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RESUMEN

La presente investigacion tiene como objetivo general diagnosticar la influencia del
neuromarketing en el comportamiento del consumidor del Minimercado Necoli-
Chiclayo, 2017.

Debido a que se identificé que el minimercado Necoli no emplea el neuromarketing de
manera eficaz, es decir no lo utiliza como una herramienta para disefiar estrategias que
ayuden a influenciar en la conducta de compra del consumidor, sino que lo realiza de
forma casual, sin centrarse en los estimulos sensoriales, como el estimulo visual en el
cual los colores, las formas, la distancia y la ubicacion de los productos no llaman la
atencion de los clientes. Asimismo, los estimulos olfativo, auditivo y gustativo han sido
desapercibidos de manera plena. Por otro lado, el minimercado Necoli no utiliza
estimulos publicitarios como descuentos, promociones, premios, regalos y sorteos, los
cuales influyen en la decision de compra; de igual forma no hacen uso de la web, como
medio publicitario que transmita mensajes sobre los productos que se ofertan.

En lo relacionado al comportamiento del consumidor del minimercado Necoli, se
observd, que son muy exigentes con respecto a la calidad de los productos y a la
atencion que le brindan, ya que buscan ser atendidos de forma cordial, amable y de
forma répida. Por ello es necesario realizar un estudio sobre la influencia del
neuromarketing en el comportamiento del consumidor para lograr conectar con la parte
emocional del consumidor consiguiendo transmitir una experiencia distinta y positiva al
cliente, es decir lograr conseguir que el acto de compra se convierta en un rato de
confort y placer sensorial que impregne la conciencia del cliente.

La metodologia de la investigacion es descriptiva — propositiva con un disefio no
experimental - transversal, donde se contdé con una poblacién conformada por 174
clientes por dia entre hombres y mujeres de la provincia de Chiclayo; extrayendo una
muestra de 120 encuestados mediante la formula del muestreo probabilistico.

Se recogieron los datos mediante la técnica de la encuesta y como instrumento el
cuestionario bien estructurado, para obtener informacion del estudio, el cual fue
validado por los expertos en el tema, procesados y analizados en el software SPSS
version 21y Excel.

Los resultados obtenidos muestran que los colores (35%) y la presentacion de los

productos (27.5%) influyen en la decision de adquirir un producto en el minimercado
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Necoli, asimismo se evidencia un espacio de mejora, mediante la aplicacion de
estrategias de neuromarketing. Por el contrario, la iluminacién del interior (30.83%) no
genera impacto visual y las exposiciones publicitarias (25.83%) no llama la atencion de
la mayoria de los clientes; por ende, es necesario aplicar estrategias de neuromarketing
para impactar las emociones del consumidor. Por otra parte, se puede decir que el
consumidor del minimercado Necoli es muy exigente en cuanto a la calidad del
producto y servicio. También se determind los factores del neuromarketing que influyen
en la conducta del consumidor, ya que la mayor parte de los clientes fueron
influenciados por factores sensoriales y publicitarios de las marcas.

Finalmente se concluye que el neuromarketing influye en el comportamiento del
consumidor del minimercado Necoli, por lo tanto, se acepta Hi. Asimismo, se
recomienda al administrador del minimercado Necoli, aplicar las estrategias de
neuromarketing para influir positivamente en la conducta del consumidor y por ende

mejorar sus ventas y competitividad en el mercado.

Palabras claves: Neuromarketing, comportamiento del consumidor, estimulos

publicitarios, estimulos sensoriales, estrategias.
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ABSTRACT

The present research has as general objective to diagnose the influence of

neuromarketing on the consumer behavior of the Necoli- Chiclayo minimarket, 2017.

Because it was identified that the Necoli minimarket does not use neuromarketing
effectively, that is, it does not use it as a tool to design strategies to influence consumer
buying behavior, but it does so casually, without focusing on the Sensory stimuli such
as the visual stimulus in which colors, shapes, distance and location of products do not
catch the attention of customers. Also, the olfactory, auditory and gustatory stimuli have
been completely unnoticed. On the other hand, the Necoli minimarket does not use
advertising incentives such as discounts, promotions, prizes, gifts and sweepstakes,
which influence the purchase decision; likewise, do not make use of the web, as an

advertising medium that transmits messages about the products that are offered.

Regarding the consumer behavior of the Necoli mini-market, it was observed that they
are very demanding regarding the quality of the products and the attention they give
them, since they seek to be attended in a cordial, friendly and fast way. For this reason,
it is necessary to carry out a study on the influence of neuromarketing on consumer
behavior in order to connect with the emotional part of the consumer, managing to
convey a different and positive experience to the customer, that is, getting the purchase
act to become a while of comfort and sensorial pleasure that permeates the conscience

of the client.

The methodology of the research is descriptive - propositive with a non - experimental -
transversal design, with a population made up of 174 clients per day between men and
women in the province of Chiclayo; Extracting a sample of 120 respondents using the
probabilistic sampling formula.

Data were collected through the survey technique and as a well-structured questionnaire
to obtain information from the study, which was validated by experts in the subject, and
processed and analyzed in spss software version 21 and Excel.

The results obtained show that the colors (35%) and product presentation (27.5%)

influence the decision to purchase a product in the Necoli minimarket, as well as a space
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for improvement, through the application of neuromarketing strategies. In contrast,
interior lighting (30.83%) does not generate visual impact and advertising exposures
(25.83%) do not attract the attention of most customers; therefore, it is necessary to
apply strategies of neuromarketing to impact the emotions of the consumer. On the
other hand, it can be said that the consumer of the Necoli minimarket is very demanding
in terms of product quality and service. Neuromarketing factors that influence consumer
behavior were also determined, since most of the customers were influenced by brand

sensory and advertising factors.

Finally, it is concluded that the neuromarketing influences the behavior of the consumer
of the Necoli supermarket, therefore it is accepted Hi. Likewise, it is recommended to
the manager of the Necoli minimarket, to apply the strategies of neuromarketing to
positively influence the behavior of the consumer and therefore improve their sales and

competitiveness in the market.

