vida empresarial.

Chicoma, Martel y Torero (2021) en Perd, en su investigacion;
Neuromarketing y decision de compra en consumidores del Departamento de
Huanuco; mencionaron que las aportaciones del neuromarketing y la conducta del
consumidor son muy importantes, por esto deben ser consideradas para complacer
las exigencias del consumidor y generar mas ventas a través de la motivacion y los
impulsos nerviosos.

El presente estudio se realizara en la pyme Mil sabores, se ubica en la Av.
Miguel Angel, cdra. 5 Centro Comercial Fiori en San Martin de Porres, orientada a
la comercializacion de productos lacteos y dulces nortefios. Actualmente la
publicidad de la pyme “Mil Sabores” se da en redes sociales a través del Facebook,
se esté volviendo dificil cumplir las exigencias de los compradores; la coyuntura de
pandemia que vivimos afectd’ el proceso de compra, asimismo hay una mala
organizacion en el merchandising visual y esto afecta la decision de compra de los
usuarios. El presente trabajo va a determinar el efecto que tiene el Neuromarketing
en la decisién de compra de los clientes de la pyme “Mil sabores” en el distrito de
San Martin, 2021.

Problema general: ¢Como se relaciona el Neuromarketing en la decision
de compra de los clientes de la pyme “Mil sabores” en el distrito de San Martin,
20217

Problemas especificos: ¢ CoOmo se relacionan las necesidades del cliente
con la decision de compra de la pyme “Mil sabores” en el distrito de San Martin,
20217?; ¢Como se relaciona el marketing sensorial con las fuerzas sociales en la
pyme “Mil sabores” en el distrito de San Martin, 2021?; como se relaciona el
producto con las fuerzas psicolégicas en la pyme “Mil sabores” en el distrito de San
Martin, 20217



La investigacion se justifica de manera tedrica por especialistas que indican
que la implementacion de estrategias de Neuromarketing estimula los sentidos y
motivan la compra; se justifica de manera social porque este estudio generaria
confianza y sobre todo fidelizacion a los clientes; todos estos pasos se verian
reflejados al determinar una venta; asi mismo servira para encontrar la satisfaccion
total del cliente. Hay que destacar que estos resultados podrian ser considerados
para diferentes negocios de comercializacion directa y nuevos emprendimientos;
se justifica de manera practica al lograr un desarrollo competitivo y una influencia
positiva en el pensamiento de las personas alrededor del distrito y préximamente
en toda la provincia Limefia.

Objetivo general: Determinar la relacion del Neuromarketing en la decisién
de compra de los clientes de la pyme “Mil sabores” en el distrito de San Martin,
2021; siendo nuestros

Objetivos especificos: Determinar la relacion de las necesidades del cliente
con la decision de compra de la pyme “Mil sabores” en el distrito de San Martin,
2021; Determinar la relacion del marketing sensorial con las fuerzas sociales en la
pyme “Mil sabores” en el distrito de San Martin, 2021

Determinar la relacién del producto con las fuerzas psicoldgicas en la pyme
“Mil sabores” en el distrito de San Martin, 2021.

Hipotesis general: Existe relacion entre el Neuromarketing y la decision de
compra de los clientes de la pyme “Mil sabores” en el distrito de San Martin, 2021
0 no existe relacion entre el Neuromarketing y la decision de compra de los clientes
de la pyme “Mil sabores” en el distrito de San Martin, 2021.

Hipotesis especificas son: Existe relacion de las necesidades del cliente
con la decision de compra de la pyme “Mil sabores” en el distrito de San Martin,
2021 o no existe relacion de las necesidades del cliente con la decisiébn de compra
de la pyme “Mil sabores” en el distrito de San Martin, 2021; existe relaciéon del
marketing sensorial con las fuerzas sociales en la pyme “Mil sabores” en el distrito
de San Martin, 2021 o no existe relacion del marketing sensorial con las fuerzas
sociales en la pyme “Mil sabores” en el distrito de San Martin, 2021; existe relaciéon
del producto con las fuerzas psicolédgicas en la pyme “Mil sabores” en el distrito de
San Martin, 2021 o no existe relacion del producto con las fuerzas psicoldgicas en

la pyme “Mil sabores” en el distrito de San Martin, 2021.



Il. MARCO TEORICO

Buitrago, (2018). En su publicacion Neuromarketing como herramienta estratégica
para predecir el comportamiento del consumidor en paises del tercer mundo,
Venezuela - 2018. Tiene como fin saber que necesita el consumidor antes de que
ellos lo sepan. Manejo la metodologia bibliografica y la observacion documental.
Las herramientas usadas fueron, la guia de observacion y el cuaderno de registro.
Todo indica que se redirige el neuromarketing en base al accionar de la poblacion
de acuerdo a los especialistas en RRPP y la mercadotecnia. Las decisiones de
compra de las personas se definen a través de elementos seleccionados que a su
vez estan dentro de las estrategias publicitarias con la finalidad de llegar a la psique
del consumidor.

Suarez, (2020) en su articulo Neuromarketing a debate - Cuba, 2020. Tiene
como finalidad debatir y analizar si resulta necesario o no, usar el marketing en la
salud publica, mientras que se defiendan y mantengan las politicas publicas que
amparen a las personas. Se us6 la metodologia bibliogréfica, el estudio y analisis
de datos obtenidos de las técnicas mas utilizadas en investigaciones de ciencias
de la conducta. La conclusion apunt6 a la necesidad de aclarar si el neuromarketing
en realidad posee un respaldo cientifico demostrado, y fomentar también la
importancia de las neurociencias dentro de los estudios de mercados. El resultado
nos sefiala que lo principal es valorar el aspecto ético y evaluar si las neurociencias
deben apoyar este enfoque para proyectos de beneficio econémico, puesto que
llegaran nuevos retos para la salud publica y se debe estar alerta para detectarlos
y combatirlos.

Lopez & Silva (2017) en su estudio; EI Neuromarketing: Influencia del
neuromarketing en el comportamiento del consumidor, Nicaragua - 2017. tiene
como proposito estudiar los deseos y emociones del comprador , observando la
funcionalidad del cerebro al decidir qué producto comprar, los resultados de este
estudio sefalan al cerebro como conductor, muchas veces, de actos sin sentido
l6gico, pero si emocional; se concluyd que el marketing es un instrumento
indispensable para las empresas porque ayuda a la creacion de estrategias y
técnicas enfocadas al consumidor, esto para intentar satisfacer las necesidades,
exigencia y deseos del cliente, utilizando la mercadotecnia, para evaluar la compra

y estudio de mercadeo.



Paredes & Cardenas, (2020) en su tesis Neuromarketing y decision de compra en
jovenes de la region Junin 2020, busca establecer como influye el neuromarketing
en la region Junin, Se empled el meta-analisis, analitico-sintético e inductivo-
deductivo, utilizaron la encuesta y el instrumento fue el cuestionario. Es una
investigacion cuantitativa, del tipo basico, nivel correlacional, disefio explicativo, su
poblacidn eran jovenes de 18 a 24 afios; con una muestra de 360 y un resultado
Tau-b de Kendall fue de 0.260 y el p-valor de 0. también el coeficiente del modelo
de regresion fue 0.308. Con esto se demuestra el vinculo existente y se concluye
gue existe nexo importante entre estas dos variables, por ello podemos deducir que
si se realizan los estudios necesarios se podra verificar mediante el cerebro de los
consumidores como es el proceso de decisidn, que es lo que les llama la atencién
a los usuarios al momento de comprar un producto.

Flores, (2017) En su investigacion Neuromarketing y la Decision de Compra
de los clientes del centro comercial Mega Plaza en la ciudad de Chimbote en el afio
2017. Indico que su objetivo fue establecer la relacion de sus variables aplicando
en los clientes de dicho centro comercial. El modelo investigativo fue una aplicacion,
a su vez también fue descriptiva y correlacional, cabe aclarar que no existio
manipulacion de variables, por lo que no fue experimental. Su muestra se formo por
384 consumidores. Se determind una relaciéon importante entre variables, esto,
porque una vez aplicada el test chi cuadrado se obtuvieron los siguientes
resultados: un X 2 : 68.830; gl: 4; p: 0,008, tales parametros permitieron concluir
sobre la existencia una relacién estadisticamente significativa entre las variables
analizadas del estudio, dandose un P-value inferior a 0.05,lo cual se utiliz6 como
criterio para aceptar la Hipotesis alterna (Hi) y rechazar la hipotesis nula (H O ); por
lo que la inferencia fue que los consumidores son muy dados a dejarse influenciar
por los mensajes publicitarios de productos o servicios existentes en el mercado,
los cuales son orientados hacia la estimulacion de sentidos para llevarlos a efectuar
la compra mas rapido que en condiciones normales.

