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RESUMEN

El objetivo general de esta investigacion, ha sido analizar el
neuromarketing y su influencia en la decisién de compra de los clientes de
Cayla SAC, en la ciudad de Trujillo — 2021. La problematica de la
investigacion genero la interrogante: ; Como influye el neuromarketing en la
decision de compra de los clientes de Cayla SAC, en la ciudad de Trujillo -
20217?; planteando la hipétesis: El neuromarketing influye positivamente en
la decision de compra de los clientes de Cayla SAC, en la ciudad de Truijillo
— 2021. El estudio fue de tipo no experimental, de corte transversal y
correlacional. La muestra por muestreo probabilistico fue, m=261 clientes de
sexo femenino en su totalidad; aplicando el cuestionario con escala de Likert.
Para el procesamiento y analisis de datos se empleo el software estadistico
SPSS V. 26.

Por medio de la prueba de normalidad Kolmogo6rov-Smirnov se estimo
que ambas variables no seguian distribucion normal (Sig<0.05), ya que la
variable decisién de compra arrojo un valor Sig.= 0.016, razon por la cual se
aplicé la prueba estadistica no paramétrica Rho de Spearman, que registro
un valor de 0.388, indicando una asociacion de las variables positiva y
moderada, con una significancia de p=0.000 (p<0.005); por analisis de
regresion la influencia entre variables fue de (t=7.380, Sig.<0.05) y por el
estadistico R2Lineal la influencia entre variables fue de 17.4%.

Se concluyd, la relacién y asociacion entre las variables. Se acepto la
hipétesis de que el neuromarketing influye positivamente en la decisién de
compra; y que existe asociacién entre las dimensiones de la variable

neuromarketing con las dimensiones de la variable decisiéon de compra.

Palabras clave: Neuromarketing, Decision de Compra, Clientes.

Vi



ABSTRACT

The general objective of this research was to analyse neuromarketing and
its influence on the purchasing decision of Cayla SAC customers in the city
of Trujillo - 2021. The research problem generated the question: How does
neuromarketing influence the purchasing decision of the clients of CaylaSAC,
in the city of Trujillo - 2021; raising the hypothesis: Neuromarketing positively
influences the purchasing decision of the clients of Cayla SAC, in the city of
Trujillo - 2021. The study was non-experimental, cross-sectional and
correlational. The sample by probabilistic sampling was, m=261 female
customers in its totality; applying the questionnaire on a Likert scale. The
SPSS V. 26 statistical software was used for data processing and analysis.

By means of the Kolmogorov-Smirnov normality test, it was estimated that
both variables did not follow a normal distribution (Sig<0.05), since the
purchase decision variable yielded a value Sig.= 0.016, which is why the non-
parametric statistical test Spearman's Rho was applied, which registered a
value of 0.388, indicating an association between the two variables. 388,
indicating a positive and moderate association of the variables, with a
significance of p=0.000 (p<0.005); by regression analysis the influence
between variables was (t=7.380, Sig.<0.05) and by the R2Linear statistic the
influence between variables was 17.4%.

It was concluded, the relationship and association between the variables,
the hypothesis that neuromarketing positively influences the purchase
decision was accepted; and that there is a relationship between the
dimensions of the neuromarketing variable with the dimensions of the

purchase decision variable.

Keywords: Neuromarketing, Purchase Decision, Clients.
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INTRODUCCION
1.1. Formulacién del Problema

l.1.1. Realidad problematica

A nivel global, las empresas a manera de incrementar su cartera
de clientes, se valen de diferentes estrategias de marketing y publicidad
para captarlos, y asi destacar frente a la competencia; estas
caracteristicas se han pronunciado aun mas dado el contexto de
pandemia, en que no solo ha afectado al desempefio de las empresas;
sino que, también afecté a la decision de compra de los clientes,
haciendo que estos sean mas exigentes, selectivos y cuidadosos

respecto a lo que decidan adquirir como producto o servicio.

Respecto al COVID-19, los alcances estadisticos, segun estudios,
dieron indicios del impacto que se genero en las organizaciones; en el
sector comercio (se destaca la comercializacién de ropa y accesorios
para damas), describe Global Consumer Insights Survey (2020) que en
una cuarta parte de las empresas, las ventas se redujeron en 50%; cerca
del 34% aumentaron el uso de internet y plataformas digitales para
ofrecer sus productos y realizar ventas; aproximadamente el 65% hizo
ajustes en sus planillas, reduciendo sueldos y horarios; cerca del 12%

despidié a su personal.

Es asi que, a nivel internacional, se han registrado drasticos
cambios en las empresas; y en los clientes, estos ya no perciben al
producto o servicio como antes. Los porcentajes describen que antes de
la pandemia mas del 65% de clientes consumian por el impacto quese
tenia el comprar presencialmente, segun Serrano & De Balanz6 (2012)
justificado por que las marcas son reconocidas, amadas, otras odiadas;
los sonidos, imagenes y anuncios empleados, se suelen asociar a
vivencias emocionales induciendo a la compra. Sin embargo,después
del COVID-19, las compras en tienda se redujeron a 51%; y el45%
compra mas desde el ordenador.
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Por lo anterior, las empresas y marcas que lograron importantes
alcances; dado el brote del COVID-19, se han visto en la necesidad de
reformular y replantear las estrategias realizadas por los especialistas
en mercadeo, con la finalidad de que se experimente de manera
personalizada y se retenga al cliente. A su vez, en los ultimos afnos, se
ha incrementado estudios sobre fusiones de marketing con

neurociencias. Originandose la corriente denominada neuromarketing.

De acuerdo con Ulman, Cakar & Yildiz (2015) el neuromarketing fue
acuinado por Ale Smidts en el afo 2002, y en los ultimos afios ha
aumentado su estudio. Bercea (2015) senala que entre el 2004 al 2012
surgio un incremento de su estudio, pasé de menos 5 publicaciones a

contar con alrededor de 25 publicaciones al afio.

Brainon (2019) es asi que, el neuromarketing con sus tres vertientes:
visual, auditiva y kinestésica; permiten cautivar cada sentido del cliente,
para asi transformarlo en un consumidor e influir en la fidelizacién, con
el propédsito de acrecentar la base de clientes y ventas, en este dificil

contexto de pandemia.

Por otro lado, segun Pérez (2020) al entender el proceso de
decision de una compra, a través del neuromarketing, se lograra influir
en las decisiones de los clientes, captando la atencion de este, por
medio de los sentidos y esquemas mentales. Por ello el aumento de las

empresas por la busqueda de informacion sobre el tema.

Por ello, “En el Peru las grandes empresas empiezan ya por el
mismo camino de las transnacionales, comenzando a analizar y estudiar
minuciosamente a sus clientes buscando desnudar la mente de los
consumidores” (Agusti, 2014, p.3). Las corporaciones en Peru, han
estudiado por anos la verdadera razéon de compra del consumidor,
logrando que no solo se centren en la calidad del servicio y/o producto,

asi en el rubro de ventas de ropa y accesorios femeninos, destacan

13



ejemplos como: Now, Topitop, Renzo Costa, Ripley, Saga Falabella, las

cuales ofrecen volumenes importantes en ropa y accesorios femeninos.

En Trujillo, se puede notar la clara presencia de las micro y
pequefias empresas, que constantemente generan acciones, como
lanzamiento de productos innovadores, determinacion del publico
objetivo, y promocion del producto/servicio; Hilario (2017) en Trujillo, los
empresarios consideran importante una gestiéon bajo el enfoque del
neuromarketing, principalmente en anuncios publicitarios, y en tienda
con el uso de colores y disefio de marca, puesto que consideran estos
factores como influyentes en las emociones para llegar a un publico
especifico; pero hoy en dia los clientes buscan y esperan que el
mercado realmente brinde una solucion a sus necesidades, ya que el
COVID-19 los ha vuelto exigentes y cuidadosos en lo que compren; sera
labor de los emprendedores, estimular de forma consciente e

inconsciente las decisiones de compra finales.

Cayla SAC, empresa dedicada a la comercializacion de ropa y
accesorios para damas, con local ubicado en Urb. Palermo, calle Sinchi
Roca, N°1043, en la ciudad de Trujillo; siempre ha buscado el satisfacer
los gustos cambiantes de sus clientes, quienes presentan un perfil
caracterizado por ser mujeres (adolescentes y jovenes en su mayoria),

a través de estilos diferentes en prendas y accesorios.

Se distingue como problema en Cayla, la disminucién de ventas,
causado por las restricciones de pandemia ya que la zona en donde se
ubica, esta constantemente aglomerada de personas, en ese sentido,
los clientes, por temor a contagios, han reducido la visita a la tienda
presencial. La Gerencia, que por carta de aceptacion (Anexo 1) permitid
el estudio, dada la reactivacion de las empresas comercializadoras, fue
necesario realizar una correcta gestion de los protocolos de
bioseguridad en tienda, de esta manera el equipo de Cayla puede
incrementar sus ventas, y seguir vigente en el mercado local, aplicando

como estrategia principal el trabajar con los sentidos de los clientes, a

14



través del neuromarketing, de forma visual, auditiva y kinestésica, de
esta manera Cayla (pese a que ya emplea técnicas de neuromarketing)
el estudio aportaria mayores conocimientos de contribucién al
mejoramiento de dicha aplicacion del neuromarketing; en consecuencia,
corroborar que los clientes de Cayla actuan por impulsoso emociones,
mas no racionalmente, activando esquemas cognitivos y conectando
con los sentidos. Por ello es relevante el desarrollo de estainvestigacion,
para analizar el neuromarketing y su influencia en la decision de compra
de los clientes de Cayla SAC, en la ciudad de Trujillo

-2021.

15



I.1.2. Enunciado del problema
¢, Como influye el neuromarketing en la decision de compra de los
clientes de Cayla SAC, en la ciudad de Trujillo - 20217

1.2. Justificacion

Tedrica

El trabajo de investigacion es de aporte tedrico, el cual sera relevante
para trabajos de investigacion relacionados con las variables:
Neuromarketing y Decision de compra. En tal sentido, las teorias
descritas para las dimensiones de la primera variable son de Castro &
Véasquez (2019); asi mismo, para las dimensiones de la segunda variable
se detalla informacion sobre Kotler & Armstrong (2017), es asi que, estas
teorias respaldaran la investigacion y aportara a futuros trabajos que

utilicen las mismas variables de estudio.

Practica

La investigacion se bas6 en informacién de primera fuente, que
permitid aportar a la problematica que atraviesa Cayla SAC, en ese
sentido, durante el proceso de decisiones, la gerencia y el equipo de
Cayla, podran considerar esta investigacion como un aporte, para las
mejoras pertinentes de las estrategias de Neuromarketing que son
empleadas por la empresa, asi como permitirles identificar a que
técnicas darles mayor énfasis, contribuyendo al mejoramiento de las
herramientas que persuaden en la decision de compra final de los

clientes de Cayla.

Metodolégica

Para alcanzar los objetivos, se empleara la técnica de la encuesta
por medio de un cuestionario el cual estara compuesto por veintitrés
preguntas, con la finalidad de obtener respuestas bajo la escala del
Likert; en cuanto a la validacion de instrumentos, estos seran

respaldados por medio del juicio de expertos, contando con la valoracién

16



de un metoddlogo, y dos profesionales expertos en la linea de

investigacion del proyecto, marketing.

Social

Se espera contribuir a las empresas, principalmente micros y
pequefios negocios respecto a los beneficios notorios que genera la
aplicacion del neuromarketing en las ventas, de esta manera también dar
a conocer como se desenvuelve la mente del consumidor, y cual esla
influencia del neuromarketing en su decision de compra, por medio de
diversas técnicas: visual, olfativa, auditiva, kinestésica, entre otros. De
esta manera se busca potenciar y abrir la mente del vendedor respecto
a los medios que utiliza y los que podrian llegar a tener un crecimiento
en la incidencia de la intencidn de compra del cliente, que permitan

generar lazos afectivos entre el cliente y el producto o servicio.
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1.3. Objetivos

1.3.1. Objetivo general
Analizar el neuromarketing y su influencia en la decision de compra

de los clientes de Cayla SAC, en la ciudad de Trujillo-2021.

1.3.2. Objetivos especificos

e Identificar el neuromarketing visual y su influencia en la
decision de compra de los clientes de Cayla SAC, en la ciudad
de Truijillo - 2021.

e I|dentificar el neuromarketing auditivo y su influencia en la
decision de compra de los clientes de Cayla SAC, en la ciudad
de Trujillo - 2021.

e |dentificar el neuromarketing kinestésico y su influencia en la
decision de compra de los clientes de Cayla SAC, en la ciudad
de Trujillo - 2021.

18



MARCO DE REFERENCIA
2.1. Antecedentes

[1.L1.1. A nivel internacional

Cuesta, Paida & Buele (2020) en su tesis titulada: “Influence of
Olfactory and Visual Sensory Stimuli in the Perfume-Purchase
Decision”, pata obtener el grado de Licenciado en Administracion de
la Universidad Politécnica Salesiana, Cuenca - Ecuador. El objetivo
general fue determinar la influencia de los estimulos sensoriales
olfativos y visuales en la toma de decisiones de compra de perfumes.
Para ello se emple6 una investigacion de tipo no experimental,
utilizando como instrumento un cuestionario, este se aplico a una
muestra de 5980 alumnos de la universidad. Segun los resultados se
determind que las mujeres prefieren las fragancias florales, los
hombres prefieren las fragancias caramelizadas. Ademas, en el caso
de las mujeres en el I6bulo frontal hubo una fuerte activacion cerebral
mientras estaban expuestos a diferentes fragancias, mientras que los
hombres reaccionaron, al contrario. En conclusion, se determind que
las mujeres generan mayor actividad cerebral y de sentidos, frente a
estimulos visuales y olfativos, como las fragancias florales, mientras
que los hombres generan menor actividad en los sentidos, por los
estimulos olfativos, pero aumentan con los estimulos visuales para
adquirir un producto.

La tesis mencionada, se centra en el analisis sobre qué estimulos
influyen en la decisién de compra de los productos, y si bien es cierto,
permite conocer las diferencias de como se dan estas influencias entre
hombres y mujeres, no se aplica el cuestionario dentro del ambiente
donde realmente se ofrecen los productos, los universitarios ante
estimulos reales, hubiesen generado respuestas mas reales y no
basada en supuestos. Por ello se cubrira este vacio, a través de la
aplicacion del instrumento en tiempo y espacio real (en la tienda fisica
del estudio). Sin embargo, esta tesis permitira ampliar la visidén
respecto a la influencia del neuromarketing con un enfoque en dos
dimensiones, olfativa (que estda comprendida en la dimension

kinestésica) y visual, los efectos analizados por los autores respaldan
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los efectos significativos del neuromarketing en la decision de compra,
permitiendo conocer a detalle los factores especificos que generan
una mayor influencia, en este caso en mujeres, dado que Cayla tiene

clientes de sexo femenino.