Keywords: neuromarketing, consumer behavior, advertising stimuli, sensory stimuli,

strategies
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INTRODUCCION

Con el fin de comprender como se produce el proceso de consumo desde una nueva
perspectiva llamada neuromarketing, el cual ha fusionado el marketing con los
conocimientos provenientes de las neurociencias; en el cual es necesario explorar el
cerebro humano para conocer, comprender y analizar el funcionamiento del mismo ante
los estimulos continuos y variables del marketing o entorno comercial en el cual el

consumidor se desarrolla cotidianamente.

Nuestra investigacion se centra en el estudio del neuromarketing y su influencia en el
comportamiento del consumidor del minimercado Necoli; dentro de la poblacion de
estudio, conformada por los clientes del minimercado Necoli de la provincia de
Chiclayo.

En cuanto al contenido de la presente investigacion se divide en seis capitulos los cuales

se detallan a continuacion:

En el capitulo | se planted el problema de investigacion comenzando con la situacion
problematica a nivel internacional, nacional y local; luego se paso a definir el problema,
delimitacién de la investigacion, justificacibn e importancia, limitacion de la

investigacion y el objetivo general y especificos.

El capitulo 1l comprende el marco teorico, incluyendo los antecedentes de la
investigacion a nivel internacional, nacional y local asimismo se incluye las bases

tedricas y la definicion de términos bésicos.

El capitulo Il contiene el marco metodoldgico, se observa el tipo y disefio de la
investigacion, poblacién y muestra, hipétesis, variables, operacionalizacion, métodos,
técnicas e instrumento, procedimiento de recoleccion de datos, analisis estadistico e

interpretacion de datos, principios éticos y por ultimo criterio de rigor cientifico.

El Capitulo IV contiene el Analisis e Interpretacion de los Resultados, donde se observa
los resultados estadisticos en tablas y graficos obtenidos de la aplicacion del

instrumento de recoleccion de datos, ademas estéa la discusion de resultados.
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En el capitulo V se expone la propuesta de estrategias de neuromarketing que influiradn

en el comportamiento del consumidor del minimercado Necoli.

Por ultimo, en el capitulo VI se plantea las conclusiones de la investigacion y las

recomendaciones en base a las conclusiones.
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CAPITULO |

PROBLEMA DE LA
INVESTIGACION
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CAPITULO |
PROBLEMA DE INVESTIGACION

1.1.  Situacion Problematica
1.1.1. Contexto Internacional

Alvarez (2015) Sustenta que, durante muchos afios, se ha utilizado una amplia
gama de instrumentos de medicion; para comprender mejor el comportamiento del
consumidor. Desde estudios realizados méas simples; como las observaciones directas,
informacion verbal e investigaciones etnogréficas, sin embargo, todos estos estudios
tienen limitaciones y no ingresan a la parte profunda de la mente de una persona; por lo
cual cabe resaltar que el neuromarketing es un estudio mucho mas profundo el cual
puede brindar informacion sobre la conducta y respuesta del consumidor, pero al mismo
tiempo puede afectar la integridad de la persona al sentir que estan influenciados a
adquirir un producto.

Por lo tanto, un aporte importante del neuromarketing es que influye en el
comportamiento del consumidor de manera profunda, para determinar informacion

necesaria sobre la conducta de una persona frente a un producto.

Fernandez (2015) Indica que el neuromarketing y su aplicacién estaran en pleno
crecimiento, donde sélo estara al alcance de las grandes empresas por el elevado
presupuesto que tiene, ya que emplea herramientas como resonancia magnética, etc, lo
cual limita su uso para todo el sector minorista por sus costos elevados. Pero este
estudio poco a poco llegara a estar al alcance de las mypes para asi poder ayudar a crear

estrategias que las ayuden a crecer en el mercado.

Cabe resaltar que para determinar estrategias del neuromarketing no es necesario
contar con elevados presupuestos, sino que se centre en la creatividad, asimismo esta
herramienta permitird a las mypes que sigan creciendo a través de conocer mejor al

consumidor.

Bremer (2013) Indica que, en Polonia, se les da mucha importancia a los
beneficios del neuromarketing, pero se plantea de manera enfatica el problema de la
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relacion que existe entre la ética y el neuromarketing. Algunas personas conservadoras
se arraigan antiguos conceptos de lo que es la ética, poniéndose en contra de todo
estudio que incluya “jugar” con la mentalidad del consumidor, es decir se plantea lo
absurdo hasta qué punto se puede inducir psicolégicamente a un consumidor para que
presente ciertos comportamientos de compra, evitando realizar deliberadamente un
“abuso mental al consumidor”. Dicho planteamiento tan polémico se ha suscitado no
solamente en Polonia, sino también esta presente en otros paises, causando polémica y
de cierta forma retrasando los avances que puedan darse en las investigaciones del
neuromarketing. En lo cual genera limitaciones para el crecimiento del estudio,

causando que no se llegue a obtener mejores informaciones de los consumidores.

Cabe resaltar que la ética es muy importante para toda empresa por lo cual el
neuromarketing como herramienta para conocer la conducta del consumidor no debe
excederse en el estudio de la persona, perjudicando su privacidad al elegir un producto,
sino que se busque la manera de incentivar al consumidor a comprar a través de

estimulos sensoriales.

Braidot (2013) Indica que el neuromarketing influye en los consumidores para
crear la necesidad de ciertos productos o servicios. Este enfoque es dirigido a evaluar el
neuromarketing desde un panorama ético y moral con el propoésito de estudiar hasta qué
nivel se esta creando una necesidad, en el consumidor de productos y servicios que no
son de utilidad, cabe resaltar que esta ciencia influye en la conducta de las personas,
inventando necesidades de algunos productos o servicios que quizas no sean Utiles, por
lo cual algunos consumidores pueden considerar esta técnica como invasion a su

privacidad y manipulacion para adquirir un producto.

