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Resumen

El empleo del Neuromarketing se ha configurado como un componente
fundamental, tanto para las grandes marcas como para las pymes, para
ampliar su publicidad en todos los medios como los precios, el disefio de
los productos, el target y las ventas y que ademas facilitara resolver
muchas dudas como qué es lo que influye y motiva en la decisiéon de
compra al consumidor, en la que no siempre el consumidor conoce la

razén exacta de su compra.

Mencionar que esta investigacion fue ejecutada en la ciudad de
Huanuco, con el propésito de comprender la conducta de las variables
de estudio neuromarketing y la decision de compra de los consumidores.
Para ello se realiz6 una encuesta que nos sirvié como herramienta para
aclarar el tema de investigacion a tratar. Metodolégicamente la
investigacion pertenece al enfoque cuantitativo, nivel descriptivo, disefio
no experimental, transversal, es porque se trabajé con una muestra de

377 personas.

Tras haber realizado la investigacion podemos aclarar que el
neuromarketing se relaciona positivamente con la decisiébn de compra en
los consumidores, al ver que mas del 50% de los encuestados
consideran que la habilidad de neuromarketing que emplea la empresa

es determinante para su decision de compra.

PALABRAS CLAVES: Neuromarketing, decisién, compra, Insights.
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ABSTRACT

The use of Neuromarketing has been configured as an essential element,
both for large brands and SMEs, to develop their advertising in all areas
such as product design, prices, target and sales and also facilitate resolve
many doubts as to what influences and motivates the purchase of the
consumer since the consumer does not always know the real reason for his
purchase.

Mention that this research was carried out in the city of Huanuco, with the
purpose of knowing the behavior of the variables of neuromarketing study
and the decision of purchase of the consumers. For this, a survey was
carried out that served as a tool to clarify the research points.
Methodologically the research belongs to the quantitative approach,
descriptive level, non-experimental, transversal design, it is because we
worked with a sample of 377 people.

After having conducted the research we can say that neuromarketing is
positively related to the decision to purchase in consumers, seeing that
more than 50% of respondents consider that the neuromarketing strategy

used by the company is decisive for their purchase decision.

KEY WORDS: Neuromarketing, decision, shopping, Insights.
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INTRODUCCION

Este trabajo de investigacion lleva por titulo “Neuromarketing y la decision
de compra en los consumidores de Coca-Cola en la ciudad de Huanuco,
2019”. Recientemente, la decision de compra de los consumidores
huanuquefios de productos de Coca Cola se ha visto afectada debido a
diversos factores, entre ellos la publicidad negativa que tuvo dicha empresa
ya que las bebidas contienen componentes como el azucar y gas carboénico
que podrian causar adiccidn psicologica a la poblacion. Desde la gran
decadencia en el comercio de la venta de Coca Cola se ve el suceso de
basarse en estrategias que se enfoquen en el subconsciente del

consumidor para obtener mejores resultados.

En el capitulo |, se describe el problema de investigacion y la realidad de la
problematica en que se hallan las variables de estudio determinando
también los objetivos, general y especificos. En el capitulo I, se evalua el
marco tedrico aplicando los antecedentes y bases tedricas que mantienen
el presente trabajo. En el capitulo lll, se describe a la metodologia de la
investigacion, en cuanto al enfoque, nivel y disefio de investigacion,
técnicas y métodos colocados para el analisis de datos, la poblacion de
estudio, de modo que se brinda una idea clara del trabajo para llegar a los

efectos finales.

El capitulo IV, muestra los efectos derivados a través de las
encuestas aplicadas a los colaboradores mediante gréficos. Y por Gltimo se
presenta las conclusiones, recomendaciones, informes bibliogréficos y los

anexos.
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CAPITULO |
PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

1.1. Descripcion del Problema

Antiguamente se ha requerido del uso imprescindible del
Neuromarketing por la mayoria de grandes empresas siendo una de
estas Coca-Cola, con el motivo de obtener informacién especifica y
exacta sobre las réplicas cerebrales del hombre frente a estimulos
diversos del Marketing y entender aquello que sucede en la mente del
consumidor en el momento de efectuar una compra haciendo empleo
de la tecnologia adecuadas de la neurociencia; estudiando asi los
efectos que tiene la publicidad en el cerebro humano y poder anunciar

la conducta del consumidor (Renvoise, 2013).

Segun el especialista mexicano en Neuroventas, Jurgen K.
(2018), todo estudioso de mercado hoy en dia se debe considerar el
uso del Neuromarketing se ha configurado como un punto fundamental,
tanto para las grandes marcas como para las pymes, para desenvolver
su publicidad en todos los espacios como en el disefio de los productos,
los precios, el target y las ventas y que ademas facilitar4 resolver
muchas dudas como qué es lo que influye y motiva en la decision de
compra al consumidor, en la que no siempre el consumidor conoce la
razén exacta de su compra. Toda la informacién se consiguié mediante
el Neuromarketing utilizando una de sus equipos como la Resonancia
Magnética. Pero hoy por hoy, el empleo de la tecnologia, en la que no

es factible para los altos comercios de los productos Coca-Cola.

Concurre una inseguridad muy cierta y es que, a consecuencia
a la infamacion de sus productos, el consumo de gaseosas esta en
regresion desde ya mas de un periodo en muchas partes del mundo,
incluyendo nuestro pais y particularmente en la ciudad de Huanuco.

Se dio a conocer sobre la Coca-Cola y sus efectos en la salud, esta
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1.2.

contiene una alta dosis de azucar mezclada con acido y cafeina
fosfdrica. Los refs la neu stan‘ponimte d’, cafeina, extraida de la nuez
de cola, otro de los ingredientes de la famosa férmula.

Este elemento quimico, consumida en limitadas cantidades (20 mg.) es
un inspirador del sistema nervioso que causa impresiones agradables,
pero si se bebe en cantidades superiores (400 a 600 mg.) logra
estimular desvelo, frecuencia, sufrimientos de cabeza y hasta ataques
de ansiedad. Una lata de Coca Cola domina aproximadamente 50 mg.
de cafeina, y si tomamos en cuenta que generalmente una lata “nunca
es suficiente” la absorcion de cafeina excede el limite entre lo atractivo
y lo téxico, ademas si se consume en frio, activa su accion. Esta

sustancia es primariamente comprometida a la salud de los nifios.

Recientemente, la adquisicion de los consumidores huanuquefios
de productos de Coca Cola se ha observado afectada debido a diversos
factores, entre ellos la publicidad negativa que tuvo dicha empresa ya
gue las bebidas contienen componentes como el azicar y gas
carbdnico que podrian causar adiccion psicolégica a la poblacion. A
consecuencia de la gran decadencia en las ventas de Coca Cola se ve
el suceso de basarse en habilidades que se enfoquen en el
subconsciente del consumidor para obtener mejores resultados. Por
ello, hemos creido conveniente plantearnos la siguiente interrogante:
¢, Cudl es la relacion que existe entre el Neuromarketing y la decision
de compra en los consumidores de Coca-Cola de Coca-Cola de la

ciudad de Huanuco — 2019?

Formulacion del problema

1.2.1. Problema general

e (Cual es la relacién que existe entre el Neuromarketing y la
decision de compra en los consumidores de Coca-Cola de la

ciudad de Huanuco — 2019?
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1.2.2. Problemas especificos

a)

b)

d)

¢, Cudl es la relacion que existe entre la Inteligencia Artificial y la
decision de compra de los consumidores de los productos Coca-
Cola de la ciudad de Huanuco — 2019?

¢, Cual es la relacion que existe entre la Estrategia emocional y
la decision de compra de los consumidores de los productos
Coca-Cola de la ciudad de Huanuco — 2019?

¢, Cudl es la relacion que existe entre la Percepcion y la decision
de compra de los consumidores de los productos Coca-Cola de
la ciudad de Huanuco — 2019?

¢, Cual es la relacion que existe entre los Insights y la decision de
compra de los consumidores de los productos Coca-Cola de la

ciudad de Huanuco — 20197

1.3. Objetivo general

Establecer la relacién que existe entre el Neuromarketing y la
decision de compra en los consumidores de Coca-Cola de la
ciudad de Huanuco — 2019.

1.4.Objetivos especificos

a)

b)

d)

Establecer la relacién que existe entre la Inteligencia Atrtificial y
la decision de compra de los consumidores de los productos
Coca-Cola de la ciudad de Huanuco — 2019.

Describir la relacién que existe entre la Estrategia Emocional y
la decision de compra de los consumidores de los productos
Coca-Cola de la ciudad de Huanuco — 2019.

Determinar la relacion que existe entre la Percepcion y la
decision de compra de los consumidores de los productos Coca-
Cola de la ciudad de Huanuco — 2019.

Establecer la relacion que existe entre los Insights y la decision
de compra de los consumidores de los productos Coca-Cola de

la ciudad de Huanuco — 2019.
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1.5. Justificacion de la investigacion

e Justificacion tedrica
Esta investigacion se realiz6 con el intencion de aportar al conocimiento
existente sobre la influencia del Neuromarketing en la causa de
decision de compra del consumidor de Coca Cola en la ciudad de
Huéanuco, cuyos resultados de la investigacion podra sistematizarse en
una supuesto para ser incorporado como conocimiento a la
neurociencia , en la se estaria demostrando que el empleo del
Neuromarketing ayuda a acercarse al consumidor a consecuencia de
sus sentimientos y emociones, que también tiene un significativo deber

a la hora de tomar decisiones de manera racional.

e Justificacién practica
Esta investigacion se realizd porque existe la necesidad de entender
cuéles son los estimulos que més influyen en la gente, en qué nos
filamos més de una pieza grafica, donde prestamos mas atencidn
cuando estamos Vvisualizando una web, etc.; con el uso del
Neuromarketing que es el conocimiento mas profundo de las
neurociencias.

e Justificacién metodoldgica
La elaboracion y aplicacion del Neuromarketing en las decisiones de
compra de los consumidores de Coca Cola indaga mediante métodos
cientificos, escenarios que pueden ser poner en claro por la ciencia,
una vez que sean verificados su validez y confiabilidad podran ser
utilizados en otros trabajos de investigacion y en otras instituciones

educativas
1.6. Limitaciones de la investigacion
Carencia de antecedentes a nivel local de las variables estudiadas.

1.7. Viabilidad de la investigacion
Disponibilidad de recursos humanos: Este aspecto es factible gracias a que

coexiste un alcance a profesionales del curso en la universidad y en
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instituciones, los cuales fueron de conocimientos mas profundos para

plasmarlo en la investigacion sobre Neuromarketing.

Disponibilidad de recursos materiales: Existencia de antecedentes
nacionales e internaciones en el mundo de las neurociencias, los cuales
daran un soporte a mi trabajo de investigaciébn sobre Neuromarketing y

decision de compra.

Disponibilidad de recursos econdémicos: Este aspecto también es factible

ya que se contod con los recursos econdémicos para esta investigacion.
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CAPITULO II
MARCO TEORICO

2.1. Antecedentes de lainvestigacion
Se eligié como antecedentes de investigacion a los trabajos mas relevantes

y coherentes referente a las variables de estudio:

2.1.1. Antecedentes internacionales

2111  Morales (2013) en su tesis para obtener el titulo profesional en
Mercadotecnia de la Universidad Latina de Ameérica, titulado:
“Neuromarketing: efectos emocionales y cerebrales en sujetos
expuestos a algunos anuncios publicitarios audiovisuales” — México.

Llega a las siguientes conclusiones:

Antiguamente varios proveedores estan muy reconocidos con lo que
contribuye el neuromarketing, estudios y especialistas de mercados han
respetado muy importante las aportaciones que se proceden del
neuromarketing y el comportamiento del consumidor, han sefialado cuéles
deben ser los estimulos a reflexionar en pro de satisfacer las necesidades
del consumidor y cémo tomar en cuenta la presente conducta del
consumidor. Uno de los primeros casos registrados que hizo aumentar el
interés en el neuromarketing fue el famoso “Desafio Pepsi” o “Reto Pepsi”,
realizado a principios de los afios 80 en Estados Unidos. Residid en una
aceleracion publicitaria de la empresa con el objetivo de que los
consumidores colaboradores experimentaran dos refrescos, (una Pepsi y
una Coca Cola), y mencionaran cudal distinguian, todo esto sin ver las
marcas. Las consecuencias fueron de improviso: algo mas de la mitad de
los colaboradores eligié Pepsi, pero Pepsi no lideraba el mercado en ese

en aquel tiempo, ni hasta la fecha.

2112, Montoya (2014) en su tesis para obtener el titulo profesional en
Mercadeo Gerencial de la Universidad de Medellin, titulado: “El
neuromarketing y su aplicacion en las estrategias de mercadeo de la

14



empresa Cacharreria Mundial S.A.S” — Colombia. Llega a las

siguientes conclusiones:

Durante décadas se ha hablado acerca de los elementos que rodean los
productos y servicios e influyen en la decisién de compra o eleccion del
consumidor; esta informacion es utilizada por los experimentados en
mercadeo para extender los beneficios de sus clientes y el crecimiento y
posicionamiento de sus negocios en el tiempo, con el conclusién Unico de

lograr capturar la eleccion del cliente.

La competencia, la variedad de oferta y la cordialidad de la informacién
hacen que el posicionamiento y reconocimiento sea un desafio para las
empresas, requiriendo cada vez mas de estrategias optimas de fidelizacion.
El Neuromarketing entonces es una instrumento que permite a las
proveedores conocer a base las resistencias del consumidor ante las
diferentes caracteristicas de los productos y servicios; es el marketing que
entra a estudiar las impresiones y le emotividad que aplican las personas

en al instante de la eleccion y adquisicion de un producto o servicio.

Mediante el andlisis de estas sensaciones y la actividad cerebral, las
empresas tienen la herramienta clave para desarrollar estrategias de
mercadeo Optimas para dar solucion a las necesidades o desea de los
clientes, cumpliendo con sus expectativas, lo que dara como resultado el
reconocimiento y posicionamiento de las compafiias. Aplicando lo anterior

al caso especifico de la empresa Cacharreria Mundial S.A.S

se obtendra consecuencias reales en el incremento de las ventas, ya que,
las habilidades que se desarrollen seran las indicadas para llegarle al
publico objetivo, pues estan asentadas en informacion éptima y veraz. En
conclusion, Cacharreria Mundial tiene una oportunidad de crecimiento
amplia, ya que, conociendo los métodos cerebrales que explican la
conducta y la toma de decisiones de las personas en los campos y

aplicando estrategias del marketing tradicional como son: comprension de
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mercado, disefio de productos y servicios, comunicaciones, precios,
branding, posicionamiento, targeting, canales y ventas, lograra alcanzar en

crecimiento que hoy esta buscando.

Basados en una investigaciéon 16 descriptiva y en aras de apoyar a la
empresa Cacharreria Mundial S.A.S en si crecimiento tanto en cifrascomo
a nivel expansivo, se logra identificar unas estrategias que fundamentadas
en el neuromarketing seran fuente 6ptima que contribuya en el incremento
de los comercios y la colaboracién en el mercado de Cacharreria Mundial
S.AS.

2113 Ledn (2010) en su tesis para obtener el titulo profesional en
Administracion de empresas de la Universidad del Rosario, titulado: “El
Neuromarketing: la llave de la caja de pandora” — México. Llega a las

siguientes conclusiones:

El marketing y la indagacion de mercado son herramientas muy importantes
para el éxito de una organizacion, pero mezcladas con otros azotes como
la neurociencia, son enseres que facilitan a las organizaciones un sin fin de
datos y patrimonios, como los suministrados por el Neuromarketing, que
ayudan a que las dificultad de marketing cada dia sean mas recursos, pero
que asi mismo el deficientemente uso de ellos puede desaguar en la

pérdida de la honradez y la libertad del ser humano.