Krajina (2014), en su tesis titulada: “Neuromarketing in Practice”,
para obtener el grado de magister en administracion de la Masaryc
University, Brno - Republica Checa, tuvo como objetivo principal,
Analizar las teorias de neuromarketing y su incidencia en el
comportamiento del cliente. La metodologia fue cualitativa y
cuantitativa. Se aplic6 a los clientes de “B2C”, la técnica de la
observacion, focus group y entrevista; realizada a la Gerente del local
Sra. Alida Covi¢- Mezet. El resultado de los datos recopilados y
procesados mostrd6 que las herramientas y técnicas de
neuromarketing pueden, mejorar la comercializacion, el desempefio
de la tienda minorista en general y la satisfaccion de los clientes. En
esta investigacion, demostro que, en la dimension de neuromarketing
auditivo, la musica lenta incide en que los clientes gasten mas dinero,
y estimula a que se realicen compras no racionales; la musica fuerte
incide en que los clientes se desplacen mas rapido en la tienda; y la
musica clasica, genero6 un efecto en los clientes de comprar productos
mas caros. Asi mismo, las mujeres miran a su alrededor, sin comprar
nada, esto se determiné al aplicar el focus group y durante las
entrevistas dentro de la tienda, las mujeres afirmaron que a veces "se
siente bien simplemente caminar alrededor de la tienda y mirar a
través las estanterias, porque asi se relajan y se divierten”. Se
concluyd, que mas del 65% de los clientes compraban mas por los
estimulos auditivos que por las ofertas en tienda. La mayor afluencia
de clientes se producia cuando en la tienda habia musica, ya que este
proceso se generaba de forma inconsciente en el cliente.

La tesis citada, se enfoca en analizar las bases tedricas del
neuromarketing y cdmo estas se dan en la practica; se describe como
vacio, la ausencia del analisis de las demas dimensiones tales como

la kinestésica y visual, ya que solo se consideré la dimension auditiva;
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en tal sentido, la tesis en desarrollo, buscara el cubrir este vacio, con
el estudio de las otras dos dimensiones mencionadas, a fin de ampliar
resultados sobre la variable Neuromarketing. No obstante, la tesis es
de aporte al trabajo, ya que respalda el uso de la dimensién auditiva,
reconociendo como indicadores: los tipos de musica, los cuales seran
analizados como parte de los indicadores de la dimension

neuromarketing auditivo del trabajo en desarrollo.

Carrillo (2017), en su tesis: “El neuromarketing como instrumento
para la eficacia de la publicidad en television”, para obtener el grado
de doctor en Direccion de comunicacion, de la Universidad Catdlica
de Murcia, Murcia - Espaia. El objetivo fue determinar la eficacia del
neuromarketing en la publicidad de television, dicha investigacion fue
hipotético-deductivo. La muestra fue el publico entre 14 y 60 anos.
Como instrumento, la entrevista. Los resultados arrojaron que la
presencia de personajes simulando escenas de la vida diaria, son
clave para conseguir el interés del publico; las piezas publicitarias
deben contener colores que contrasten con los espacios; la presencia
de rostros humanos y los contrastes fuertes de color, atraen la mirada
del receptor e inciden en los pensamientos, sentimientos y emociones;
los coédigos sonoros, como composiciones musicales acompanado de
slogans y el uso de la iluminacién en la presentacionde un producto,
incide en como se percibe y se procesan decisiones,restando menor
interés al precio y optar por comprar; los colores azules y grises dan
sensacion de calidad e innovacion. En conclusion, se reconoce la
hipétesis, que supone posibilidad de conectar un tipo de lenguaje
audiovisual y el neuromarketing, de tal manera que se pueda crear un
modelo aplicable a los spots.

La tesis en mencidn, si bien es cierto describe las dimensiones
visuales, sonoras y kinestésicas (codigos visuales de movilidad). No
logra detallar de forma precisa segun valores, la eficacia que estas
dimensiones tendrian al ser expuestas; a fin de cubrir dicho vacio y
considerando que es importante este aspecto, la tesis en desarrollo

brindara valores puntuales sobre la incidencia de las dimensiones del
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neuromarketing en los clientes. Sin embargo, se considera como
aporte a la tesis en desarrollo, el analisis de las dimensiones: cédigos
visuales iconicos, cddigos visuales fotograficos, codigos visuales de
movilidad, codigos graficos y codigos sonoros, los cuales, demuestran
que el neuromarketing es aplicable, no solo en tiendas en fisico, sino
también a las estrategias publicitarias para que las empresas logren

una comunicacion eficaz con su publico, en las plataformas digitales.

[1.1.2. A nivel nacional

Castro & Vasquez (2019), acotan su tesis, designada:
“‘Neuromarketing y su relacion en el comportamiento de compra en los
Mall plaza norte y mega plaza Lima Norte, 2019”; para obtener el titulo
profesional de Licenciado en Administracion de la Universidad San
Ignacio de Loyola, Lima - Peru. El objeto fue determinar la relacion entre
el neuromarketing y el comportamiento de compra en los
establecimientos comerciales. La investigacion fue descriptiva, con un
disefio no experimental de tipo transeccional correlacional. La muestra
por método probabilistico aleatorio simple, dando un resultado de 280
personas a encuestar, entre 18 y 54 afnos. Como instrumento se empled
un cuestionario. Los resultados fueron: el neuromarketing visual influye
en la decision de compra en 27.9%; el neuromarketing auditivo en
14.3%; el neuromarketing kinestésico en 8.6%. Se concluyé que, el
neuromarketing de los sentidos impacta en el consumo, por tanto, en el

resultado de las ventas en los establecimientos del estudio.

La tesis citada, se enfoca en analizar las dimensiones VAK (visual,
auditivo y kinestésico) del neuromarketing, registrando resultados de
influencia en la decision de compra con porcentajes para cada
dimension, pero se describe como vacio, la ausencia de estadistica no
paramétrica Rho de Spearman, dado que las variables asi lo ameritan,
no hay valores de significancia que reflejen las correlaciones de cada
una de las dimensiones en la variable dependiente; en ese sentido, la
tesis en desarrollo, buscara cubrir dicho vacio, a fin de ampliar

resultados Rho de Spearman sobre la variable Neuromarketing y
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Decisién de Compra. No obstante, la tesis es de aporte al trabajo, ya
que respalda la clasificacion del neuromarketing en sus tres
dimensiones VAK, lo que contribuird al corroborar los indicadores
pertinentes para el desarrollo de la matriz de operacionalizacién de

variables.

Chafloque (2018), en su tesis: “El neuromarketing y las decisiones
del consumidor de ropa juvenil del centro comercial Real Plaza Pro, Los
Olivos, 20187, para alcanzar el titulo profesional de Licenciado en
Administracion, en la Universidad Privada César Vallejo, Lima - Peru. El
objetivo fue demostrar la relacion del neuromarketing y las decisionesdel
consumidor de ropa juvenil femenina. La investigacion fue descriptiva-
correlacional, bajo un disefio no experimental-transversal. Muestreo
probabilistico con el método por conveniencia, clasificando segun la
necesidad del investigador, con muestra total de 30 consumidoras de
género femenino de Real Plaza Pro. Se utilizd como instrumento el
cuestionario. Con esta investigacion, el autor pudo concluir que existe
una correlacién positiva moderada del Neuromarketing como una
estrategia que influye en las decisiones respecto a una determinada
compra, del consumidor (0.261% sig=0.00< 0.05). Se concluy6 que, las
variables guardan relacion positiva y significativa; el consumidor
femenino relaciona las emocionespositivas al realizar una compra en
base a necesidades primarias, ya que es mucho mas sensorial y
emotivo respecto a las decisiones de compra que toma, inclinandose
por la ropa juvenil, esto se debe a que este tipo de publico considera
qgue la ropa debe dar a conocer eidentificar su personalidad, asi como

tener relacion con su estilo de vida.

Esta tesis, si bien es cierto, aporta los valores de significancia entre
las variables, el vacio recae en la ausencia de datos por analisis de
regresion para determinar la influencia entre las variables y asi saber
que tan significativas son dichas variables entre si, por ello, el analisis
de resultados de la tesis en desarrollo cubriremos dicho vacio, a fin de
describir estos valores ente las dimensiones de cada variable. Sin

embargo, se resalta el aporte, la muestra fue en base a clientes mujeres
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en el rubro de venta de ropa para damas, tomando en consideracion los
valores arrojados para ser corroborados con los resultados de la tesis

en proceso.

[1.1.3. A nivel local

Esquivel & Lopez (2016) en su tesis “Neuromarketing y su influencia
en la decision de compra de los clientes de la empresa Telcorp S.A.C.
distribuidora de claro empresas del distrito de Trujillo, 20714”. Para
obtener el titulo de Licenciados en Administracion, de la Universidad
Privada Antenor Orrego, Trujillo - Perd. El objetivo general fue
determinar la influencia del neuromarketing en la decision de compra de
los clientes. Los autores emplearon un disefio de contrastacion
descriptivo con dos variables, emplearon como instrumento un
cuestionario, la muestra fue tipo probabilistica para los clientes, siendo
193 los encuestados, y de tipo censal en el caso de los
12 consultores corporativos. Los resultados arrojaron que el
neuromarketing influye positivamente en la decisién de compra de los
clientes, existe respuesta positiva e inmediata cuando se realiza
publicidad enfocada a las emociones o sentimientos. Se concluyé que,
existe una respuesta positiva e inmediata cuando la empresa realiza la
publicidad de algun producto y/o servicio enfocado a lo sentimental o
emocional (segun encuesta en un 71%). El cliente puede ser
influenciado por una empresa en su decision de compra siempre y
cuando ésta conozca los comportamientos, necesidades y preferencias
de sus clientes, y ponga en practica el neuromarketing.

Esta tesis, permitira realizar comparaciones sobre los resultados de
las respuestas bajo escala likert, respecto a los resultados que se
trabajaran en la tesis en proceso, pero el vacio de la tesis recae, en que
entre sus objetivos especificos, busca identificar la relacion que existe
entra las variables neuromarketing y decision de compra, pero no llegan
a describir el resultados, ya que no se emplea la prueba estadistica, en
ese sentido, se buscara llenar dicho vacio, aplicando la prueba
estadistica Rho de spearman en la tesis en proceso. Sin embargo, esta

investigacion aporta que el titulo del tema a pesar de mencionar el
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termino influencia, no se refiere a ser una tesis experimental, inclusive
describe en su resumen ser de tipo descriptiva y entre sus objetivos
general y especificos, determinar influencia y relacion de variables, a
través del empleo de cuestionario y censo a consultores de la empresa;
por lo que permite corroborar los resultados de sus variables, trabajadas

en el rubro comercial, con resultados que arrojen la tesis en desarrollo.

Noriega & Paredes (2014), en su tesis titulada “Influencia del
neuromarketing en los niveles de compra del consumidor del centro
comercial Real Plaza en la ciudad de Truijillo en el afio 2014”. Para optar
el titulo de Licenciados en Administracion, de la Universidad Privada
Antenor Orrego, Trujillo - Peru. El objetivo general, determinar la
influencia del neuromarketing en los niveles de compra del consumidor.
Con un disefio de contrastacion lineal de un solo grupo, como
instrumento el cuestionario, aplicado a una muestra probabilistica
conformada por 323 clientes del Real Plaza de Truijillo. concluye que el
neuromarketing influye positivamente en los niveles de compra del
consumidor, ya que el 85% de clientes encuestados en un dia regular,
consideraron sentirse influenciados por el neuromarketing, en el
escenario de un dia de shopping, el 92% de los encuestados se sintieron
influenciados por el neuromarketing, dando como resultado un aumento
del 7% en el nivel de compra. En cuanto a la dimension del
neuromarketing kinestésico y auditivo, de ese 92% se identifico que el
38% se sentia atraido de forma directa por los aromas, colores y sonidos.
Por ultimo, respecto al ambiente del establecimiento y la formaen como
estan distribuidos los productos, el 93% del total de los encuestados
consideraron que la publicidad empleada influy6 en su nivel y decision de
compra.

Esta tesis, ha permitido contrastar las dimensiones VAK, empleadas
en el estudio, frente a las dimensiones de la tesis en desarrollo, las
cuales son similares en la variable independiente, pero se destaca como
vacio en la investigacion, la ausencia de valores por prueba estadistica,
dado el tipo de objetivos que mencionan, por ello en nuestra

investigacion realizaremos la aplicacion de prueba de normalidad a fin
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de establecer el tipo de prueba estadistica a emplear para la tesis. Sin
embargo, el estudio aporta que, los valores porcentuales sobre la
influencia del neuromarketing a la variable dependiente, aplicando la
encuesta en el espacio real del estudio, lo que permitird corroborar con

nuestros resultados.

26



2.2.Marco teérico

11.2.1. Variable: Neuromarketing

Para comprender el significado del neuromarketing, primero se debe
conocer y analizar su composicion, por ello, en primer lugar, se define a la

neurociencia.

2.2.1.1. Definicion De Neurociencia

Ronquillo (2015) sostiene que la neurociencia estudia la
estructura, la funcién quimica y patolégica del sistema nervioso, asi
como la interaccién de los diferentes elementos del sistema

nervioso que dan origen a la conducta.

Gago & Elgier (2018) aportan que, las neurociencias son el
conjunto de ciencias y disciplinas cientificas y académicas que
estudian el sistema nervioso, centrando su atencion en la actividad

del cerebro y su relacion e impacto en el comportamiento.

La neurociencia es una disciplina que busca comprender al
cerebro humano y a las razones de su comportamiento frente a
determinados estimulos externos. La neurociencia es el estudio
basado en el entendimiento, comprension de las decisiones y
comportamientos humanos, los cuales varian constantemente
tanto que hasta la misma persona pensante puede llegar a

desconocer las razones de su actuar en ciertas ocasiones.
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2.2.1.2. Definicion De Marketing

Por su parte el marketing segun Chartered Institute of Marketing
de Inglaterra como se citdo en ESAN (2016) es el proceso de gestion
responsable de identificar, anticipar y satisfacer las necesidades

del cliente de forma rentable.

Como indica Kotler (2016) el marketing lo que busca es
satisfacer las necesidades y problemas humanos de la sociedad,
buscando e innovando en ofrecer los productos mas rentables, que

cumplan con las expectativas de la sociedad

Es asi que, muchas veces se llega a creer que al hablar de
marketing se refiere unicamente a publicidad, sin embargo, es
mucho mas que eso. Pues, el marketing ya no se enfoca en lo que
el empresario/emprendedor le pueda gustar o parecer mejor; si no
en las necesidades, gustos y preferencias del publico, el marketing

no se debe centrar en objetivos individuales sino sociales.

2.2.1.3. Definicién De Neuromarketing

Almeida y Crescitelli (2014), formulan que el neuromarketing es
una disciplina que conforma a la ciencia de la neuroeconomia y es
la consecuencia de la falta de investigacion sobre el factor
emocional en el mercadeo, a fin de analizar cuantitativamente al
mercado y emociones, incentivando al cliente durante el proceso

de compra.

En relaciéon a lo descrito, el neuromarketing nace como una
alternativa, que va de la mano con la economia, generando un
mayor impacto en el tradicional marketing de décadas anteriores,
que solo buscaba impulsar la oferta y demanda por puro instinto

racional, mas no, por impulso.
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Cosic (2016), indica que, el neuromarketing es un estudio que
forma parte de la mercadotecnia de microscopia, con el objetivo de
conocer al consumidor desde una perspectiva cientifica. Suarez
(2021) el neuromarketing es una tendencia que involucra a la
neurociencia y el marketing, que trae consigo el desarrollo de
nuevos meétodos para entender como funciona el cerebro y el

desarrollo que implica llevar a cabo decisiones.

Es asi que, se define al neuromarketing como el estudio del
consumidor, y la fusion producto de la confluencia entre las
neurociencias y el marketing, aplicable con la meta de comprender
al cerebro, especificamente, o que concierne a sus procesos y
esquemas internos, asi aplicar estrategias sabiendo lo anterior

para incentivar al cliente a realizar la compra.