Aguilar, (2017) En su investigacion el Neuromarketing y la decision de
Compra del consumidor online en la tienda Ripley Chimbote — 2017. Analiz6 la
relacion entre sus variables; la metodologia usada fue no experimental —
Descriptiva Correlacional; de los resultados se establece que existe una relacion

considerable entre las variables y una dependencia baja con un porcentaje de



50.30%, se generan inconvenientes con los clientes virtuales cuando adquieren un
producto; se infiere que deben cambiar las estrategias para ambas variables, y
mejorar la plataforma virtual cuando se realice una compra para generar atraccion
a una segunda compra.

Barrera, Castro & Vasquez, (2019) en su libro neuromarketing y su relacion
con el comportamiento de compra en los malls plaza norte y mega plaza lima norte,
2019; pretenden comprender la relacion entre neuromarketing y el comportamiento
de compra de los mencionados centros comerciales. Usaron metodologia no
experimental - transeccional correlacional, debido a que no se manipulé la variable
independiente; se establecid una relacion directa (0.468) e importante (p=0.00)
entre el neuromarketing kinestésico y el comportamiento de compra de dichos
centros comerciales; se entiende que aplicando las técnicas del neuromarketing se
motiva la compra en el sector comercial.

Estrada, (2018) en su investigacion el neuromarketing y la fidelizacion de
los clientes de la empresa plaza vea de villa el salvador, tenia como objetivo
establecer el vinculo entre el neuromarketing y fidelizacién de clientes de dicho
establecimiento; fue investigacibn no experimental de corte transversal con un
disefio descriptivo correlacional, los resultados obtuvieron un Rho de Spearman
0.929**, con un p valor de 0.000, la conclusién es la existencia de la correlacion
entre ambas variables. Concluyendo que es determinante realizar todos los pasos
para que el cliente sea recurrente en este local, empleando las diferentes
estrategias mencionadas en esta investigacion como parte de las
recomendaciones.

Quinto, (2018) en su investigacion El marketing mix y la decision de compra
en el centro comercial plaza Echenique Chosica 2018, tiene como finalidad
establecer si existe relaciéon y en qué nivel entre el Marketing Mix y decision de
compra. La metodologia empleada fue no experimental con enfoque cuantitativo de
alcance correlacional con corte transversal. Los resultados obtenidos fueron,
significancia (p<0,05), que no sefala una relacion significativa y una (Rho=0,601)
gue sefala una correlacion moderada entre las variables, se difiere una relacion
positiva entre el marketing mix y la decisibn de compra, a mayor publicidad,
incentiva el crecimiento del volumen de ventas.

A continuacion, se presentan las teorias relacionadas a nuestra primera variable



Definicion de Neuromarketing: Klaric (2018) basa su teoria en que la demanda
actual de las personas de productos o servicios se origina en sus principales
carencias. Busca comprender a la persona mas all4 de lo que ella misma se
comprende, basandose en las necesidades que esta pueda sentir.

Chuquipiondo (2018) lo define como un proveedor de herramientas que
pueden ayudar a entender la mentalidad y pensamientos del usuario, para asi
conocer qué articulo cumple todos sus deseos, también se refiere a las acciones
que debe tener el vendedor para cerrar la venta estimulando las emociones del
cliente, utilizando el contacto visual, por ejemplo, entre otras técnicas.

Para Ramos (2020) es el estudio responsable de las reacciones del cerebro
ante la publicidad y marketing de alguna marca y/o producto, la percepcion de las
marcas, y la retroalimentacién, muestran informacion crucial para mejorar las
ventas de una compainiia, siempre y cuando se interpreten de manera adecuada
esta informacién, con ello permitira estar un paso adelante del consumidor , y no
solo esperar a que la tenga una necesidad , si no crearle la urgencia de adquirir
determinado producto.

Importancia del Neuromarketing: Para Eslava (2018), radica justamente en
la posibilidad de entender los procesos mentales del cliente durante la adquisicion
de un articulo. Es importante entender el pensamiento del cliente, para conocer
sus deseos, y aquello que lo motiva en salir y buscar un producto o servicio.

Los objetivos del Neuromarketing: Para Schnarch (2016), se intenta
predecir las practicas del consumidor analizando las sensaciones e impulsos en el
interior del cerebro al momento de elegir o decidir sobre algo. Cada vez mas se
utiliza este tipo de estudios , ya que se ha comprobado que es un método que
permite estudiar de forma mucho mas exacta que es lo que piensa el usuario al
momento de mirar, oler, probar o sentir con cada producto; esto llevara a que las
comparniias desarrollen nuevas estrategias en base a los resultados obtenidos.
Dimensiones:

Necesidades del cliente: Cuando una persona siente que un articulo cubre
sus necesidades, lo idealiza y lo desea; con esto empieza la demanda, con la
solicitud en un punto de venta. Estas necesidades varian dependiendo el estilo de

vida, el poder adquisitivo, el nivel de cultura y demas factores que afectan a una



persona. También influyen las redes sociales y los diferentes estimulos a los que
este expuesto el individuo. Braidot (2017).

Marketing Sensorial: Para Benites (2019) es el estudio del rol de los cinco
sentidos y el uso que le da para persuadir a diferentes personas en un ambiente
comercial a través de las impresiones que estos captan del exterior, como
imagenes, colores, sonidos, sabores, entre otros. Este factor es basicamente la
forma directa de como percibimos el producto con cada uno de nuestros sentidos ,
es ahi en donde se realiza el estudio de acuerdo a cada segmento de la poblacion.

El producto: Segun Somalo (2017) Sera lo que ofrezcamos a un cliente a
cambio de dinero, para poder comercializarlo debe ser demando por los usuarios;
cumplir con requerimientos exigidos. Este tiene por objetivo cubrir las necesidades
y gustos del usuario, con el fin de convertirse en un producto indispensable, para
gue asi se genere la compra de manera indefinida no solo por necesidad si no como
costumbre.

Proseguimos con la segunda variable:

Definicion de decision de compra: Martinez (2018). Dice que, sin importar
Si son personas u organizaciones, esta no es homogénea, siempre dependera del
articulo que se quiere adquirir y de las propias caracteristicas de los individuos. De
igual manera se debe tomar en cuenta el entorno en el que se encuentra la persona,
ya que con eso se definirdn sus gustos.

Pretel (2016). Es un proceso donde las personas cumplen con una serie de
pasos, el cual forma un modelo de pensamiento utilizado por mercadoélogos para
crear ayudas al consumidor y generar estrategias que estimulen y agilicen este
proceso, ya que a lo largo de los afios se requiere determinar forma de estimular la
compra.

Para Zamarrefio (2020) hablamos de una serie de etapas como; la
indagacion, tantear opciones, adquisicion y utilizacién del producto y la satisfacciéon
generada para repetirse. Con ello podemos deducir que se siguen estos pasos para
realizar todo lo que conlleva a la eleccion de un determinado producto o servicio.

Importancia: Segun Marmol y Ojeda, (2016) cuando se adquiere un articulo
se inicia todo el proceso con consecuencias a futuro. A mas valor del producto mas

importante sera. La idea en general es que el producto elegido cumpla con los



gustos y necesidades del usuario, con el objetivo que este se vuelva indisponible y
se realice la compra de manera mas seguida, en un ciclo de necesidad, compra.

Tipos: Para Juarez, Mengual y Ferndndez (2016) puede ser compleja,
costosa y riesgosa. Se puede diferenciar dos criterios para esto; La implicacion de
compra y el riesgo si compramos mal. Ante esto se espera que el usuario tenga en
cuenta cual es la necesidad a la cual se enfrenta para que pueda escoger que es
lo que en verdad necesita sin que esto sea un enfrentamiento entre bueno o malo,
solo adquirir lo que se quiere o desea.

Dimensiones:

Proceso de decision de compra: Para Escalante (2016) Se realiza en todo
el desarrollo del comercio. El andlisis de la conducta del consumidor permite la
comprensién del mercado, los actores y el tiempo. Con ello podemos expresar que
de esto parte e influye el entorno en el cual se ha desempefiado el individuo, ya
gue esto es un factor elemental en el desarrollo de sus gustos y de la forma en la
que percibe los productos y servicios. También dentro de esto influyen las
decisiones por impulso que se dan con frecuencia al tratar de resolver un problema
emocional a través de la adquisicién de algun producto.