Por ello y antes de que el Neuromarketing sea mas enérgica y tenga
ascendentes diligencias, es importante edificar y fortificar un Cédigo de
Ftica cerca de este tema, para que no se provoque estrategias y
metodologia subliminales con esta nueva propension, sin0 que sea
diligente para efectuar dentro de este marco de acatamiento a la persona
humana, con los objetivos financieros y econémicos de perdurabilidad y
sostenibilidad de las organizaciones y se busque aplicaciones con

Responsabilidad Social, como la baja del afeccion, la drogadiccion vy el
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alcoholismo, luchar problemas como la bulimia y la anorexia, o simplemente

concientizar a las personas de la necesidad de cuidar el medioambiente.
2.1.2. Antecedentes nacionales

2121,  Melgar (2012) en su tesis para obtener el titulo profesional en
Administracién de empresas de la Universidad Nacional San Luis Gonzaga,
titulado: “Neuromarketing y su influencia en la decision de compra de
los productos de Backus en la localidad de Ica” — Ica. Llega a las

siguientes conclusiones:

El “neuromarketing” es una nueva forma de encontrar que tipo de
acercamiento se debe hacer para promocionar el producto o servicio. Se
trata de aprender y concebir cuales son los efectos de la publicidad en el
cerebro y en qué régimen afecta a la conducta de los clientes. Todo esto
es posible por las técnicas de la neurociencia siendo una técnica utilizada
por el marketing, Jurgen Klaric presenta los tres tipos de cerebros que todas
las personas poseen y son la clave al tomar decisiones cuando se compra
un producto o servicio. El primer cerebro que se muestra es el Cortex ,el

segundo Reptiliano y el tercero, el Limbico.

2122,  Espinoza (2016) en su tesis para obtener el titulo profesional en
Administracion de la Universidad Cesar Vallejo, titulado: “Influencia del
Neuromarketing en la decision de compra de los consumidores del
Supermercado Metro de Los Olivos” — Lima. Llega a las siguientes

conclusiones:

Se realiz6 la investigacion titulada "Influencia del Neuromarketing en la
decision de compra de los consumidores del Supermercado Metro de Los
Olivos, afio 2016 cuyo objetivo fue hallar la influencia del neuromarketing
en la decision de compra del consumidor, se realizé con una poblacion de

104 personas utilizando una muestra de 82 personas.

Los datos se cosecharon mediante la técnica de la averiguacion usando

como instrumento al cuestionario, resignado por 20 preguntas la escalade
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Likert. La ratificacion de la herramienta se ejecuté mediante Juicio de
expertos y la Fiabilidad del mismo se calculé a través del factor Alfa de
Cronbach. Una vez cogidos los datos estos fueron procesados y analizados
en el programa estadistico SPSS. Teniendo como conclusion que el
Neuromarketing tiene influencia significativa en la Decisién de Compra de

los consumidores de Supermercados Metro de Los Olivos, afio 2016.

2123 Vasquez (2016) en su tesis para obtener el titulo profesional en
Administracién y Finanzas de la Universidad Autonoma de Ica, titulado: “El
Neuromarketing como fuente de informacién para las estrategias de
branding en el sector de servicio de restaurant de la provincia de

pisco” —Ica. Llega a las siguientes conclusiones:

De convenio a los resultados de la investigacion, se puede afirmar que
existe una relacion directa entre el branding y el Neuromarketing. El
branding es la gestion la gestion de la marca, desde su creacion, el ejemplo
de letra, color, forma, significado del nombre y el causa de desarrollo y
control de la performance de la marca y todas las impresiones que esta
pueda generar en las distintas audiencias, con el objetivo de proteger el
valor de la marca y usar su seguridad para liderar el cambio dentro y fuera
de la organizacion; y el Neuromarketing se ocupa de analizar las
sensaciones que experimenta el consumidor durante el causa de compra
de un producto o servicio; manejando tecnologias informéticas integradas

a la repercusién magnética y la tomografia computarizada.

El Neuromarketing proporciona la comprension de las verdaderas
necesidades de los clientes y permite superar viables errores por
inexperiencia de sus procesos internos y metaconscientes. Con un disefio
adecuado, puede informar que esta cruzando en el cerebro de un cliente
ante los desiguales estimulos que toma, ofreciendo un campo de estudios
mucho méas potente. Con relacién al segundo objetivo, en branding, se
reflexiona que la fortaleza y las sociedades de marca se basan en la

cognicion y en las emociones.
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Aquellas que disfrutan de saludable participacion en el mercado, se
determinan por ricas y nitidas asociaciones, activadas en las areas del
cerebro dominante de la recompensa. La marca solo puede tener éxito en
el mercado si son competentes de inducir asociaciones. Su imagineria
surge mediante asociaciones semanticas o visuales, siendo estas las mas
importantes. El conocimiento de la marca almacena en el cerebro en
términos de redes asociativas. Estas redes constan de diferentes
significados, especificos de la marca. La asociacion de marca es algo
vinculado al recuerdo. La asociacién no solo existe sino tiene un nivel 19
de fuerza. El vinculo a una marca sera mayor cuando se fundamenté en

experiencias multiples o exposiciones a la comunicacion.

Seré relevante cuando estén apoyados por una malla de estos vinculos. El
valor en el que suele descansar una marca a menudo esta formado por sus
acciones, el significado para las personas. Representan las bases de la
decision de compra y la fidelidad a la marca. Hay una sucesion de
asociaciones y una variedad de formas por las cuales pueden suministrar
valor tanto la organizacion como a los clientes. Entre ellas pueden
mencionarse: ayudar la causa/recobrar informacion, diferencias la marca
genera razones de compra, crear actitudes positivas / sentimientos y

proveer las bases para una posible extension de marca.

Las emociones emergen del subconsciente y es el conocimiento real que
justifica la coexistencia de las marcas y si sera siempre. Aun en la zona que
se creia libre de emociones para la adquisicion de productos de alta
tecnologia, se ha concluido que la decisién de compra se conduce mas por
factores como precio y funcionalidad. En estos ultimos afios las marcas han
trabajado este concepto y han construido un gran imaginario y
posicionamiento acorde. Las marcas viven en la mente, pero actian con el

corazon.
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2.1.3. Antecedentes locales

2131  Flores (2016) en su tesis para obtener el titulo profesional en
Administraciéon de empresas de la Universidad de Huanuco, titulado:
“Neuromarketing sensorial y el comportamiento del consumidor del
centro comercial real plaza de Huanuco” — Huanuco. Llega a las

siguientes conclusiones:

El Neuromarketing conceptualiza un ambiente de consumo que origina
afectos emocionales que crean en el individuo para comprar la marca
propuesta. La definicion de las marcas por medio de los cinco sentidos va
ser una de las cifras de comunicacién del expectante de las empresas.
empleando los cinco sentidos, las marcas se conecta con la memoria y las
emociones de los consumidores, al aplicar la prueba de hipotesis general
entre la variable independiente Neuromarketing, comprobamos que si
existe influencia de la variable independiente sobre la variable dependiente
dandonos un resultado de 0.01, lo cual se halla dentro de las medidas de

aceptacion.

Se evidencia que al determinar el Neuromarketing sensorial relacion a la
influencia del comportamiento del consumidor, es el Neuromarketing visual
quien es mas influenciable por los clientes del centro comercial real plaza
Huanuco, y llega al mismo aporte por manzano, y otros. “La vision es el
sentido mas poderoso de los cinco sentidos, ya que se calcula que el 83%
de la encuesta que las personas retienen se recibe visualmente. Estos
datos nos indican que la vista necesariamente es el sentido mas persuasivo
de todos, pero si se logra atestiguar sin duda que es el sentido mas
desarrollados y utilizado por los seres humanos”. Las estrategias aplicadas
por los supermercados donde hace uso de los espacios que tiene, para
ubicar escenarios temporales es muy favorable para la concurrencia del

establecimiento comercial.

2132, Chahua (2019) en su tesis para obtener el titulo profesional en

Administracion de empresas de la Universidad de Huéanuco, titulado:
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“Estrategias de fijacion de precios y la decisién de compra en la

empresa Promart home center de la ciudad de Huancayo” — Huanuco.

Llega a las siguientes conclusiones:

Se determina que las habilidades de unién de precios se relacionan con la
decision de compra en los clientes, como se observa en el arriendo de la
hipétesis general; el coeficiente de correlacion tiene un valor de 0.479 y se
halla dentro de una valoracibn moderada, es decir, corrobora la hipétesis

general.

Respecto a las practicas diferenciales, el 50% afirmaron que siempre o casi
siempre compran mas unidades de un producto, aprovechando el
descuento por cantidad, y como el coeficiente de correlacién es de 0.586
interpretandose como una valoracion moderada, en la alquiler y prueba de
hipétesis, Incrementar la afiliacion de los clientes incentivando un sistema
de recomendacion, asi los clientes de la banca podrian verse beneficiados
con tan soélo recomendar a familiares y amigos. Las estrategias para
productos nuevos como el “preciazo” o los precios de introduccién se
relacionan moderadamente con la decision de compra, como se corrobora
en la contratacion y prueba de hipétesis, el coeficiente de correlacion es
0.501 y se halla dentro de una valoraciébn moderada, se observa que a
veces observa el producto logrado y el 48% a veces opina que tiene un
precio razonable. Uno de nuestros objetivos es determinar si las estrategias
de precios con promocion se relacionan con la decision de compra, como
se emplea en la contratacion de hipétesis el coeficiente de Spearman tiene
un valor de 0.187 hallandose dentro de una valoracion muy baja, el 49% no

disponen de la tarjeta de crédito Oh!.

2133, Argandofia (2016) en su tesis para obtener el titulo profesionalen
Administraciéon de empresas de la Universidad de Huanuco, titulado:
“Insight y la decisién de compra del consumidor para productos de
consumo de primera necesidad en los supermercados del distrito de

Huanuco.” — Huanuco. Llega a las siguientes conclusiones:
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Se concluye que el Insight es un instrumento transversal a la publicidad,
establecido en el campo de la noticia a un mas que en el del marketing. Su
estudio permite la detonacion de ideas, en comun de vivencias particulares,
creencias o significados particulares, puestos en comun por elementos
integradores de la cultura” las personas tienden a divisar con mayor
facilidad lo que precisan o desean. En este sentido, mientras mas grande
la necesidad, mas fuerte sera la propension a ignorar estimulos no
relacionados con el ambiente y destacar aquellos que se necesitan, asi una
persona motivada por el hambre, buscara y percibir4 indicios de comida
con mayor facilidad que una saciada plenamente, y dirigird su atencion solo
lo que permite satisfacer su hambre”. Es por ello que aqui es donde los
individuos huanuquefios estudiados, no es mas que una fuerza extrinseca
(precio, cantidad, empaque, disefio) asentados en los criterios intrinsecos

(apreciacion y criterio de la marca) que sefialamos en la calidad.

2.2. Bases teoricas

2.2.1. Introduccion del neuromarketing

Budinich (2010), segun el autor el neuromarketing un método que cada dia
se parte camino en el marketing publicitario. Esta rama que es novedosa
en el marketing, brota de emplear las herramientas convenientes de las
neurociencias para aprender los muebles de la publicidad y otros elementos
del marketing derechamente en el cerebro humano. El objetivo del
neuromarketing entonces es ilustrarse la autoridad de las herramientas

publicitarias en la mente y conductas de los consumidores.

La superioridad del neuromarketing cubierta otras herramientas como las
basquedas y los focusgroups, que, en temas sensibles, donde es viable
que los consultados mientan u escondan informacién, las herramientasdel

neuromarketing logran consentir directamente a su respuesta fisiolégica.

Con el neuromarketing se puede comprobar lo siguiente:

e Laeleccion de un producto o marca influyendo por las précticas y otros

22



exteriores  inconscientes  (su personalidad, caracteristicas
neurofisioldgicas, etc.).

e La compra de los individuos no es racional y desvio de fuerzas
inconscientes.

¢ El sistema emocional o limbico (la zona mas dentro del cerebro) es el

que mas influye en los procesos de compra.

Massachusetts Institute of Technology (1962), menciona el programa de
investigacion en neurociencias desde el inicio de la humanidad el hombre
se ha examinado en la necesidad de ceder mensajes en la mente de los
consumidores empleando nuevos métodos y formas de publicidad, los

colores y signos alcanzan indemnes al cerebro humano.

La investigacion de esta multidisciplina, cuyo término emprendié a ser
esgrimido en la década de los afios 60, ha poseido un adelanto
exponencial, tanto asi, que se la marca como una de las disciplinas
biomédicas de mayor 16 excelencia en la actualidad, las cuales revelan los
secretos mas presumidos del ser humano lo hacen fragil delante de una
sociedad que muchas veces actia sin establecimiento en blusqueda de

beneficios econémicos y materiales.

Gleixner (2012), declara que en los afios 70 con el alta de nuevas
tecnologias de Informacion y la comunicacion ha perverso aspectos en la
vida de las personas, cambiando la vision del mundo, en consecuencia,
también se han reformado los patrones de acceso al discernimiento de la
mente humana y de correspondencia interpersonal, se conseguido igualar
las necesidades, de la gente influir por las paginas de una inspeccion,

publicidad en la television.

2.2.2. Historia del Neuromarketing
El objetivo principal del marketing, es hacer de la comercializacion algo

necesario, comprendiendo al cliente de tal manera, que el producto o
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servicio, cierra justo con sus necesidades.

Drucker (2011), un visionario del Neuromarketing en sus etapas iniciales
comento “el objetivo principal del Neuromarketing es el de decodificar
procesos que forman parte en la mente del consumidor, de manera de
descubrir sus deseos, ambiciones y causas ocultas en sus opciones de de
compra”. Esto ha sido viable gracias a la tecnologia de imagenes en la
neurociencia, que llevo una correspondencia mucho mas aprieta entre las

compafias y sus consumidores.

El término Neuromarketing, a partir del aflo 2002 empez0 a ser empleado,
por el Dr. AleSmidts, ganador del premio nobel en hacienda de ese mismo
afio. Aunque se rumorea que el Dr. Garry Zaltman de la universidad de
Harvard fue el primer mercadélogo en traer fMRI. El término fue empleado
para relatar a las técnicas de investigacion de los dispositivos cerebrales
en la mente del consumidor de manera de mejorar las estrategias de

marketing.

2.2.2. Historia del Neuromarketing
El objetivo primordial del marketing, es hacer de la venta algo innecesario,
comprendiendo al cliente de tal manera, que el producto o servicio, encaje

perfectamente con sus necesidades.

Drucker (2011), un visionario del Neuromarketing en sus etapas iniciales
comento “el objetivo principal del Neuromarketing es el de decodificar
procesos que forman parte en la mente del consumidor, de manera de
descubrir sus deseos, ambiciones y causas ocultas en sus opciones de
compra, de tal manera de entregarles lo que ellos necesitan”. Esto ha sido
posible gracias a la tecnologia en imagenes de neurociencia, que ha
llevado a una relacién mucho mas estrecha entre las compafias y sus
consumidores.

El término Neuromarketing, a partir del afio 2002 comenz6 a ser usado,

acufiado por el Dr. AleSmidts, ganador del premio nobel en economia de
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ese mismo afio. Aunque se rumorea que el Dr. Garry Zaltman de la
universidad de Harvard fue el primer mercaddlogo en utilizar fMRI. El
término fue empleado para referirse a las técnicas de investigacion de los
mecanismos cerebrales en la mente del consumidor de manera de mejorar

las estrategias de marketing.