El neuromarketing influye en el comportamiento del consumidor creandoles
necesidades para adquirir un producto a través de estimulos internos y externos.
Asimismo, permite crear estrategias para que las pequefias empresas crezcan y sean mas

competitivas.

Moldovan, Bacali y Anastasiu (2013) En su trabajo de investigacion

manifiestan, que en Rumania se cuenta con la tecnologia avanzada, para realizar
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investigaciones de neuromarketing, ya sean equipos sofisticados y creados
especialmente para dicha investigacién o por la presencia de profesionales de dicha
materia, el problema radica principalmente en la parte emocional y ética de las
autoridades, se dice que realizar este tipo de estudio no es ético y por lo tanto carece de
aceptacion debido a que se esta investigando en la mente del consumidor, sin ningun
limite legalmente establecido. Esta técnica es considerada como riesgosa en dicho pais,

debido al miedo que pueda suscitarse por los resultados de dichas investigaciones.

Cabe resaltar que es importante saber de qué forma se debe utilizar los métodos
del neuromarketing para no afectar la salud y la privacidad de la persona.

Rattinger (2013) Indica que los nuevos habitos de consumo, el nacimiento de
tecnologias y la evolucion de las formas de comunicacion han provocado que para las
marcas sea cada vez mas complejo entender al consumidor, ya que el consumidor
cambia de manera constante, repentina y rapida, no solo porque es un ser conectado con
las tecnologias, sino porque se encuentra en una situacién de perturbacién constante.
Esta situacion ha conllevado a las marcas a desarrollar estrategias de marketing y
mercadotecnia que cada vez implican procesos mas complejos, considerando la
evolucion del consumidor; en el cual cabe resaltar la importancia de conocer
profundamente al consumidor, es decir saber qué es lo que necesita, para lo cual las
empresas tienen que invertir en esfuerzos para disefiar mensajes que satisfagan la
necesidad de sus clientes ya sea mediante estrategias y técnicas de marketing y asi

superar sus expectativas.

Un aporte importante para lograr satisfacer al consumidor de forma profunda es
crear estrategias de marketing creativas y utilizar la tecnologia para incidir en el nivel de

sus compras.

Rattinger (2013) Indica que 7 de cada 10 individuos en México han cambiado sus
habitos de consumo por la crisis financiera, mientras que el 73% de los consumidores,
buscan una mejor relacion precio beneficio. Es decir, los consumidores han cambiado
por la situacion econdémica del pais; por lo cual es importante para las empresas conocer

el segmento en el que se desarrolla cada marca para conocer como modular los precios,
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promover promociones cruzadas e integrar estrategias de “precios elasticos” que se

adapten a situaciones especificas.

Por lo tanto es muy importante que las empresas realicen estudios para conocer
su mercado al que estaran dirigidos y de esta forma lograr establecer precios de acuerdo
a su segmento, asimismo las empresas Mexicanas deben aprovechar la oportunidad de
la tecnologia para disefiar estrategias publicitarias mediante el dispositivos maéviles para
conectar con sus clientes y crear nuevos clientes ya que se estima que el 43% de los
mexicanos declaran ser dependientes de sus dispositivos mdviles, mismos que los
utilizan principalmente para navegar en redes sociales y mensajeria instantanea .

Cabe resaltar que el consumidor siempre esta en un constante cambio buscando mejores
beneficios con respecto al producto, por lo cual las empresas deben disefiar estrategias

promocionales para incidir en el comportamiento de compra del cliente.

Sarquiz y Arroyo (2013) Mencionan que en México la mayoria de empresarios
solo piensan en vender sin importarles satisfacer realmente las necesidades del cliente,
asimismo el término neuromarketing no es muy conocido por lo cual las empresas no
utilizan estrategias basadas en ello para aumentar sus ventas y satisfacer las necesidades

del consumidor.

Cabe resaltar la gran importancia que tiene conocer al consumidor, sus
necesidades y expectativas para asi no solo vender sino lograr satisfacer sus necesidades

generando valor a los productos o servicios.

Borges (2012) Infiere que en la actualidad los consumidores han evolucionado
en pensamiento y que son diferentes unos de otros, es decir que existen algunos tipos de
consumidores que mantienen bajo un perfil de compra caracteristico que los hace

diferentes a los demas a los cuales conocemos como formas de vida de las personas.
Cabe mencionar que las empresas deben segmentar y conocer su publico

objetivo, basadndose en estudios de mercado y estilos de vida para lograr saber sus

necesidades, gustos y preferencias del consumidor.
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1.1.2. Contexto nacional

Nufiez (2015) Explica que el neuromarketing se centra en trabajar con los cinco
sentidos, ya que se conoce que una persona puede ser capaz de recordar el 35% de lo
que huele, el 15% de lo que saborea o prueba, el 5% de lo que ve, el 2% de lo que
escucha y el 1% de lo que toca o palpa por lo cual las empresas se dirigen a construir
herramientas publicitarias basado en ello; pero los defensores de los consumidores
afirman que los estudios de neuromarketing son una ruptura de esa privacidad cuando la
tecnologia revela una preferencia que es mas alld del objeto de estudio de la
investigacion, y al utilizar al consumidor como un objeto de estudio por el cual esta
herramienta es considerada inmoral porque puede atentar contra la privacidad del

consumidor, orientdndolo a tomar decisiones influenciadas.

Cabe mencionar que el neuromarketing se centra en los estimulos sensoriales y
que muchas veces para conocer la mente del consumidor, las empresas han utilizado
técnicas que van mas alla de la privacidad del consumidor, por el cual las técnicas que

se utilicen deben ser de forma medible.

Arrellano (2015) Indica que el consumidor peruano es mucho mas exigente
hoy en dia, porque cuenta con mayor variedad de productos y servicios que compiten
por sus preferencias, estos reclaman mas si es que un producto no les agrada ya que
estdn mejor informados sobre sus derechos y su insatisfaccion se puede realizar

mediante las redes sociales lo cual generaria una mala imagen de la empresa.