Fuerzas sociales: Ortiz (2017) Se propuso aprender sobre el nexo entre las
influencias sociales con usuarios. Se infirid que, existe un predominio social sobre
personas jévenes de las redes sociales que le permiten a estos extender sus
relaciones concluy6 que la influencia social tiene un efecto al momento de usar
redes sociales. Las personas y los amigos influyen en una persona para ampliar
sus relaciones sociales, ya que el ser humano es un ser social, y le encanta
pertenecer a un determinado grupo, de esto hay indicios desde los inicios de los
tiempos, desde las manadas hasta la actualidad en los grupos sociales. Por ello la
sociedad influye en la adquisicién de productos que muchas veces no se necesitan
ahora con el desarrollo de las redes sociales es mas rapido encontrar aquello que
No necesariamente necesitas pero que creen que si. El tema con las redes sociales
es que en muchas ocasiones el producto no llega como se ve en la imagen, eso
seria una desventaja de este método.

Fuerzas Psicologicas: Rodriguez y Ammetller (2019) nos dicen que las
necesidades psicologicas nos orientan a adquirir productos y/o servicios guiados

por la gratificacion emocional y los instintos, asi mismo existen los productos que



son esenciales para el ser humano , ya que cubren necesidades basicas . Por otro
lado para algunos grupos sociales al poseer determinado producto el individuo
puede generar cierto grado de estatus, esto conlleva a sentir una satisfaccion

interna y en algunos casos una dependencia a la compra de estos productos.
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II. METODOLOGIA

3.1. Tipo y disefio de investigacion

Tipo: Nuestro trabajo investigativo corresponde al tipo basico. (Gonzalez, Garcia y
Gayol, 2018) Nos dicen que es una actividad que se realiza a la busqueda del
conocimiento, siguiendo la comprension de un hecho observable. Asi mismo Rios
(2017) infiere que es aplicada dado a que los conocimientos recaudados se utilizan

para brindar la posibilidad de resolver cierta probleméatica social.

Disefio: Fue no experimental cuantitativo, segun Bilbao y Escobar (2020)
esta investigacion se realiza sin tocar las variables, los fendmenos se conocen a
medida que ocurren, y luego se examinan. Al mismo tiempo, sera transversal
porque la medicién se produce en un solo momento en un tiempo determinado. Es
descriptivo porque detalla los efectos de una o mas variables que se realizaron a
los sujetos u objetos. Es correlacional debido a la asociacion entre dos 0 mas
variables en un momento definido, lo que no implica causalidad. (Gonzalez, Escoto
y Chavez, 2017)

Owv1

/

M r

Ov2

Presentamos el esquema del disefio no experimental, cuya caracteristica es ser

correlacional:
M: muestra

Ovl: Observacion de la variable 1
Ov2: Observacion de la variable 2

r: Recoleccion

3.2. Variables y operacionalizacién:

VI: Neuromarketing

VD: Decision de compra
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3.3. Poblacion, muestray muestreo
Poblacion: Para la presente investigacion, la poblacion estuvo integrada por los
clientes de la pyme “Mil Sabores”. Se estima 200 personas. Segun Hernandez y
Coello, (2020). La poblacion es cualquier conjunto de elementos con
caracteristicas en comun definidas por el examinador y puede ser toda una realidad
0 un grupo muy reducido.
Muestra: Se quedo en 132 clientes, para Galeano, (2020) la muestra es la
seleccion de situacion, actores, casos y momentos abordados en la

investigacion.
Donde:

Z= Nivel de confianza de 95%

N= Poblacién 200 personas

z"2(p*q)
E= 5% de error n= e"2+ (z"2(p*q))
p= Probabilidad positiva (50%) N
g= Probabilidad negativa (50%)
n=132

3.4. Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos

Se empled una encuesta a los clientes de la pyme “Mil Sabores” objeto de estudio,
tomandola como un instrumento para lograr la recoleccién de datos primarios, Para
Serrano (2020) esta técnica es un método facil y sencillo que se usa para llegar a
la raiz de cualquier objeto.

Instrumentos: Se empled un cuestionario para la variable Decision de
Compra y Neuromarketing, con un total 30 interrogantes. Arenal, (2019). dicen que
este, debe poseer una estructura légica, con orden y promoviendo la investigacion.

Validez: Se solicitd la validacién de tres especialistas en la tematica, ellos
indicaron que el instrumento era confiable para su aplicacion.

Confiabilidad: Se realizo mediante el software estadistico SPSS 25 el cual
nos arrojo un 0.82 en la variable Neuromarketing y de 0.798 con la variable decision

de compra.
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3.5 Procedimientos

Para Strauss y Corbin, (2016) un procedimiento proporciona un grado de
estandarizacion y rigor, con la intencién de utilizar las grandes cantidades de datos
brutos. Para elaborar nuestra investigacion , solicitamos permiso al actual
Administrador de la Pyme Mil sabores , el Sr. Dennis Alberto Zavaleta Mendoza el
cual nos apoyo en todo lo que se necesitaba y brind¢6 las facilidades para realizar
la encuesta fuera del local con todos los protocolos de salud y seguridad
implementados en nuestro pais para la prevencion del COVID-19, dichas encuestas
se realizaron en los horarios de atencion con mas frecuencia del publico , siendo

estos de lunes a jueves de 06:00 am a 07:00 pm.

3.6. Método de analisis de datos:

Esta técnica es fundamental para interpretar, explicar y traducir los datos, con el fin
de dar respuesta a los problemas planteados (Paramo, Campo y Maestre, 2020).
Para almacenar los datos recolectados se trabajaron en una hoja de célculo Excel
donde tabularon los valores de cada encuestado. Se utiliz6 SPSS 25, el cual es un
software que permite analizar los datos ingresados mediante tablas de
comparacion, para organizar las respuestas en; siempre, la mayoria de veces si,
algunas veces; la mayoria de veces no y nunca. Al final se distribuyeron en tablas

de frecuencias absolutas y porcentuales.

3.7 Aspectos éticos

Para Pifia y Chavez (2018) la ética estudia la moral y la relevancia que tiene dentro
de la sociedad, la ética resalta lo realmente valioso para las personas. Se busca
comprender los valores y antivalores de una sociedad.

Para el presente trabajo se evitd toda imitacion y/o falsificacion de las teorias
presentadas, todas tienen su referencia. Garantizamos la veracidad de la
informacion y el resultado, evitando cualquier manipulacion de datos en nuestro

beneficio.
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V. RESULTADOS

Herndndez, Fernandez, & Baptista, (2006). Para determinar el grado de relacion

existente entre dos variables se utiliza la correlacion de Spearman.

Tabla 1 Estandares de coeficiente de correlacién de Sperman

Rango Relacion
-1.00 Correlacién negativa perfecta
-0.91 a -0.99 Correlacién negativa muy fuerte
-0.76 a -0.90 Correlacién negativa fuerte
-0.51a-0.75 Correlacién negativa considerable
-0.26 a -0.50 Correlacién negativa media
-0.11 a -0.25 Correlacién negativa débil
-0.01a-0.10 Correlacién negativa muy débil
0.00 No existe correlacion entre variables
0.01a0.10 Correlacion positiva muy débil
0.11a0.25 Correlacion positiva débil
0.26 a 0.50 Correlacion positiva media
0.51a0.75 Correlacion positiva considerable
0.76 a 0.90 Correlacion positiva fuerte
1 Correlacion positiva perfecta

Objetivo Especifico 01: Determinar la relacion de las necesidades del cliente con

la decision de compra de los clientes de la pyme “Mil sabores” en el distrito de San

Martin, 2021.

Tabla 2 Cruce entre Necesidades del cliente y Decision de compra

Proceso de decision de
Compra Total

Bajo Medio Alto

Correlaciones

Bajo

Necesidades Medio
del Cliente
Alto

Total

2,3% 14,4% 1,5% 18,2%

0,8% 20,4% 0,8% 22,0%
3,0% 50,8% 6,1% 59,8%

6,1% 85,6% 8,3% 100,0%

Rho de
Spearman

0,728

Sig.(bilateral)

0,000
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En la Tabla 04 se utilizé el coeficiente de correlacion Rho de Spearman,
alcanzandose un coeficiente de correlacion R=0,728 entre decision de compra y
necesidades del cliente, lo cual indica segun la tabla referente que, existe una
correlacion positiva considerable. Lo anterior significa que, el analizar una decision
de compra en la Pyme Mil Sabores desde el proceso de adquisicion de un producto
por parte del cliente, y comprender como utilizar las fuerzas sociales y psicolégicas
como factores importantes de venta, permitird de mejor manera entender las
necesidades del cliente a partir de estrategias de targeting, segmentacion y
posicionamiento. De igual manera, para realizar el contraste de hipotesis se utilizd
el coeficiente de correlacion Rho de Spearman, para el cual se obtuvo un nivel de
Significancia Bilateral de 0,000 que al ser inferior a 0,05,permiti6 rechazar la
hip6tesis nula y aceptar la hipétesis alterna, teniendo en cuenta la existencia de una
relacion positiva fuerte entre la variable decision de compra y la dimensién
necesidades del cliente, y siendo esto soportado por el cruzamiento de porcentajes
donde se evidencié que la decision de compra influye de forma alta sobre las
necesidades del cliente en un 50,8%.