2.2.1.4. Formas de aplicar el neuromarketing

Guest (2019), describe algunas de las formas en como
emplear esta variable, segun estudios, y que son parte de
estrategias de mercadeo:

e Psicologia de colores: la mente humana asocia colores
con sus emociones, por eso es pertinente el estudio de la
traduccién que puede tiene cada color y emplearlo en las
estrategias de ventas.

e Anclaje de precios: a los compradores se les hace
dificultoso vincular el precio con los atributos del producto,
suelen pensar en el valor econdémico, el neuromarketing se
emplea para identificar a profundidad el efecto de alguna
promocion respecto a precios.

e Ofrecer valor: antes de realizar un pedido los compradores
deben pasar por la experiencia de ser ayudados yatendidos,
para ello es preciso brindarles sugerencias sobre los

productos.
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e Gatillos mentales: para incentivar a los compradores a
cometer decisiones de inmediato, se presentan ediciones
limitadas del producto o se dice que estd demandado, todo
esto impulsa al interés de compra.

e Storytelling: son basicas y hacen a una empresa unica, el
contar historias sobre ellas entretiene al cliente y genera una
relacidn entre ambos, asi que se debera ser persuasivo, el
neuromarketing permitira conocer el efecto que causan los

storytelling.

2.2.1.5. Técnicas

Pérez (2020) proporciona el dato que el neuromarketing
trabaja tres técnicas, que son las mas usadas para el analisis

del proceso que surge en la estructura cerebral, estas son:

e Eye-tracking: esta  técnica econOmica  para
investigadores, permite hacer seguimientos a la vista, por
medio de gafas en particular, para identificar a los lugares
donde fila su mirada (anuncios, promociones,
decoracion).

e Analisis de expresion facial: empleada para el analisis
de spots publicitarios entre otros, reconociendo los gestos

del rostro durante el proceso.

2.2.1.6. Teorias Relacionadas

La teoria del Cerebro Triuno

Denominada asi, puesto que describe al cerebro, y lo
segmenta en tres partes, también conocido como la teoria de
los tres cerebros o como la teoria del cerebro triple, teniendo
como destacado aportador de esta teoria a Paul MaclLean,

quien aporta que, el cerebro del ser humano a como se le
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conoce en la actualidad, es producto del compendio de tres
niveles de funciones a causa de la evolucion que ha

desarrollado el hombre a lo largo de las décadas.

“El cerebro humano tiene tres niveles de funciones distintas,
cada uno de ellos tiene funciones especificas jerarquizadas”.
(Jara, 2017, p.17).

En tal sentido, estas evoluciones responden a un orden

secuencial.

Se afade, “evolucion genética producto de desarrollo
sucesivos derivado de las necesidades evolutivas del hombre”.
(Moya, 2015, p.55).

Braidot (2014), reafirma lo postulado por el Neurocientifico
Norteamericano Paul MaclLean, destacando que cada cerebro
presenta funciones unicas, asi también fisica y quimicamente,

son diferentes.

Es asi que, MacLean postul6 respecto a los tres cerebros, lo

siguiente:

e El cerebro reptiliano: “El primero y mas basico de los
cerebros segun MacLean”. (Moya, 2015, p.36), debido
a que su esquema constituyente es el mas antiguo,
ademas de guardar relacién de similitud con el cerebro
de los reptiles.
Constituido por cerebelo, la médula espinal, y los
ganglios basales, permite la sobrevivencia del ser
humano.

e El cerebro Limbico: Tarantino (2018) tiene origen en
el latin limbus (rodea o es contorno). Integra a la
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sustancia gris del cerebro y contornea al cerebro
reptiliano.
Permite sentir, memorizar, desear, estados de animo e
inteligencias  afectivas. Este cerebro definira
caracteristicas y estructura de la personalidad del ser
humano.

e El cerebro neocdrtex: También llamado isocortex, es
considerado el tercer cerebro en descubrirse. Tarantino
(2018) este uno de los ultimos descubrimientos,
respecto al desarrollo cerebral.

“El neocértex ha anadido al cerebro todo lo que nos
hace verdaderamente humanos: la elaboracién del yo,
la conciencia de nosotros mismos, de nuestras

emociones y de nuestro entorno”. (Braidot, 2014, p.67).

Es asi que, el conocer de estos tres cerebros, distingue al
individuo de los demas seres vivos, pues el cerebro reptil,
aporta el actuar por instinto; el cerebro limbico, el actuar por
emociones; y el cerebro neocortex, el actuar por analisis de
forma intelectual. Por lo que, el cerebro reptiliano es de caracter
instintivo; el cerebro limbico, es emocional; y el neocértex, es

pensante.

Lateoria de los rasgos

Arango (2015) aporta que al hablar de personalidad se habla
de rasgos y personalidad; el primero hace referencia a las
conductas que se estimulan y se constituyen en el transcurso
del tiempo, el segundo, abarca una serie de caracteristicas,
pensamientos y emociones en donde la persona misma

construye su identidad individual y destrezas.
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Gonzales (2015) define el término rasgos como aquellas
caracteristicas que definen a una determinada persona,
considerando que estas caracteristicas deberian mantenerse

estables en la personalidad del individuo.

Los autores consideran dividir a los rasgos en tres

categorias principales:

e Rasgos cardinales: Estos en su mayoria permanecen
para toda la vida como parte de la personalidad del
individuo, desde que aparecen, lo cual por lo general
sucede cuando ya se es adulto.

e Rasgos centrales: Este tipo de rasgos son los que
comunmente se usan para definir a una persona o a un
grupo de ellas, refiriéndose a sus caracteristicas
individuales/personales.

e Rasgos secundarios: Estos ultimos se relacionan con
aquellas actitudes, gustos y preferencias del individuo,
las cuales por lo general aparecen debido a situaciones

especificas.

Por otra parte, Gonzales (2015) menciona Raymond Catell
como defensor de esta teoria, quien, junto con otros colegas,
buscaban identificar los rasgos o dimensiones basicas de la
personalidad, para lo cual realizaron diversos estudios por
medio de cuestionarios a diferentes personas con la finalidad
de identificar las diferencias de cada individuo sobre los demas

rasgos.

Posteriormente, de estas respuestas depuré las menos
relevantes, por medio de la técnica estadistica de analisis
factorial, llegando a diferenciar y separar los grupos mas

importantes que se relacionaban entre si.
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La teoria sensorial VAK

Braidot (2015), aporta que, cuanto mayor sea el impacto
multisensorial, en otras palabras, a medida que se abarque
mas el numero de sentidos a los que se pueda llegar, mas

posibilidades existiran de persuadir al cliente.

Se describe que, “Cada ser humano crea su propio
pensamiento ... por medio de los sistemas de representacion
VAK, que significa: Visual, Auditivo, Kinestésico (gustativo y

olfativo)”. (Maltifano como se cité en Castro & Vasquez, 2019,
p.21).

Cruz & Gonzalez (2018) explican que, los medios visuales
son los que predominan en las campanas de las marcas, las
empresas trabajan planes de negocios, en donde se emplea el
branding olfativo y auditivo, asi que el determinar el aroma y

melodias, seran esenciales en el marco de estos planes.

Por lo que, la teoria se centra en los sentidos,

clasificandose asi:

- Neuromarketing auditivo
- Neuromarketing visual

- Neuromarketing kinestésico

De ahi su nombre sensorial, el ser humano da respuesta a
su entorno, por la forma en que puede percibirlo, es decir por
medio de sus sentidos. Algunos describen que esta percepcion
sensorial es uno de los acontecimientos con mayor atraccion,
en el universo de las neurociencias aplicadas en el

neuromarketing.
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2.2.1.7.

Tablal

Esta teoria se enfoca en los aspectos sensoriales, donde
las marcas emplean estrategias a fin de persuadir a través de

los sentidos a sus clientes.

Dimensiones de la variable Neuromarketing

En relacién a este apartado, el neuromarketing, se puede
medir en base a tres vertientes, visual, auditivo y kinestésico.
Dado que se tenian tres teorias planteadas, se optd por
seleccionar la teoria sensorial VAK, para establecer las
dimensiones.

Las teorias a continuacion:

Teorias para definir dimensiones del Neuromarketing

TEORIAS AUTORES

Teoria del Paul Maclean por:

cerebro Triuno Braidot (2014), Moya
(2015), Tarantino
(2018)

Teoria de los Raymond Catell por
rasgos Arango (2015),
Gonzales (2015)

Teoria sensorial Por Castro & Vasquez
VAK (2019)

Nota. Fuente: Elaboracion propia

De las cuales, se opt6 por utilizar a la teoria sensorial VAK
para establecer las dimensiones de la variable Neuromarketing.
Tenemos las dimensiones: Visual, auditiva y kinestésica, a

continuacion:
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Neuromarketing Visual

Korte (2017) los seres humanos son visuales por
excelencia, se puede decir que el primer de los sentidos que

interioriza la informacion externa, es la vista.

Por ende, se considera que, el sentido de la vista es el punto
de partida para que un cliente adopte la estimulacion de los
demas sentidos, incitando a los consumidores a identificarse

con el producto o servicio. Los indicadores:

Por ello es necesario aplicar indicadores como:
e Simbolos
e Imagenes

e Sentimientos

Segun Kayacrishnan citado en Infantes, et al. (2020) se
tiene a indicadores como:
e Los colores

e Lasformas

Estos aspectos influyen en la decisién de consumo vy la
identidad de marca. Por ende, una incorrecta distribucién o
una incorrecta armonia de los colores y disefio de los espacios

ocasionara frustracion, fatiga o aburrimiento.

Fernandez, Arribas & Martin (2021), especificamente, en el
caso de las tiendas comerciales es necesario que estas
tengan fondos neutros, asi no distraer a los clientes de aquello
que se quiere vender, se ha de resaltar los productos con
iluminacién y en equilibrio con las temporadas del afio. Asi

también colores y simbolos corporativos.

Aqui se destaca la relevancia de otros indicadores, como:
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e El ambiente o llamase establecimiento.
e Colores

e Simbolos Corporativos

Asi, el generar el incentivo a los estimulos visuales, ira de
la mano con factores como los colores, los simbolos, el
ambiente (iluminacion, distribucién de productos) acelerando

el circuito que implica el decidir por una compra.

Neuromarketing Auditivo

Latasha, Tooraiven, Monishan & Randhir (2016) el sentido
auditivo en el neuromarketing es ese sentido que impacta en
el comportamiento, estimaciones acerca de la calidad del

producto y las emociones de los clientes.

Las estrategias publicitarias de hoy estan orientadas al
sentido del oido. Por lo que es importante, destacar que
cualquier sonido proveniente de una determinada marca

influira en el nivel de experiencia que genere expectativas.

Braidot como se cité en Avendafo, et al. (2015) describe
qgue en el estudio del neuromarketing la diferencia entre el oir
y escuchar son diferentes, es asi que, oir es un acto
inconsciente; y escuchar permite procesar la informacion
percibida, expresandose finalmente en sentimientos o

disfrute.

Segun lo anterior, se mencionan los siguientes

indicadores:

e Un tipo de musica clasica (por su tono, volumen, e

interpretacion).
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e Alteraciones de ritmo y tono bajo en la musica (el

hipocampo y corteza frontal se activan, aumentado

estado de animo).

Enfocandose, en la venta de productos en tienda, o ya sea

publicitarlos por medio de redes sociales, se sugiere como

indicadores:

La musica de fondo

Determinados sonidos

Neuromarketing Kinestésico

En el mundo del neuromarketing se describe a este

término kinestésico como la comprension de los siguientes

indicadores:

Kinestésico olfativo: Campen (2014) el sentido del olfato
en la induccion a la compra se genera por puro estimulo
de aromas. Generando el “Efecto Proust”, es decir evocar
recuerdos del pasado, por medio del olfato, estos
recuerdos son mas emocionales que racionales.

En su relacion con el incentivo a las compras, es notorio
que empresas utilicen aromas y esencias que

representan al producto o servicio.

Kinestésico gusto: Kuczumer-Klopotowska (2017) en
relacion a estudios en la incidencia a la compra, no tiene
mayor amplitud; pero, cuando se percibe genera
subjetivismo. Ademas, obedece a tamanos, raciones y

empaques de lo degustado.

kinestésico tacto: Latasha, et al. (2016), sehala que el

estimulo que brinda el sentido del tacto, genera una
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sensacion de bienestar. De esta forma se puede producir
sensaciones (objetivas) y emociones (subjetivas).

El cerebro y su interaccion con las formas, relieves,
texturas, o el mantener contacto con un objeto,
incrementa el aumento de oxitocina, marcando la relacion

entre cliente y empresa.

I1.2.2. Variable: Decisién De Compra
2.2.2.1. Definicion

Sordo (2020) aporta que la decision de compra es el recorrido
de un buyer en su ruta como comprador. Por ello, un individuo
puede iniciar su proceso como un extrafio que busca informacion
respecto a un producto en particular y finalizar como un cliente de

una determinada tienda/establecimiento.

La decision de compra de los clientes, incluye la evaluacion del
comportamiento o conducta de los consumidores, al conocer los
estimulos, las razones que influyen en el comportamiento del
consumidor, se podran conocer las razones en las que se basa

para tomar una decision, ya sea de concretar una compra o no.

Los autores Schiffman y Kanuk como se citd en Rodriguez
(2014), definen al comportamiento del consumidor como la
conducta que expresan los clientes cuando buscan, compran,
utilizan, evaluan y/o descartan productos y/o servicios, esperando
que estos cumplan con las caracteristicas necesarias para

satisfacer sus necesidades.

Por lo que del resultado de dicho comportamiento nace la
decisiéon del consumidor la cual puede ser positiva para el
vendedor, concretar la compra, o bien negativa, no consumir
ningun producto o servicio, ni tampoco regresar al establecimiento

en otra ocasion, esto ultimo dependera de que tanto haya
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impactado en él |a visita al establecimiento, asi como, la publicidad

de la tienda con la que se pueda topar posteriormente.

2.2.2.2. LaTeoriarelacionadas

Teoria de Maslow y los tipos de necesidades

Colet & Polio (2014) define a la necesidad como aquella falta
fisica o psicologica de algo de lo que no se es duefio (no se tiene)
pero que sin embargo se desea tener, por ende, al lograr obtener
ese algo este sentimiento desaparece. Tomando en cuenta, bajo el
concepto anterior, al deseo, este se convierte en el medio que
utiliza un determinado individuo para lograr satisfacer una

necesidad en especifico.

Abraham Maslow, quien en vida fue un psicélogo humanista
estadounidense, es el creador de la Teoria de Maslow, la cual se
centra en las diversas necesidades del individuo, pues el ser
humano, en diversas situaciones, no llega a sentirse satisfecho y
siente que le hace falta algo mas, por ello en el desarrollo del
proceso de venta se encuentra deseando productos y/o servicios

en base a sus necesidades psicologicas y sociales.

Ruiz (2021) detalla que la importancia de esta teoria para las
empresas, radica en que se puede conocer como el individuo
categoriza sus necesidades, conociendo lo que es primordial para

él, y asi, poder influenciar en la compra.

Tal como nos menciona Navarro (2019) Abraham M.
considerd pertinente clasificar a las necesidades en 5 grupos:

e Necesidades Fisiolégicas: Requeridas por el cuerpo
humano, tales como: comer, dormir, respirar, entre otras.