Un aporte importante es que las empresas deben estar pendientes de lo que el
mercado exige y lograr ser competitivos y reconocidos en el medio ofreciendo al cliente

una variedad de productos y servicios de calidad.

Arrellano (2015) Indica que hoy en dia los consumidores estan mas informados
y por ende son mas exigentes al momento de tomar una decisién de compra, por lo cual
es mucho mas complicado para las empresas retener y fidelizar a sus clientes como
vemos que el 73% de los empresarios, reveld que sus clientes han cambiado en el
transcurso de los ultimos cinco afios. Esto también se debe a la gran competencia del

mercado ya que las personas demandan productos que logren satisfacer sus necesidades,
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por lo que las empresas deben investigar y disefar estrategias para retener a sus clientes
satisfechos.

Un aporte es que las empresas deben conocer que es lo que necesita y desea el
consumidor peruano para brindarles productos o servicios que satisfagan sus
necesidades asimismo deben estar atentos a los cambios de su entorno para aprovechar

oportunidades y enfrentar amenazas que se presenten.

Pico (2014) Nos dice que el neuromarketing no se trata de manipular el cerebro
del consumidor sino més bien de partir de lo que ellos creen de verdad, de lo que
recuerden en lo profundo de sus instintos mas primarios para conseguir que compren un
producto; cabe destacar que el neuromarketing es una herramienta para lograr conocer

las necesidades del consumidor.

Un aporte es que el neuromarketing como herramienta para conocer la conducta

del consumidor y por ello lograr posicionar una marca en la mente del consumidor.

Gonzales (2014) Resalta que las empresas sobrevivientes al medio competitivo
son las que estan atentas a los cambios del mercado y necesidades de los consumidores
cabe resaltar que es muy importante que las empresas creen lazos con sus clientes.

Un aporte importante para las empresas es que siempre estén atentos a los cambios del

medio y asi poder disefiar estrategias que les permitan ser mas competitivas.

Montoya y Rivas (2013) Infieren que en Perl aln se tiene el concepto errado de
como persuadir a los consumidores, pues se les llega a persuadir basandose en las
emociones de los consumidores. Es decir, el consumidor peruano es mucho mas

independiente en sus decisiones de compra y por ende es mucho mas exigente. (pg.2)

Es mas dificil el poder venderles a los consumidores algo que los satisfaga,
inclusive se menciona la responsabilidad social, ya que los peruanos apoyan de manera
emocional a las empresas que suelen brindar su apoyo social continuamente, sin esperar

a que sea una fecha especial como navidad para recién apoyar a los demas.
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Un aporte importante para las empresas es que deben cumplir con la
responsabilidad social y ambiental para transmitir un mensaje al consumidor y asi

posicionarse en sus mentes.

Orizaola (2013) Indica que con la ayuda de la neurociencia, el marketing esta
empezando a comprender de nuevo (puesto que el consumidor ha cambiado) cuéles son
los impactos que generan atraccion o rechazo hacia una imagen, una marca, un spot
televisivo, etc.; de esta manera, el consumidor, aunque no sepa explicar sus intenciones
o el porqué de sus acciones, gracias a la neurociencia, al conocimiento del cerebro
humano, pueda dar a conocer al marketing qué le es relevante y agradable y qué no a las
marcas. Pero el problema es que el neuromarketing estd todavia en pafiales, el
conocimiento del cerebro humano es todavia limitado, pero creo que es el inicio del
camino correcto hacia la publicidad y las acciones comerciales relevantes e interesantes

para el consumidor.

Cabe mencionar que, en el Perd, aun muchas empresas desconocen el
neuromarketing como herramienta para conocer la conducta del consumidor y disefiar

estrategias para incidir en sus decisiones de compra.

Mujica (2013) Indica que realizar un estudio de neuromarketing es caro
comparado con otros métodos de investigacion debido a que es nuevo y que los equipos
necesarios para realizar dicho estudio son de precios elevados, pero cada vez esta
herramienta estd en constante crecimiento y de esta manera sera mas accesible para
cualquier empresa. Un aporte es que para diseflar estrategias basadas en el
neuromarketing no es necesario contar con un elevado presupuesto ya que solo se debe

tener la creatividad y el conocimiento de lo que le gustaria a las personas.

Arbaiza (2013) Menciona que muchos empresarios creen que, para poder
conectarse emocionalmente con el consumidor, hace falta mucho dinero para poder
pagar investigaciones cientificas y poder lograr dicho objetivo. El autor de esta
investigacion menciona que eso es falso, que si se puede lograr conectar con el
consumidor sin necesidad de desarrollar grandes montajes publicitarios. Es decir, a

veces se tiene una idea rara sobre como conectar realmente con la parte emocional del
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consumidor, pero que utilizando algo de creatividad se podra lograr mantener una
conexidn agradable con el consumidor y por ende lograr una mejor respuesta emocional

por parte de ellos.

Cabe resaltar que, en PerQ, alin se mantiene ese pensamiento errado, que segun
el autor estariamos en cierta forma equivocados, con la percepcion que tenemos de
como conectar con la parte emocional de los consumidores ya que es suficiente con

disefiar estrategias creativas.

Vargas (2012) Menciona que el avance del estudio del neuromarketing, se ve
limitado por la mentalidad tajante que presentan ciertos entendidos del tema, lo cual no
permite su crecimiento. Cabe resaltar que no aceptan de manera categdrica estos nuevos
descubrimientos; por el cual ain existe muchas limitaciones para desarrollar estrategias

basadas en el neuromarketing, para el crecimiento de las empresas.

Un aporte importante es que las empresas peruanas pequefias y grandes deben
aceptar esta nueva herramienta para conocer la conducta del consumidor para que asi lo

apliquen y obtengan grandes beneficios para sus empresas.