Objetivo Especifico 2: Determinar la relacion del marketing sensorial con las
fuerzas sociales en la pyme “Mil sabores” en el distrito de San Martin, 2021.

Tabla 3 Cruce entre Marketing sensorial y Fuerzas sociales

Fuerzas Sociales
Total Correlaciones

Bajo Medio Alto

Bajo 4,5% 10,6% 2,3% 17,4% Rho de
Spearman
Marketing Medio 20,5% 37,1% 3,0% 60,6% 0,868
Sensorial
Alto 6,1% 13,6% 2,3% 22,0% Sig.(bilateral)
Total 31,1% 61,4% 7,6% 100,0% 0,000

En la Tabla 05, se utiliz6 el coeficiente de correlacion Rho de Spearman,
alcanzandose un coeficiente de correlacion R=0,868 entre fuerzas sociales y
marketing sensorial, lo cual indica segun la tabla referente que, existe una
correlacion positiva alta. Lo anterior significa que, en la media en que se comprenda
como impactan en el comportamiento de consumo del cliente de Mil Sabores

factores como cultura, clase social y familia, se podran definir mejores estrategias
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de ventas basadas en marketing sensorial donde la estimulacién de los sentidos
visual, auditivo y olfativo cobran importancia al momento de ofertar productos en la
pyme. De igual manera, para realizar el contraste de hipotesis se utilizd el
coeficiente de correlacion Rho de Spearman, para el cual se obtuvo un nivel de
Significancia Bilateral de 0,000 que al ser inferior a 0,05,permitid rechazar la
hipodtesis nula y aceptar la hipotesis alterna, teniendo en cuenta la existencia de una
relacion positiva fuerte entre la dimensién fuerzas sociales y la dimension marketing
sensorial, y siendo esto soportado por el cruzamiento de porcentajes donde se
evidencio que las fuerzas sociales en la pyme Mil Sabores influye de forma media
sobre marketing sensorial en un 37,1%.

Objetivo Especifico 3: Determinar la relacion del producto con las fuerzas
psicoldgicas en la pyme “Mil sabores” en el distrito de San Martin, 2021.

Tabla 4 Cruce entre Producto y Fuerzas psicoldgicas

Fuerzas Psicol6gicas

Total Correlaciones
Bajo Medio Alto
Bajo 0,8% 7,6% 0,8% 9,1% Rho de
Spearman
Producto Medio 12,9% 47,0% 11,4% 71,2% 0,818
Alto 3,8% 12,9% 3,0% 19,7% Sig.(bilateral)
Total 17,4% 67,4% 15,2% 100,0% 0,000

En la Tabla 06, se utilizd el coeficiente de correlacion Rho de Spearman,
alcanzandose un coeficiente de correlacion R=0,818 entre fuerzas psicoldgicas y
producto, lo cual indica segun la tabla referente que, existe una correlacion positiva
alta. Lo anterior significa que, en la media que se comprenda desde la Pyme Mil
Sabores qué motiva al cliente, como percibe el cliente cada producto y sobre todo
gué conocimiento tiene el cliente de lo que compra, se podran entender de mejor
manera aspectos importantes del producto ofertado como rol de la marca,
packaging y percepcién del mismo, ayudando todo lo anterior a establecer una
oferta basada en realidades del mercado. De igual manera, para realizar el
contraste de hipotesis se utilizo el coeficiente de correlacion Rho de Spearman,
para el cual se obtuvo un nivel de Significancia Bilateral de 0,000 que al ser inferior
a 0,05,permitié rechazar la hipétesis nula y aceptar la hipétesis alterna, teniendo en
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cuenta la existencia de una relacion positiva fuerte entre la dimension fuerzas
psicoldgicas y la dimension producto, y siendo esto soportado por el cruzamiento
de porcentajes donde se evidencié que las fuerzas psicolégicas en la pyme Mil
Sabores influye de forma media sobre el producto en un 47,0%.

Objetivo General: Determinar la relacion entre el neuromarketing y la decision de
compra de los clientes de la pyme “Mil sabores” en el distrito de San Martin, 2021.

Tabla 5 Cruce entre Neuromarketing y Decision de compra

Neuromarketing Total Correlaciones
Bajo Medio Alto
Bajo 0,8% 3,0% 2,3% 6,1% Rho de
Spearman
Decision Medio 6,8% 50,8% 28,0% 85,6% 0,809
de
Compra Alto 0,0% 4 5% 3,8% 8,3% Sig.(bilateral)
Total 7,6% 58,3% 34,1% 100,0% 0,000

En la Tabla 07, se utiliz6 el coeficiente de correlacibon Rho de Spearman,
alcanzadndose un coeficiente de correlacion R=0,809 entre neuromarketing y
decision de compra, lo cual indica segun la tabla referente que, hay una correlaciéon
positiva fuerte. Lo anterior significa que, en la medida que se satisfagan las
necesidades del cliente, se apligue un marketing sensorial adecuado y se oferten
productos con buenos estandares de calidad en la Pyme Mil Sabores, la decisién
de compra por parte del cliente sera oportuna aprovechando factores como fuerzas
sociales y psicologicas para comprender lo que el cliente de Mil Sabores requiere
a la hora de comprar. De igual manera, para realizar el contraste de hipétesis se
utilizé el coeficiente de correlacion Rho de Spearman, para el cual se obtuvo un
nivel de Significancia Bilateral de 0,000 que al ser inferior a 0,05,permitié rechazar
la hipotesis nula y aceptar la hipotesis alterna, teniendo en cuenta la existencia de
una relacion positiva fuerte entre la variable neuromarketing y la variable decision
de compra, y siendo esto soportado por el cruzamiento de porcentajes donde se
evidencié que el neuromarketing influye de forma media sobre la decisién de
compra en un 50,8%.
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V. DISCUSION

Como objetivo general de esta investigacion, teniamos, determinar la relacion del
Neuromarketing y la decision de compra de los clientes de la pyme Mil Sabores,
San Martin, 2021. Segun los resultados obtenidos y el analisis descriptivo y
correlacional llevado a cabo; pudo determinarse una relacion existente entre el
neuromarketing y la decision de compra de los clientes de la pyme Mil Sabores,
San Martin 2021. Estos resultados concuerdan con la teoria de Klaric, en 2018,
nos dice que actualmente las personas basan su demanda de productos o servicios
segun las carencias que poseen. Segun Klaric, las opiniones de las personas
cambian constantemente, y casi siempre no saben lo que quieren hasta que lo ven.
Asi también, tenemos similitud con las investigaciones cientificas siguientes:
Lépez y Silva (2017) en su estudio; ElI Neuromarketing: Influencia del
neuromarketing en el comportamiento del consumidor, Nicaragua-2017; concluyo
que el cerebro es el conductor, muchas veces, de actos sin sentido logico, pero si
emocional; que siempre inciden en la determinacion de cualquier persona. Se
concluyé también, que el marketing es una ciencia indispensable para las
empresas, porque facilita instrumentos que ayudan a la creacién de estrategias
enfocadas al consumidor, esto para intentar satisfacer las necesidades y deseos
del cliente, utilizando la mercadotecnia. Buitrago, (2018 en su investigacion
Neuromarketing como herramienta estratégica para predecir el comportamiento del
consumidor en paises del tercer mundo, Venezuela - 2018. Tuvo como finalidad
saber que necesita el consumidor antes de que ellos mismos lo sepan. Los
resultados arrojaron el supuesto que el neuromarketing busca comprender el
accionar de la poblaciéon de acuerdo a los especialistas en relaciones publicas y
mercadotecnia. Las decisiones de compra de las personas se definen a través de
sus emociones, que pueden ser influenciadas usando elementos seleccionados y
estrategias publicitarias, en ventaja de los comercios.