Enfocandolo al consumo estas necesidades en un inicio son

40



cubiertas por los padres, posteriormente el mismo individuo

se hace cargo de estas cuando se independiza.

e Necesidades de Seguridad: En estas incurre el
salvaguardar por la seguridad fisica individual, psicoldgica,
familiar, de amigos, por la salud, de contar con un trabajo

permanente, entre otros.

e Necesidades Sociales: Estas necesidades estan
enfocadas a las relaciones sociales, amicales, familiares, el

sentimiento o necesidad de querer pertenecer a un grupo.

e Necesidades de Estima: Basadas en la autoestima,
respeto, dignidad, haciendo referencia a como se siente la
persona con ella misma, incluye el sentimiento de orgullo de
quien es, del ser en el que se ha convertido. Las
necesidades de estima se basan en la busqueda de los

seres humanos por sobresalir en la sociedad

e Necesidades de Autorrealizaciéon: orientadas al logro y
alcance de metas personales, y dar solucion a problemas
por medio de la creatividad, las personas que logran
alcanzar este nivel actuan por voluntad propia y poseen una
alta autoestima, se desenvuelven en un entorno diferente en
el que es primordial la aceptacion y sentirse a gusto consigo

mismo.

Teoria del proceso de decisién de compra

Colet & Polio (2014) menciona que Philip Kotler, economista y
especialista de mercadeo estadounidense, considera que el

proceso de decision de compra se da en 5 etapas:
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e Reconocimiento de la necesidad: Se inicia con la
aparicion de una necesidad o problema. Se realiza un
analisis del estado de insatisfaccion, pues el cliente siente

que le falta algo.

e Busqueda de informacidén: Se puede considerar una
busqueda interna, cuando se recurre indagar en la memoria
(recuerdos, experiencias pasadas), mientras que se
considera busqueda de informacién externa cuando se
acude a libros, revistas, de lo obtenido por comentarios de

terceras personas.

e Evaluacion de alternativas: En esta etapa el consumidor
hace una evaluacién de aquello que le conviene mas
adquirir, lo que le va a generar mayores beneficios,

considerando sus necesidades, intereses y gustos.

e Decision de compra: El consumidor puede estar
completamente seguro de su compra y realizarla, o bien
puede estar seguro al inicio y cambiar de decisidon

posteriormente debido a influencia de terceras personas

e Comportamiento Post-Compra: Dependiendo de la
experiencia de compra del consumidor, este volvera al
establecimiento a comprar con regularidad, por el contrario,
si el consumidor no queda a gusto probablemente no vuelva

a visitar el local.

Sin embargo, ESAN (2017) recalca 7 pasos importantes a

considerar en el proceso de decision de compra:

e Formacion de alternativas: esta como etapa posterior a la
busqueda de la informacién, ya que el consumidor en base

a la informacién recopilada selecciona las alternativas de
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compra que mas le llaman la atencién, en cuanto a
productos o servicios a los que se enfrenta y que podria

decidir comprar o no.

e Ejecucidn de la compra: posterior a la decisién de compra
la persona decide ejecutar la compra que selecciono en la
etapa anterior, al concretar dicha compra demuestra que el
producto/servicio logré satisfacer sus necesidades vy

expectativas.

Teoria de los factores

Escalante (2016), menciona que los factores obedecen a una
serie de experiencias, frustraciones y conflictos, dependiendo de
como se han dado estos acontecimientos en el ser humano,
incidirdn posteriormente en conductas, estos son factores cultural,

personal, social y psicolégico.

Hernani (2015) se considera que son elementos que inciden en
el circuito que implica el optar por comprar, responden a cuatro
vertientes principales, consideradas también como caracteristicas

de un comprador.

Se precisa que, son decisorios, impactando cada uno de estos
de manera diferente en el proceso de la determinacién por compra.

A continuacion, los factores:

e Factores Culturales: Estos hacen referencias a: las
subculturas y clases sociales. Por lo que una sociedad
absorbe en su entorno creencias, costumbres y habitos que
va adquiriendo en el transcurso de historias propias de la
vida.

e Factores Psicologicos: Sin duda este factor hace

referencia a las razones internas o procesos internos, que
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finalmente hacen expresar al cliente una accion de compra,

comprenden:  motivacién, aprendizaje, percepcion,
convicciones y actitudes.

Factores Sociales: Estos son claves y decisivos en la
determinacioén de compra ya que, una vez mas el entorno es
influyente, abarcando asi a: Grupos de referencia, familia,

roles y estatus.

Factores Personales: Se caracterizan por generar un
impacto a través de las caracteristicas del mismo ser o
individuo, comprendiendo: edad y fase de ciclo de vida,
ocupacion, estilo de vida, circunstancias economicas,

personalidad.

2.2.2.3. Dimensiones de la variable decision de compra

Tabla 2

A través de la tabla se mencionan las teorias relacionadas, de

las cuales, optaremos por seleccionar una para las dimensiones, a

continuacion:

Teorias para definir dimensiones de la decisién de compra

TEORIAS

AUTORES

Teoria de Maslow vy
necesidades

Maslow por: Ruiz (2021),
Navarro (2019)

Teoria del Proceso
decision de compra

Philip Kotler por: Colet &
Polio (2014)

Teoria de los Factores

Kotler & Armstrong por:
Hernani (2016), Escalante
(2015)

Nota. Fuente: Elaboracion propia

Se cree pertinente enfocar el estudio, segun la teoria de los

factores, determinando como dimensiones a las siguientes:

44



Factores Psicologicos

Contreras & Vargas (2021), acotan que, se generan
internamente en el cliente; Giraldo & Otero (2019) suelen
determinarse por medio de expresiones, que se convierten en
elementos observables al exterior, es decir en conductas, y

finalmente en el consumo del cliente, sus indicadores son:

e Motivacion, es lo que motiva a una compra son los
beneficios, utilidades, amor, miedo, emulacioén, orgullo.
Se infiere este punto como la razén del por qué se

concretiza el consumo o compra.

e Aprendizaje, que surge a medida que se compra, en
base a esto se adquiere cierta experiencia de lo que se
volveria a consumir o no en una préxima vez, la

experiencia de compra genera aprendizaje.

e Percepcion, se precisa que, gira en base al contexto
actual de la persona, asi como sus experiencias. Los

clientes aprecian de forma diferente una realidad.

e Convicciones y actitudes, sefialan que son predictoras
de las intenciones y comportamientos que definiran una
compra. El interés de compra se vera influenciado por la
postura del cliente (convicciones y actitudes propias de

un aprendizaje previo).

Factores Sociales

Anaden Kotler & Armstrong (2017), que existe diversidad de
acontecimientos de caracter social, propios de una comunidad
esto se ve indicado en roles y estatus; Hernani (2015) como factor
de medicion se considera a Grupos de referencia; Rhormens &

Silva (2015) indica a la familia como un indicador pertinente en al
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ambito de la sociedad, pues guarda directa relacion con el cliente,

€s su entorno mas cercano.

Por ello, para medir la dimension de factores sociales, se

tiene los siguientes indicadores:

e Grupos de referencia, indica la posibilidad de perder
status o consideracién, por el hecho de adquirir un
producto determinado. Los grupos de referencia tienen

sobre influir en la decisidn por realizar una compra.

e Familia, es el principal punto indicador, ya que al ser el
mas cercano del cliente, su opinidn es decisiva para la

compra.

e Roles y Estatus, indican que los roles son funciones o
papeles asignados a un individuo, este rol influye en él
y resto del grupo; el estatus es gozar de prestigios y
otorgar recomendaciones que seran bien recibidas por

la admiracioén al prestigio que tiene.

Factores Personales

Se ha considerado, segun aporta Paulin (2018) que los
factores personales son basados por indicadores como la edad
como indicadores, Kotler & Armstrong (2017), estos factores
incluyen los siguientes indicadores:

e Edad, se menciona que es un indicador de los gastos
propios de cada individuo.
Ya que a medida que la edad avanza, se adquieren
oportunidades de generar mayores ingresos y por ende

gastos de compras.
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Ocupacion, indican que es la situacién laboral, el tipo
de trabajo ejercido, que definira el comportamiento en

el proceso de compra.

Estilo de vida, referente a este indicador, es el tipo de
vida que lleva, implica interés, opiniones y preferencias

gue se aplican en el momento de compra.

Circunstancias econdmicas, entendido como la
situacion de nivel econdmico en que se encuentre un
individuo, implica capacidad de créditos, niveles de

empleo y niveles de sueldo.

Personalidad, se describe como la satisfaccion de
buscar personalidad (buscar experiencias nuevas),
escrupulosidad (organizados, fiables), sociabilidad
(compasivo, amistoso), estabilidad emocional

(mentalmente estables).

Estos tres factores: psicolégico, social y personal, son las

dimensiones que se establecen para la segunda variable:

Decision de compra; cada una de estas, comprenden

respectivamente sus indicadores, los cuales se han detallado

segun

autores, a fin de emplearse en el cuadro de

operacionalizacién de las variables.

I1.2.3. Neuromarketing y decision de compra

Como se describe en la teoria sensorial, al analizar el neuromarketing

este se clasifica en tres aristas, las cuales son:

Visual

Auditiva

Kinestésica (tacto y olfato)
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Estas tres clasificaciones, influyen en la decision de compra,
puesto que, causan en el cliente situaciones ya que, al comprar un
producto, ya no es por necesidad, sino, por el simple hecho de que les
hace recordar alguna experiencia del pasado, ya sea porque fueron

expuestos a estimulos visuales, auditivos o kinestésicos, sin saberlo.

Es asi que las empresas, tanto en tiendas fisicas como en
paginas virtuales, e inclusive en spots publicitarios expuestos en
internet, redes sociales, television y radio, implementan estrategias de

persuasion por medio de la ciencia del neuromarketing.

Para ello, los estudios se centran en el funcionamiento del
cerebro, activando esquemas cerebrales, que empiezan a darse en la
mente del consumidor, generando en él, un proceso de decision de
compra:

e Primero se plantea comprar el producto o servicio
e Segundo, cuando ya compra el producto

e Tercero, cuando ya hace uso del producto

Beneficios
Como toda estrategia de mercadeo, el analisis del neuromarketing,

trae consigo beneficios, para quienes lo sepan valorar y emplear.

Segun Pitta (2022) estos son:
e Los resultados de estudio sobre las variables, puede inyectar
valor en el negocio, reflejado en el incremento en ventas.
e El conocer al cliente, permitira que la empresa, realice ajustes
en la experiencia de compra a la cual es sometido, mejorando
los valores de satisfaccion, probabilidades mayores de compra,

recompra y recomendaciones.
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e Cuando los insights de este tipo, son llevados a cabo en el
negocio, no solo conoces mejor a los clientes, sino que la
estrategia se enfoca en el cliente, y no solo en incrementar

ventas o lucrar.

Es asi que se considera, que el analisis del neuromarketing,
permitira comprender y anticipar el comportamiento del cliente y
generar procesos de compra basados en las experiencias que el
negocio proporcione en sus clientes. Las empresas deberanencontrar
un equilibrio entre el comprender el estudio de mercadeo, mantener
presencia en el mercado, asi como entre el ejecutar campafas y

experiencias que el cliente siga valorando.
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2.3.Marco conceptual

o NEUROMARKETING
Rivas & Echaverri (2014) aportan que, es una disciplina que
investiga las actividades cerebrales, las cuales justifican el

proceder y el tomar decisiones en un proceso de compra.

e CEREBRO
Franco (2012) define al cerebro como una estructura, érgano,
cuyas funciones varian ampliamente desde las mas simples hasta
las mas sofisticadas como: pensamiento, lenguaje, cognicion y

memoria

e SEROTONINA:

Wilson (2016) describe a la serotonina como una sustancia
quimica la cual afecta y ayuda en la regulacién del estado de animo
de la persona, razoén por la cual se le conoce como el quimico feliz,
siendo capaz de provocar el sentimiento de bienestary felicidad en

el ser humano.

e OXITOCINA
Martino (2014) es una hormona reguladora de los estados de
estrés, sustancia que, neurolégicamente, genera la reduccién del
estrés y mecanismo contribuyente a las relaciones sociales de los

seres humanos.

e COMPRADOR
Rosales (2019), es la persona influenciada por aquello que
desea el consumidor, en algunas ocasiones el comprador suele
ser el mismo consumidor, son infieles, pueden ver un producto en
la tienda, e informarse sobre este respecto a sus precios en otras

tiendas.
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e PERSONALIDAD
Tintaya (2019) es una forma compleja en la existencia subjetiva
del ser humano. En tal sentido, es un conjunto de aspectos

observables como habitos, conductas, y costumbres.

e DECISIONES
Arévalo & Estrada (2017), implicancia de seleccionar entre
diversas opciones, considerado como concepcidén de un proceso y

eleccién de curso de accién.

e NEUROCIENCIA
Rivas & Echaverri (2014) es el estudio del sistema nervioso, de
forma multidisciplinaria, con las ciencias fisicas, electrofisiologicas
y bioldgicas, con el fin de comprender el nacimiento e interaccion

de emociones e intenciones.

e DECISION DE COMPRA:
Rodriguez (2019) considera a la decision de compra como un
proceso compuesto por las diversas fases que atraviesa el
consumidor desde que identifica una necesidad en especificohasta

que decide concretar, o no, la compra.

2.4.Sistema de Hipotesis

El Neuromarketing influye positivamente en la decision de compra de

los clientes de Cayla SAC en la ciudad de Truijillo, 2021.