TEORIA DE LOS TRES CEREBROS: Braidot (2009), basandose en los
estudios y aprendizaje del neurocientifico Paul McLean, sefiala que,
durante el lapso de los tiempos de evolucion, en el cerebro humano se han
afiadido progresivamente tres niveles que funcionan de manera

interconectada y en las cuales, cada nivel es de caracteristicas especificas.

1) El cerebro neocortex o racional: es el origen del movimiento y de las
funciones cognitivas mas excelsas como la razon indeterminada y el
lenguaje; engloba los centros que interpretan y comprenden lo que se capta
en forma de los sentidos. En otras palabras, es el cerebro funcional, 16gico

y analitico, y en la toma de decisiones representa el 15%.

2) El cerebro limbico: entre las primordiales estructuras que la integran se
ubica el hipocampo, que cumple una lista princpal en el aprendizaje y la
memoria, y la amigdala, que disipa el miedo ante ciertos estimulos y cumple
un rol activo en la 21 vida emocional. Es decir, es el cerebro de las

emociones, miedos, kinestesia y sensaciones.

3) El cerebro reptiliano: es la zona mas vieja y se cifie en la parte trasera y
baja del craneo. En este parte del centro del sistema se halla ubicado el
hipotalamo. El cerebro reptiliano se caracteriza por ser compulsivo y
estereotipado, y basa sus emociones en lo conocido y no es proclive a
ningun tipo de innovacion. Esta parte del cerebro no siente ni piensa, solo
procede bajo un mecanismo de sobrevivencia, reproduccion, dominio
(poder), defensa y proteccién. Contiguo con el limbico suman el 85% en la

toma de decision.
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El neuromarketing empleado a la publicidad Braidot (2009), sostiene lo
siguiente: El enfoque en conocer los principalmente los niveles tres niveles
cerebrales focaliza especialmente en las necesidades humanas, a cuya
satisfaccion se enfoca o se dirige el neuromarketing, y en la anterior

transformacion de estas en deseos y demanda (p. 25).

Distintos especialistas coinciden que el neuromarketing incide a técnicas
como el TAC o el EGG, para estudiar las ondas cerebrales y investigar en
el que el cerebro se activan determinadas areas cuando observa algo que
le gusta, y si algo le disgusta o simplemente no le interesa, se activaran o
desactivaran otras zonas. Esto tiene grandes aplicaciones y un punto
importante en el campo de la publicidad porque se pregunta y nos
enfocamos directamente al cerebro en un proceso no verbal y donde el
subconsciente es el protagonista, ademas el 85% de las decisiones se
toman en el subconsciente. Aunque el consumidor crea que ha pensado
minuciosamente al instante de tomar una decision de compra, se ha
comprobado que sélo 10 segundos antes de que sea consciente de esa
decision el cerebro, mediante complejas redes neuronales, ya ha decidido
por él. Por lo cual, una decision toma a partir en dos fases, el proceso
cerebral que se toma la decisién, la parte subconsciente donde el
neuromarketing busca su meta y la fase en la que se es bien ejecutado de
lo que se quiere realizar, eso significa que el neuromarketing tiene objetivos
puntuales en hallar una imagen o una leyenda que lo transmita a la zona
inconsciente en donde se hallan las emociones y a través de su
estimulacién se provocara el deseo de lograr un producto o servicio

especifico.

2.2.3. Origen del término Neuromarketing

Drucker (2011), explica a profundidad, que el Neuromarketing se causa en
la Neurometria, existiendo esta una parte distinta de las disciplinas,
enfocado de las Neurociencias, que a su vez también son partes del causa

de estudio y analisis de Neuromarketing. Estas plazas de principio son:
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Neuroanatomia

Neurologia

Neuropsicologia
Neuroendocrinologia
Neurociencias Cognitivas
Neuroeconomia / Neurofinanzas

Tecnologias utilizadas en el Neuromarketing

Mejia (2012), las cuatro tecnologias aplicadas en el Neuromarketing mas

comunmente son:

2.2.4.

Resonancia Magnética funcional (fMRI): Monitorea funciones
fisiolégicas. El fMRI es costosa, pero genera resultados muy
completos y confiables.

Encefalografia (EEG): Calcula los cambios eléctricos del cerebro.
El EEG es la técnica mas barata y accesible.

Magneto Encefalografia (MEG): Calcula los cambios magnéticos
gue se producen en el cerebro.

Tomografia (PET): Monitorea funciones fisiolégicas que pueden
sufrir alteraciones con la actividad cerebral como son el
metabolismo, el flujo de sangre, el volumen de sangre y la

oxigenacion de la sangre.

Influencia del neuromarketing

Gleixner (2012), influencias:

Aristoteles (384 a. C. — 322 a. C.), opinaba que era el corazon quien

sistematizaba las técnicas hoy acreditados como neuronales. Incluso

antes, en la cultura antigua egipcia (3.000 a. C.) al parecer nunca se

apreciaba numeroso el cerebro; cuando se embalsamaban a los difuntos,

se obtenia el cerebro y se saltaban, no asi el corazon u otros 6rganos. Estos

ultimos eran movidos con cuidado y se trasladaban en el cuerpo o en jarros

que se abandonaban al lado de la momia. De hecho, los egipcios

reflexionaban al corazén como el 6rgano mas significativo del cuerpo. Para

ellos, era la propio de la vida.
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No obstante, lo anterior, existieron los mismos egipcios los autores de los
escritos mas viejos sobre el cerebro y porcion de su anatomia, como la
meninge Yy el liquido cefalorraquideo. Esta encuesta se halla en un papiro
llamado Papiro Quirurgico de Edwing Smith. El instrumento fecha 18 de afio
1700 a.C, pero viviria asentado en pasajes que encumbran del afio 3000
a.C. Es estimado el primero instrumento médico sobre el cerebro en la
tradicion de la humanidad. Se opina que este papel fue escrito por el fisico
egipcio Imhotep.

e Hipdcrates, recientemente en los afios 400 a.C imprime que elcerebro
estd complicado en las impresiones y que es el asiento de nuestra
inteligencia. Platén, de la igual época, concuerda con HipOcrates,
marcando que el cerebro es el comprometido de la causa mental,
contradiciendo asi las creencias de Aristoteles sobre el corazén como
ente comprometido de la inteligencia. Estos existieron los primeros

principios para llegar a lo que conocemos hoy como neurociencia.

e Thomas Willis, la neurociencia actual, que admiti6é al cerebro como ente
representante del sistema nervioso, fecha del afio 1664. EI médico
inglés, Thomas Willis, generaliza el Cerebri Anatome, instrumento
sobre la morfologia cerebral. Se reflexiona como el primer intento de
conocer en profundidad el sistema nervioso. Willis fue influir por René

Descartes, y poseia especial utilidad por la filosofia cartesiana.

La filosofia cartesiana separa al cuerpo del alma. Asi, las enfermedades
pasaron de ser trastornos de un sistema en el cual influian los aspectos
psicologicos, sociales y ambientales, a averias o trastornos de algun
organo causados por elementos extrafios al cuerpo. Bajo esta primicia,
Willis pudo aportar con investigaciones anatoémicas y fisiologicas del
cerebro. Es el primer cientifico en relacionar funciones mentales a areas
especificas del cerebro, haciéndose asi acreedor del titulo de fundador de

neuroanatomia, de la neurofisiologia y de la neurologia experimental. A
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mitad del siglo XX, el descubrimiento de la psicofarmacologia hace otro
aporte al perfeccionamiento de la neurociencia. Esta permitio el tratamiento
de la esquizofrenia, ansiedad, y muchas enfermedades mentales que hoy
conocemos. Por ultimo, otro pilar fue la neuroimagen. El afio 2003, el
quimico estadounidense Paul Lauterbur y el fisico britAnico Peter Mansfield;
recibieron el premio Nobel de Medicina por el desarrollo de la Resonancia
Magnética. Las imagenes obtenidas del cerebro permitian detectar
cambios en la distribucién del flujo sanguineo cuando la persona desarrolla
determinadas tareas, 0 en distintos escenarios emocionales o
motivacionales. La neuro imagen es hoy en dia la técnica basal en la cual

la neurociencia reposa.

2.2.5. Neuromarketing

A continuacién, se presentan algunas definiciones por algunos autores con
respecto al tema:

Lindstrom (2009), Conocer al consumidor se fundamenté en la
interpretacion de las técnicas mentales. En ese contexto el neuromarketing
es como un enlace ingrese el marketing y la ciencia; en la cual es la cifra
para saber la l6gica de compra, los pensamientos, emociones, impresiones
y candidaturas subconscientes que revuelven las decisiones de compra
gue tomamos cada dia de nuestra vida (p. 13).

Segun Salazar (2011), puede definirse de la subsiguiente manera: El
estudio del Neuromarketing se apoya en los modelo y desarrollos
tecnoldgicos de las neurociencias. Comprende al consumidor a un grado,
gue no solo la marca impulsa su compra, sino que el pré6ximo y la realidad
en la que se halla son aquellas partes de la influencia que hace ejercer y lo
gue se hace es conocer el valor de esta influencia a través de las culturas
en laboratorio. Salazar sitia al neuromarketing en un nivel mas amplio en
el ser humano. Es decir, lo que ahora se investiga por porcién delconjunto
de técnicas de las neurociencias es obtener la verificacion cientifica en la
que la comunicacibn de una empresa, su imagen de marca, Su

posicionamiento, esta atrayéndolo correctamente al consumidor y siempre
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es en caso contrario, identificar de qué manera debe hacerse.

La escritura online Puromarketing.com (2009), indica en su portal que: El
Neuromarketing se incorpora como un nuevo método de indagacién que
hoy en dia esta adquiriendo mas importancia en los clientes porque
aparecen mas aplicaciones de técnicas que son parte de las neurociencias,
por mediano del estudio de los efectos que la publicidad y las alianzas a la
marca generan en el cerebro humano con el imparcial final de poder

alcanzar a anunciar la conducta del consumidor.

Massachusetts Institute of Technology (1962), a partir el rudimento de la
humanidad el hombre se ha examinado en la necesidad de ceder mensajes
en la mente de los consumidores esgrimiendo nuevos métodos y formas de
publicidad, enfocado en los colores y signos alcanzan indemnes al cerebro
humano, con el objetivo de atraerlos y que adquieran el producto y que

prefieran la marca.

Braidot (2009) El neuromarketing traslada en ese momento un conjuntode
recursos yestos se asientan en el conocimiento de las técnicas cerebrales
haciendo informe a la percepcion sensorial, el proceso de la informacion, la
memoria, la emocién, el sentimiento, la atencion, el aprendizaje, la
racionalidad y los dispositivos que interactian para la toma de decisiones

del cliente. (pag. 16).

Para ello el autor explica de manera sobre detallado cémo las emociones
conducen el conducta de una persona y sus decisiones al intervalo de
obtener una marca de algin producto o servicio, siendo motivo traer los
culturas de los técnicas cerebrales vinculados a la clarividencia sensorial
para adaptar a la correspondencia entre la empresa y el consumidor, en
campos tales como la comunicacion, el posicionamiento, el producto, el
precio, el branding y todos aquellos que son importante para una colocaciéon
para lograr indemnizar las necesidades de un consumidor. Entonces el

Neuromarketing logra determinar como un area de estudio multidisciplinaria
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en la que se utlizan técnicas y tecnologias convenientes de las
neurociencias (como encefalogramas y resonancias magnéticas) para
averiguar y obtener las réplicas cerebrales del hombre frente a varias

incitaciones de marketing.

Budinich (2010), ratifica que el neuromarketing es una sabiduria que hoy
en dia se parte camino en el marketing publicitario. Es una nueva rama del
marketing, en la cual brota de emplear los equipos propios de las
neurociencias para aprender y concebir como esto influye al instante de la
30 publicidad y otros compendios del marketing directamente en el cerebro
humano. El objetivo del neuromarketing, podemos concluir que se enfoca
directamente en estudiar y comprender la influencia de los equipos
publicitarias en la mente y direcciones de los consumidores. La ventajadel
neuromarketing sobre otros equipos como las indagaciones y los focus
groups, es que, en temas excesivo sensibles, donde es viable que los
interrogados falseen u escondan informacion, las herramientas del
neuromarketing logran permitir directamente a su réplica fisiolégica. Con el

neuromarketing se puede comprobar lo siguiente:

¢ El sistema apasionado o limbico (la zona mas honda del cerebro) es
el que mas influye en los técnicos de compra.

e La eleccion de un producto o marca esta influida por los habitos y
otros exteriores instintivos (su  distintivo, caracteristicas
neurofisiolégicas, etc.).

e La adquisicion de los individuos no es fundada y deriva de fuerzas

instintivos.

Caracteristicas que calcula el neuromarketing
Mejia (2012), calcula las ondas cerebrales arrebatando tres caracteristicas:
atencion, emocién y memoria.

e La atencion: esta caracteristica es la mas hacedero de conseguir en

una noticia.
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La emocién: esta caracteristica debe remontar y descender
invariablemente para que sea humano ya que si la emocién es muy
alta por mucho tiempo logra causar debilidad.

La memoria: esta caracteristica es el més dificultoso de conseguir.
Si se consigue significa que la noticia es bueno ya que la persona lo
recordara después de haberlo visto.

2.2.6. Dimensiones del neuromarketing

1.

Inteligencia Artificial (1A):

Iberdrola S.A. (2009) Es la mezcla de algoritmos trazados con la
intencion de fundar maquinas que muestren las mismas
capacidades que el ser humano. Un conjunto de técnicas que adn
nos secuela distante y secreta, pero anteriormente unos afos esta

actual en nuestro dia a dia a todas horas.

Tipos de razon artificial: Los expertos en ciencias de la conmuta
Stuart Russell y Peter Norvig desigualan diferentes tipos de razén
artificial:

e Sistemas que recapacitan como humanos: automatizan
actividades como la toma de decisiones, el valor de
dificultades y el noviciado. Un ejemplo son las redes
neuronales artificiales.

e Sistemas que proceden como humanos: se trata de
computadores que ejecutan tareas de forma analogo como lo
emplean las personas. Es el asunto de los robots.

e Sistemas que piensan racionalmente: intentan emular el
pensamiento logico racional de los humanos, es decir, se
poner en claro como conseguir que los aparatos logren
percibir, inferir y actuar en resultado. Los sistemas técnicos
se abarcan en este grupo.

e Sistemas que proceden légicamente: idealmente, son

aquellos que alternan de copiar de modo fundado la conducta
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humana, como los empleados inteligentes.