Objetivo especifico 01: Determinar la relacién de las necesidades del
cliente con la decision de compra de la pyme “Mil sabores” en el distrito de San
Martin, 2021. Este objetivo mantiene una coherencia de acuerdo a los hallazgos
de los siguientes trabajos investigativos : Suarez, (2020) en su articulo

Neuromarketing a debate - Cuba, 2020. Tiene como finalidad debatir y analizar si
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resulta necesario o no, usar el marketing en la salud publica, mientras que se
defiendan y mantengan las politicas publicas que amparen a las personas. La
conclusiéon apunto a la necesidad de aclarar si el neuromarketing en realidad posee
un respaldo cientifico demostrado, y fomentar la importancia de las neurociencias
dentro de los estudios de mercados. El resultado nos sefiala que las neurociencias
deben apoyar los proyectos de beneficio econémico, puesto que llegaran nuevos
retos para la salud publica y se debe estar alerta para detectarlos y combatirlos.
Paredes & Céardenas, (2020) en su tesis Neuromarketing y decision de compra en
jovenes de la region Junin 2020, Tuvieron una poblacion de jévenes entre 18 a 24
afos; con una muestra de 360 y un resultado Tau-b de Kendall fue de 0.260 y el p-
valor de 0. también el coeficiente del modelo de regresién fue 0.308. Con esto se
demuestra el vinculo existente y se concluye que existe nexo importante entre estas
variables.

Objetivo especifico 2: Determinar la relacion del marketing sensorial con
las fuerzas sociales en la pyme “Mil sabores” en el distrito de San Martin, 2021.
Este objetivo mantiene una coherencia con base a los hallazgos de los siguientes
trabajos investigativos: Barrera, Castro & Vasquez, (2019) en su libro
neuromarketing y su relacion con el comportamiento de compra en los malls plaza
norte y mega plaza, 2019; Usaron metodologia no experimental - transeccional
correlacional; se establecid una relacion directa (0.468) e importante (p=0.00) entre
el neuromarketing kinestésico y el comportamiento de compra de dichos centros
comerciales; se entiende que aplicando las técnicas del neuromarketing se motiva
la compra en el sector comercial. Aguilar, en 2017, en su investigacion el
Neuromarketing y la decision de Compra del consumidor online en la tienda Ripley
Chimbote — 2017, analizé la relacion entre sus variables; y concluyo que se
generan inconvenientes en la plataforma de internet con los clientes virtuales cada
vez que adquieren un producto; se infiere que deben mejorar la plataforma,
actualizar el catalogo de productos y simplificar el método de pago, entre otras
deficiencias, para mejorar la experiencia de compra virtual y poder generar
atraccion a una segunda compra.

Objetivo especifico 3: Determinar la relacién del producto con las fuerzas
psicolégicas en la pyme “Mil sabores” en el distrito de San Martin, 2021. Este

objetivo presenta coherencia si se consideran los hallazgos de los siguientes
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trabajos investigativos: Quinto, (2018) en su investigacion El marketing mix y la
decision de compra en el centro comercial plaza Echenique Chosica 2018, tiene
como objetivo determinar el grado de relacion entre el Marketing Mix y decision de
compra. Los resultados obtenidos fueron, significancia (p<0,05), que no sefala una
relacion significativa y una (Rho=0,601) que sefiala una correlacion moderada entre
las variables, se difiere una relacion positiva entre el marketing mix y la decision de
compra, a mayor publicidad, incentiva el crecimiento del volumen de ventas. Flores,
(2017) En su investigacion Neuromarketing y la Decision de Compra de los clientes
del centro comercial Mega Plaza en la ciudad de Chimbote en el afio 2017. Indico
gue su proposito investigativo era el de determinar la relacion existente entre sus
variables aplicando en los clientes de dicho centro comercial. Su muestra se formé
por 384 consumidores. Se determind una relacion estadistica entre ambas variables
de estudio (p<0.05) aceptando la Hipotesis alterna (Hi) y rechazando la hipétesis
nula (H O); los clientes son motivados por anuncios publicitarios de los productos o
servicios, despertando sentimientos y emociones, siendo influenciados a decidir su
compra de manera no consciente.

Hipotesis general: Existe relacion entre el Neuromarketing y la decision de
compra de los clientes de la pyme “Mil sabores” en el distrito de San Martin, 2021.
Conforme a los hallazgos, un contraste de hipétesis y la realizacion de inferencias
, puede evidenciarse en la Tabla N° 07 que, a partir de la aplicacion de la prueba
de Rho de Spearman,se obtuvo un coeficiente de correlacién equivalente a 0,537,
este valor siendo comparado con la Tabla N° 03 Escala de coeficiente de
correlacién de rangos de interpretacion de los autores Hernandez, Fernandez, y
Bautista (2014) permite establecer una relacion de tipo positiva media entre las
variables del estudio. Asi mismo, el P-value estimado es menor al tenido de
referencia en el presente trabajo de investigacion, es decir 0.000<0. En tal sentido,
se rechaza la hipotesis nula y se acepta la hipotesis alterna, por lo que se concluye
que: Existe relacion entre el Neuromarketing y la decision de compra de los clientes
de la pyme “Mil sabores” en el distrito de San Martin, 2021.

Hipotesis especificas 1: Existe relacidn de las necesidades del cliente con
la decision de compra de la pyme “Mil sabores” en el distrito de San Martin,
2021.Con base a los hallazgos, un contraste de hipétesis y la realizacion de

inferencias puede evidenciarse en la Tabla N° 04 que, a partir de la aplicacion de
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la prueba de Rho de Spearman fue posible alcanzar un coeficiente de correlacion
equivalente a 0,372, este valor siendo comparado con la Tabla N° 03 Escala de
coeficiente de correlacion de rangos de interpretacion de los autores Hernandez,
Ferndndez, y Bautista (2014) permite establecer una relacion existente de tipo
positiva débil entre la dimension 1y variable 2 de la Investigacion. Asi mismo, el P-
value estimado es menor al tenido como referente en el presente trabajo
investigativo, es decir 0.03<0.05. Dado lo anterior, no se acepta la hipétesis nula 'y
si acepta la hipotesis alterna; concluyendo que: Hay relacion de las necesidades
del cliente con la decision de compra de la pyme “Mil sabores” en el distrito de San
Martin, 2021.

Hipotesis especifica 2: Existe relacion del marketing sensorial con las
fuerzas sociales en la pyme “Mil sabores” en el distrito de San Martin, 2021. A partir
de los hallazgos, un contraste de hipotesis, y la realizacidén de inferencias puede
evidenciarse en la Tabla N° 05 que, una vez aplicada la prueba de Rho de
Spearman se obtuvo un coeficiente de correlacion equivalente a 0.433, este valor
siendo comparado con la Tabla N° 03 Escala de coeficiente de correlacion de
rangos de interpretacién de los autores Hernandez, Fernandez, y Bautista (2014)
permite establecer una relacion existente de tipo positiva débil entre la dimensién 2
y la variable 2 de la investigacion. El P-value encontrado es menor al referente
tedrico para el presente proyecto investigativo, es decir 0.01<0.05. En ese orden de
ideas, la decision fue no aceptar la hipétesis nula y si aceptar la hipétesis alterna;
concluyendo que: Hay relacion del marketing sensorial con las fuerzas sociales en
la pyme “Mil sabores” en el distrito de San Martin, 2021.

Hipotesis especifica 3: Existe relacion del producto con las fuerzas
psicoldgicas en la pyme “Mil sabores” en el distrito de San Martin, 2021. Una vez
obtenidos los resultados, efectuado un contraste de hipétesis y realizadas
inferencias al respecto, fue aplicada una prueba de Rho de Speraman evidenciando
en la Tabla N° 06 un coeficiente de correlacion equivalente a 0.433, este valor
siendo comparado con la Tabla N° 03 Escala de coeficiente de correlacion de
rangos de interpretacién de los autores Hernandez, Fernandez, y Bautista (2014)
permite establecer una relacidn existente de tipo positiva débil entre la dimension 2
y la variable 2 de la investigacion. El P-value cuantificado es menor al tedrico

referente utilizado en la presente investigacion, dandose que,0.01<0.05.
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Considerando lo anterior, no se acepta la hipétesis nula y si se acepta la hipotesis
alterna; concluyendo que: Hay relacion del producto con las fuerzas psicologicas

en la pyme “Mil sabores” en el distrito de San Martin, 2021.
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VI. CONCLUSIONES

Las inferencias realizadas guardan coherencia con lo establecido en los apartes de
objetivos, marco teorico,hipotesis para cada cumplimiento de cada objetivo y con la
finalidad buscada al aplicar los instrumentos implementados.