51



2.5.Variables e indicadores
11.5.1. Variables

Variable Neuromarketing

NEUROMARKETING

Conformado por

Y Y
1. NEUROCIENCIA l l 2. NEUROMARKETING
Por Por
- Ronquillo (2015), Gago & Kaotler (2016), ESAN
Elgier (2018 (2016)
El neuromarketing por Forman
> Almeida & Crescitelli (2014),
Césic (2016),
—l-[ Teoria del cerebro triuno ] Rimolsical
Neuromarketing
auditivo
Comprende —Iv[ Teoria de los rasgos ] Musica de Fondo
—l-[ Teoria sensoral VAK ] X
Figura e imagnes

Caolor

Neuromarketing
L»[ DIMENSIONES FJ visual

teoria que permitio

establecer Por Con sus indicadores Ambiente
Y
Castro & Vasquez Olfato
(2019) Neuromarketing
- kinestesica

Tacto

Figura 1.  Nota. Fuente: Elaboracion propia



Variable decision de compra

DECISION DE COMPRA

Conformado por

l l

Schiffman & Kanuk como se
[ Sordo (2020) ] [ citd en ROdriguez (2014)

Cpmprenden
L Las teorias -

J

. . —..[ Grupos de referencia l
| Teoria de Maslow y las necesidades e -
L, Roles y estatus

Con sus indicadores

"]
—-[ Teoria de los factores ] — ™ ABISHESaS
\—————p| Factores Psicologicos
Percepcién
—»|  DIMENSIONES
teoria que permitio l —-.[ Convicciones y actitudes ]

establecer
Par (. —"
v > Factores |
— Personalidad

Kotler y Armstrong por los autores

Hernani (2016), Escalante (2015)
—
S Estilo de vida

| Teoria del proceso de decision de compra

Figura 2. Nota. Fuente: Elaboracion propia
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1.5.2. Operacionalizacién de variables

Tabla 3
Operacionalizacion De Variables
Variables Definicion Definicion Dimensiones Indicadores ltems Escala De
Conceptual Operacional Medicion
Suarez (2021) hace EI neuromarketing Musica de fondo 1 ORDINAL
referencia al tiene como
neuromarketing, finalidad Neuromarketing 2
describiéndolo como comprender los Auditivo 3
una tendencia que procesos internos Ritmo ORDINAL
involucra a la cerebrales que musical 4
neurociencia y el incentivan alcliente
marketing, que trae a concretar una 5
consigo el desarrollo compra, tomando Figuras-imagenes ORDINAL
de nuevos métodos en cuenta las 6
para entender como dimensiones:
funciona el cerebroy Visual, Auditivo, Neuromarketing 7
Neuromarketi el desarrollo que Kinestésico. Visual Color ORDINAL
ng implica llevar a cabo 8
decisiones.
9
Ambiente ORDINAL
10
Olfato 11 ORDINAL
Neuromarketing
Kinestésico 12 ORDINAL
Tacto
13 ORDINAL
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Variables Definicion Definicion Dimensiones Indicadores ltems Escala De
Conceptual Operacional Medicién
Sordo (2020) dice La decision de Edad
que la decision de compra es aquella 14 ORDINAL
compra es el que toma un Personalidad
recorrido de un buyer determinado 15 ORDINAL
en su ruta como individuo frente ala Factor Personal Ocupacion
comprador. disyuntiva de 16 ORDINAL
comprar un Estilo de vida
producto/servicio 17 ORDINAL
en especifico o de Familias
no hacerlo, en esta 18
Decision De influyen los Factor Social Grupos de ORDINAL
Compra factores referencia
personales,
sociales y Roles 'y 19 ORDINAL
psicologicos. estatus
20 ORDINAL
Motivacién
21 ORDINAL
Aprendizaje
22 ORDINAL
Percepcion
Factor Convicciones 23 ORDINAL
Psicologico Actitudes

Nota. Fuente: Elaboracién propia.

95



lll. MATERIAL Y METODOS
3.1. Material
lil.1.1. Poblacién

Con respecto a este apartado, comprende a los clientes de Cayla SAC,
quienes, en base a un promedio mensual, dato aportado por la empresa,

corresponden a un total de 12,350 clientes.

Tabla 4

Rango de edades - poblacion Femenina de Cayla Sac

EDAD SEXO
1) Menores de 18 0
2) 20-25 5956
3) 26-30 4077
4) 31-36 1594
5) 36-40 572
6) 41-45 104
7) 46-50 47
8) Mayores de 50 0
TOTAL 12,350

Nota. Fuente: Elaboracion propia en base a registros de la empresa

Rango de edades de los clientes de Cayla SAC

RANGO DE EDADES - POBLACION
FEMENINA
1

0%

ml
m2

3

m5
50%
mo
n7

m8

%%
Figura 3. Nota. Fuente: Elaboracion propia.
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Dichos valores han permitido calcular la muestra. Se aprecia que en su totalidad la
poblacién es femenina, son clientes registrados en la base de datos de Cayla, se
observa la clasificacion de los rangos de edades, que ascienden a un total de
12,350 clientes habituales, que acudieron en promedio mensual a Cayla, durante el
periodo 2021.

[11.1.2. Marco muestral

Incluye la base de datos de los clientes de Cayla SAC, en la ciudad donde

se realizo el estudio, Trujillo.

[11.1.3. Unidad de andlisis

Se define a cada uno de los clientes recurrentes de la tienda de ropa para
damas Cayla SAC.

I11.1.4. Muestra

A fin de establecer el volumen de la muestra, en el estudio, se aplica

muestreo probabilistico para poblaciones finitas, con la siguiente férmula:

Z? *N=*pq

n= e2(N — 1) + Z?pq

En donde se reconoce que:

e Tamano de poblacion 012,350
e Nivel de confianza : 95%
e Valor critico :1.96
e Error maximo permitido : 6%

e Proporcion de la poblacion que si compra: 0.5

e Proporcién de la poblacion que no compra: 0.5
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~ ((1.962) * 0.5 % 0.5 * 12350)
" = (12349 * (0.067) + (1.962) = 0.5 * 0.5)

n= 261 Personas.

Criterios de exclusién de la muestra:

Criterios de inclusion:
- Clientes registrados en la base de datos de Cayla
- Clientes de sexo femenino (ya que en su totalidad son mujeres)
- Clientes comprendidos en el rango de 18 a 50 afios de edad.
- Clientes que decidieron colaborar con el instrumento.

- Clientes que acudieron durante el periodo 2021.

Criterio de exclusion:
- Clientes que acuden por primera vez o esporadicamente.
- Personas de sexo masculino
- Personas menores de edad
- Clientes que se abstengan de realizar cuestionario

- Clientes que acudieron antes del periodo 2021.

3.2. Métodos

l1.2.1. Disefio de contrastacion
Corte transversal, Diseno no experimental (Anexo 2).

Se asevera que, el disefio es transversal o conocido también como
transeccional, ya que se recaudaron datos en un unico tiempo, y las variables

se midieron en un solo momento.

Se precisa que este proyecto fue de caracter no experimental, no se
afect6 a la V1: el Neuromarketing. Los datos obtenidos para la investigacion
en cuestién, se recaudaron por la cooperacion de los clientes de Cayla en

solo tiempo, al ser transversal.
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Correlacional.

Se empled una investigacion correlacional ya que se describe la
intensidad de relacién por medio de valores numéricos, es decir cuan
relacionadas, estan las variables, aplicando pruebas paramétricas y tipos de

regresion.

En consecuencia, el estudio llevado a cabo fue no experimental con un
disefo de corte transversal o transeccional y correlacional, porque se explico

la relacion entre una variable y la otra.

Esquema de disefo correlacional

En el esquema se observa que, las variables V1 y V2 representadas por el
neuromarketing y decision de compra respectivamente, son no son
manipuladas, y estan asociadas por “r’ que representa la correlacion entre
estas, por lo que solo se analiza el comportamiento de variables por medio

de la muestra “M”. Se representa en el esquema siguiente:

Donde:

V
: M= Muestra: Clientes de Cayla SAC de

/ Trujillo.
M- 1

V1= Neuromarketing

Vq V2= Decision de compra

r=Correlacion entre variables

[I1.2.2. Técnicas e instrumentos de colecta de datos

Se requiere que estas sean pertinentes y validas para la investigacion, en

tal sentido, se describe:
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Variables, técnicas e instrumentos de la investigacion.

Variables Técnicas Instrumento

Cuestionario De

V1. Neuromarketing Encuesta
Encuesta
V2. Decisién De Cuestionario De
Encuesta
Compra Encuesta

Nota. Fuente: Elaboracién propia

A. Técnica

Encuesta: Se aplico a 261 clientes de Cayla SAC,
femeninas en su totalidad, de la ciudad de Truijillo, a fin de
recabar datos necesarios para concretar nuestra investigacion.
La encuesta permitira comprender la influencia de la variable

independiente sobre la variable dependiente en CAYLA SAC.

B. Instrumento

Cuestionario: Para ello, se tuvo en cuenta las preguntas
elaboradas por las autoras (ANEXO 4), las cuales previamente se

validaron por juicio de expertos (ANEXO 3), a través de los docentes:

v" Mg. Flores Cornejo, José Humberto.
v' Dr. Marquez Yauri, Heyner Giuliano.

v" Mg. Mendoza Otiniano, Royer Antony.

El cuestionario consta de 6 dimensiones, 3 para cada variable,
teniendo en cuenta que son dos variables en estudio, con un total de
23 preguntas, en base a la escala Likert, conformada por las

siguientes opciones de calificacion:
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Totalmente en desacuerdo

En desacuerdo

AN N NN

1
2

Ni de acuerdo ni en desacuerdo: 3

De acuerdo 4
Totalmente de acuerdo 5
Tabla 6
Descripcién del instrumento
Variables Dimensiones Indicadores Preguntas Escalas
Musica de 1,2
Neuromarketing Auditivo Fondo Likert
Ritmo Musical 3,4
Figuras- 5,6
Imagenes
Visual Likert
Color 7.8
Ambiente 9,10
Olfato 11
Kinestésico Likert
Tacto 12
Edad 13
Factor Personalidad 14
Decision de
Personal Ocupacion Likert
Compra
Estilo de vida 15
16
Familias 17
Grupos de 18
Factor Social . Likert
referencia
Roles y estatus 19
Motivacién
20
Aprendizaje
Factor 21
o Percepcion Likert
Psicologico o 22
Convicciones y 3

actitudes

Nota. Fuente: Elaboracién propia
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Validez del constructo
Confiabilidad del instrumento

Para la CONFIABILIDAD del instrumento (ANEXO 6), se empled
como herramienta, el programa Microsoft Excel, donde se analizo
manualmente, por medio de una prueba piloto, las dimensiones de las

variables, V1: neuromarketing y V2: decision de compra.

Se empled la formula estadistica de Alpha de Cronbach (Anexo 7), el
cual permite relacionar las variables y establecer un determinado
resultado de confiabilidad. Al ser una prueba piloto, se aplicé a 15
clientes de Cayla SAC, el cuestionario, y con los datos obtenidos, se

aplico la formula siguiente:

K (Zfilo')%)
K-1 2

Ox

=

En donde:

v" K: Numero de items en la escala
v' 02Yi: Varianza del item i.
v' 0%X : Varianza de las puntuaciones observadas de los

individuos.

Se muestra la tabla con los resultados de la prueba piloto:

Tabla 7
Prueba piloto de las dos variables
N° items 23
Sumatoria de 26.68
VARIANZAS Ind.
VARIANZA Totales 118.06

Nota. Fuente: Elaboracién propia
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Los resultados de la tabla anterior, aplicando la férmula se arrojo un
coeficiente Alpha de 0.80 (Anexo 6), interpretando que la confiabilidad
del instrumento es “BUENA”, esto segun la escala que establece
Cronbach, ya que 0.80 esta dentro del rango, como se muestra a

continuacion:

Tabla 8

Andlisis de consistencia y confiabilidad de un instrumento.

Muy Baja Baja Moderada Buena Alta

0-0.2 0.2-04 0.4-0.6 0.6-0.8 0.8-1.0

Nota. Fuente: Gonzalez & Pazmino (2015)

Por lo que la CONFIABILIDAD del instrumento es BUENA, ya que el
coeficiente Alpha arrojado de 0.80 se encuentra entre 0.7 y 0.9 que son
valores confiables segun la tabla anterior. El instrumento es 6ptimo a

utilizar.

l1.2.3. Procesamiento y analisis de datos

Procesamiento

Al ser, las variables de caracter cualitativo, se recolecto
informacion a través cuestionarios, los cuales constaban de 23
preguntas, 12 de ellas, de la N° 01 -12, enfocadas a las 3 dimensiones
de la variable del neuromarketing, y los 11 restantes, de la pregunta
N°13-23, referentes a la decision de compra; el cual bajo formula

probabilistica se aplicod a 261 clientes de Cayla.
Para el procesamiento, los datos fueron trasladados a las hojas de

calculo Microsoft Excel (ANEXO 5), para luego, ser procesados bajo
el programa informatico SPSS Stadistics V.26.
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Se procedio a verificar si las variables, seguian una distribucion
normal o no, en primera instancia, fue necesario emplear la prueba de

normalidad denominada Kolmogorov- Smirnov.

Analisis de datos

Para el analisis de datos se ha empleado la siguiente técnica

estadistica:
Estadistica Inferencial:
Con la PRUEBA DE NORMALIDAD

Con la denominada Kolmogorov- Smirnov, la variable
dependiente arrojo un valor de significancia de 0.016. (Anexo 7) Asi
se determina que la prueba estadistica a realizar sera bajo la prueba
Rho de Spearman (si bien es cierto la prueba Pearson se podria
aplicar a trabajos de este tipo, pero el valor de significancia arrojado,
no se ajusta a los parametros) ya que no se sigue una distribucion

normal, de ahi la razén por la que se aplicara Rho de Spearman.

Ademas, la prueba de normalidad Kolmogorov- Smirnov se

basa en las siguientes condiciones:
Ho: Los datos presentan una distribucion normal

H1: Los datos no presentan una distribucién normal

Con el COEFICIENTE DE CORRELACION DE SPEARMAN
(RHO)

Este fue el siguiente paso. Se empled la prueba estadistica no
paramétrica de Spearman, en el que se identificd datos relevantes
como los Coeficientes Rho de Spearman y valores de significancia

(Sig.) para cada objetivo del estudio.

Para su interpretacion, se consider6 una escala detallada a

continuacion:
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Tabla 9

Escala para interpretacion del coeficiente de Correlacion Spearman

Descripcién Valor
Correlacion negativa perfecta -1
Correlacion negativa fuerte moderada débil -0,5
Ninguna correlacién 0
Correlacion positiva moderada Fuerte +0,5
Correlacién positiva perfecta +1.1

Nota. Fuente: Abraira & Pérez de Vargas citado en Martinez et al.
(2009).

El coeficiente de correlacion Spearman (rho), ha permitido
calcular la relacion entre las dos variables. Se observado que los P-
valor= 0.000, son menores a (Sig<0.05), indicando significancia y que
los valores Rho de Spearman han arrojado valores con fuerza de
asociacién positiva moderada entre variables, ya que estan dentro del
rango de -1y +1, permitiendo inferir que las asociaciones entre las dos
variables son positivas, y de ser positivas, establecer relacion entre V1

y V2.

Con ANALISIS DE REGRESION

Seguidamente, se ha aplicado analisis de regresién para
determinar si la influencia del neuromarketing es significativa sobre la
decision de compra, esto se representd mediante graficos de
dispersion, que representan de manera grafica el grado de relacion
entre dos variables, su actuacion se da por medio de puntos, la
inclinacion, alineacidn y agrupacion de estos, permite saber si las
correlaciones son positivas o negativas y cuan fuertes son. Dichas

dispersiones, demuestran al estadistico R? Lineal (coeficiente de
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determinacidén) porcentajes de influencia de V1 sobre V2, este
procedimiento se adapto al objetivo general y los tres objetivos

especificos de la investigacion.

IV. PRESENTACION Y DISCUSION DE RESULTADOS

A continuacién, se muestran los resultados de la aplicacion del
instrumento, realizado a los clientes de Cayla Sac, durante el periodo 2021,

estas se aplicaron de forma presencial (ANEXO 8) en la tienda de Cayla.

Recopilados los datos del instrumento, se aplicé la estadistica inferencial
para tener en claro la prueba estadistica a emplear en el analisis de los
resultados, cuya prueba Rho de Spearman se utilizé tanto para identificar las
correlaciones y aseverar la hipotesis, ademas del uso de analisis de regresion
y estadistico R2Lineal para el analizar las influencias entre variables, del

estudio.

4.1. Analisis e interpretacion de resultados

Objetivo Especifico 1:

Identificar el neuromarketing visual y su influencia en la decision de

compra de los clientes de Cayla SAC, en la Ciudad de Truijillo - 2021.

Tabla 10
Relacién del Neuromarketing visual y decision de compra de los clientes de
Cayla SAC, en la Ciudad de Trujillo - 2021.