1.1.3. Contexto local
En la actualidad el minimercado Necoli SAC estd ubicado en Chiclayo,
exactamente en la avenida Balta, es una empresa dedicada a la comercializacion de

productos de consumo de primera necesidad y otros.

Se identifico que el minimercado Necoli no emplea el neuromarketing de
manera eficaz, es decir no lo utiliza como una herramienta para disefiar estrategias que
influyan en el comportamiento del consumidor, sino lo realiza de forma casual, ya que
no se centra en estimulos sensoriales; como el estimulo visual en el que los colores, las
formas, la distancia y la ubicacion de los productos no llaman la atencién de los
clientes. Asimismo, los estimulos auditivo, olfativo y gustativo han sido desapercibidos
de manera plena; ya que el minimercado no hace uso de aromas para identificar un
producto o la empresa. Con respecto al estimulo auditivo no emplea la musica como

herramienta para crear la imagen del minimercado Necoli en la mente del cliente, asi
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como ayudar a cambiar el estado de &nimo y a crear sensaciones que ayuden a que los
clientes sean mas propensos a comprar. Asimismo, tampoco utilizan el estimulo
gustativo con respecto a brindar degustaciones y muestras gratuitas de ciertos productos
nuevos, lanzados al mercado para que finalmente el cliente los pruebe y adquiera el

producto.

Por ello es necesario realizar un estudio sobre el neuromarketing y su influencia
en el comportamiento del consumidor; para lograr conectar con la parte emocional,
consiguiendo transmitir una experiencia distinta y positiva al cliente, es decir lograr
conseguir que el acto de compra se convierta en un rato de confort y placer sensorial
que impregne la conciencia del cliente, le ponga de buen humor y consiga que disfrute
de la experiencia de compra y asi lograr un mayor consumo, lealtad del cliente,

competitividad y mayor participacion de mercado.

Por otro lado, el minimercado Necoli no utiliza estimulos publicitarios como
descuentos, promociones, premios, regalos y sorteos, los cuales influyen en la decision
de compra; de igual forma no hacen uso de la web, como medio publicitario que
transmita mensajes sobre los productos que se ofertan y asi lograr que los clientes
participen de forma directa mediante sus opiniones y aportes.

En lo relacionado al comportamiento del consumidor del minimercado Necoli,
se observd, que son muy exigentes con respecto a la calidad de los productos y a la
atencion que les brindan, ya que buscan ser atendidos de forma cordial, amable y de

forma rapida.

Por otra parte, se observo que los clientes del minimercado Necoli, buscan
variedad de productos, ya que al ingresar al minimercado lo primero que hacen es
observar las caracteristicas y atributos del producto, asimismo verifican que estos se
encuentren en buen estado, también preguntan y comparan precios para que finalmente

adquieran el producto.
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1.2. Formulacion del problema

Problema general
¢ Como el neuromarketing influye en el comportamiento del consumidor del

minimercado Necoli - Chiclayo - 2017?

Problemas especificos

¢ Como viene aplicando el neuromarketing el minimercado Necoli?

¢ Cuél es el comportamiento del consumidor en el minimercado Necoli?
¢Cudles son los factores del neuromarketing que influyen en el comportamiento

del consumidor del minimercado Necoli?

1.3.  Delimitacién de la investigacion
Minimercado Necoli, es una microempresa peruana dedicada a la venta de productos de
consumo inmediato siendo sus principales lineas las bebidas, abarrotes, cigarrillos,
productos de limpieza y algunos detalles como peluches, chocolates en la region de
Lambayeque. Asimismo, el personal que labora en ella, estd orientado a brindar una
atencion de calidad al cliente. La poblacién que fue el objeto de estudio, son los clientes
que acuden a realizar sus compras en el minimercado Necoli. El periodo de
investigacion es de 7 meses, el cual inicio el mes de setiembre del 2016 a julio del 2017.

La empresa cuenta con los siguientes datos generales:

a. Razdn social: MINIMERCADO NECOLI SAC

b. Ruc: 10430842094

c. Nombre de la duefia: Vanessa J. Coronel Neira

d. Nombre del administrador: Ronald Céndor Asenjo

e. Direccion: AV. Bolognesi N° 690 — Chiclayo

1.4, Justificacién e importancia
Naupas, Mejia y Novoa (2013) indica que justificar es explicar por qué se realiza una
investigacion y se puede determinar por razones como las tedricas, metodoldgicas y

sociales.
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Desde el punto de vista teorico el estudio utilizo las ideas existentes de la teoria de
Braidot (2013) aplicada al neuromarketing y para el comportamiento del consumidor se
utilizé las bases tedricas descritas en el libro de Wayne, D. Hoyer, Deborah, J.
Maclnnis, RikPieters (2012), para fundamentar y dar explicaciones respecto a dichas
variables, con el fin de contrastar a través de distintos conceptos la situacion de una

realidad concreta en el minimercado Necoli.

Desde el punto de vista metodoldgico esta investigacion se ha desarrollado en base a un
esquema descriptivo, porque se identificd, explico y examino cada una de las variables,
para entender cual es la funcion de cada una de ellas dentro del entorno empresarial.
Con un disefio no experimental y transversal, porque se recogié datos en un solo
momento, en un tiempo Unico, con el propdsito de describir las variables y analizar su
incidencia en un momento. Asimismo, se utiliz6 la técnica de la encuesta y como
instrumento el cuestionario para obtener informacion y cumplir con los objetivos; lo
cual permitira aportar una investigacion que puede ser utilizada como referencia para

estudios donde se presente situaciones a la que se plantea en el estudio.

Desde la perspectiva social esta investigacion se realizé con el fin de determinar la
influencia que tiene el Neuromarketing en el comportamiento del consumidor del
minimercado Necoli; puesto que permitird conocer de forma mas profunda sus gustos y
preferencias, asi como el tipo de estrategias que debemos aplicar, haciendo de estas las
mas efectivas e impactantes en la mente del consumidor; para lograr que la empresa
cree una experiencia positiva con el clientela través de factores sensoriales como
visuales, auditivos, olfativos y gustativos en el proceso de decisiébn de compra,
logrando asi incrementar el nivel de las ventas y generar mayor satisfaccion en el

cliente.