1. Se establece una relacion existente de tipo positiva 0,809 entre las variables
neuromarketing y decision de compra de los clientes de la pyme “mil
sabores” en el distrito de san martin, 2021. Este resultado permite indicar
que la aplicacion de técnicas del neuromarketing en la publicidad, el
establecimiento y la atencion al cliente, mejoraria la influencia de estos, en
las decisiones del cliente al momento de adquirir un articulo en el local
comercial.

2. Se establece relacién positiva considerable de 0.728 puntos entre las
variables necesidades del cliente y decision de compra de los clientes de la
pyme “mil sabores” en el distrito de san martin, 2021. Este resultado indica
que el cliente siente que puede encontrar productos que cubran sus
necesidades dentro del local comercial y eso lo motiva concurrir reiteradas
veces a comprar.

3. Se determina que existe relacién positiva alta de 0.868 puntos entre las
variables de fuerzas sociales y marketing sensorial en la pyme “mil sabores”
en el distrito de san martin, 2021. Este resultado nos permite manifestar que
dependiendo de las fuerzas sociales tales como la cultura, clase social y la
familia el consumidor percibird de manera diferente el producto a través de
sus sentidos, cabe destacar que cada estimulo es procesado de forma
diferente por el cerebro del consumidor por ello el consumidor toma en
cuenta todos estos factores para elegir los productos de esta empresa y no
los de la competencia.

4. Se dispone una relacion positiva alta de 0.818 puntos entre las variables
fuerzas psicologicas y producto de la pyme “mil sabores” en el distrito de san
martin, 2021. El resultado obtenido indica que a medida la empresa conozca
que es lo que motiva al cliente a elegir el producto, se puede idear una
estrategia de acuerdo a la necesidad, teniendo en cuenta la forma en como

perciben los productos.
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ViIl.  RECOMENDACIONES

A continuacion se realizan sugerencias con base a los resultados obtenidos:

1. La decision de compra de los clientes puede verse influencia por diferentes

estimulos que encuentra al llegar a un local comercial. En la publicidad y el

local comercial, el uso de colores, temas atractivos e informacion

interesante, proporcionara sensaciones en el cliente que lo orienten a

comprar, al igual que la atencion personalizada usando técnicas del

Neuromarketing como el contacto visual y la degustacion, complementarian

la motivacion del cliente.

2. Lograr que un producto cubra las necesidades de un cliente, sobre otros

similares, crea fidelizacion de clientes. Se debe evitar reemplazar los

productos que se venden en empresa, ya que por las cualidades que

poseen, como precio, marca, presentacion, etc. Tienen ya una gran cantidad

de demanda. Cada producto nuevo que se ponga en venta debe igualar o

mejorar la calidad, a la que ya esta acostumbrada el publico.

3. El marketing sensorial es una de las ramas del neuromarketing , por tanto se

recomienda estimular mas los sentidos de la siguiente manera; el olfato: los

productos mas frescos deben de estar cerca al publico, para que su aroma

sea percibido mas rapido; la vista: los productos con mejor empaque se

deben de colocar en el mostrador, tratando de mantener el orden y categoria;

auditivo: las canciones que se ponen de fondo deben de ser de acuerdo a

las festividades del departamento en que se orienta la marca con el fin de

darle un toque mas personal.

4. Se recomienda a la pyme “Mil sabores” estudiar y comprender el aprendizaje

del consumidor, ya que esto va a ayudar a entender cuales son las

motivaciones de la mayoria de sus clientes, de esta manera se podra realizar

algunas estrategias direccionadas hacia ellos. Asi mismo se recomienda que

continten incorporando nuevos productos derivados de la leche con mejores

presentaciones, para que los consumidores encuentren todos los productos

gue necesitan en un solo lugar.
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Variable Neuromarketing

ANEXOS

Variable Definicion conceptual Definicion operacional Dimensiones Indicadores Escala

® Para Braidot, (2017). El El neuromarketing evaluara los Necesidades del Segmentacion

=z Neuromarketing es una indicadores del marketing cliente Targeting Ordinal

[ disciplina de avanzada, que sensorial para entender la Paosicionamiento

g investiga y estudia los procesos comunicacion entre el cerebro y Marketing sensorial Visual

o cerebrales que explican la el deseo del cliente en satisfacer Olfativo

g conducta y la toma de su necesidad con la compra de Auditivo

O decisiones de las personas en un producto. El producto Percepcion del producto

D:Ji los campos de accién del Rol de la marca

w marketing tradicional y ventas. Packaging

Z (p. 16) Etiquetas y colores

Variable Decision de Compra

Variable Definicién conceptual Definicién operacional Dimensiones Indicadores Escala
Pretel (2016). Nos dice que Los datos requeridos se Proceso de decision de Reconocimiento de la
es un proceso donde las recolectaran a través de compra necesidad Ordinal

DECISION DE COMPRA

personas cumplen con una
serie de pasos, el cual forma
un modelo de pensamiento
utilizado por mercadologos
para crear ayudas al
consumidor y generar
estrategias que estimulen y
agilicen este proceso.

un instrumento en el que
cada enunciado guarda
relacion con su respectiva
dimensién.

Fuerzas Sociales

Fuerzas psicoldgicas

Evaluar alternativas
Decidir la compra
Comportamiento post
compra

Cultura

Clase Social
Familia y hogar
Motivacién
Percepcion
Aprendizaje
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Neuromarketing y la decisién de compra de los clientes de la pyme “Mil sabores” en el distrito de San Martin, 2021

MATRIZ DE CONSISTENCIA

Formulacién del problema Objetivos Hipotesis Variable Dimensiones Indicadores Métodos
Problema General: | Objetivo General: Existe relacion entre el Neuromarketing y la Necesidades del | Segmentacion
¢Cémo se relaciona el | Determinar la relacion del | decision de compra de los clientes de la cliente Targeting Tipo de Investigacion:

Neuromarketing en la decisién
de compra de los clientes de la
pyme “Mil sabores” en el
distrito de San Martin, 2021?

Neuromarketing en la decision
de compra de los clientes de la
pyme “Mil sabores” en el
distrito de San Martin, 2021

pyme “Mil sabores” en el distrito de San
Martin, 2021
No existe relacion entre el Neuromarketing
y la decision de compra de los clientes de
la pyme “Mil sabores” en el distrito de San
Martin, 2021

Neuromarketing

Marketing Sensorial

El producto

Posicionamiento

Visual
Olfativo
Auditivo

Percepcion del producto
Rol de la marca
Packaging

Problemas especificos:

;,Como se relaciona las
necesidades del cliente con la
decision de compra de la pyme
“Mil sabores” en el distrito de
San Martin, 2021?

,Como se relaciona el
marketing sensorial con las
fuerzas sociales en la pyme
“Mil sabores” en el distrito de
San Martin, 2021?

;Como se relaciona el
producto con las fuerzas
psicolégicas en la pyme “Mil
sabores” en el distrito de San
Martin, 2021?

Objetivos especificos:

Determinar la relacion de las
necesidades del cliente con la
decision de compra de la pyme
“Mil sabores” en el distrito de
San Martin, 2021.

Determinar la relacion del
marketing sensorial con las
fuerzas sociales en la pyme
“Mil sabores” en el distrito de
San Martin, 2021.

Determinar la relacion del
producto con las fuerzas
psicolégicas en la pyme “Mil
sabores” en el distrito de San
Martin, 2021

Hipotesis especificas:

Existe relacion de las necesidades del
cliente con el proceso de decisién de
compra de la pyme “Mil sabores” en el
distrito de San Martin, 2021.

No existe relacion de las necesidades del
cliente con el proceso de decision de
compra de la pyme “Mil sabores” en el
distrito de San Martin, 2021.

Existe relacion del marketing sensorial con
las fuerzas sociales en la pyme “Mil
sabores” en el distrito de San Martin, 2021.
No existe relacién del marketing sensorial
con las fuerzas sociales en la pyme “Mil
sabores” en el distrito de San Martin, 2021.
Existe relacién del producto con las fuerzas
psicolégicas en la pyme “Mil sabores” en el
distrito de San Martin, 2021.