Neuromarketing  Decision de

visual compra
Rho de Neuromarketing Coeficiente de 1,000 ,323™
Spearman visual correlacion
Sig. (bilateral) . ,000
N 261 261
Decision de Coeficiente de 323" 1,000
compra correlacion
Sig. (bilateral) ,000 .
N 261 261
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Nota. De la tabla 10, se observa que existe relacidén de significancia p=0,000
(Sig.<0.05), directa y de nivel bajo, indicando una correlacion positiva entre
el Neuromarketing visual y decision de compra de los clientes de Cayla SAC,
asi mismo se registra un coeficiente Rho de Spearman de 0.323, exponiendo
una asociacion de variables de fuerza positiva moderada, y que, a mayor
aplicacion neuromarketing visual, la decision de compra de los clientes
aumenta.

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

Tabla 11
Neuromarketing visual y su Influencia en la decision de compra de los
clientes de Cayla SAC, en la Ciudad de Truijillo - 2021.

Coeficientes no Coeficientes
estandarizados estandarizados
Desv.
Modelo B Error Beta T** Sig.
1 (Constante) 27,614 2,355 11,728 ,000
Neuromarketing ,558 ,094 ,345 5,922 ,000

visual

Nota. De la tabla 11, se evidencia mediante el analisis de regresion que la
variable Neuromarketing visual influye significativamente (t=5.922,
Sig.<0.05), en la decision de compra de los clientes de Cayla SAC, en la
Ciudad de Trujillo - 2021.

**Valor estadistico que permite determinar el grado de sig. entre variables
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Neuromarketing visual y su Influencia en la decision de compra de los

clientes de Cayla SAC.
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Figura 4. De la figura, se observa que existe una influencia directa, dado quelas
dispersiones tienen una inclinacion hacia la derecha, y existe una
fuerza moderada, dado que los puntos estan un tanto dispersos y
no totalmente lineales evidenciandose por el estadistico R2Lineal,
que el Neuromarketing visual influye en 11.9% sobre la decision de

compra.

Objetivo Especifico 2:

|dentificar el neuromarketing auditivo y su influencia en la decision de

compra de los clientes de Cayla SAC, en la Ciudad de Truijillo - 2021.

Tabla 12
Relacién del Neuromarketing auditivo y la decisién de compra de los
clientes de Cayla SAC, en la ciudad de Trujillo - 2021.

Neuromarketing Decision de

auditivo compra
Rho de Neuromarketing Coeficiente de 1,000 ,293™
Spearman auditivo correlacion
Sig. (bilateral) . ,000
N 261 261
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Decision de compra Coeficiente de ,293™ 1,000

correlacion
Sig. (bilateral) ,000 .
N 261 261

Nota. De la tabla 12, se evidencia una relacion significativa p=0,000
(Sig.<0.05), directa y de nivel bajo, demostrando la existencia de correlacion
positivamente del Neuromarketing auditivo y la decisién de compra de los
clientes de Cayla SAC, se registra un coeficiente Rho de Spearman de
0.293., indicando una fuerza de asociacion entre variables positiva
moderada, y que, a mayor aplicacion del Neuromarketing auditivo, la
decisién de compra de los clientes aumenta.

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

Tabla 13
Neuromarketing auditivo y su Influencia en la decision de compra de los
clientes de Cayla SAC, en la ciudad de Truijillo - 2021.

Coeficientes no Coeficientes
estandarizados estandarizados
Desv.
Modelo B Error Beta T** Sig.
1 (Constante) 30,574 2,006 15,238 ,000
Neuromarketing ,668 ,122 , 322 5,482 ,000

auditivo

Nota. De la tabla 13, se evidencia mediante el analisis de regresion que la
variable Neuromarketing auditivo influye significativamente (t=5.482,
Sig.<0.05), en la en la decisién de compra de los clientes de Cayla SAC, en
la Ciudad de Trujillo - 2021.

**Valor estadistico que permite determinar el grado de sig. entre variables
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Neuromarketing auditivo y su Influencia en la decision de compra de los

clientes de Cayla SAC.
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Figura5. De lafigura, se observa que existe una influencia positiva, dado que

las dispersiones tienen una inclinacion hacia la derecha, y existe
una fuerza moderada, dado que los puntos estan un tanto
dispersos y no totalmente lineales evidenciandose por el
estadistico R2Lineal, que el Neuromarketing auditivo influye en

10.4% sobre la decision de compra.
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Objetivo Especifico 3:

Identificar el neuromarketing kinestésico y su influencia en la decision

de compra de los clientes de Cayla SAC, en la Ciudad de Trujillo - 2021

Tabla 14
Relacion del Neuromarketing kinestésico y la decision de compra de los
clientes de Cayla SAC, en la ciudad de Trujillo - 2021.

Neuromarketing Decision de

kinestésico compra
Rho de Neuromarketing  Coeficiente de 1,000 2727
Spearman kinestésico correlacion
Sig. (bilateral) . ,000
N 261 261
Decision de Coeficiente de , 2727 1,000
compra correlacion
Sig. (bilateral) ,000 .
N 261 261

Nota. De la tabla 14, se expone relacion significativa p=0,00 (Sig.<0.05),
directa y de nivel bajo, demostrando la existencia de correlacién positiva
entre el Neuromarketing kinestésico y la decision de compra de los clientes
de Cayla SAC, asi mismo se registra un coeficiente Rho de Spearman de
0.272, precisando una fuerza de asociacion positiva moderada entre
variables y que, a mayor aplicacién Neuromarketing kinestésico, la decision
de compra de los clientes aumenta.

**. La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).
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Neuromarketing kinestésico y su influencia en la decision de compra de los

clientes de Cayla SAC, en la ciudad de Trujillo - 2021.

Coeficientes no Coeficientes
estandarizados estandarizados
Modelo B Desv. Error Beta T** Sig.
1 (Constante) 29,217 2,334 12,518 ,000
Neuromarketing 1,396 ,264 , 312 5,282 ,000

kinestésico

Nota. De la tabla 15, se evidencia mediante el analisis de regresion que la
variable Neuromarketing kinestésico, influye significativamente (t=5.282,
Sig.<0.05), en la decision de compra de los clientes de Cayla SAC, en la
Ciudad de Trujillo - 2021.

**Valor estadistico que permite determinar el grado de sig. entre variables
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Neuromarketing kinestésico y su influencia en la decisién de compra de los
clientes de Cayla SAC.
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Figura 6. De lafigura, se observa que existe una influencia positiva, dado que
las dispersiones tienen una inclinacion hacia la derecha, y existe
una fuerza moderada, dado que los puntos estan un tanto
dispersos y no totalmente lineales evidenciandose por el
estadistico R2Lineal, que el Neuromarketing Kinestésico influye en

9.7% sobre la decision de compra.

Conociendo los valores de significancia P, todos son menores a Sig.0.05,
por lo que se puede aseverar la hipétesis del estudio; en cuento a las
correlaciones, los coeficientes Rho de Spearman indican para el
neuromarketing, un Rho de 0.388 y una influencia de 17.4% sobre la decision
de compra; para el neuromarketing visual, un Rho de 0.323 y una influencia
de 11.9%; para el neuromarketing auditivo un 0.293 y 10.4% de influencia en
la decision de compra; y para el neuromarketing kinestésico, un Rho de
0.272 einfluencia de 9.7% sobre la decisidon de compra; por lo que para todos

los objetivos se identificaron las relaciones entre las variables.
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Docimasia de hipotesis
Objetivo General:
Analizar el neuromarketing y su influencia en la decision de compra de
los clientes de Cayla SAC, en la Ciudad de Trujillo-2021.

Contrastacion de hipotesis
Se contrasto la hipotesis empleando el estadistico Rho de Spearman,
teniendo de base las siguientes condiciones:
Si el valor Sig. es 2 0.05 se rechaza la hipétesis.

Si el valor Sig. es < 0.05 se acepta la hipotesis.

Se analizaron los resultados, en donde el valor de significancia fue p<
0.000 (Sig.<0.05), por lo que su asociacion fue directa y de nivel bajo, entre
el Neuromarketing y la decision de compra, aceptando la hipotesis
planteada. Asi se manifiesta evidencia estadistica que afirma la relacion del

neuromarketing con la decisién de compra.

Valor para aceptar la hipétesis: p< 0.000 (Sig.<0.05). Lo mencionado se

refleja a continuacion:

Tabla 16
Relacion del Neuromarketing y la decision de compra de los clientes de
Cayla SAC, en la Ciudad de Truijillo-2021.

Decision
de
Neuromarketing compra
Rho de Coeficiente 1,000 ,388™
Spearman de
Neuromarketing  correlacion
Sig. . ,000
(bilateral)
N 261 261
Decision de Coeficiente ,388" 1,000
compra de
correlacion
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Sig. ,000
(bilateral)
N 261 261

Nota. De la tabla 16, se evidencia relacién significativa p< 0.00 (Sig.<0.05),
directa y de nivel bajo, demostrando la existencia de correlacién positiva
entre el Neuromarketing y la decision de compra de los clientes de Cayla
SAC; asimismo, se registra un coeficiente Rho de Spearman de 0.388,
indicando una fuerza de asociacion positiva moderada de variables, y que, a
mayor aplicaciéon del Neuromarketing en Cayla, la decision de compra de los
clientes aumenta.

** La correlacién es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

Tabla 17

Neuromarketing y su influencia en la decisién de compra de los clientes de
Cayla SAC, en la Ciudad de Trujillo-2021.

Coeficientes no Coeficientes
estandarizados estandarizados
Desv.
Modelo B Error Beta T** Sig.
1 (Constante) 21,757 2,684 8,108 ,000
Neuromarketing ,396 ,054 417 7,380 ,000

Nota. De la tabla 17, se evidencia mediante el analisis de regresion que la
variable Neuromarketing influye significativamente (t=7.380, Sig.<0.05) en la
decisién de compra de los clientes de Cayla SAC, en la Ciudad de Trujillo -
2021. Asi se analiza el primer objetivo, que es el general, y que en la
secuencia de tablas y figuras se explicaran, del mismo modo los objetivos
especificos.

**Valor estadistico que permite determinar el grado de sig. entre variables.
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Neuromarketing y su influencia en la decision de compra de los clientes de
Cayla SAC.
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Figura7. De lafigura, se observa que existe una influencia positiva, dado que
las dispersiones tienen una inclinacion hacia la derecha, y existe
una fuerza moderada, dado que los puntos estan un tanto
dispersos y no totalmente lineales, evidenciandose por el
estadistico R2Lineal, que el Neuromarketing influye en 17.4%

sobre la Decisién de compra.

Decision:

Como P- valor 0.00 <0.05, el cual al ser menor al valor estandar de 0.05,
se considera significativo, por lo que se acepta la hipotesis: El
neuromarketing influye positivamente en la decision de compra de los
clientes de Cayla SAC, en la ciudad de Trujillo-2021.

Se encontr6 un valor Rho de Spearman de 0.388, indicando la
correlaciéon positiva moderada, y que, a mayor neuromarketing, la decision

de compra de los clientes aumenta.
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4.2.Discusion de resultados

La empresa Cayla SAC, previo al contexto de pandemia, siempre contd
con importantes volumenes de clientes que acudian al establecimiento, a
realizar compras, siendo clientes habituales de Cayla; sin embargo el Covid-19,
trajo consigo la disminucion de la cartera de clientes en la empresa, puesto, que
habian mayores restricciones con los primeros brotes de pandemia, y las
personas tomaban medidas extremas para proteger su salud, evitando acudir a
lugares aglomerados, en tal sentido la gerencia permitié aplicar el estudio en
Cayla para analizar las variables propuestas y asi aportar al mejoramiento de
las técnicas del neuromarketing empleadas en Cayla, para incidir en la decision

de compra de las clientes e incrementar sus ventas.

Durante la recopilacion de datos, se presentaron ciertos inconvenientes,
dado que el espacio y aglomeracion de personas en dias feriados y fines de
semana se incrementaban; por otro lado, al ser este un trabajo correlacional se
limitd la investigacion experimental y solo se identificaron relaciones, el
instrumento no permiti6 que los clientes den juicio sobre las preguntas
planteadas, al ser interrogantes cerradas; sin embargo, se logré recopilar la
informacion para el andlisis de datos, identificar resultados, y finalmente

discutirlos a fin de concretar la investigacion, de la siguiente manera:

En conformidad con el objetivo general: la prueba estadistica arrojé un valor
p= 0.00 (Sig.<0.05), de significancia, aseverando la hipétesis. Un Rho de
Spearman 0.388, denotando correlacion positiva y fuerza de asociacion
moderada. Un 17.4% de influencia del neuromarketing en la decisién de compra.
Estos resultados corroborados por Chafloque (2018), que concluye con un
coeficiente Rho de Spearman de 0.261 con una fuerza de asociacidon moderada
y un P valor de 0.00 (Sig.<0.05) aseverando la influencia del neuromarketing
sobre la decision de compra en el rubro de venta de ropa juvenil femenina.
También corrobora Castro & Vasquez (2019) con un coeficiente Rho fue 0.373
con fuerza de asociaciéon moderada y P valor de 0.00 (Sig.<0.05), evidenciando
que, las variables tienen asociacidon y estan estadisticamente relacionadas. No

obstante, estas influencias entre en neuromarketing y la decision de compra se
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ven afectadas por el contexto de COVID-19, esto corroborado por Labrador et
al. (2020) que explica que la pandemia ha generado problemas econdmicos,
dado por las restricciones de movilidad, confinamiento y paralisis global de
actividades, afectando al proceso de decision de compra. El equipo de ventas
de Cayla debera llevar a cabo estrategias efectivas que logren interaccién de los
clientes, asi corroboran los resultados de Hilario (2017) que explican, que los
empresarios trujillanos consideran relevante ejecutar actividades de
neuromarketing principalmente, a través de la publicidad (anuncios
publicitarios), uso de colores y disefio de marca, puesto que consideran

predominantes en las emociones para llegar a un publico especifico.

En conformidad con el objetivo especifico 1: con un P-valor p<0.00
(Sig.<0.05), un Rho de Spearman de 0.323, precisando correlacion positiva y
fuerza asociativa moderada. Y 11.9% que confirma que, el Neuromarketing
visual influye en sobre la decision de compra, este resultado se corrobora con lo
dicho por Ferrer citado en Avendano, Paz & Rueda (2015), que para atraer al
sentido de la vista se deben emplear simbolos, imagenes, los cuales son
captados por el hemisferio derecho, que es la parte creativa, del arte, de la
percepcion visual; siendo este hemisferio intuitivo, no 16gico; también corrobora
Kayacrishnan et al. citado en Infantes (2020) que los colores y formas inciden
en la decision de consumo, por lo que trabajar estos elementos sera clave para
atraer a la vista, activar el hemisferio derecho humano y generar emociones para
decision de comprar. El 11.9% de influencia también se sustenta por Fernandez
et al. (2021) pues es necesario que las tiendas comerciales apliquenfondos
neutros, para asi aumentar porcentaje de influencia y no distraer a los clientes
de aquello que se quiere vender, resaltar los productos con iluminaciény en
equilibrio con las temporadas del ano. Por lo que, la influencia del
neuromarketing visual en la decision de compra queda reafirmado por los
estudios citados, ya que aplicar incentivos visuales en tienda comercial,

enfocara al cliente mas en el producto que se quiere vender.