Aplicaciones practicas de la inteligencia artificial

Iberdrola (2009) La IA esta actual en la deteccion facial de los
moviles, en los asistentes virtuales de voz como Siri de Apple,
Alexa de Amazon o Cortana de Microsoft y esta completada en
nuestros dispositivos diarios a través de bots (abreviatura de
robots) o diligencias para moévil, como: Lyli, parte en ventana
nueva., un particular shopper en version digital; Parla, se parte en
ventana nueva., concebida hacia ayudarnos con el noviciado de
idiomas; Ems, se parte en ventana nueva., trazada para crear un
poco mas sufrible la dificultosa tarea de hallar nuevo piso; o Gyant,
se parte en ventana nueva, un ayudante virtual de Facebook que
emite 'diagnosticos’ clinicos. El objetivo de todas ellas: hacer mas
hacedero la vida de las personas. Los adelantos en IA ya estan
induciendo el modo del big data debido a su habilidad para
procesar enormes cuantias de datos y suministrar ventajas
comunicacionales, comerciales y fabriles que la han gastado a
posicionarse como el conjunto de técnicas fundamental de las
contiguas décadas. Transporte, educacion, sanidad, cultura,

ninguna division se resistird a sus embelesos.
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IMAGEN N° 1

Aplicaciones practicas de la inteligencia artificial

ASISTENTES PERSONALES VIRTUALES 13

Conviviremos con chatbots intaractivos que podran
sugerimos productos, restaurantes, hoteles, servicios,
especticulos, segdn nuestro historial de busquedas

FINANZAS

Las tecnologfas inteligentes pusden ayudaralos
bancos a detectar el frauds, predecir patrones
del mercado y aconssjar operacionss a sus
clientes

CLIMATICAS

Flotas de drones capaces de plantar mil milones de drboles al

a combatir fa deforastacion, vehiculos submarnnes no

datactar fugas en oleoductos, edfficios
efiados para reducir el consumo energético,

medio de a VoS
mejoran los rendimientos agricolas y
advierten de impactos ambientales

adversos.

COMERCIAL

LOGISTICA Y TRANSPORTE

Serd Util 2 fa hora de evitar colisiones o
ara optimizar el

Posibiita hacer prondsticos da ventas y
alegir el producto adecuado para SANIDAD
racomenddrselo al cliente. Empresas como

Amazon utlizan robat

lioro tendra o no éxito, incluso antes de su

Ya existen chatbots que nos preguntan por nuastros sintomas para
realizar un diagndstico. La recoieccién de datos genera patrones

que ayudan a identificar factores genéticos susceptibles de

lanzamiento.

desarrollar una enfermedad.

Fuente: Iberdrola (2009)

2. Estrategia emocional

Iberdrola (2009), menciona que la cabida de proceso de la encuesta
emocional que vale para acomodar nuestra mando y procesos
cerebrales a una fija situacién o argumento. Cuanta mayor capacidad
tengamos de resolver este tipo de problemas, mejores estrategias

emocionales aplicaremos en el mercado competitivo.

Percepcion

Iberdrola (2009), indica que la percepcion es la grafia en la que el
cerebro descubre las impresiones que toma a través de los molestos
para formar una emocién bien ejecutado de la realidad fisica de su
ambiente (interpretacién). También narra el conjunto de técnicas
cerebrales mediante el cual una persona elige, organiza e descifra la
encuesta derivado de incitaciones, estandar y impresiones, a partir de

su practica anterior, de modo razon o significativa. En la filosofia, la
34



clarividencia es la percepcion psiquica de un contexto objetivo,
diferente de la impresion y de la idea, y de caracter indirecto o contiguo

segun la corriente filosdfica (idealista o realista).

4. Insight
Iberdrola (2009), anglicismo que hace informe a una exaltacion
profunda del consumidor en correspondencia a su conducta hacia un
division, marca o producto. Se basa en percepciones, imagenes 0
experiencias del consumidor con la marca. Término que hace informe
a la psicologia del consumidor, significativo en marketing directo para
enlazar con el consumidor de forma individual y que se aprecie

reconocido con el mensaje presentado y que proceda en resultado.

2.2.2. Decisién de compra

Stanton (2004) la causa del fallo de compra se da cuando existe una
necesidad, en la que el indivisible busca satisfacerse mediante el consumo.
Mayormente las personas buscan tener una razon a las lleve directamente
a la compra de algunos servicios o bienes, de convenio con la intensidad

gue sus expectaciones 0 deseos necesiten ser cubiertas.

Las etapas de decision de compra, segun Stanton (2004):

e Creencia de la necesidad: el cliente es impulsado por su deseo para
hacer la ejecucion de una compra, en este caso los deseos se
convierten en necesidades que incitan al consumidor hacer algo,
motivandolo a decidirse a comprar.

¢ Identificacién de alternativas: el cliente primero se informa de los
productos alternativos, luego identifica qué producto es competente
de cubrir dicha necesidad. En ese proceso el consumidor ve algunos
factores como, por ejemplo, optar por producto de su confianza, o
por ser recomendado por alguien de su entorno, ya sean amigos o
familiares. Aqui la publicidad cumple una funcion determinante de

influir en las creencias de los clientes respecto a un producto antes
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de ser utilizado, con el hecho de grabar la coexistencia del producto
en la imaginacion del cliente.

e Evaluacién de alternativas: el cliente evaluara los pros y los contras
de sus opciones, es decir se compararan usando sus propios
criterios para la presa de su decision, de pacto con lo que considere
mas importante el cliente.

e Comportamiento post compra: Es aqui donde el consumidor se
asegura su eleccion ha sido la correcta, haciendo un analisis de la
aptitud de su compra, estando a la vez atento a cualquier

informacion referida al producto.

Luego de averiguar y examinar, se podra determinar si en verdad el
cliente adquirira la compra o no. Primero, el cliente observara la opcién
gue sea mas deseable para é€l, después si le llega a animar lo siguiente
sera arrebatar en cuenta el lugar y el instante de la transaccion a
realizar, como la habilidad de pago si es al cash o crédito y la forma para
recibir la entrega. Si decimos para tomar una decision al instante de
comprar, el cliente se tomara su tiempo para elegir una marca
determinada y a la vez un producto especifico, bajo los distintos factores
que pueda tener como por decir: las diversas opiniones de los
vendedores que estén presentes al instante de la compra. Finalmente,
el mayor reto de toda organizacién, en el que el consumidor opte por
tomar una decision lo mas resuelto y preciso, ya que a diario se estar a
la mira que el perfil del cliente tiende a ser muy cambiante, porque cada

vez son crecidamente exigentes con sus preferencias.

Kotler & Armstrong (2013), mencionan que la decision real de
adquisicién es parte de una causa de compra mucho mas grande que
inicia con la creencia de las necesidades y va hasta el modo en que uno
se siente después de hacer la compra. Los mercaddlogos desean estar

involucrados en toda la causa de la decisién de compra.
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Fases del proceso de decision de compra

Kotler & Armstrong, (2013) los técnicas de la decision de compra se

componen en las siguientes 5 fases:

Creencia de la necesidad: La causa de compra se instruye con ésta
curso, el parroquiano mostrarse de acuerdo un problema o
necesidad. La necesidad puede activarse por estimulos intrinsecos
cuando una de las necesidades normales de la persona se eleva a
un nivel lo justamente alto para convertirse en un impulso. Una
necesidad asimismo puede ser desalada por una incitacion
externa.

Busqueda de informacion: Un consumidor interesado podria o no
buscar mas encuesta. Si la envion del consumidor es enérgica y un
producto satisfactor esta a la mano, €l o ella posiblemente lo
adquieran. Si no, el consumidor podria almacenar la necesidad en
su memoria o llevar a cabo una busqueda de informacion
relacionada con la necesidad.

Evaluacion de alternativas: El consumidor obtiene a tener modos
hacia las desiguales marcas a través de alguna forma de
evaluacion. La forma en que los consumidores realizan la
evaluacion de dilemas de compra pende de los consumidores
individuales y el contexto especifico de compra. En algunos casos,
los consumidores traen célculos esmerados y corriente légico. En
otras razones, los mismos consumidores realizan minima
valoracion. En su lugar, adquieren por impulso y confian en su
intuicion. Algunas partes los consumidores toman decisiones de
compra por célculo propia; a veces apelan a amigos, contrasefias
en linea, o vendedores para lograr consejos de compra.

Decision de compra: En la etapa de evaluacion, el consumidor
archiva las marcas y se grafia propésitos de compra. Por lo
frecuente, la decision de compra de los consumidores es adquirir

la marca mas favorita, pero dos factores pueden cruzar entre el
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propdsito de compra y la decision de compra. El ler factor es la
actitud de los demas. Significativo para usted especula que debe
comprar el automévil de menor precio, en aquel tiempo se someten
las posibilidades de que usted adquiera un automaovil mas caro.

e Comportamiento postcompra: El trabajo del mercaddlogo no acaba
cuando se compra el producto. Después de comprar el producto, el
consumidor vivira satisfecho o descontento y se implicara en una
conducta postcompra que es de utilidad para el mercadélogo. ¢ Qué
establece si el comprador esta satisfecho o descontento con la
compra? La réplica reside en la correspondencia entre las
expectaciones del consumidor y el rendimiento percibido del
producto. Si el producto esta por encima de las expectaciones, el
consumidor existira desencantado; si cumple con las perspectivas,
el consumidor estard orgulloso; si prevalece las expectaciones, el
consumidor estard encantado. Cuanto mayor sea la brecha entre
las perspectivas y el rendimiento, mayor sera la insatisfaccion del
consumidor. Esto apunta que los mercadodlogos corresponden dar
palabra sélo lo que sus marcas logran brindar para que las

clientelas estén orgullosas.

Importancia de la decision de compra

Dewey (1910) Proceso de decision importante que se halla detras del
acto de comprar un producto o servicio, mezclado de desiguales
etapas por las que pasa el comprador para resolver qué producto o
servicio es el que mas se ajusta a sus necesidades y le suministra un
decano importe. Si la decisibn de compra es agradable y suministra
valor al consumidor y, ademas, se emplea equipos de marketing
relacional para la fidelizacion de éste, es altamente probable la

reiteracion de la compra al mismo proveedor.
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Dimensiones de la decision de compra

1. Estilos devida
Arellano (2000) para el autor existen aquellos estilos de vida que se

calcula segun como se gasta, que tanta significancia se le fija al
dinero, la colocacion al ahorro o gasto, las votaciones racionales o
emocionales, el estilo a la busqueda de encuesta entre otros. Son
aguellas formas de ser, poseer pretender y actuar usuales por un
grupo revelador de personas. Por otro lado, las categorizaciones
socioecondmicas en América Latina reconocen a un juicio social y
econdémico. No obstante, en la imaginacién de las personas los
niveles socioecondmicos mas elevados van de la mano de tener
mucho dinero, niveles de educacion altos, citadinos, modernos,
tecnolégicos. Los niveles socioecondmicos estan repletos de
estereotipos ya que, en el contexto, son un problema al actual en
donde los enormes cambios sociales de los actuales 30 afios
indican que las personas de demasiado ingreso no van de la mano
precisamente con los estereotipos creados. Es por esto de la

segmentacion por estilos de vida.

Arellano aparta seis estilos de vida en dos partes. Por un lado, los
modos de vidas proactivos donde hallaremos a los afortunados, los
liberales, las modernas, los adaptados, las moderadas y los
humildes; y por otro sitio los estilos de vida reactivos en que

hallaremos a los adaptados, las conservadoras y los modestos.

e Los afortunados son tanto hombres como mujeres en lo que
en general de mediana edad. Confiados en si mismos, son
aguellos innovadores preocupados por su aspecto,
tecnoldgicos, “triundo smopolitas, investigan la calidad y el
servicio. Por lo general se hallan en el nivel socio econémico
A, By C. Suelen ser lideres de dictamen con un alto entrada
y alto nivel de educacién. Para ellos la marca es un simbolo
de diferencia y los importes altos van de la mano con una

compasiva calidad.
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Los liberales son hombres de perfil activo, poderoso y
trabajador; Aquellos indagadores invariablemente del
progreso, poco interesados por la imagen, muy trabajadores,
aprovechados del consumo. Se logran hallar todos los
niveles socioecondmicos. Se hallan entre los 35 y 45 afios.
Son autocriticos y severos descansando en si mismos para
un futuro superior, por lo general reconocimientos a una
monografia o un trabajo. Ellos son fundados al instante de
comprar y, aunque son corridamente influenciables, suelen
avisar bien saboreando de los impulsos ya que para ellos es
importante ahorrar.

Las moderadas, quienes se hallan en todos los niveles socio
econdmicos, son mujeres con caracter de poder y hacendoso
gue buscan la proporcién ingrese su familia y sus deseos
econOmicas y competitivos. Por lo general poseen corridas
técnicas. Se inquietan e conciernen por su aspecto, dando
anterioridad en sus compras a la aptitud y las marcas. Son
altamente abiertas a la invencion, buscan la legalidad social
y advierten en las marcas la creencia. El dinero es
significativo para ellas.

Los adaptados son hombres indagadores del acatamiento
social, menos deseosos y con menos deseos que otros
estilos de vida con edades entre 46 y 55 afios y entre 25y 35
afnos. No les saborea el riesgo y se atafien en la familiay en
los amigos, corteses de la religion, investigan la marca como
garantia. Buscan el ahorro e instruirse. También se hallan en
todos los niveles socioeconémicos.

Las moderadas son mujeres pacificas y calmadas. Segmento
mas creyente donde tiene una moral severa. La familia es el
centro de su interés, son machistas, tradicionalistas, no
inventoras, se las halla en todos los horizontes

socioecondmicos. Son ahorrador y acostumbrados en su
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consumo para ellas lo significativo es el precio y luego la
aptitud.

e Los humildes toman tanto a mujeres y hombres por lo general
de familia mezcla o andina. Son indigentes, poco correctos,
resignados, conservadores, poco conocedores. Suelen
transportar una vida de sacrificio opinando que uno no es
duefio de su propio puesto. Son fatalistas, sin embargo,
opinan que para lograr algo hay que ofrendar. Con bajo nivel
de entradas se les logran hallar en los niveles
socioecondmicos C/D/E. No suelen adquirir productos de
marca, investigan productos nutritivos y baratos realizando
sus compras todos los dias. El dinero es el medio paradurar

y conservar a su familia.

2. Necesidades

Maslow (1943) La piramide de Maslow, o jerarquia de las
necesidades humanas, es una teoria psicolégica sefialada por
Abraham Maslow en su labor una teoria sobre la motivacion
humana (en inglés, A Theory of Human Motivation) de 1943, que
ultimamente aumentd. Obtuvo una significativa fama, no sélo en el
campo de la psicologia sino en el perimetro empresarial del
marketing o la publicidad. Maslow expresa en su teoria una
jeraraquia de necesidades humanas y protege que acorde se
satisfacen las necesidades mas primordiales (parte inferior de la
piramide), los seres humanos despliegan necesidades y deseos

mas eminentes (parte preferente de la piramide).
e Necesidades basicas

Son necesidades fisioldgicas primordiales para conservar la

homeostasis (referentes a la supervivencia):
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Necesidad de inspirar, beber agua (hidratarse) y
alimentarse.

Necesidad de dormir (descansar) Yy excluirlos
desechos corporeos.

Necesidad de sortear el dolor.

Necesidad de conservar la temperatura corporal, en

un ambiente caluroso o con vestimenta.

Necesidades de seguridad y defensa

Brotan cuando las necesidades fisiol6gicas estan reparadas.

Se refieren a apreciar seguro y protegido:

v
v

Seguridad fisica (asegurar la integridad del propio
cuerpo) y de salud (asegurar el buen funcionamiento
del cuerpo).

Necesidad de seguridad de recursos (casa, dinero,
automovil, etc.)

Necesidad de vivienda (proteccion).

Necesidades sociales (afiliacion)

Son las afines con nuestra naturaleza social:

v

v

Puesto de relacion (amistad, pareja, colegas o
familia).

Aceptacion social.

Necesidades de estima (reconocimiento)

Maslow narr6 dos tipos de necesidades de estimacion, un

alta y otra baja.

La estima alta atafie a la necesidad del acatamiento a uno

mismo, e contiene sentimientos cortes como familiaridad,

capacidad, maestria, lucros y libertad.
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La estimacion disminucion atafie al respeto de las demas
personas: la necesidad de cuidado, aprecio, creencia,

reputacion, estatus, decoro, fama, gloria, e incluido dominio.