No existe relacion del producto con las
fuerzas psicologicas en la pyme “Mil
sabores” en el distrito de San Martin, 2021

Decision de
compra

Proceso de decision
de compra

Fuerzas Sociales

Fuerzas psicolégicas

Reconocimiento de la
necesidad

Evaluar alternativas
Decidir la compra

Cultura
Clase Social
Familia y hogar

Motivacion
Percepcion
Aprendizaje

Bésica

Descriptiva
Correlativa
Explicativa

Disefio de Investigacion:
No experimental de tipo
transversal

Poblacion: 200 personas

Muestra: 132 clientes




ENCUESTA DE OPINION
Instrucciones: Estimado cliente sirvase por favor marcar solo la alternativa por item, de tener
alguna interrogante, por favor hdgase saber a la persona encargada.
Escalas de medicion:
4: Siempre
3: Casi siempre
2: Algunas veces
1: Pocas veces
0: Nunca

ESCALA DE
ITEMS NEUROMARKETING MEDICION

4 13 (2 |1

| NECESIDADES DEL CLIENTE

Segmentacion

1. ¢Realiza usted compras al por mayor de estos productos?

2. ¢Usted comercializa los productos que adquiere en el local
comercial?

Targeting

3. ¢Considera importante la publicidad en el local de compra?

4. ¢Lainformacion de la publicidad le parece adecuada?

Posicionamiento

5. ¢Recomendaria estos productos a un amigo o familiar?

I MARKETING SENSORIAL

Visual

6. ¢Observa todas las caracteristicas del producto que compro?

7. ¢ La presentacion del producto influye en su decisién de compra?

Olfativo

8. ¢Le parece agradable el aroma del local comercial ?

Auditivo

9. ¢Le agrada la musica de este local comercial?

10. ¢ La comunicacién con su vendedor lo motiva a comprar?

Il EL PRODUCTO

Percepcion del producto

11. ¢Imagina usted el producto que desea antes de comprarlo?

Rol de la marca

12. ¢ Considera que los productos de este establecimiento son de
calidad?

13. ¢ Elige estos productos asi encuentre otros similares mas
econémicos?

Packaging

14. ¢ Los productos que adquiere estan correctamente empaquetados?

15. ¢ Considera importante la informacién en los empaques?

ITEMS DECISION DE COMPRA

| PROCESO DE DECISION DE COMPRA

Reconocimiento de necesidad




1. ¢Las compras que realiza cubren sus necesidades?

Evaluar alternativas

2. ¢lnvestiga 'y compara entre diferentes productos?

3. ¢Pide opiniones sobre los productos antes de realizar una
compra?

Decidir la compra

4. ¢Elige el producto que cumple la mayoria de sus expectativas?

5. ¢Evalla la experiencia con el producto para volver a comprar?

I FUERZAS SOCIALES

Cultura

6. ¢Porlo general adquiere siempre los mismos productos?

7. ¢Considera que el tiempo de espera influye en su decisiéon para
seleccionar un establecimiento?

Clase social

8. ¢Prefiere la calidad antes que el precio?

Familia y hogar

9. ¢Visita nuestro local comercial en compafiia de amigos o
familiares?

10. ¢ Ha recibido recomendaciones sobre nuestro local comercial?

[l FUERZAS PSICOLOGICAS

Motivacion

11. ¢ El ambiente de nuestro local comercial le parece agradable?

12. ¢ Obtiene buen beneficio con los productos que compra?

Percepcién

13. ¢ Analiza detenidamente lo que va a comprar o consumir?

14. ¢ Considera usted que para adquirir un producto lo realiza de forma
espontanea?

Aprendizaje

15. ¢ Se considera usted cliente recurrente de este local comercial?




CALCULO DEL TAMANO DE LA MUESTRA

Dénde:

MARGEN: 5%

e Probabilidad de éxito: 50%

e Probabilidad de fracaso: 50%

e Nivel de confianza: 95%

e Poblacién: 200

N: 132

z"2(p*q)
n= e"2+(z"2(p*q))
N




DE DATOS

EMCHA DE VALIDACION DEL INSTRUMENTO
CLESTIONARIO DE NELUROMARKETING

1. DATOS GEMERALES:

1.1 Titulo Del Trabajo De Investigacion:

VALIDEZ Y CONFIABILIDAD DE LOS INSTRUMENTOS DE RECOLECCION

Negromarketing y la decisitn de compra de los dientes de la pyme “Mil sabores™ en el
distrito de San Martin, 2021
Irvestigador [a] [es]:
Bach. Adanaqué Sandoval Pacla Elizabeth
Bach. Arteaga Mendoza Karina Yuriko

1. ASPECTOS A VALIDAR:

Indicadoned Criteriog Deficiente | Baja Eegular | Buena | Muy buena
0-210 21-40 | 4180 61-80 | 81-100

Claridad Estd formulado con lenguaje a0
aprapiado

Dpetwidad Estd eupresado en concuctas 50
absenabies

Actualidad Apenmoa al aarce de 3 L]
cienca y tecrologia

[Mganiz@mcian Exisie una organizacdn Bgica 50

Suficienca Comprende a5 aspecios en o940
cantidad y calidad

Intemcional idad Aperiaca == r | walomar L]
aspectos de b estrategias

Consistencia Basado en axspecios teoacos a0
cientificos

Coherencia Existe coherencia entre los 50
indices, demenmaones €
ndicadares

Mietooologia la estratega responde  al 90
propcesito del diagndstica

Pertinencis Es util y adenado para la 50
Ireshigacian

PROMEDSD DE VAL ORACICN 20

3. OPINION DE APLICABILIDAD:
El instrumento elaborado curnple con los criterios y estdndares requeridos para &
aplicackdn, tenlendo relackin con las varables objeto de estudio.

4. DATOS DEL EXPERTO:
Nombres y apellidos: Abraham José Garcla Yowera
Grado académico: ME. Talento Humanao y Dr. Gestson Piblica y Gubsrnamental
Centro de Trabajo: Universidad Cesar Vallejo-L0W
Fosrmacidn profesional: Lic. Administrackin

N

DIz BOZ 0538

Fecha: 21 de junio oe 2021




FICMA DE VALIDACION DEL INSTRUMENTO
CUESTIONARIO DE DECISION DE COMPRA

1. DATOS GENERALES:

1.1 Titulo Del Trabajo De Investigacion:

Neuromarketing y la decision de compra de los dientes de la pyme “Mil sabores™ en el
distrito de San Martin, 2021
Investigador (a) (es):
8ach. Adanaqué Sandoval Paola Elizabeth
Bach. Arteaga Mendoza Karina Yuriko

2. ASPECTOS A VALIDAR:

Indicadores Criterios Deficiente | Baja Regular | Buena | Muy buena
0-20 21-40 41-80 61-80 | 81-100
Clardad £sta formulado con
lenguaje apropiaca
Cbyetwidad £xtd expresado en
conductas observables
Actualidad Adecuado al avarce de S
cenca y tnudo!n
Organizacion Existe uwna organizacon
o83
Suficienca Comprende los aspectos en

Intencanalidad

Consistercia Basado en 2spectos tedricos
centificos

Coherenca Existe coherencla entre los
indices, dmmensiones ¢
ndicadares

Metocologia La estratega responde 3l
mtlw

Pertinencia Es &l y adecuado para &

Ww

PROMEDIO DE VALORACION

3. OPINION DE APLICABILIDAD:
El instrumento elabarado cumple con los ariterios y estandares requeridos para a

aplicacion, teniendo relacion con Ias variables objeto de estudio.

4. DATOS DEL EXPERTO:
Nombres y apellidos: Abraham José Garcla Yovera

Grado académico: Mg. Talento Humano y Dr. Gestion Publica y Gubernamental
Centro de Trabajo: Universidad Cesar Vallejo-UCV
Formacion profesional: Lic. Administracion

i ‘." ‘.A
. | | |
L £

DNI: 80270538

n|33 8| 8 | 8| 8| 8| 8 8

Fecha: 21 de junio de 2021



FICHA DE VALIDACION DEL INSTRUMENTO
CUESTIONARIO DE DECSION DE COMPRA
4. DATOS GENERALES:
4.1 Titulo Ded Trabajo De Investigacién:
Neuromarketing y I3 decisién de compra de los clientes de Ia pyme “Mil sabores” en of
distrito de San Martin, 2021
Investigador (a) (esk
Bach. Adanagué Sandoval Pacla Elizabeth
Bach. Arteaga Mendoza Karina Yuriko
S. ASPECTOS A VAUDAR:

Indicadores Criterios Deficiente | 8aja | Reguiar  Buena | Muy buena

0-20 2140 4150 6180 | 81-100

|
|
i

|
|
:

|
'E
|

Metodoiogia LA estrategia responde 0
3 propisito O
disgréstco

Peninencia Es uth y adecuado para 0

. - PROMEDIO DE VALORACION E_'

6. OPINION DE APLICABILIDAD:
El instrumento elaborado cumple con los otenos y estandares requendos para la aplicacion
teniendo refacion con las variables objeto de estudio.