En conformidad con el objetivo especifico 2: con un valor sig. p=0,000
(Sig.<0.05) , corroborando asi una correlacién, y por analisis de regresion, una

influencia de 10.4% del neuromarketing auditivo sobre la decision de compra, lo
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gue significa que de aplicarse en mayor medida el neuromarketing auditivo en
tienda habra un mayor estimulo en la decisibn de compra del cliente, este
resultado corroborado por Krajina (2014) quien menciona que dependiendo del
tipo de musica que se coloque en un determinado establecimiento, esta puede
generar influenciar en el comportamiento en el cliente, ya que, al reproducir
musica clasica, se estimulaba a la compra de productos mas caros, mientras
que la musica con tonalidades mas fuertes la gente camine con rapidez, sin
comprar. Otro estudio que corrobora los resultados, es de Braidot como se citd
en Avendano, et al. (2015) que al escuchar sonidos musicales el cerebro al
procesa esta informacion y generando sentimientos de disfrute en la persona, o
disgustos, es por ello que escoger un tipo de musica o canciones para
acompanar una determinada publicidad es decisivo. La influencia del
neuromarketing auditivo en la decision de compra, dependera de los estimulos
musicales a los que se expone al cliente; asi corrobora Carrillo (2017) pues los
estimulos musicales son fuente de emociones que traen a la mente recuerdos
generando una relacion con la marca, o la empresa que utilice estas técnicas

como estimulo.

En conformidad con el objetivo especifico 3: con un valor de significancia de
0.00 la menor a 0.05 existiendo correlacion positiva entre el neuromarketing
Kinestésico y la decision de compra, con un Rho 0.272, indicando que, a mayor
neuromarketing kinestésico, mayor decision de compra. Este tipo de
neuromarketing bajo estimulos en los sentidos del olfato, gusto y/o tacto, esto
corroborado por Castro & Vasquez (2019) quienes determinaron que
dependiendo de cuanto se empleen los estimulos kinestésicos la reaccién en el
cliente varia. También lo corroborado por Noriega, E. & Paredes, C. (2014),
quienes determinaron una influencia positiva del neuromarketing en el 92% de
los encuestados, siendo de este porcentaje el 38% atraido por los aromas,
colores y sonidos; podemos determinar asi que la influencia del neuromarketing
kinestésico en el proceso de compra se capta en tres sentidos: olfato, gusto y
tacto. Sobre esto dice Campen (2014) el trabajar estrategias que inciden en el
olfato, genera el “Efecto Proust” que evoca recuerdos del pasado en el
comprador, Latasha et al. (2016) el trabajar con la dimension kinestésica de

tacto, otorga satisfaccion en el comprador; sin embargo, Kuczumer-
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Klopotowska et al. (2017) precisa escaza amplitud de estudios enfocados las
técnicas que se dirigen asentido del gusto, las que producen subjetivismo en

una compra.
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CONCLUSIONES

Se analizo6 la correlacion entre variables, con una Rho de 0.388 con fuerza de
variables positiva, existe respaldo estadistico, con 17.4%, de influencia del
neuromarketing en la decision de compra, mediante tres dimensiones
Neuromarketing visual, auditivo y kinestésico. Si Cayla SAC mejora las
técnicas del neuromarketing se incidira en las preferencias y necesidades de

sus clientes durante la decision de compra. (Reflejado en Tabla 16, Figura 7)

Se identificé el valor P=0.000 (Sig<0.05) y coeficiente Rho de Spearman de
0.323, indicando, una correlacion positiva con fuerza de asociacion moderada
entre las variables e influencia del neuromarketing visual de 11.9% sobre la
decision de compra. En ese marco, este porcentaje se registra como el mas
alto, por lo que el neuromarketing visual tiene mayor incidencia que el
neuromarketing auditivo y kinestésico sobre la decisién de compra. (En Tabla
10, Figura 4)

Se identifico P= 0.000 (Sig<0.05) y Rho=0.293, senalando relacion positiva y
fuerza de asociacidén moderada entre variables, con un 10.4% de influencia del
neuromarketing auditivo en la decision de compra. Incide menos que el visual;
Cayla debe mejorar estrategias publicitarias virtuales, y en tienda, que
estimulen el sentido del oido, logrando que el cliente no solo oiga, sino

escuche y perciba, acelerando proceso de compra. (EnTabla 12, Figura 5)

Se identificd P=0.000 (Sig<0.05) con un Rho=0.272, interpretando correlacion
positiva y fuerza de asociacion moderada entre variables, el neuromarketing
kinestésico influye en 9.7% en la decision de compra. Porcentaje ligeramente
menor al visual y auditivo, sin embargo, al verse implicado el sentido del olfato,
gusto en dimensién, Cayla debe lograr interaccion de los clientes con las
formas, sabores, relieves, texturas y aromas de los productos, en el

establecimiento. (En Tabla 14, Figura 6)
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RECOMENDACIONES

Se recomienda al equipo de ventas y marketing de Cayla, reforzar su
conocimiento a través de capacitaciones en nuevas tendencias de marketing
y neurociencias, y asi analizar informacion de comportamientos, preferencias
y necesidades dadas durante el proceso de decision de compra, para ello es
preciso la aplicacion de técnicas del neuromarketing como el eye tracking, e
insights como estrategia enfocada en el cliente; para ello una opcion es
emplearlas, durante la puesta en marcha de incentivos visuales, auditivos y

kinestésicos (tacto y olfato) en el establecimiento.

Al incidir en mayor porcentaje el nheuromarketing visual sobre la decision de
compra, se recomienda, aplicacion de incentivos visuales, el equipo de
marketing, debera capacitar a sus delegados a través de ferias, recompensas
al mejor desempenio, incentivos salariales; a fin que logren recrear de forma
equilibrada la iluminacion, distribucion de las prendas, colores representativos
de marca, resaltar logotipo, asi los clientes al ingresar al local interioricen los
estimulos expuestos al sentido de la vista y activar el lado subjetivo en el

proceso de compra.

Es recomendable respecto al neuromarketing auditivo, que el equipo de
marketing delegue el aplicar encuestas enfocadas en conocer el tipo de
musica y ritmos musicales que prefieren sus clientes, con estos resultados,
generar estimulos, captando su atencion al ingresar y permanecer en el local,
lo mismo en redes sociales, incorporando diversos tipos de musica en los
spots publicitarios (videos), Reels e Stories. Para ello el personal debera estar
capacitado en cursos virtuales sobre neuromarketing y llevarlas en practica,

recompensado al mejor desempenio.

Se recomienda respecto al nheuromarketing kinestésico que Cayla capacite a
su equipo de marketing con acceso digital y videos de entrenamiento, crear
tutores dentro del equipo, y acercarlos a los clientes clave; asi se tendra mayor
conocimiento sobre como captar la atenciéon del sentido del olfato, poniendo a

prueba fragancias naturales con aromas, generando el “Efecto Proust” en sus
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clientes; y con dichos datos crear una fragancia propia para Cayla, y emplearla
dentro de tienda y también en el empaque que se le entregue al cliente, de
esta manera Cayla crearia un lazo con el cliente y cada vez que este perciba

el aroma lo asociaria a la tienda.
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ANEXOS

ANEXO 1: Carta de aceptacion de Cayla para aplicacion de tesis.

CAYLA

"ANO DEL BICENTENARIO DEL PERU: 200 ANOS DE
INDEPENDENCIA”

Teujillo 17 de julic del aive 2021

Sefor:

Motr. FLORES RODRIGUEZ LUIS ALBERTO.
DIRECTOR DE LA ESCUELA PROFESIONAL DE ADMINISTRACION- UPAO.

Presente. -
Asunto: Autorizacion para aplicacion de Tesis,

£l mativo de esla carta es informar acerca de la aceplacidn de fa Srta. VERA CASTILLO
ESTEFANY JHULISA identficads con DNI NS76765764, ID 000182933 y la Sda.
SALCEDO MEJIA, MARIA DEL CARMEN, identificada con DNI N°72131136, 1D
000182908, astudiantes en |a UNIVERSIDAD PRIVADA ANTENOR ORREGO, quienes cursan
@l IX ciclo de la carrera Profesional de Administracidn, para la autarizacidn de usar datas de
la empresa CAYLA S.A.C. denlificada con ndmera de RUC: 20605364550, debidaments
representada par &l Gerente General &l Se. Felipe Miguel Alvarez Pereyra.

Dejamos de corstancia |a debida autarizacidn con fmes académicos especificamente
péra la elaboraciin de su Tess.

£s propicia la ocasidn para expresaris las muestras de nuestra especial consideracion y

estima.
Aentamente,
FELIPE MIGUEL ALVAREZ PEREYRA
GERENTE GENERAL
€ gl Lt Tapgues s 410 cafaperuzymai.co 00200
Wb, St s - T o l 7. D44 539 568 Scaylaper

7 O\
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ANEXO 2: MATRIZ DE CONSISTENCIA

TITULO: “El neuromarketing y su influencia en la decisién de compra de los clientes de Cayla SAC, en la Ciudad de Trujillo - 2021”

ENUNCIADO DEL PROBLEMA

HIPOTESIS

OBJETIVOS

DISENO DE INVESTIGACION

POBLACION Y MUESTRA

PROBLEMA GENERAL

¢ Como influye el neuromarketing en
la decision de compra de los
clientes de Cayla SAC, en la ciudad
de Trujillo - 20217

El Neuromarketing influye
positivamente en la decision de
compra de los clientes de Cayla

SAC en la ciudad de Truijillo, 2021.

OBJETIVOS GENERALES

Analizar el neuromarketing y su
influencia del neuromarketing en la
decision de compra de los clientes

de Cayla SAC en la ciudad de
Trujillo, 2021.

Identificar el neuromarketing visual y
su influencia en la decision de
compra de los clientes de Cayla
SAC,en la ciudad de Trujillo, 2021.

Identificar neuromarketing auditivo y
su influencia en la decisién de
compra de los clientes de Cayla
SAC, en la ciudad de Truijillo, 2021.

Identificar el neuromarketing
kinestésico y su influencia en la
decisién de compra de los clientes
de Cayla SAC, en la ciudad de
Trujillo, 2021.

TIPO DE INVESTIGACION:
CORRELACIONAL

(DE CORTE TRANSECCIONAL).

POBLACION

Conformada por los consumidores
recurrentes de Cayla SAC, los
cuales, en base a un promedio

mensual, corresponden a un total de
12,350 clientes.

Vl
M- < r
VZ
M: Muestra

V1: NEUROMARKETING
V2: DECISION DE COMPRA
r: CORRELACION

Tamaiio de la poblacién: 12,350
Nivel de confianza: 95

Valor critico: 1,96

Error maximo permisible: 6%
Proporcion de la poblacion que
si compra: 0.5

Proporcién de la poblacion que
no compra: 0.5

El tamafio de la muestra fue
calculado con la siguiente férmula
(proporciones en poblacion finitas):

U A

y

((1.9672)*0.5*0.5*12350)/(11999*(0.
06"2)+(1.96"2)*0.5*0.5)= 261
clientes
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ANEXO 3: Fichas de juicio de expertos

CONSTANCIA DE VALIDACION POR JUICIO DE EXPERTO(CUESTIONARIO)

Yo HEYNER MARQUEZ YAURI con DNI
de profesion Lic. en Administraciéon. desempefiandome actualmente como docente en UPAO

N2 33335378

Doctor en Administracién

Por medio de la presente hago constar que he revisado con fines de validacién el instrumentao:

Cuestionario:
Redaccio Tiene Tiene Tiene Observacion
VARIABLES DIMENSIONES INDICADORES ITEMS nclaray | coherenci | coherencia | coherenc es
CONCEPTUALES precisa | aconlos conlas |iaconlas
indicador | dimension | variables
es es
Si |[NO |Si [NO |si [NO |si |NO
MUSICA DE 1.- ¢{Considera que | X X X X
FONDO las canciones que

se escuchan en
Cayla incentivan a
ingresar al local o

e permanecer mas

Augﬁ%’g‘m‘n'm tiempo dentro de
este?

NEUROMARKETING

2. ¢Cree que la X X X X
musica empleada
en la publicidad
de la tienda
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influye en el
interés por sus
productos?

SONIDOS

3.- {Considera que
los sonidos de
tonalidades bajas
influyen en su
decision de
compra?

4.-¢Considera que
los sonidos de
tonalidades altas
influyen en su
decision de
compra?

NEUROMARKETING
VISUAL

IMAGENES

5.-¢ Cree que las
fotos y videos de
la publicidad
captan su
atencion e
interés?

COLOR

6.-¢Considera que
los colores
empleados en el
logo y publicidad
influyen en su
interés de
compra?
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7.-¢Considera que
los colores
empleadosen la
tienda influyen en
su interés de
compra?

AMBIENTE

8.- (El disefio del
espacioy la
distribucion de la
ropa en la tienda
le genera
frustracion o
aburrimiento?

NEUROMARKETING
KINESTESICO

OLFATO

9. ¢{Cree que los
olores o aromas
de ser utilizados
en la tienda
impactaran en su
decision de
campra?

TACTO

10.- ¢La textura de
las prendas le son
camadas e
influyen en su
decisidn de
compra?

FACTOR
PERSONAL

EDAD

11.- iCansidera
que su edad
influye al

97



DECISION DE
COMPRA

momento de
decidir realizar
una compra en
Cayla?

PERSONALID
AD

12.- ¢(Estd de
acuerdo que Cayla
ofrezca productos
gue estan
relacionados con
su personalidad?

OCUPACION

13.- ¢Su situacion
laboral o la de sus
familiares influye
en el nimero de
compras que
hace?

ESTILO DE
VIDA

14.- (Considera
que los productos
que ofrece Cayla
estan en relacion
con su modo de
vida ?

FACTOR
SOCIAL

FAMILIAS

15.- ¢Previamente
la opinién de la
familia influye en
su decision de
compra?
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GRUPOS DE
REFERENCIA

16.-¢élLa

opinién de sus
amigos o entorno
mas cercano
determina su
decisién de
compra?

ROLES Y
STATUS

17.- éLa opinidn
de alguien con
prestigio o grado
de influencia es
determinante en
su decision de
compra?

FACTOR PSICO
LOGICO

MOTIVACION

18.-élas
estrategias que
aplica Cayla
motivan a
concretar la
compra?

APRENDIZAJ
E

19.-¢La
experiencia
obtenida en otras
tiendas de ropa ha
impactado en sus
posteriores
compras?

PERCEPCION

20.- éCree que la
informacion dada

99



en tienda fisica y
virtual sobre las
prendas de Cayla
son las
pertinentes?

CONVICCION
ESY
ACTITUDES

21.- ¢Se encuentra
convencida y
segura antes de
realizar una
compra en la
tienda comercial o
virtual de Cayla ?
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Tema de investigacion :

El neuromarketing y su influencia en la decision de compra de los clientes de Cayla SAC, en
la ciudad de Trujillo - 2021.

Objetivos de investigacion :
e Objetivo General:
o Determinar la influencia del neuromarketing en la decisién de compra de los
clientes de Cayla SAC,Trujillo-2021.

Objetivos especificos:

o Precisar la influencia del neuromarketing visual en la decision de compra de los
clientes de Cayla SAC,Trujillo-2021.

o Definir la influencia del neuromarketing auditivo en la decisiéon de compra de los
clientes de Cayla SAC,Trujillo-2021.

o Precisar |a influencia del neuromarketing kinestésico en la compra de los clientes
de Cayla SAC,Trujillo-2021.