La merma de estas necesidades se brilla en una baja
autoestima e ideas de subordinacién. El poseer satisfecha
esta necesidad descansa el molesto de vida y la precio como
individuo y profesional, que tranquilamente puede situar y
adelantar hacia la necesidad de la autorrealizacion. La
necesidad de autoestima es la necesidad de la proporcion
en el ser humano, dado que se forma en el pilar esencial
para que el individuo se cambie en una persona de éxito que
eternamente ha sofiado, 0 en un ser humano aproximado
hacia el fracaso, la cual no puede conseguir nada por sus

propios medios.

Autorrealizacion
Este ultimo nivel es algo desigual y Maslow utilizé diferentes
clausulas para designar: «motivacion de crecimiento»,

«necesidad de ser» y «autorrealizacion».

Es la necesidad psicolégica mas eminente del ser humano,
se halla en la cima de los grados, y es a través de su
satisfaccion que se halla una justificacibn o un molesto
valido a la vida mediante el desarrollo viable de una
actividad. Se alcanza a ésta cuando todos los horizontes
primeros han sido tocados y perfeccionados, o al salvo,

hasta cierto punto.

Personas autorrealizadas

Maslow sefialo autorrealizados a un conjunto de personajes
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auténticos que apreciaba cumplian dichos juicios: Abraham
Lincoln, Thomas Jefferson, Mahatma Gandhi, Albert

Einstein, Eleanor Roosevelt, William James, entre otros.

Maslow derivé de sus biografias, escritos y actividades una serie

de modos similares. Estimaba que eran personas:

Centrales en el contexto, que sabian diversificar lo falso o
ficticio de lo real y genuino.

Centrales en los problemas, que afrontan los problemas en
virtud de sus soluciones.

Con una clarividencia desigual de los conocidos y los finales.
En sus relaciones con los demas, existian personas:

Con necesidad de reserva, apreciar agradables en esta
situacion.

Emancipados de la cultura y el ambiente dominante,
enfocandose mas en practicas y juicios propios.

Duros a la enculturacion, pues no eran aptos a la presion
social; eran inconformistas.

Con sentido del humor no hostil, distinguiendo bromas de si
mismos o de la condicion humana.

Buena aprobacion de si mismos y de los demas, tal como
eran, no presuntuosos ni artificiales.

Atrevimiento en la apreciacion, creativos, inventivos y
originales.

Con estilo a vivir con mas intensidad las experiencias que el

resto de la humanidad.

Caracteristicas generales de la teoria de Maslow

Solo las necesidades no reparadas influyen en la conducta de las

personas, pues la necesidad indemnizada no genera
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comportamiento alguno.

Las necesidades fisioldgicas brotan con la persona, el resto de las

necesidades brotan con el lapso del tiempo.

A medida que la persona logra inspeccionar sus necesidades
primordiales surgen sucesivamente necesidades de orden
superior; no todos los individuos aprecian necesidades de

autorrealizacion, completo a que es una invasién individual.

Las necesidades mas elevadas no surgen en la medida en quelas
mas reducidas van siendo satisfecha. Pueden ser afines pero las

basicas prevaleceran sobre las principales.

Las necesidades basicas solicitan para su gusto un ciclo motivador
comparativamente corto, en oposicion, las necesidades principales

requieren de un ciclo mas largo.

Ciclo de proceso

Maslow precis6 en su piramide las necesidades basicas del
individuo de una manera escalonada, colocando las necesidades
mas basicas o simples en la base de la piramide y las mas notables
o fundamentales en la cumbre de la misma, a mesura que las
necesidades van siendo indemnizadas o conseguidas surgen otras
de un nivel superior o mejor. En la ultima fase se encuentra con la
«autorrealizacion» que no es mas que un nivel de plena bienestar,

armonia y carifo.
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2.3. Definiciones Conceptuales

1. Decisidén de compra: El proceso de decision de comprar es una
representacion de los diferentes periodos previos por los que pasa
un consumidor desde que nota la necesidad de comprar un
determinado producto hasta que finalmente lo hace.

2. Emociones: Las decisiones de compra de los consumidores
responden menos de lo que cabria esperar a motivaciones como el
precio o los argumentos de producto; las emociones son el factor
decisivo. “Entre el 70% y el 80% de las decisiones de compra se
toman de forma inconsciente. Incluso el 30% de conciencia
restante no actua con la libertad que creemos”, afirma el autor y
experto en neuromarketing Hans-Georg Hausel. “Quien quiera el
dinero de sus clientes deberia saber qué emociones desempefian
un papel en las reflexiones sobre el precio”, declara el experto.

3. Estilos de vida: Son expresiones que se designan, de una manera
general, al estilo, forma o manera en que se entiende la vida; no
tanto en el sentido de una particular cosmovision o concepcion del
mundo poco menos que una ideologia: aunque sea esa a veces la
intencién del que aplica la expresién, cuando se extiende a la
totalidad de la cultura y el arte, como en el de una identidad,
una idiosincrasia 0 un caracter, particular o de  grupo
nacional, regional, local, generacional, de clase, subcultural, etc.,
expresado en todos o en cualquiera de los ambito
del comportamiento (trabajo, ocio, sexo, alimentacion, ropa, etc.).

4. Estrategia emocional: Capacidad de procesamiento de la
informacion emocional que sirve para adaptar nuestra conducta y
procesos mentales a una determinada situacion o contexto. Cuanta
mayor capacidad tengamos de resolver este tipo de problemas,
mejores estrategias emocionales aplicaremos en el mercado
competitivo.

5. Experiencias o recuerdos: Estrategia que tiene como objetivo

convertir a tu publico en protagonista de historias vividas junto atu
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https://es.wikipedia.org/wiki/Relaci%C3%B3n_sexual
https://es.wikipedia.org/wiki/Alimentaci%C3%B3n
https://es.wikipedia.org/wiki/Ropa

marca. Para ello crea acciones de marketing experiencial. De esta
forma consigues varios objetivos que son fundamentales:

Insight: Anglicismo que hace referencia a una motivacion
profunda del consumidor en relacion a su comportamiento hacia un
sector, marca o producto. Se basa en percepciones, imagenes o
experiencias del consumidor con la marca. Término que hace
referencia a la psicologia del consumidor, importante en marketing
directo para conectar con el consumidor de forma individual y que
se sienta identificado con el mensaje propuesto y que actle en
consecuencia.

. Inteligencia Artificial: La inteligencia artificial consiste en la
combinacion de conocimientos de distintas disciplinas a los fines
de crear sistemas que puedan procesar informacién y resolver
situaciones como un humano lo haria. Gracias a desarrollos de este
tipo, por ejemplo, Google utilizara un filtro basado en la tecnologia
de redes neuronales para detectar y bloquear los mensajes de
correo electronico no deseados organizando mejor las bandejas de
entrada de nuestros webmails.

. Necesidades: Una necesidad es aquello que resulta indispensable
para vivir en un estado de salud plena. Las necesidades se
diferencian de los deseos en que el hecho de no satisfacerlas
produce resultados negativos evidentes, como puede ser una
disfuncion o incluso el fallecimiento del individuo. Pueden ser de
caracter fisiol6gico, como respirar, hidratarse o nutrirse (objetivas);
o de caracter psicologico, como la autoestima, el amor o la
aceptaciéon (subjetivas). En funcion de su disponibilidad, se puede
distinguir entre necesidades libres y necesidades econdmicas.

. Neuromarketing: El Neuromarketing es un modelo de presibilidad
de Marketing anclado a la neurociencia. Especificamente es la
ciencia de la decisibn humana. EI Neuromarketing aplicado es
utilizar los hallazgos de la neurociencia para mejorar las ventas y

el Marketing.
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10. Percepcion: La percepcion es la forma en la que el cerebro
detecta las sensaciones que recibe a través de los sentidos para
formar una impresion consciente de la realidad fisica de su entorno
(interpretacion). También describe el conjunto de procesos
mentales mediante el cual una persona selecciona, organiza e
interpreta la informacién proveniente de estimulos, pensamientos y
sentimientos, a partir de su experiencia previa, de manera légica o
significativa. En la filosofia, la percepcion es la aprehension
psiquica de una realidad objetiva, distinta de la sensacion y de la
idea, y de caracter mediato o inmediato segun la corriente filoséfica
(idealista o realista).

e Branding, ya que se esta potenciando la visibilidad de tu marca, es
decir, esta obteniendo notoriedad.

e Engagement, ya que a través de esa experiencia estas creando y
reforzando los vinculos emocionales entre publico y marca;
e Viralidad, ya que tus clientes y seguidores comparten esas

vivencias, que no dejan de ser historias que contar.

2.4. Hipotesis
2.4.1. Hipotesis general

El Neuromarketing se relaciona significativamente con la decision de

compra de los productos Coca Cola en la ciudad de Huanuco - 2019.

2.4.2. Hipotesis especificas

e La inteligencia artificial se relaciona significativamente con la decision
de compra de los productos Coca Cola en la ciudad de Huanuco -
20109.

e La estrategia emocional se relaciona significativamente con la
decision de compra de los productos Coca Cola en la ciudad de
Huanuco - 2019.

e La percepcion se relaciona significativamente con la decision de

compra de los productos Coca Cola en la ciudad de Huanuco - 2019.
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e Los insights se relaciona significativamente con la decision de compra
de los productos Coca Cola en la ciudad de Huanuco - 2019.

2.5. Variables

2.5.1. Variable Independiente

Neuromarketing:

“El Neuromarketing puede definirse como una disciplina avanzada, que
investiga y estudia los procesos cerebrales que explican la conducta y la
toma de decisiones de las personas en los campos de accion del Marketing
tradicional: inteligencia de mercado, diselo de productos y servicios,
comunicaciones, precios, branding, posicionamiento, targeting, canales y
ventas.” (Braindot, 2009)

2.5.2. Variable dependiente
Decision de compra de los consumidores:

“La decision de compra es el proceso de decision importante que se halla
detras del acto de comprar un producto o servicio, compuesto de diferentes
etapas por las que pasa el comprador para decidir qué producto o servicio
es el que mas se adecua a sus necesidades y le proporciona un mayor
valor. Si la decision de compra es satisfactoria y proporciona valor al
consumidor y, ademas se utilizan herramientas de Marketing relacional
para fidelizar al cliente, es altamente probable la reiteracion de la compra

al mismo proveedor.” (Dewey,2016)
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2.5. OPERACIONALIZACION DE VARIABLES

VARIABLES

NEUROMARKETING

-

DECISION DE COMPRA

DIMENSIONES
Inteligencia artificial

Estrategia emocional

Percepcion

Insights

Estilos de vida

Necesidades

Factores internos

Motivos de compra

ELABORACION: Propia

INDICADORES

Innovacion
Tecnologia utilizada

Emociones del cliente
Comportamiento del
consumidor.

Conciencia emocional
Ambiente percibido
Sensaciones percibidas.

Experiencias o recuerdos
Lealtad
Creencias

Status Social
Habitos alimenticios
Habitos de compra

Satisfaccibn de  necesidad
béasica.

Perfil del consumidor

Motivacién
Apreciacion

Comodidad
Facilidad
Ahorro de tiempo

ITEMS

> w

No

10.

11.
12.
13.

14.
15.

16.

17.

18.

19.
20.

¢ Considera usted que la innovacion es fundamental para que consuma una gaseosa Coca
Cola?

¢ Considera usted que la empresa Coca Cola hace uso de tecnologia para llamar su
atencion al consumo de su gaseosa?

¢Para usted la empresa Coca Cola vende emociones con su gaseosa?

¢ Se siente usted identificado con las campafias que lanza al mercado la empresa coca cola
con respecto a su gaseosa?

¢ Considera usted que esta haciendo bien al consumir una gaseosa coca cola?

¢ Consumo una gaseosa Coca Cola de acuerdo a los puntos de venta?

¢Consumo la gaseosa coca cola de acuerdo a como percibo el punto de venta?

¢ Percibe que la empresa Coca Cola crea una conexion con usted a través de recuerdos o
experiencia?

¢se considera un consumidor leal de la empresa coca cola?

¢la empresa coca cola le transmite confianza y seguridad?

¢,Consumir una gaseosa Coca Cola siente que le da un status mas alto?
¢,Disminuiria usted el consumo de Coca Cola si se opta por mejores habitos alimenticios?
¢,Es comun en usted comprar regularmente una gaseosa coca cola?

¢ Estaria dispuesto a pagar mas por la gaseosa coca cola?
¢, Considera usted que la empresa deberia tener un perfil para hacer sus campafias
publicitarias?

¢ Considera usted que primero debe estar motivado por la empresa para comprar una
gaseosa coca cola?
Para su apreciacion ¢Hace una buena eleccién al comprar una gaseosa coca cola?

¢se siente comodo comprando una gaseosa coca cola?
¢se le hace facil adquirir una gaseosa coca cola?
¢Jsiente usted que comprar una gaseosa coca cola es mas rapido que otra bebida?
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CAPITULO 1lI
METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION

3.1. Tipo de investigacion

Esta investigacion correspondié al tipo aplicada, debido que tiene como
caracteristica la busqueda de la aplicacibn o utilizacibn de los
conocimientos adquiridos, a la vez que se adquieren otros, para generar
solucion y sistematizar la practica basada en investigacion. (Sampieri &
Baptista,2014)

3.1.1. Enfoque

Segun (Sampieri, Collado, & Baptista,2014), el enfoque al cual pertenecio
el estudio es cuantitativo. Por utilizar la recoleccion de datos para probar
hipotesis con base en la medicion numérica y el analisis estadistico, con el

fin de establecer pautas de comportamiento y probar teorias.
3.1.2. Alcance o nivel

Es un estudio descriptivo, porque busca especificar las propiedades y las
caracteristicas de un fenbmeno que se someta a un analisis. Es decir,
Unicamente pretende medir o0 recoger informacion de manera
independiente o conjunta sobre los conceptos o las variables a las que se
refieren. Se dice correlacional, a que el presente estudio tuvo como
finalidad conocer la relacion influencia que exista entre dos o mas variables
en una muestra o contexto en particular. (Sampieri, Collado, & Baptista,
2014)

3.1.3. Disefio
El disefio de la investigacion pertenece al descriptivo correlacional.

Segun Hernandez, Baptista y otros (2014) “El disefio descriptivo
correlacional, trata de determinar el grado de relacion existente entre dos o
mas variables de interés en una muestra de sujetos o el grado de relacion

existente entre dos fendmenos o actividades observadas.
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El esquema es el siguiente:

Donde:

Y= Decision de compra en los consumidores

X
M ’ I ' X=Neuromarketing
~ .

M=Muestra

r= La relacién entre las variables

3.2. Poblacion y muestra

3.2.1. Poblacion: Tamayo (2012) sefiala que la poblacion es la totalidad
de un fendmeno de estudio, incluye la totalidad de unidades de andlisis que
integran dicho fendmeno y que debe cuantificarse para un determinado
estudio integrando un conjunto N de entidades que participan de una
determinada caracteristica, y se le denomina la poblacién por constituir la

totalidad del fendmeno adscrito a una investigacion-

La poblacién estuvo conformada por todos los residentes de la zona de la
ciudad de Huanuco, que en total fueron aproximadamente 20,000
residentes mayores de 18 afnos.

3.2.1. Muestra

El tamafio de la muestra se determind utilizando la formula de calculo de

muestras para estimacién de proporciones de una sola poblacién, siendo:

n= Z2xPxQxN
e’ (N-1)+Z*xPxQ

Donde:
Z2 = 95% confiabilidad
P = 50%
Q = 1-P
e = Error de estimacion en 5%
N = Poblaciéon
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Calculo:

=]
1

(1.96)?>x 0.50 x 0.50 x 20000

(0,05)2 (20000-1) + (1.96)2x 0.50 x 0.50

n =
trabajara.