7. DATOS DEL EXPERTO:
Nombre y apellidos: Percy Enrigue Neyra Zegarra DN 44404583
Grado académicn: Maestro en Administracion de Negodios - Executive MBA
Centro de Trabajo: Oficina Nacional de procesos Electorales

Fecha: 23 de jufio de 2021



5. ASPECTOS A VAUDAR:

FICHA DE VALIDACION DEL INSTRUMENTO
CUESTIONARIO DE DECSION DE COMPRA
4. DATOS GENERALES:
4.1 Titulo Dei Trabajo De Investigacién:
Neuromarketing y ka decisidn de compra de los cllentes de ka pyme “Mil sabores” en ef
distrito de San Martin, 2021
Investigador (a) (es):
Bach. Adanaqué Sandoval Pacla Elizabeth
Bach Arteaga Mendoza Karira Yuriko

Indicadores

Criterios

Deficents
0-20

2140

Regular  Buena
4160 | 6180

Muy buena

l

L3 estrategis responde
a propdsito dod
diagndstcs

Es ceil y adecuado para

la investigacion

%0 |

PROMEDIO DE VALORACION

6. OPINION DE APLICABILIDAD:
El instrumento elaborado cumpie con ios criterios y estandares requernides para la aplicacion
teniendo relacidn con las vanables objeto de estudio.

7. DATOS DEL EXPERTO:
Nombre y apellidos: Percy Enrigue Neyra Zegarra DN 44404583

Grado académicn: Maestro @n Administracon de Negooos ~ Executive MBA
Centro de Trabajo: Oficina Nacionsl de procesos Electorales

.
Firma: %

=1

Fecha: 23 de julio de 2021



2. ASPECTOS A VALIDAR:

FICHA DE VALIDACION DEL INSTRUMENTO
CUESTIONARIO DE DECISION DE COMPRA
1. DATOS GENERALES:
1.1 Titulo Del Trabajo De Investigacién:
Neuromarketing y la decisién de compra de los dientes de la pyme “Mil sabores” en
el distrito de San Martin, 2021
Investigador (3) (es):
Bach. Adanaqué Sandoval Paola Elizabeth
Bach. Arteaga Mendoza Karina Yuriko

Indicadores

Critenios

Deficiente
0-20

21-40

41-60

61-80

Muy buena
81-100

Clardad

Estd formuiado con
lerguae apropiado

Objetividad

Estd expresado en
conductas obsarvables

Adecuado al avance de
la ciencia y tecnologia

Organizacién

Existe una organizacion

8l 8 8 8

Intencionalidad

aspectos de la

Existe coherencia entre
los indices,
dimensiones -
Indicadores

La estrategia responde
al propésito del
diagnostco

Es Gtil y adecuado para

la investigacidn

PROMEDIO DE VALORACION

3. OPINION DE APLICABILIDAD:
El instrumento elaborado cumple con los criterios y estindares requeridos para Ia aplicacion
teniendo relacidn con las variables objeto de estudio.

4. DATOS DEL EXPERTO:
Nombre y apellidos: Erika Ivhonne Alfaro Quiroga  DNL 10611656

Grado académico: Maestra en Administracion de Negocios ~ Executive MBA

Centro de Trabajo: Grupo CONTEXT Perd SAC

ﬁnna:".m' e

11/
L

Fecha: 23 de julio de 2021




FICHA DE VALIDACION DEL INSTRUMENTO
CUESTIONARIO DE NEUROMARKETING

1. DATOS GENERALES:
1.1 Titulo Del Trabajo De Investigadon:
Neuromarketing y la decision de compra de los clientes de la pyme “Mil sabores” en el
distrito de San Martin, 2021
Investigador (a) (es):
Bach. Adanaqué Sandoval Paola Elizabeth
Bach. Arteaga Mendoza Karina Yuriko

2. ASPECTOS A VALIDAR:

Indicadores Criterios Deficients | Baja Regular | Buena | Muy buena
0-20 2140 | 41-80 61-80 | 81-100

Claridad Esté  formulade con 0
lenguaje apropiado

Objetividad Estd  expresado en €0
conductas observables

Actualidad Adecuado al avance de S0
la clencia y tecnologia

Organizacién Existe uns organizacidn 90
logica

Suficiencia Comprende los 20
aspectos en cantidad y
calidad

Intencionabidad | Adecuado para valorar 90
aspectos de la
estrategias

Consistencia Basado en aspectos 920
tedricos cientificos

Coherencia Existe coherancia entre 90
fos indices,
dimensiones -
indicadores

Metodologla La estrategia responde S0
al propésito  del
diagndstico

Pertinencia Es dtil y adecuado para [0

T See

PROMEDIO DE VALORACION

3. OPINION DE APLICABILIDAD:
El instrumento elaborado cumple con los criterios y estandares requeridos para la aplicacidn
teniendo relacion con las variables objeto de estudio.

4. DATOS DEL EXPERTO:
Nombre y apellidos: Erika ivhonne Alfaro Quiroga  DNI: 10611656
Grado académico: Maestra en Administracion de Negocios — Executive MBA
Centro de Trabajo: Grupo CONTEXT Peru SAC

Fecha: 23 de julio de 2021




Fiabilidad

Instrumento de Neuromarketing

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de Cronbach N de elementos
,802 15
Media de Varianza de Correlaciéon Alfa de
escala si el escala si el total de Cronbach si el
elemento se ha elemento se ha  elementos  elemento se ha
suprimido suprimido corregida suprimido

P 1 60,42 210,109 ,934 ,968
P 2 60,35 209,725 ,657 ,951
P_3 59,70 215,569 -, 746 ,945
P 4 60,13 212,541 757 ,956
P 5 60,22 212,081 ,699 ,927
P 6 60,03 214,747 711 ,931
P 7 60,17 215,316 -,839 ,960
P_8 60,75 214,052 ,982 ,919
P9 60,55 214,708 ,966 ,942
P 10 60,30 214,897 ,870 ,938
P 11 60,57 215,560 -,996 ,976
P 12 60,04 215,380 -,922 ,949
P 13 60,30 215,129 ,812 ,948
P 14 60,33 214,878 ,948 ,944

P_15 60,32 215,364 -, 749 ,962



Instrumento de Decision de Compra

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de Cronbach N de elementos
,798 15
Media de Varianza de Correlacion Alfa de
escala si el escala si el total de Cronbach si el
elemento se ha elemento se ha  elementos  elemento se ha
suprimido suprimido corregida suprimido

P_16 57,92 219,497 ,979 ,972
P 17 58,52 218,755 ,868 ,980
P 18 58,52 218,511 ,936 ,946
P 19 57,87 219,350 ,918 ,962
P_20 57,91 219,518 ,941 ,983
P 21 57,98 218,328 ,985 ,992
P 22 57,95 219,028 ,929 ,954
P 23 57,83 219,377 ,889 ,969
P 24 59,45 218,861 ,937 ,896
P 25 58,36 219,193 ,978 ,972
P_26 58,05 219,708 -,937 ,910
P 27 58,06 219,645 ,916 ,989
P 28 58,11 219,164 ,814 ,960
P 29 58,48 219,580 -,812 ,903

P_30 58,20 218,714 , 739 ,947
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AUTORIZACION DE LA EMPRESA

Sefor(es):
Universidad César Vallejo — Sede Lima Norte

De mi mayor consideracion

La empresa ‘Mil sabores’ mediante mi mpcesamadon vo Denis Alberto
Zavaleta Mendoza, Administrador de la mjsma,.adtorizo a las Sria. Adanaqueé
Sandoval Paola Elizabeth y a la Srta. Anee;ﬁa Mendoza Karina Yuriko. para
recabar informacion dentro de la empresa, para [a investigacion titulada
“Neuromarketing y la decisién de comprade los clientes de la pyme “Mil sabores
en el distrito de San Martin, 2021,

Tanto los datos obtenidos en ia investigacion solo podr
académicos.

an ser utilizados a fines

MILSABORES
- ( —T __-.,/";), “;l :':.-:--—": —
i AL O LR TA NENDOZA
,‘Al“’ﬂ‘-‘“ (ARLE |

Derys Alberto Zavaleta Mendoza
Administradar