Luego de hacer las observaciones pertinentes, puedo formular las siguientes apreciaciones:

CRITERIOS A EVALUAR gAEL}J:IYCIENTE DEFICIENTE | REGULAR | BUENO EXCELENTE
1.Claridad X
2.0Objetividad X
3.Actualidad X

4. Articulacién con los X

objetivos

5.Suficiencia X

6. Consistencia X
7.Coherencia X

En sefial de conformidad firmo la presente en la ciudad de Trujillo a los 12 Dias del mes de julio del

2021

Grado Académico

DNI

Especialidad
E-mail

: 33335378
: Lic. En Administracion

: hmarquezy @upao.edu.pe

YD

: Doctor en Administracién
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CONSTANCIA DE VALIDACION POR JUICIO DE EXPERTO (CUESTIONARIO)

Yo, Royer Mendoza Otiniano, con DNI N2 41051388. Magister en: Gestiéon Empresarial
de profesion Lic. en Administracidn. Desempeiandome actualmente como: Docente en Gestién Empresarial

Por medio de la presente hago constar que he revisado con fines de validacién el instrumento:

Cuestionario:

Redacci Tiene Tiene Tiene Observacion
on clara | coherenci | coherencia | coherenc es
VARIABLES DIMENSIONES INDICADORE ITEMS y precisa | acon los con las ia con las
CONCEPTUALE S indicador | dimension | variables
S es es
Si [NO [sSi [NO Si NO Si [ NO
MUSICA DE 1.- X X X X
FONDO ¢Considera
que las
canciones
que se
escuchan
en Cayla
incentivan a
ingresar al
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NEUROMARKETI
NG

NEUROMARKETING
AUDITIVO

local o
permanecer
mas tiempo
dentro de
este?

2.- éCree
qguela
musica
empleada
enla
publicidad
de la tienda
influye en
el interés
por sus
productos?

SONIDOS

3.-
éConsidera
que los
sonidos de
tonalidades
bajas
influyen en
su decisién
de compra?
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4.-
¢Considera
que los
sonidos de
tonalidades
altas
influyen en
su decisién
de compra?

NEUROMARKETING
VISUAL

IMAGENES

5.-¢é Cree
que las
fotosy
videos de la
publicidad
captansu
atencion e
interés?

COLOR

6.-
¢Considera
que los
colores
empleados
en el logo
y publicida
d influyen
en su

105




interés de
compra?

7.-
éConsidera
que los
colores
empleados
en la tienda
influyen en
su interés
de compra?

AMBIENTE

8.- ¢El
disefio del
espacioy la
distribucién
de la ropa
en la tienda
le genera
frustracidn
o
aburrimient
o?

NEUROMARKETING
KINESTESICO

OLFATO

9. iCree
que los
olores o
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aromas de
ser
utilizados
en la tienda
impactaran
en su
decisién de
compra?

TACTO

10.-¢élLa
textura de
las prendas
le son
comodas e
influyen en
su decision
de
compra?

FACTOR PERSONAL

EDAD

11.-
¢Considera
gue su edad
influye al
momento
de decidir
realizar una
compra en
Cayla?
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DECISION DE
COMPRA

PERSONALID
AD

12.- ¢Esta
de acuerdo
gue Cayla
ofrezca
productos
gue estan
relacionado
s con su
personalida
d?

OCUPACION

13.-¢éSu
situacion
laboral o la
de sus
familiares
influye en
el

numero de
compras
que hace?

ESTILO DE
VIDA

14.-
éConsidera
que los
productos
que ofrece
Cayla estan

108




en relacion
con su
modo de
vida?

FACTOR SOCIAL

FAMILIAS

15.-
éPreviamen
tela
opinién de
la familia
influye en
su decision
de compra?

GRUPOS DE

REFERENCIA

16.-éla
opinién de
Sus amigos
o entorno
mas
cercano
determina
su decision
de
compra?

ROLES Y
STATUS

17.-éla
opinién de
alguien con
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prestigio o
grado de
influencia
es
determinan
teensu
decisién de
compra?

FACTOR PSICOLOG
ICO

MOTIVACION

18.-élas
estrategias
que aplica
Cayla
motivan a
concretar la
compra?

APRENDIZAJ
E

19.-¢éla
experiencia
obtenida en
otras
tiendas de
ropa ha
impactado
en sus
posteriores
compras?
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PERCEPCION

20.- ¢Cree
que la
informacidén
dada en
tienda fisica
y virtual
sobre las
prendas de
Cayla son
las

pertinentes
?

CONVICCION
ESY
ACTITUDES

21.- éSe
encuentra
convencida
y segura
antes de
realizar una
compra en
la tienda
comercial

o virtual de
Cayla?
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Tema de investigacion :

El neuromarketing y su influencia en la decisién de compra de los clientes de Cayla
SAC, en la ciudad de Trujillo - 2021.

Objetivos de investigacion :
e Objetivo General:
o Determinar la influencia del neuromarketing en la decision de compra de
los clientes de Cayla SAC.

e Objetivos especificos:
o ldentificar la influencia del neuromarketing visual en la decisién de
compra de los clientes de Cayla SAC,Trujillo-2021.
o ldentificar la influencia del neuromarketing auditivo en la decisién de
compra de los clientes de Cayla SAC,Trujillo-2021.
o ldentificar la influencia del neuromarketing kinestésico en la compra de
los clientes de Cayla SAC,Truijillo-2021.

Luego de hacer las observaciones pertinentes, puedo formular las siguientes
apreciaciones:

MUY

DEFICIENT
CRITERIOS A E DEFICIEN REGUL BUE EXCELEN
EVALUAR TE AR NO TE
1.Claridad X
2.0Objetividad X
3.Actualidad X
4. Articulacion X
con los
objetivos
5.Suficiencia X
6. Consistencia X
7.Coherencia X

En sefial de conformidad firmo la presente, en la ciudad de Truijillo a los 15 dias del mes
de Julio del 2021.

Grado académico : Magister

DNI 41051388
Especialidad : Administracion
E-mail:rmendozao@upao.edu.pe

,
o '}_::"-l-‘}/v\}é* Shige
.y
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mailto:rmendozao@upao.edu.pe

CONSTANCIA DE VALIDACION POR JUICIO DE EXPERTO(CUESTIONARIO)

Yo, José Humberto Marcial Flores Cornejo, con DNI N2 17900201 Magister en Marketing y Negocios internacionales de profesidn Lic, en Administracion,

Desempefdndome actualmente como empresario, y coma académice en la Universidad Privada Antenar Orrego.

Por medic de la presente hago constar que he revisado con fines de validacién el instrumenta:

Cuestionario:
Redaccio Tiene Tiene Tiene | Observacion
VARIABLES DIMENSIONES INDICADORES ITEMS nclaray | coherenci | coherencia | coheren es
CONCEPTUALES precisa | aconlos | conlas cia con
indicador | dimension las
es es variables
Si [NO |Si |[NO |Si |NO Sl | NO
MUSICA DE 1.-dLascanciones | x X X X
FONDO que se escuchan
en Cayla
incentivan a
ingresar al local o
NEUROMARKETING PETIneces
AUDITIVO :;c'r:;o dentro de
NEUROMARKETING
RITMO 2.- iConsidera que | X X X Se solicitd
MUSICAL la musica cldsica, replantear el
baladas, jazz indicador de
[musica lenta) sonido
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generan un estado
positivo en su
estado de animo?

3 -iConsidera que
12 musica urbana,
salsa, pop, rock
genera un impacto
en su estado de
animo?

NEUROMARKETING

FIGURAS-
IMAGENES

4.-iCree que las
fotosy videos
usadosen la
publicidad de
Cayla (redes
sociales y tienda
fisica) captan su
atencion e
interes?

5.- Al observar un
cartel
promocienal (en
redes o tienda
fisica) ¢atrae mds
sSu atencidn el de
5/.39.90 que el de
5/.40,00?

COLOR

6.-élas
tonalicades de los
colores empleados
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enellogoy
publicidad
influyen en su
interés de
compra?

71.-¢élas
ronalidades de los
calores empleados
en la tienda
influyen en su
interés de
compra?

AMEIENTE

8.- (Estd
adecuadamente
iluminada,
decoraday
ordenada fa
tienda, generando
buena impresion e
interes de
campra?

9.- ¢{La forma de
distribucion de 1as
prendas en el
local, incentivan
en su interés de
compra?

NEUROMARKETING
KINESTESICO

OLFATO

10, iCree que los
olores o aromas
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de ser utilizados
en la tienda
impactaran en su
decision de
compra?

TACTO

11.- {La textura de
las prendas le san
comodas e
influyen en su
decisién de
campra?

DECISION DE
COMPRA

FACTOR
PERSONAL

EDAD

12.- {Considera
gue su edad
influye al
momento de
decidir realizar
una compraen
Cayla?

PERSONALID
AD

13.- {Cayla ofrece
ropd y accesorios
que e
identifiquen?

OCUPACION

14.- $Su situacidn
laboral o la de sus
familiares, influye
en los montos de
compras que
realice?




ESTILO DE
VIDA

15.- ¢Considera
que los productos
que ofrece Cayla
&40 en relacion
con su mode de
vida?

FACTOR

FAMILIAS

16.- JPreviamente
12 opinidn de I2
famitia mfluye en
su decision de
compra?

GRUPOS DE
REFERENCIA

17.- ¢L3 opinidn
e Sus amigos o
CMome mas
COrcano
determing su
decision de
compra?

ROLES Y
STATUS

18- 413 opinidn
de alguien con
prestigio o grado
de mfluenca es
determinante en
su decision de
compra?

FACTOR
PSICOLOGICO

MOTIVACION

19.- ¢Sientes gue
el comprar en
Cayla te resueive
probiemas o
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satisface
necesidades?

APRENDIZAJ
E

20.-ila
experiencia tenida
en tiendas de la
competencia ha
impactado en sus
posteriores
compras?

PERCEPCION

21.- iCree que la
informacién dada
en tienda fisica y
virtual sobre las
prendas de Cayla
son las
pertinentes?

CONVICCION
ESY
ACTITUDES

22.- ¢Se encuentra
convencido y
seguro, al realizar
una compraen la
tienda fisica o
virtual de Cayla?
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Tema de investigacion:

El neuromarketing y su influencia en la decision de compra de los clientes de Cayla SAC, en
la ciudad de Trujillo - 2021.

Objetivos de investigacion:
e Objetivo General:
o Determinar la influencia del neuromarketing en la decision de compra de los
clientes de Cayla SAC, Trujillo-2021.

e Objetivos especificos:
o Precisar la influencia del neuromarketing visual en la decision de compra de los
clientes de Cayla SAC, Trujillo-2021.

o Precisar la influencia del neuromarketing auditivo en la decision de compra de los
clientes de Cayla SAC, Trujillo-2021.

o Precisar la influencia del neuromarketing kinestésico en la decisién de compra de
los clientes de Cayla SAC, Trujillo-2021.

Luego de hacer las observaciones pertinentes, puedo formular las siguientes apreciaciones:

CRITERIOS A EVALUAR DEF'::ZLI,EYNTE DEFICIENTE| REGULAR BUENO | EXCELENTE
1.Claridad X

2.0bjetividad X

3.Actualidad X

4. Articulacién con los X

objetivos

5.Suficiencia X

6. Consistencia X

7.Coherencia X

En sefial de conformidad firmo la presente en la ciudad de Trujillo a los 17 Dias del mes de Julio del

2021
l/j(///x

FIRMA
Grado Académico : Maestria
DNI : 17900201
Especialidad : Marketing y Negocios Internacionales
E-mail : hfloresc@upao.edu.pe
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ANEXO 4: Cuestionario

CUESTIONARIO

INSTRUCCIONES: A continuacion, se presenta un conjunto de items, los cuales
deberan ser respondidos, de forma andénima, teniendo en cuenta el numero que
corresponda a su respuesta, como se indica en el cuadro inicial, se solicita

responder a las interrogantes con total veracidad.

EDAD: weevvenennennn.
GENERO:
MASCULINO
FEMENINO
TOTALMENTE EN NI DE ACUERDO NI DE ACUERDO TOTALMENTE DE ACUERDO
EN DESACUERDO EN DESACUERDO
DESACUERDO
1 2 3 4 5
ENUNCIADO
1 4

‘ 2

NEUROMARKETING

01

¢Considera que la
musica lo incentiva a
ingresar a un
establecimiento de
ventas?

02

¢Las canciones que se
escuchan en Cayla
incentivan a ingresar
al local o permanecer
mas tiempo dentro de
este?

03

¢Considera que la
musica clasica, baladas,
jazz (musica lenta)
generan un estado
positivo en su estado de
animo?

04

éConsidera que la
musica urbana, salsa,
pop, rock genera un
impacto en su estado de
animo?

05

éCree que las fotos y
videos usados en la
publicidad de Cayla
(redes sociales y tienda
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fisica) captan su
atencion e interés?

06

Al observar un cartel
promocional (en redes o
tienda fisica) é¢atrae mas
su atencion el de
S/.39.90 que el de
S/.40.00?

07

éConsidera que los
colores empleados en el
logo y publicidad
influyen en su interés
de compra?

08

éConsidera que los
colores empleados en la
tienda influyen en su
interés de compra?

09

¢Esta adecuadamente
iluminada, decorada y
ordenada la tienda,
generando buena
impresion e interés de
compra?

10

é¢Laforma de
distribucién de las
prendas en el local,
incentivan en su interés
de compra?

11

éCree que los olores o
aromas de ser utilizados
en la tienda impactaran
en su decision de
compra?

12

¢ La textura de las
prendas le son cdmodas
e influyen en su
decisién de compra?

DECISION DE COM

PRA

13

¢Su edad influye al
momento de decidir
realizar una compra en
Cayla?

14

¢Cayla ofrece ropay
accesorios con los que
se identifique?

15

éSu situacion laboral o
la de sus familiares,
influye en los montos de
compras que realice?
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16

éConsidera que los
productos que ofrece
Cayla estdn en relacion
con su estilo de vida?

17

¢éLa opinion de la familia
influye cuando decide
realizar una compra?

18

éLa opinidn de sus
amigos o entorno mas
cercano determina su
decisién de compra?

19

¢Consideras que los
productos que usan o
mencionan los artistas
influyen cuando realizas
una compra?

20

¢Consideras que los
productos que ofrece
Cayla van de acuerdo a
tus gustos?

21

¢La experiencia tenida
en tiendas de la
competencia ha
impactado en sus
posteriores compras?

22

.iCree que la
informacién dada en
tienda fisica y virtual
sobre las prendas de
Cayla son las
pertinentes?

23

éEsta convencido y
seguro cuando va a
realizar una compra
Cayla en su tienda fisica
o virtual?
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Base de datos recopilados en Microsoft Excel de los encuestados

ANEXO 5
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ANEXO 6: Confiabilidad del instrumento

N* ltems 23
Sum VAR Ind 26.68
VAR Total 118.06

ALFA DE CROMBRACH 0.8092394

RAndlisis de lo consistenclo o conflabilidad
de un Instrumetno

NN
il

o 02 04 06 08 10

ANEXO 7: Prueba de Normalidad

Prueba de Normalidad del Neuromarketing en la decisién de compra de
los clientes de Cayla SAC

Kolmogorov-Smirnova

Estadistico Gl Sig.
Neuromarketing 139 261 ,000
auditivo
Neuromarketing visual 109 261 ,000
Neuromarketing ,208 261 ,000
kinestésico
Neuromarketing ,085 261 ,000
Decision de compra ,062 261 ,016
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ANEXO 8: Evidencia del desarrollo de la investigacidén (encuestando a clientes de
Cayla).
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