Es el nimero de muestra con el que se

3.3. Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos

TABLA N° 2

Técnicas e instrumentos de recoleccién de datos

TECNICAS INSTRUMENTOS

ENCUESTAS Cuestionarios:
Nos permitird obtener informacion sobre
gustos, preferencias, etc de los
consultados.

BIBLIOGRAFIA Fichas electronicas: Dicho

instrumento nos permitira registrar
datos de una pagina de internet de

donde se extrajo alguna informacion.

ELABORACION: Propia

3.4. Técnicas para el procesamiento y analisis de lainformacién

La tabulacion:

Tras la recogida de datos, el siguiente paso en un trabajo estadistico

consiste en una representacion de estos datos de manera directa, concisa

y visualmente atractiva. Esto se hace en estadistica mediante la tabulacion

de la variable estadistica o del atributo. Realizar una tabulacién consiste en

elaborar tablas faciles de leer y que de manera general ofrezcan una

acertada vision de las caracteristicas mas importantes de la distribucion
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estadistica estudiada.

Concentracién de datos:

Se realiz6 después de procesar los datos y haber obtenido al final de cada
respuesta las totales de cada opcion.

Entre las formas de recopilar datos cabe mencionar la hoja de suma de
datos, la hoja de comprobacion, la gréfica de situacion y el diagrama de
concentracion (que permite visualizar las mayores concentraciones de

efectos).

Analisis del producto: Consiste en analizar el grado de aceptacion, el ciclo
de vida, la relacion con otros productos y los complementos del producto o

servicio que ofrecen nuestro negocio.
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CAPITULO IV
RESULTADOS

4.1. Procesamiento de datos
TABLA N°3

¢Considera usted que la innovacion es fundamental para que consuma una gaseosa Coca

Cola?
Frecuencia Porcentaje Porcentaje vélido Porcentaje
acumulado
Validos SI 268 71,1 71,1 71,1
NO 109 28,9 28,9 100,0
Total 377 100,0 100,0
FUENTE: Encuesta 2019
ELABORACION: Propia
IMAGEN N°2

INTERPRETACION:

¢ Considera usted que lainnovacion es fundamental para que consuma una
gaseosa Coca Cola?

Porcentaje

=l

s}

¢Considera usted que lainnovacion es fundamental para

que consuma una gaseosa Coca Cola?

FUENTE: Tabla N° 3
ELABORACION: Propia

Realizada a la encuesta se consiguio los siguientes resultados en relacion

a la variable Neuromarketing: el 17.09% de los encuestados considera que

la innovacién es esencial para que consuma una gaseosa Coca Cola,

mientras el otro 28,91% considera que no es muy esencial.
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TABLA N°4

¢Considera usted que la empresa Coca Cola hace uso de tecnologia para llamar su

atencion al consumo de su gaseosa?

Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido = Porcentaje
acumulado
Vélidos Sl 268 71,1 71,1 71,1
NO 109 28,9 28,9 100,0
Total 377 100,0 100,0

FUENTE: Encuesta 2019
ELABORACION: Propia

IMAGEN N°3

¢ Considera usted que la empresa Coca Cola hace uso de techologia para llamar

su atencién al consumo de su gaseosa?

Porcentaje

=] MO

éConsidera usted que la empresa Coca Cola hace uso de
tecnologia para llamar su atencién al consumo de su
gaseosa?

FUENTE: Tabla N° 4
ELABORACION: Propia

INTERPRETACION:

Realizada la encuesta se consiguio los siguientes resultados en relacion a

la variable Neuromarketing: el 71.09% de los encuestados considera que

la compafilia emplea tecnologia para llamar su atencién, mientras un

28.91% considera que no la emplea.
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TABLA N°5

¢Para usted la empresa Coca Cola vende emociones con su gaseosa?

Frecue Porcen Porcentaje Porcentaje
ncia taje vélido acumulado
Validos Sl 268 71,1 71,1 71,1
NO 109 28,9 28,9 100,0
Total 377 100,0 100,0
FUENTE: Encuesta 2019
ELABORACION: Propia
IMAGEN N°4

¢Para usted la empresa Coca Cola vende emociones con su gaseosa?

Porcentaje

sl

NO

¢éPara usted la empresa Coca Cola vende emociones con

su gaseosa?

FUENTE: Tabla N° 5
ELABORACION: Propia

INTERPRETACION:
Realizada la encuesta se consiguio los siguientes resultados en relacion a

la variable Neuromarketing: el 71.09% de los encuestados considera que

la compafiia vende emociones, mientras el otro 28.91% hacen referencia

gue no se enfoca en eso.
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TABLA N°6

¢Se siente usted identificado con las campafias que lanza al mercado la empresa coca

cola con respecto a su gaseosa?

Frecue Porcen Porcentaje Porcentaje
ncia taje vélido acumulado
Va SI 298 79,0 79,0 79,0
lidos NO 79 21,0 21,0 100,0
Total 377 100,0 100,0
FUENTE: Encuesta 2019
ELABORACION: Propia
IMAGEN N°5

i Se siente usted identificado con las camparias que lanza al mercado la empresa

coca cola con respecto a su gaseosa?

Porcentaje

Sl MO

:Se siente usted identificado con las campafias que lanza
al mercado la empresa coca cola con respecto a su
gaseosa?

FUENTE: Tabla N° 6
ELABORACION: Propia

INTERPRETACION:

Relazada la encuesta se consigui6 los siguientes resultados en relaciéon a

la variable Neuromarketing: el 79.05% de los encuestados se sienten

identificados con las promociones o0 acciones que lanza la empresa,

mientras un 20,95% no lo hace.
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TABLA N° 7

¢Considera usted que esta haciendo bien al consumir una gaseosa coca cola?

Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido Porcentaje
acumulado
Validos SI 306 81,2 81,2 81,2
NO 71 18,8 18,8 100,0
Total 377 100,0 100,0

FUENTE: Encuesta 2019
ELABORACION: Propia

IMAGEN N°6

¢ Considera usted que esta haciendo bien al consumir una gaseosa cocacola?

Porcentaje

sl MO

éConsidera usted que esta haciendo bien al consumir
una gaseosa coca cola?

FUENTE: Tabla N° 7
ELABORACION: Propia

INTERPRETACION:

Relazada la encuesta se consigui6 los siguientes resultados en relacion a
la variable Neuromarketing: el 81.17% de los encuestados consideran que
estan haciendo bien al consumir una gaseosa Coca Cola, mientras un

18,83% piensan que no esta bien.
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TABLA N°8

¢Consumo una gaseosa Coca Cola de acuerdo a la ubicacion de los puntos de venta?

Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido Porcentaje
acumulado
Validos SI 329 87,3 87,3 87,3
NO 48 12,7 12,7 100,0
Total 377 100,0 100,0

FUENTE: Encuesta 2019
ELABORACION: Propia

IMAGEN N°7

éConsumo una gaseosa Coca Cola de acuerdo alos puntos de venta?

Porcentaje

= MO

¢Consumo una gaseosa Coca Cola de acuerdo alos
puntos de venta?

FUENTE: Tabla N° 8
ELABORACION: Propia

INTERPRETACION:

Realizada la encuesta se consiguio los siguientes resultados en relacion a
la variable Neuromarketing: el 87.27% de los encuestados afirman que
realizan la adquisicion de sus gaseosas Coca Cola en relacion a la
ubicacion del punto de venta, mientras un 12.73% consideran que la

ubicacion no es prioridad al instante de adquirir su gaseosa coca cola.
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TABLA N° 9

¢Consumo la gaseosa coca cola de acuerdo a como percibo el punto de venta?

Frecue Porcen Porcentaje Porcentaje
ncia taje vélido acumulado
Va SI 297 78,8 78,8 78,8
lidos NO 80 21,2 21,2 100,0
Total 377 100,0 100,0
FUENTE: Encuesta 2019
ELABORACION: Propia
IMAGEN N°8

¢Consumo la gaseosa coca cola de acuerdo a como percibo el punto de venta?

Porcentaje

sl NO

£Consumo la gaseosa coca cola de acuerdo a como
percibo el punto de venta?

FUENTE: Tabla N° 9
ELABORACION: Propia

INTERPRETACION:

Realizad la encuesta se consiguio los siguientes resultados en relacion a la
variable Neuromarketing: el 78.78% de los encuestados consideran que
comprar su gaseosa Coca Cola en relacién a como ellos perciben el punto
de venta, mientras un 21.22% piensan que negativamente es prioridad la

percepcion que obtienen sobre el lugar de venta.
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TABLA N°10

¢Percibe que la empresa Coca Cola crea una conexién con usted a través de recuerdos
0 experiencia?

Frecuencia Porcentaje Porcentaje vélido Porcentaje
acumulado
Vélidos @ Sl 274 72,7 72,7 72,7
NO 103 27,3 27,3 100,0
Total 377 100,0 100,0

FUENTE: Encuesta 2019
ELABORACION: Propia

IMAGEN N°9

¢Percibe que la empresa Coca Cola crea una conexién con usted a través de
recuerdos o experiencia?

Porcentaje

Sl NO

é¢Percibe que la empresa Coca Cola crea una conexion
con usted atraveés de recuerdos o experiencia?

FUENTE: Tabla N° 10
ELABORACION: Propia

INTERPRETACION:

Realizada la encuesta se consiguio los siguientes resultados en relacion a
la variable Neuromarketing: el 72.68% de los encuestados afirman que
efectivamente perciben una conexion a traaves de los recuerdos y
experiencias, mientras un 27.32% piensan que no perciben que ambas

ninguna.
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TABLA N° 11

¢se considera un consumidor leal de la empresa coca cola?

Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido Porcentaje
acumulado
Validos SI 274 72,7 72,7 72,7
NO 103 27,3 27,3 100,0
Total 377 100,0 100,0

FUENTE: Encuesta 2019
ELABORACION: Propia

IMAGEN N°10

;. se considera un consumidor leal de la empresa coca cola?

Porcentaje

3l MO

ise considera un consumidor leal de la empresa coca
cola?

FUENTE: Tabla N° 11
ELABORACION: Propia

INTERPRETACION:

Realizada la encuesta se consiguio los siguientes resultados en relacién a

la variable Neuromarketing: el 72.68% de los encuestados se consideran

consumidores leales de la compafiia, mientras un 27.32% no lo hacen.
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TABLA N°12

¢La empresa coca cola le transmite confianza y seguridad?

Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido = Porcentaje
acumulado
Vélidos @ Sl 314 83,3 83,3 83,3
NO 63 16,7 16,7 100,0
Total 377 100,0 100,0
FUENTE: Encuesta 2019
ELABORACION: Propia
IMAGEN N°11

iLa empresa coca cola le transmite confianza y seguridad?

Porcentaje

Sl

NO

¢:La empresa coca cola le transmite confianza y

seguridad?

FUENTE: Tabla N° 12
ELABORACION: Propia

INTERPRETACION:

Realizada la encuesta se consiguio los siguientes resultados en relacién a

la variable Neuromarketing: el 83.29% de los encuestados perciben aprecio

y seguridad por la empresa, mientras un 16.71% no.
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TABLA N°13

¢Consumir una gaseosa Coca Cola siente que le da un status mas alto?

Frecue Porcen Porcentaje Porcentaje
ncia taje vélido acumulado
Validos SI 285 75,6 75,6 75,6
NO 92 24,4 24,4 100,0
Total 377 100,0 100,0
FUENTE: Encuesta 2019
ELABORACION: Propia
IMAGEN N°12

iConsumir una gaseosa Coca Cola siente que le da un status mas alto?

Porcentaje

=] NO

¢Consumir una gaseosa Coca Cola siente que le da un
status mas alto?

FUENTE: Tabla N° 13
ELABORACION: Propia

INTERPRETACION:

Realizada la encuesta se consiguid los siguientes resultados en relacién a

la variable Decisiéon de Compra: el 75.60% de los encuestados hacen

referencia que consumir una gaseosa coca cola le brinda un status social

mas alto, mientras un 24.40% no lo hace.
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TABLA N°14

¢Disminuiria usted el consumo de Coca Cola si se opta por mejores habitos

alimenticios?

Frecuencia Porcentaje Porcentaje vélido Porcentaje
acumulado
Vélidos @ Sl 277 73,5 73,5 73,5
NO 100 26,5 26,5 100,0
Total 377 100,0 100,0

FUENTE: Encuesta 2019
ELABORACION: Propia

IMAGEN N°13

¢ Disminuiria usted el consumo de Coca Cola si se opta por mejores habitos
alimenticios?

Porcentaje

=] NO

¢Disminuiria usted el consume de Coca Cola si se opta
por mejores habitos alimenticios?

FUENTE: Tabla N° 14
ELABORACION: Propia

INTERPRETACION:

Realizada la encuesta se consiguio los siguientes resultados en relacion a
la variable Decisiébn de Compra: el 73.47% de los encuestados hacen
referencia que cambiarian el gasto de su gaseosa coca cola si se optara
por mejores habitos alimenticios, mientras un 26.53% a que no la

cambiaria.
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TABLA N°15

¢Es comun en usted comprar regularmente una gaseosa coca cola?

Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido = Porcentaje
acumulado
Validos SI 285 75,6 75,6 75,6
NO 92 24,4 24,4 100,0
Total 377 100,0 100,0

FUENTE: Encuesta 2019
ELABORACION: Propia

IMAGEN N°14

¢Es comun en usted comprar regularmente una gaseosa coca cola?

Porcentaje

Sl MO

¢Es comin en usted comprar regularmente una gaseosa
coca cola?

FUENTE: Tabla N° 15
ELABORACION: Propia

INTERPRETACION:

Realizada la encuesta se consiguio los siguientes resultados en relacién a
la variable Decision de Compra: el 75.60% de los encuestados mencionan
que compran de manera regular su gaseosa coca cola, y un 24.40%

menciona que consumen, pero no de manera regular.
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TABLA N°16

¢Estaria dispuesto a pagar més por la gaseosa coca cola?

Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido = Porcentaje
acumulado
Validos SI 285 75,6 75,6 75,6
NO 92 24,4 24,4 100,0
Total 377 100,0 100,0

FUENTE: Encuesta 2019
ELABORACION: Propia

IMAGEN N°15

¢ Estaria dispuesto a pagar mas por la gaseosa cocacola?

Porcentaje

=1 o]

iEstaria dispuesto a pagar mas por la gaseosa coca cola?

FUENTE: Tabla N° 16
ELABORACION: Propia

INTERPRETACION:

Realizada la encuesta se consiguio los siguientes resultados en relacién a

la variable Decision de Compra: el 75.60% de los encuestados hacen

referencia que estarian dispuestos a dar un mas del precio por su gaseosa

coca cola, mientras un 24.40% no lo haria.
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TABLA N°17

¢ Considera usted que la empresa deberia tener un perfil para hacer sus campafias

publicitarias?

Frecuencia Porcentaje Porcentaje vélido Porcentaje
acumulado
Vélidos @ Sl 277 73,5 73,5 73,5
NO 100 26,5 26,5 100,0
Total 377 100,0 100,0

FUENTE: Encuesta 2019
ELABORACION: Propia

IMAGEN N°16

¢ Considera usted que la empresa deberia tener un perfil para hacer sus

campanas publicitarias?

Porcentaje

sl MO

¢ Considera usted que la empresa deberia tener un perfil
para hacer sus campaiias publicitarias?