1.5. Limitacién de la investigacion

Durante el tiempo que durd la investigacion la dificultad que se presentd fue la
desconfianza de los trabajadores, debido a que la investigacion estuvo orientada a
analizar el comportamiento del consumidor, el cual esta relacionado con la calidad de
atencion prestada por todos los trabajadores del minimercado Necoli, sintiéndose

evaluados por los clientes. Pero la desconfianza, se logrd superar gracias a una
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explicacion previa de la encuesta que brindamos los autores del presente estudio a todos
los trabajadores de la empresa.

1.6.  Objetivos de la investigacion

1.6.1 Objetivo general
Diagnosticar la influencia del neuromarketing en el comportamiento del

consumidor del Minimercado Necoli — Chiclayo, 2017.

1.6.2. Objetivo Especificos
Identificar la situacién del neuromarketing en el Minimercado Necoli —
Chiclayo, 2017.
Analizar el comportamiento del consumidor del Minimercado Necoli —
Chiclayo, 2017.
Determinar los factores del neuromarketing que influyen en el comportamiento

del consumidor del minimercado Necoli — Chiclayo, 2017.
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CAPITULO II

MARCO TEORICO
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CAPITULO I
MARCO TEORICO

El presente marco teorico se enmarca en la investigacion de las variables que dan origen

a los antecedentes de estudio en el contexto internacional, nacional y local.

2.1.  Antecedentes de estudios

2.1.1. En el contexto internacional

Duque (2014) en su tesis “Neuromarketing una herramienta validadora en la
toma de decisiones en mercadeo visual-auditivo de Colombia”, El estudio tuvo como
objetivo determinar si el Neuromarketing funciona como herramienta para la toma de
decisiones en mercadeo visual auditivo, caso de estudio siete modelos de automoviles
mas vendidos en Colombia en el afio 2013 de gama baja. Para ello se trabajé con una
poblacion conformada por dos grupos iguales de personas sobre los cuales se realizara
el estudio, de los cuales se tomard una muestra de 20 personas, 10 del grupo control y
10 del grupo experimental, la hipotesis alterna que pretendié probar fue: el
Neuromarketing si funciona como instrumento para la toma de decisiones en mercadeo
visual auditivo, para la presente investigacion se utilizo la Prueba con el
Electroencefalografo y cuestionarios. Por lo tanto, se llegd a obtener la siguiente
conclusion: Los estimulos visuales y auditivos demuestran un notable impacto tanto al
nivel consciente como inconsciente, como se mencioné en el desarrollo de este trabajo;
posicionar la marca a nivel emocional es un elemento clave, se resalté también la
importancia del neuromarketing como instrumento validadora en la toma de decisiones
en el cual los estimulos sensoriales causan gran impacto en las emociones del

consumidor y de esta forma lograr incrementar las ventas de los automdviles.

Hernandez (2013) en su tesis “Neuromarketing en el Mercado Ecuatoriano; Sus
aplicaciones y consecuencias en el comportamiento de consumidores de Shepherd y
Zarael de Quito”, El estudio tuvo como objetivo diagnosticar el nivel o intensidad de la
influencia de la mente no consciente sobre el comportamiento del consumidor en las
tiendas de ropa casual Shepherd y Zara de la ciudad de Quito, para ello se trabajé con
una poblacién de 1600 personas, el tamafio de muestra recomendado es 310, por lo que

se aplicaron 155 encuestas para la marca Shepherd y 155 encuestas para la marca Zara,
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dando un total de 310 encuestas. La hipdtesis alterna que se pretendié probar fue: las
estrategias de Neuromarketing generan una impresion positiva en el comportamiento de
los consumidores que son hombres y mujeres de la ciudad de Quito. Para la presente
investigacion se trabajé en un modelo de encuesta electronica interactiva, y como
conclusion se obtuvo que los estimulos sensoriales tienen gran intensidad de influencia
en el comportamiento del consumidor por lo cual estas marcas de ropa tendran mayor

incremento en el mercado ecuatoriano.

Freire (2014) en su tesis “El Neuromarketing y su incidencia en los sistemas de
produccion audiovisual: comerciales de television de Unimax Tv en la ciudad de
Ambato — Ecuador”, el estudio tuvo como objetivo definir los parametros conceptuales
de actividad y de sus efectos de las técnicas del Neuromarketing dentro del desarrollo e
influencia en la produccion de comerciales televisivos. Para ello se trabajo con una
poblacion de 34,997 clientes potenciales de la Provincia de Tungurahua y Cotopaxi,
radio el cual cubre Unimax Television con su sefial, de los cuales se obtuvo una muestra
de 100 clientes, la hipdtesis alterna que se pretendio probar fue: EI Neuromarketing
influye en los Sistemas de Produccion Audiovisuales, Comerciales de television de
UNIMAX TV de la ciudad de Ambato. Para esta investigacion he creido conveniente la
utilizacion de las siguientes técnicas: La observacion directa que nos permite conocer
fijamente el comportamiento que tiene el personal administrativo como el de ventas de
esta organizacion y por ende del cliente de esta manera determina sus preferencias y
necesidades, asimismo se utilizé la encuesta y como herramienta el cuestionario, Por lo
tanto, se llegd a obtener las siguientes conclusiones que las personas no estan
interesadas en comerciales de televisién y que no es nada facil captar su atencion, por
lo cual es importante definir bien los mensajes que se desea transmitir utilizando
marketing sensorial como herramienta visual definiendo los colores y sonidos que

captan la atencion de los espectadores.