FUENTE: Tabla N° 17
ELABORACION: Propia

INTERPRETACION:

Realizada la encuesta se consiguio los siguientes resultados en relacion a

la variable Decision de Compra: el 73.47% de los encuestados consideran

gue la compafia deberia tener un contorno para direccionar sus campafas

publicitarias, y otro 26.53% mencionan que no lo necesitan.
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TABLA N°18

¢Considera usted que primero debe estar motivado por la empresa para comprar una

gaseosa coca cola?

Frecuencia Porcentaje Porcentaje vélido = Porcentaje
acumulado
Vaélidos SI 285 75,6 75,6 75,6
NO 92 24,4 24,4 100,0
Total 377 100,0 100,0

FUENTE: Encuesta 2019
ELABORACION: Propia

IMAGEN N°17

¢ Considera usted que primero debe estar motivado por la empresa para comprar
una gaseosa cocacola?

Porcentaje

=1 MO

éConsidera usted que primero debe estar motivado por
la empresa para comprar una gaseosa coca cola?

FUENTE: Tabla N° 18
ELABORACION: Propia

INTERPRETACION:

Realizada la encuesta se consigui los siguientes resultados en relacion a la
variable Decision de Compra: el 75.60% de los encuestados consideran
que la compafia debe motivarlos a ejecutar su compra, y otro 24.40%

mencionan que no.
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TABLA N°19

Para su apreciacion ¢Hace una buena eleccion al comprar una gaseosa coca cola?

Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido = Porcentaje
acumulado
Vélidos @ Sl 300 79,6 79,6 79,6
NO 77 20,4 20,4 100,0
Total 377 100,0 100,0

FUENTE: Encuesta 2019
ELABORACION: Propia

IMAGEN N°18

Para su apreciacion jHace una buena eleccion al comprar una gaseosa coca
cola?

Porcentaje

sl MO

Para su apreciacién jHace una buena eleccién al comprar
una gaseosa coca cola?

FUENTE: Tabla N° 19
ELABORACION: Propia

INTERPRETACION:
Realizada la encuesta se consiguio los siguientes resultados en relacion a
la variable Decision de Compra: el 79.58% de los encuestados consideran

que hacen una buena eleccion al adquirir una gaseosa coca cola, y otro

20.42% consideran que no.
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TABLA N° 20

¢se siente comodo comprando una gaseosa coca cola?

Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido = Porcentaje
acumulado
Validos SI 292 77,5 77,5 77,5
NO 85 22,5 22,5 100,0
Total 377 100,0 100,0

FUENTE: Encuesta 2019
ELABORACION: Propia

IMAGEN N°19

i se siente comodo comprando una gaseosa coca cola?

Porcentaje

Sl NO

¢;se siente comodo comprando una gaseosa coca cola?

FUENTE: Tabla N° 20
ELABORACION: Propia

INTERPRETACION:

Realizada la encuesta se consiguio los siguientes resultados en relacién a

la variable Decision de Compra: el 77.45% efectivamente se sienten

comodos comprando su gaseosa coca cola, mientras un 22.55%

consideran que no.
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TABLA N° 21

¢se le hace féacil adquirir una gaseosa coca cola?

Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido Porcentaje
acumulado
Vélidos SI 300 79,6 79,6 79,6
NO 77 20,4 20,4 100,0
Total 377 100,0 100,0

FUENTE: Encuesta 2019
ELABORACION: Propia

IMAGEN N°20

ise le hace facil adquirir una gaseosa coca cola?

Porcentaje

Sl MO

ése le hace facil adquirir una gaseosa coca cola?

FUENTE: Tabla N° 21
ELABORACION: Propia

INTERPRETACION:

Realizada la encuesta se consiguio los siguientes resultados en relacion a
la variable Decision de Compra: el 79.58% afirman que si, mientras que a

un 20.42% no es facil adquirir una gaseosa coca cola.
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TABLA N°22

¢siente usted que comprar una gaseosa coca cola es mas rapido que otra bebida?

Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido Porcentaje
acumulado
Validos SI 292 77,5 77,5 77,5
NO 85 22,5 22,5 100,0
Total 377 100,0 100,0

FUENTE: Encuesta 2019
ELABORACION: Propia
IMAGEN N°21

isiente usted que comprar una gaseosa coca cola es mas rapido que otra
bebida?

Porcentaje

Sl NO

¢siente usted que comprar una gaseosa coca cola es mas
rapido que otra bebida?

FUENTE: Tabla N° 22
ELABORACION: Propia

INTERPRETACION:

Realizada la encuesta se consiguio los siguientes resultados en relacién a
la variable Decision de Compra: el 77.45% afirman que comprar una
gaseosa coca cola super facil a otras marcas aseveran recomendacion de

marca, mientras un 22.55% consideran que no.
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4.2. CONTRASTACION DE HIPOTESIS:
4.2.1. CONTRASTACION DE HIPOTESIS Y PRUEBA DE HIPOTESIS

TABLA N°23

Estadisticos de fiabilidad

Alfa de Cronbach N de elementos

,963 20
FUENTE: Encuesta 2019

ELABORACION: Propia
INTERPRETACION:
Segun nos demuestra el TABLA N°21/ Estadisticas de fiabilidad, el Alfa
de Cronbach no sale como aceptable con un ,963 ante las 20

interrogantes.

TABLA N°24 /Correlaciones
HIPOTESIS GENERAL

El Neuromarketing se relaciona significativamente con la decision de

compra de los productos Coca Cola en la ciudad de Huanuco - 2019.

Correlaciones

Neuromarketing Decision de compra
Neuromarketing Correlacion de Pearson 1 ,428™
Sig. (bilateral) ,001
N 377 377
Decision de Correlacion de Pearson ,428™ 1
compra Sig. (bilateral) ,001
N 377 377

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

FUENTE: Encuesta 2019
ELABORACION: Propia

INTERPRETACION:
Este cuadro nos marca que la hipétesis general se acepta con una correlacion
positiva de 0,428. Esto nos indica que ambas variables se correlacionan en

relacion directo afirmando que el neuromarketing afirmativa se relaciona con la
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decision de compra.

Para comprobar las hipotesis especificas planteadas se resulté a correlacionar las
cada una de las dimensiones del neuromarketing y la decisién de compra. Los

resultados se muestran a continuacion.

TABLA N°25 /Correlaciones
HIPOTESIS ESPECIFICA N° 1
La inteligencia artificial se relaciona significativamente con la decision de

compra de los productos Coca Cola en la ciudad de Huanuco - 2019.

Correlaciones

Inteligencia Artificial Decision de
compra

Inteligencia Correlacion de Pearson 1 ,442™
Artificial Sig. (bilateral) ,001

N 377 377
Decision de Correlacion de Pearson ,442™ 1
compra Sig. (bilateral) ,001

N 377 377

** | a correlacion es significativa al nivel 0,01 (bilateral).

FUENTE: Encuesta 2019
ELABORACION: Propia

INTERPRETACION:

Hipotesis especifica N° 1: La inteligencia artificial se relaciona
significativamente con la decision de compra de los productos Coca Cola
en la ciudad de Huéanuco - 2019. Segun los cuadros N°1 y 2 la correlacion
encontrada entre la dimension 1 y la variable dependiente fue de 0,442
cuyo resultado indica que existe una relacion positiva. Es por ello que se
atestigua comprobada y aceptada la hipétesis especifica 1. Lo cual indica,
que a mejor aplicacion de la inteligencia artificial mejora la decisién de

compra en el consumidor.
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TABLA N°26 /Correlaciones
HIPOTESIS ESPECIFICA N° 2
La estrategia emocional se relaciona significativamente con la decision de

compra de los productos Coca Cola en la ciudad de Huanuco - 2019.

Correlaciones

Estrategia Emocional Decision de Compra
Estrategia Correlacion de Pearson 1 461"
Emocional Sig. (bilateral) 001
N 377 377
Decision de Correlacion de Pearson ,461™ 1
Compra Sig. (bilateral) ,001
N 377 377

**_La correlacion es significativa al nivel 0,01 (bilateral).

FUENTE: Encuesta 2019
ELABORACION: Propia

INTERPRETACION:

Hipotesis especifica N° 2: La estrategia emocional se relaciona
significativamente con la decision de compra de los productos Coca Cola
en la ciudad de Huanuco - 2019. Segun los cuadros N°3, 4 y 5 la correlacién
encontrada entre la dimension 2 y la variable dependiente fue de 0,461
cuyo resultado indica que coexiste una relacion positiva. Es por ello que se
atestigua comprobada y aceptada la hipétesis especifica 2. Lo que indica,
gue la empresa mejora la estrategia emocional mejora la decisiéon de

compra en el consumidor.
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TABLA N°27 /Correlaciones
HIPOTESIS ESPECIFICA N° 3
La percepcion se relaciona significativamente con la decision de compra de

los productos Coca Cola en la ciudad de Huanuco - 2019.

Correlaciones

Percepcion Decision de Compra
Percepcion Correlacion de Pearson 1 ,701™
Sig. (bilateral) ,001
N 377 377
Decision de Correlacion de Pearson , 701" 1
Compra Sig. (bilateral) ,001
N 377 377

** | a correlacion es significativa al nivel 0,01 (bilateral).

FUENTE: Encuesta 2019
ELABORACION: Propia

INTERPRETACION:

Hipdtesis especifica N° 3: La percepcion se relaciona significativamente con
la decisién de compra de los productos Coca Cola en la ciudad de Huanuco
- 2019. Segun los cuadros N°6 y 7 la correlacion encontrada entre la
dimensién 3 y la variable dependiente fue de 0,701 cuyo resultado indica
que existe una relacion positiva. Es por ello que se atestigua comprobada
y aceptada la hipétesis especifica 3. Lo que indica, mientras la empresa
maneje las percepciones de los clientes adecuadamente seguira

mejorando la decisién de compra en su proxima compra.
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TABLA N° 28 /Correlaciones
HIPOTESIS ESPECIFICA N° 4
Los insights se relaciona significativamente con la decision de compra de

los productos Coca Cola en la ciudad de Huanuco - 2019.

Correlaciones

insights Decision de Compra
insights Correlacion de Pearson 1 ,601"
Sig. (bilateral) ,001
N 377 377
Decision de Correlacion de Pearson ,601" 1
Compra Sig. (bilateral) ,001
N 377 377

**_La correlacion es significativa al nivel 0,01 (bilateral).

FUENTE: Encuesta 2019
ELABORACION: Propia

INTERPRETACION:

Hipodtesis especifica N° 4 Los insights se relaciona significativamente con
la decision de compra de los productos Coca Cola en la ciudad de Huanuco
- 2019. Segun los cuadros N°8, 9 y 10 la correlacion encontrada entre la
dimensién 4 y la variable dependiente fue de 0,601 cuyo resultado indica
gue existe una relacion positiva. Es por ello que se afirma comprobada y
aceptada la hipétesis especifica 4. Lo que nos indica, que un buen manejo
de los insights mejora la decisién de compra en los clientes.
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CAPITULO V
DISCUSION DE RESULTADOS
5.1. CONTRASTACION DE RESULTADOS

A continuacion, se ejecutd la discusion de los resultados conseguidos
durante la investigacidbn esto en consecuencia con los antecedentes,
objetivo general y con la hipétesis general, lo que nos permitio demostrar

el cémo influye el Neuromarketing en la decision de compra.

5.1.1. LOS ANTECEDENTES: Segun lo demostrado en esta investigacion
se atestigua que el Neuromarketing influye significativamente la decisién
de compra de los productos Coca Cola en la ciudad de Huanuco - 2019.
Asi como lo contrasta en su investigacion Morales (2013) en su tesis:
“‘Neuromarketing: efectos emocionales y cerebrales en sujetos expuestos
a algunos anuncios publicitarios audiovisuales”. Nos menciona que
antiguamente varias empresas estdn muy reconocidas con lo que
contribuye el neuromarketing, estudios y especialistas de mercados han
estimado muy significativa las contribuciones que se proceden del
neuromarketing y el comportamiento del consumidor, han estimado cuales
deben ser las tentaciones a considerarse en pro de satisfacer las
necesidades del consumidor y como tomar en cuenta el actual
comportamiento del consumidor. Uno de los primeros casos registrados
que hizo aumentar el interés en el neuromarketing fue el famoso “desafio
Pepsi”, o “reto Pepsi”, realizado a principios de los afios 80 en Estados
Unidos. Radic6 en una activacién publicitaria de la empresa con finalidad
de que las clientelas colaboradoras experimentaran dos refrescos, (una
Pepsi y una Coca Cola), y mencionaran cual escogian, todo esto sin ver las
marcas. Los resultados fueron de improviso: algo mas de la mitad de los
colaboradores eligié Pepsi. pero Pepsi no lideraba el mercado en ese en

aquel tiempo, ni hasta la fecha.
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A continuacién, se estaran discutiendo los principales hallazgos de este

estudio:

a. De los 377 encuestados mas del 50% de ellos, segun los resultados
obtenidos, que efectivamente el neuromarketing si influye en la
decision de compra. Argandoia (2016) en su tesis: “Insight y la
decision de compra del consumidor para productos de consumo de
primera necesidad en los supermercados del distrito de Huanuco.”
Nos marca que el Insight es una herramienta transversal a la
publicidad, establecido en el campo de la comunicacién mas que en
el del marketing. Su aplicacion permite la detonacion de ideas, a
partir de la puesta en comun de vivencias particulares, creencias o
significados particulares puestos en comun por elementos
integradores de la cultura”. las personas tienden a percibir con mayor
facilidad lo que precisan o desean. En este sentido, cuanto mas
grandioso sea la necesidad, mas fuerte sera el estilo a ignorar
estimulos no relacionados con el ambiente y destacar aquellos que
se necesitan, asi una persona motivada por el hambre, buscara y
percibira indicios de comida con mayor facilidad que una saciada
plenamente, y dirigird su atencién solo a lo que le permite satisfacer
su hambre”. Entonces es aqui en donde la motivacion en los
individuos huanuquefios puesto a estudio, no es mas que una fuerza
extrinseca (precio, cantidad, empaque, disefio) basado en los
criterios intrinsecos (apreciacién y criterio de la marca) que hace

referencia a la calidad.

5.1.2. CON EL MARCO TEORICO

Los aportes tedricos del presente trabajo de investigacion se consideran a

varios autores para ser contrastados con los resultados, los mismos que a
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continuacion se muestran:

Numerosos estudios sobre el neuromarketing y la decision de compra
concuerdan con que coexiste una relacion entre ambas variables de estudio
para Budinich (2010), segun el autor el neuromarketing es una disciplina
gue dia a dia se abre camino en el marketing publicitario. Esta nueva rama
del marketing, brota de emplear las herramientas propias de las
neurociencias para estudiar los instrumentos de la publicidad y otros
elementos del marketing derechamente en el cerebro humano. El objetivo
del neuromarketing entonces es estudiar la influencia de las instrumentales
publicitarias en la mente y conductas de los consumidores. La ventaja del
neuromarketing sobre otras instrumentales como las encuestas y los
focusgroups, es que, en temas excesivo sensitivos, donde es posible que
los entrevistados mientan u oculten informacion, las instrumentales del
neuromarketing pueden consentir directamente a su respuesta fisiologica.
En la TABLA N°24 se puede observar que la hipotesis general se acepta
ya que la correlacién encontrada entre ambas variables fue de 0,428 la cual
resulta ser positiva. Es decir que si influye el neuromarketing en la decisién

de compra de los consumidores.