Salazar (2016) en su tesis titulada “Anélisis del comportamiento de compra de
videojuegos en hombres de la ciudad de Guayaquil”, el estudio tuvo como objetivo
analizar el comportamiento de compra de los jugadores de videojuegos en edades
comprendidas de 25 a 39 afios de la ciudad de Guayaquil, para ello se trabajoé con una
poblacién de 560,842 jovenes en el GYE, de los cuales se obtuvo una muestra de 222
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jovenes, la hipoétesis alterna que se pretendié probar fue: si, existen jovenes
apasionados por los videojuegos en la ciudad de Guayaquil. Para la presente
investigacion se tomd en consideracion la encuesta y como herramienta el cuestionario,
y como conclusiones se obtuvo que el promedio de edad de los entrevistados que
compran videos juegos es de 32 afios, el 45% de las personas esta por debajo del
promedio, de este grupo la mayoria son estudiantes. Con respecto a la compafia del
juego, el 40% del total de los entrevistados juega con los amigos y en su mayoria lo
realizan hasta 4 veces por semana, el 29% juega en Linea, gran parte lo hacen todos los
dias y otros hasta dos veces por semana, con la familia se juega por tiempo, hasta dos
veces por semana, esta informacién es de suma importancia para las tiendas de video
juegos pueden crear nuevas promociones como por ejemplo descuentos en la compra de

una consola con dos palancas o controles.

Esta tesis se establecid que existe un gran nimero de varones estudiantes que
pasa su tiempo en los videojuegos ya sea con amigos o familiares por ende es
importante para las empresas de video juegos establecer estrategias promocionales

como descuentos para incrementar sus clientes y crear nuevos clientes.

Sanchez (2015) en su tesis “Comportamiento del consumidor en la busqueda de
informacion de precios on-line de la Universidad de los Andes-Venezuela”, el estudio
tuvo como objetivo disefiar y proponer un modelo que recoja las variables explicativas
que inciden en el proceso de busqueda de informacién de precios en el contexto on-line
del consumidor, para ello se trabaj6 con una poblacién de 5.040 estudiantes de pregrado
de la Universidad de los Andes-Venezuela de los cuales se obtuvo una muestra de 800
personas, la hipotesis alterna que pretendié probar fue: Los beneficios percibidos de la
busqueda de precios en el medio on-line, incrementan la actividad de busqueda en dicho
contexto, para la presente investigacion se tomo en consideracion la encuesta y como
herramienta el cuestionario, el cual estableci6 como conclusién: la conducta del
consumidor ha experimentado cambios importantes con la introduccién del contexto on-
line en los procesos de busqueda del producto deseado, lo cual le ha permitido llegar a
un mercado con una gran variedad de ofertas, permitiéndole realizar comparaciones de

precios de forma inmediata sin tener que incurrir en grandes costes de busqueda.
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En esta tesis se resaltd la importancia del contexto on-line para que los
consumidores universitarios puedan realizar comparaciones de precios de forma
eficiente es decir lograr encontrar los productos o servicios que desean de forma rapida
ya que hoy en dia el consumidor busca encontrar lo que desea de forma més comoda

mediante el uso del internet.

2.1.2. En el contexto nacional

Noriega, E y Paredes, C (2014) manifiestan en su tesis “Influencia del
neuromarketing en los niveles de compra del consumidor del centro comercial Real
Plaza en la ciudad de Trujillo”, el estudio tuvo como objetivo diagnosticar la incidencia
del Neuromarketing en los niveles de compra del consumidor, para ello se trabajé con
una poblacion constituida por todos los compradores del Centro Comercial, de los
cuales se obtuvo una muestra de 323 clientes segun la férmula estadistica aplicada, la
hipétesis alterna que pretendid probar fue: EI neuromarketing incide de forma positiva
en los niveles de compra del consumidor, para la presente investigacion se tomo en
consideracién la encuesta y como herramienta el cuestionario, al finalizar se obtuvo
como conclusiones que el 92% de los clientes se vieron influenciados por la publicidad
al momento de realizar sus compras, el 70% de los clientes indicaron que prestan
atencion a los mensajes publicitarios de los diversas empresas. Asimismo, el
neuromarketing influye positivamente en la decision de compra del consumidor lo que
se puso en evidencia cuando las ventas del centro comercial se incrementaron el dia que
se utilizo las estrategias de neuromarketing en donde cabe resaltar que las estrategias
basadas en neuromarketing conquistan la mente del consumidor generando mayor

incremento de sus compras.

Esquivel, R. y Lopez, Y. (2014) en su investigacion titulada “Neuromarketing y
su influencia en la decision de compra de los clientes de la empresa Telcorp S.A.C.
distribuidora de claro empresas del distrito de Trujillo”, el estudio tuvo como objetivo
conocer la incidencia que tiene el neuromarketing en la decision de compra de los
clientes; para ello se trabajé con una poblacion de 12 consultores corporativosde la
empresa y con 480 clientes de los cuales se obtuvo una muestra de 193 clientes, la
hipétesis alterna que pretendi6 probar fue: si hay incidencia del neuromarketing en la
decision de compra del consumidor. Para la correlacion de datos se aplicd la
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observacion y las encuestas. Se llegd a obtener las siguientes conclusiones: el 81% de
los usuarios cuando toman una decision de compra, estos estan influenciados por alguna
determinante no consciente, adquirida mediante los estimulos publicitarios. La
investigacion resalta que existe una respuesta positiva e influyente cuando la empresa
muestra una publicidad que esta direccionada a la parte emocional o sentimental
generando asi una experiencia con el cliente y por ende una mejor participacion de

mercado.

Villanueva (2015) en su investigacion titulada ‘“Neuromarketing como
instrumento de mejora en el posicionamiento de servicios de telefonia movil de
operadoras locales en Chimbote”, el estudio obtuvo como objetivo examinar el
Neuromarketing como instrumento de mejora en el posicionamiento de los servicios de
telefonia movil; para ello se trabajo con una poblacion conformada por los habitantes de
Chimbote, de los cuales se obtuvo una muestra de 384 personas, la hipotesis alterna que
pretendié probar fue: el neuromarketing si es un instrumento de mejora en el
posicionamiento de servicios. Para la correlacion de datos se aplicd un cuestionario y
como instrumento el cuestionario, finalmente se lleg6 a concluir: que de los usuarios de
la empresa de telefonia movil el estilo de pensamiento predominante es de ladico
creativo, con el 39,69% en un primer grado de importancia, por lo cual el
neuromarketing logra mejorar el posicionamiento de los servicios de telefonia movil en

las actividades ludicas creativas.