5.1.3. CON LA HIPOTESIS

HIPOTESIS ESPECIFICA N° 1:

Inteligencia Artificial: Para Iberdrola S.A. (2009) Es la mezcla de algoritmos
trazados con el propésito de establecer maquinas que muestren las mismas
capacidades que el ser humano. Una tecnologia que aun nos resulta distante y
secreta, pero anteriormente esta vigente en nuestro dia a dia a todas horas. Esta
dimension se encuentra sustentada por dos indicadores, primer indicador la
TABLA N°3 de realizada la encuesta el 17.09% de los encuestados
considera que la innovacién es esencial para que consuma una gaseosa
Coca Cola, mientras el otro 28,91% considera que no es muy fundamental.
Siendo la primera dimension percibida de manera positiva del marketing

interno en el arriendo de hipotesis. En la TABLA N°4 con respecto a la
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segunda pregunta de la encuesta realizada, el 71.09% de los encuestados
considera que la sociedad emplea tecnologia para llamar su atencion,

mientras un 28.91% considera que no la emplea.

HIPOTESIS ESPECIFICA N° 2:

Estrategia emocional: Iberdrola (2009), menciona que la capacidad de
proceso de la informacion emocional que vale para acomodar nuestra
conducta y técnicas mentales a una determinada contexto o argumento.
Cuanta mayor capacidad tengamos de resolver este tipo de problemas,
mejores estrategias emocionales aplicaremos en el mercado competitivo.
La dimensién se encuentra atendida por tres indicadores, el primero se observa
en la TABLA N°5 De acuerdo a la encuesta ejecutada se logro los siguientes
resultados con relacién a la dimension Estrategia Emocional: el 71.09% de
los encuestados considera que la empresa vende emociones, mientras el
otro 28.91% hacen referencia que no es asi. En la TABLA N°6, el 79.05% de
los encuestados se sienten identificados con las campafias que lanza la
empresa, mientras un 20,95% no lo hace. En la TABLA N°7 de acuerdo a la
encuesta ejecutada se obtuvo los siguientes resultados: el 81.17% de los
encuestados reflexionan que estan haciendo bien al consumir una gaseosa

Coca Cola, mientras un 18,83% consideran que no esta bien.

HIPOTESIS ESPECIFICA N° 3:

Percepcién: Iberdrola (2009), indica que la percepcion es la grafia en la que
el cerebro descubre las sensaciones que toma a través de los sentidos para
formar una emocion bien ejecutado de la realidad fisica de su ambiente
(interpretacion). También cuenta el conjunto de técnicas mentales
mediante el cual una persona elige, organiza y descifra la informacion
derivado de estimulos, pensamientos y sentimientos, a partir de su practica
previa, de manera légica o significativa. En la filosofia, el conocimiento es
la percepcion psiquica de una contexto objetiva, distinta de la impresion y

de la idea, y de caracter indirecto o inmediato segun la corriente filosofica
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(idealista o realista). La dimensién esta conformada por dos indicadores, el
primero se observa en la TABLA N°8 De acuerdo a la encuesta realizada
se obtuvo los siguientes resultados con respecto a la dimensién percepcion:
el 87.27% de los encuestados afirman que realizan la compra de sus
gaseosas Coca Cola dependiendo de la ubicacion del punto de venta,
mientras un 12.73% consideran que la ubicacion no es prioridad al
momento de comprar su gaseosa coca cola. Y en el TABLA N°9 De acuerdo
a la encuesta realizada se obtuvo los siguientes resultados: el 78.78% de
los encuestados consideran que comprar su gaseosa Coca Cola de
acuerdo a como perciben el punto de venta, mientras un 21.22%
consideran que no es prioridad la percepcion que obtienen sobre el punto

de venta.

HIPOTESIS ESPECIFICA N° 4:

Insight: Iberdrola (2009), anglicismo que hace informe a una motivacién
obscura del consumidor en relacion a su conducta hacia un sector, marca
o producto. Se basa en percepciones, imagenes o practicas del consumidor
con la marca. Término que hace informe a la psicologia del consumidor,
importante en marketing directo para conectar con el consumidor de forma
individual y que se sienta descrito con el mensaje presentado y que actue
en resultado. La dimension estd conformada por tres indicadores, el
primero se observa en la TABLA N°10 De acuerdo a la encuesta realizada
se obtuvo los siguientes resultados con respecto a esta dimension: el
72.68% de los encuestados afirman que efectivamente perciben una
conexion a traves de los recuerdos y experiencias, mientras un 27.32%
consideran que no perciben ninguna de las dos. En la TABLA N°11 de
acuerdo a la encuesta realizada se obtuvo los siguientes resultados: el
72.68% de los encuestados se consideran consumidores leales de la
empresa, mientras un 27.32% no lo hacen. En la TABLA N°12: el 83.29%
de los encuestados perciben confianza y seguridad por parte de la

empresa, mientras un 16.71% no.
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CONCLUSIONES

Mediante la investigacibn ejecutada se atestigua que el
Neuromarketing influye positivamente en la decision de compra, y esto
se refleja en los resultados obtenidos durante el procesamiento de
datos, asi lo afirma la TABLA N°24 con una correlacion de Pearson
0,428 entre las variables es por ello que se acepta la hipotesis general.
Cabe recalcar que mientras mas se aplique la técnica del
Neuromarketing en las empresas, mejor se entenderan las reacciones
y expresiones no verbales de los consumidores y asimismo ladecision
de compra serd mas clara para los consumidores para consumir una
gaseosa coca cola.

Se examing la relaciobn que existe entre la Inteligencia Artificial y la
decision de compra de los consumidores de los productos Coca-Cola
de la ciudad de Huanuco — 2019. Es por ello que en las tablas N° 3y 4
la correlacion encontrada entre la dimension 1 (inteligencia artificial) y
la variable dependiente (decision de compra) fue de 0.442 demostrando
asi ser una correlacion positiva. Asi mismo, se afirma la hipotesis
especifica 1; por tanto, ante lo sefialado se recalca que a medida que
mejora la administracion de la inteligencia artificial la decision de
compra sera mas clara para los consumidores al momento de adquirir
una gaseosa coca cola.

Se describio la relacion que existe entre la Estrategia Emocional y la
decision de compra de los consumidores de los productos Coca-Cola
de la ciudad de Huanuco — 2019. Segun la TABLA N°26 la correlaciéon
encontrada entre la dimension 2 (inteligencia emocional) y la variable
dependiente (decision de compra) fue de 0.461 correlacion positiva. En
propiedad todas las emociones son impulsos para actuar, planes
instantaneos para enfrentarse a la vida que la evolucion ha inculcado,
cada emocion juega un papel singular en nuestro actuar; es por ello
gue, ante un buen manejo de la inteligencia emocional, la decision de
compra serd mas clara para los consumidores al momento de adquirir

una gaseosa coca cola.
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Se determind una relacion existente entre la percepcion y la decision
de compra de los consumidores de los productos Coca-Cola de la
ciudad de Huanuco — 2019. Es por ello que en las tablas N° 8 y 9 la
correlacion encontrada entre la dimension 3 (percepcion) y la variable
dependiente (decision de compra) fue de 0.701 demostrando asi ser
una correlacion positiva. Asi mismo, se afirma la hip6tesis especifica 3;
por tanto, ante lo sefialado se recalca que a medida que la empresa
maneje las percepciones de los clientes adecuadamente seguira
mejorando la decision de compra en su proxima compra.

Se describi6 la relacién existente entre los Insights y la decisién de
compra de los consumidores de los productos Coca-Cola de la ciudad
de Huanuco — 2019. Es por ello que en las tablas N° 10, 11 y 12 la
correlacién encontrada entre la dimension 4 (Insights) y la variable
dependiente (decision de compra) fue de 0.601 demostrando asi ser
una correlacién positiva. Asi mismo, se afirma la hipotesis especifica 4;
por tanto, ante lo sefialado se recalca que, un buen manejo de los

insights mejora la decisién de compra en los clientes.
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RECOMENDACIONES

Al demostrar que efectivamente el Neuromarketing influye en la
decision de compra de los consumidores de la empresa Coca-Cola en
la ciudad de Huanuco — 2019. Como tenemos en parrafos anteriores,
el Neuromarketing ha sido viable gracias a los grandes adelantos de la
tecnologia y a la vision de nuevos conocimientos con relacién a los
comportamientos de las personas y la correspondencia que existe entre
los estimulos externos y la actividad cerebral. Continuar aplicando esta
estrategia en la empresa resulta extremadamente beneficioso.

En el caso de la primera dimension (inteligencia artificial) correlacion
encontrada fue de 0.442 teniendo un grado de correlacion significativa.
Observando asi que la inteligencia artificial influye significativamente en
la decisién de compra; en la que la empresa no debe descuidar esa
estrategia y siempre innovarla en su aplicacion.

Para el caso de la segunda dimension (estrategia emocional)
correlacion encontrada fue de 0.461 teniendo un grado de correlacion
significativa. Es por ello que la compafiia nunca debe dejar de usar esta
estrategia. En esencia todas las emociones son impulsos para actuar,
planes instantaneos para enfrentarse a la vida que la evolucion ha
inculcado, cada emocién juega un papel singular en nuestro actuar.

En el estudio de la tercera dimension (percepcién) la correlaciéon
encontrada fue de 0.701 teniendo un grado de correlacion significativa.
Es por ello que la empresa no debe dejar de usar esta estrategia. Ante
lo seflalado se recalca que a medida que la compafia maneje las
percepciones de los clientes adecuadamente seguird mejorando la
decision de compra en su proxima compra.

La recomendacion en cuanto al estudio de la cuarta dimension
(percepcidn) la correlacion encontrada fue de 0.601 teniendo un grado
de correlacion significativa. Es también por lo que la empresa nunca

debe abandonar de usar esta estrategia, por tanto, ante lo sefalado se
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recalca que, una buena administracion de los insights mejora la

decision de compra en los clientes.
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ANEXOS



Matriz de Consistencia

TITULO

NEUROMARKETING Y LA
DECISION DE COMPRA EN
LOS CONSUMIDORES DE
COCA-COLAEN LA
CIUDAD DE HUANUCO,
2019

o

PROBLEMA

Problema general

¢ Cual es la relacion que existe
entre el Neuromarketing y la
decision de compra en los
consumidores de Coca-Cola de
la ciudad de Huanuco — 2019?

Problemas especificos

¢ Cual es la relacion que existe
entre la Inteligencia Artificial y
la decision de compra de los
consumidores de los productos
Coca-Cola de la ciudad de
Huénuco — 2019?

¢ Cuél es la relacion que existe
entre la Estrategia emocional y
la decision de compra de los
consumidores de los productos
Coca-Cola de la ciudad de
Huanuco — 2019?

¢Cual es la relacion que existe
entre la Percepciony la
decision de compra de los
consumidores de los productos
Coca-Cola de la ciudad de
Huanuco — 2019?

. ¢Cuél es la relacion que existe

entre los Insights y la decisi6n
de compra de los
consumidores de los productos
Coca-Cola de la ciudad de
Huanuco — 2019?

OBJETIVOS

Objetivo general

Establecer la relaciéon que existe
entre el Neuromarketing y la
decision de compra en los
consumidores de Coca-Cola de la
ciudad de Huanuco — 2019.
Objetivos especificos

a Establecer la relacion que
existe entre la Inteligencia
Artificial y la decision de compra
de los consumidores de los
productos Coca-Cola de la
ciudad de Huanuco — 2019.

b. Describir la relacion que existe
entre la Estrategia Emocional y
la decision de compra de los
consumidores de los productos
Coca-Cola de la ciudad de
Huanuco — 2019.

c. Determinar la relacion que
existe entre la Percepciony la
decision de compra de los
consumidores de los productos
Coca-Cola de la ciudad de
Huéanuco — 2019.

d Establecer la relacion que
existe entre los Insights y la
decision de compra de los
consumidores de los productos
Coca-Cola de la ciudad de
Huéanuco — 2019.

HIPOTESIS

Hipdtesis General

El  Neuromarketing se
relaciona
significativamente con la
decision de compra de los
productos Coca Colaen la
ciudad de Huanuco -
2019.

Hipdtesis Especificas

H.1. La inteligencia
artificial se  relaciona
significativamente con la
decision de compra de los
productos Coca Cola en la
ciudad de Huénuco -
2019.

H.2. La estrategia
emocional se relaciona
significativamente con la
decision de compra de los
productos Coca Cola en la
ciudad de Huénuco -
2019.

H.3. La percepcién se
relaciona
significativamente con la
decision de compra de los
productos Coca Colaen la
ciudad de Huanuco -
2019.

H.4. Los insights se
relaciona
significativamente con la
decision de compra de los
productos Coca Colaen la
ciudad de Huanuco -
2019.

VARIABLES

Variable Independiente:
NEUROMARKETING

Dimensiones

- Inteligencia artificial
- Estrategia emocional
- Percepcion

- insights

Variable Dependiente:
DECISION DE COMPRA

Dimensiones

- Estilos de vida

- Necesidades

- Factores internos

- Motivos de compra

METODOLOGIA

Tipo: Aplicada
Enfoque: Cuantitativo
Alcance: Descriptivo-Correlacional

Disefio:

Poblacion:

20,000 residentes de la ciudad de
Hudnuco mayores de 18 afios.
Muestra:

377 personas



[HIAERENS VERITATEN

ENCUESTA ALOS CONSUMIDORES DE COCA COLAENLA
CIUDAD DE HUANUCO, 2019

La presente encuesta tiene fines académicos, cuyos resultados seran expuestos como
fundamento para sustentar una tesis respecto al Neuromarketing y la decision de compra de

los consumidores de Coca Cola en la ciudad de Huanuco.
EDAD:

GENERO:

N° ITEMS Sl NO
1 ¢; Considera usted que la innovacion es fundamental para que consuma
una gaseosa Coca Cola?

2 ¢ Considera usted que la empresa Coca Cola hace uso de tecnologia
para llamar su atencidn al consumo de su gaseosa?

3 ¢ Para usted la empresa Coca Cola vende emociones con su gaseosa?
4 ¢.Se siente usted identificado con las campafias que lanza al mercado la
empresa coca cola con respecto a su gaseosa?

) ¢ Considera usted que esta haciendo bien al consumir una gaseosa
coca cola?

6 ¢ Consumo una gaseosa Coca Cola de acuerdo a los puntos de venta?
7 ¢ Consumo la gaseosa coca cola de acuerdo a como percibo el punto
de venta?

8 ¢ Percibe que la empresa Coca Cola crea una conexion con usted a
través de recuerdos o experiencia?

9 ¢,se considera un consumidor leal de la empresa coca cola?

10 | ¢La empresa Coca Cola le transmite confianza y seguridad?

11 | ¢Consumir una gaseosa Coca Cola siente que le da un status mas alto?
12 | ¢ Disminuiria usted el consumo de Coca Cola si se opta por mejores
habitos alimenticios?

13 | ¢Es comUn en usted comprar regularmente una gaseosa coca cola?

14 | ;Estaria dispuesto a pagar més por la gaseosa coca cola?

15 | ¢ Considera usted que la empresa deberia tener un perfil para hacer
sus campanias publicitarias?

16 | ¢Considera usted que primero debe estar motivado por la empresa para

comprar una gaseosa coca cola?

Para su apreciacion ¢ Hace una buena eleccién al comprar una gaseosa coca
I
cola?

18 | ¢se siente comodo comprando una gaseosa coca cola?

19 | ¢se le hace facil adquirir una gaseosa coca cola?

20 | ¢;siente usted que comprar una gaseosa coca cola es mas rapido que
otra bebida?

Gracias...
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