Armas (2013) indica que se investigd “El estudio del comportamiento de compra
y las compras del consumidor de combustibles de la ciudad de Iquitos”, el estudio tuvo
como objetivo examinar el comportamiento de compra y después de la compra de
combustibles; para ello se trabajo con una poblacion conformada por todas las personas
que manejan vehiculos de todo tipo de tamafio de los cuales se obtuvo una muestra 386
consumidores de combustible; la hipdtesis alterna que pretendié probar fue: si, se
percibe una creciente del comportamiento de compra y después de la compra. Para la
correlacion de datos se aplico el cuestionario y finalmente se llegoé a concluir que el
59.18% compra el combustible en forma diaria dos veces por dia es decir no se percibe
un incremento del comportamiento de compra y después de la compra del consumidor,
en el cual se resalta que los consumidores no estdn comprando mucho combustible lo

cual no genera ingresos a la empresa.
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Céardenas, M. y Yafiez, A. (2013) en su investigacién titulada “Analisis del
proceso de adquisicion de servicios orientados al consumidor adulto mayor en el
programa UNEX - Lima”, el estudio tuvo como objetivo diagnosticar la conducta de
compra que distingue a los usuarios de UNEX al adquirir los servicios de dicha
organizacion; para ello se trabajo con una poblacién conformada por 42 personas
perteneciente a la asociacion de alumnos y ex alumnos del programa UNEX de los
cuales solo 14de ellas accedieron a ser entrevistadas individualmente luego la hipdtesis
alterna que pretendié probar fue los determinantes de una conducta de compra de
servicios educativos para adultos mayores, el perfil individual de los consumidores y la
propuesta de valor de los servicios entregados. Este tipo de investigacion tiene como
instrumentos de medicién las entrevistas generales y observaciones; finalmente se
establecio las conclusiones: el 95% afirmo sentirse atraido por los cursos que se ensefian
en el programa, casi el mismo porcentaje de 90% indic6 que los cursos de literatura y
psicologia (gerontologia) eran de su total aceptacion, del total de este grupo el 10%
sefial6 que la prioridad de matricularse en UNEX no iba estimulada por la creacién de

nuevos circulos sociales si no en aprender para beneficiar su salud mental como fisica.

Por este motivo es importante generar servicios de calidad para satisfacer las
demandas del publico adulto mayor para lo cual la organizacion debe recurrir a una
segmentacion mas precisa que incluya la segmentacién psicogréafica para lograr conocer

maés al consumidor.

2.1.3. En el contexto local

Silupu (2015) en su tesis titulada “Articulacion entre las estrategias del
neuromarketing y la respuesta cognitiva y emocional del consumidor del supermercado
Dofa Rosita — José Leonardo Ortiz”, el estudio tuvo como objetivo diagnosticar el
vinculo existente entre las estrategias del neuromarketing y la respuesta emocional y
cognitiva del consumidor para ello se trabajo con una poblacién conformada por todos
los consumidores del supermercado, de los cuales se realizé un muestreo probabilistico
por conveniencia, el cual tendrd una duraciéon de una semana del cual se escogeran al
azar un numero determinado de consumidores, la hipétesis alterna que pretendi6 probar
fue: si se aplica articulacion entre las estrategias de neuromarketing y la respuesta

cognitiva y emocional del consumidor, para la correlacion de datos se aplico el
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cuestionario y la entrevista para analizar la conducta del consumidor, finalmente se
Ileg6 a obtener las siguientes conclusiones: el nivel de neuromarketing utilizado en el
supermercado analizado en el pre-test alcanzando un promedio de 2.14, se debe tomar
en cuenta que la puntuacion de dicha escala fue de 0 al 3. Luego de la aplicacién de las
estrategias propuestas este nivel de neuromarketing se incrementé hasta un 2.52,
evidenciandose una mejora en el supermercado, generando un vinculo entre las

estrategias del neuromarketing y la respuesta cognitiva y emocional del consumidor.

Gastelo (2015) en su tesis titulada “Influencia de la publicidad en el
comportamiento del consumidor de los clientes de Bembos S.A.C. de la ciudad de
Chiclayo” tuvo como objetivo diagnosticar la incidencia de la publicidad de los
productos Bembos en el comportamiento del consumidor para ello se trabajo con una
poblacion de 71, 096 jovenes entre hombres y mujeres de 18 y 20 afios de acuerdo a los
datos estadisticos de la INEI , obteniendo una muestra de 173 entrevistados, la hipétesis
alterna que pretendio probar fue: la incidencia de la publicidad de bembos es
significativa en la conducta de compra de los consumidores , para la correlacion de
datos se aplicé el cuestionario y la entrevista y finalmente se lleg6 a obtener la siguiente
conclusién: la influencia de la publicidad de los productos bembos en la conducta del
consumidor es significativo, ya que la mayoria de entrevistados consideren en el orden
del 81% que la publicidad incide en el consumo de los productos bembos ya que los
clientes son seducidos por estimulos sensoriales y por los mensajes publicitarios de la

marca.

Ocampo (2014) en su tesis titulada “Andlisis del perfil del consumidor de las
prendas de vestir GZUCK en la ciudad de Chiclayo basado en un enfoque etnografico”,
la investigacion tuvo como objetivo estudiar el perfil del consumidor de las prendas de
vestir para ello se trabajo con una poblacion constituida por la cantidad de jovenes de
sexo masculino entre las edades de 18 a 30 afios que compran prendas de vestir de la
marca Gzuck, de los cuales se obtuvo una muestra de 16 personas, la hipotesis alterna
que se pretendio probar fue: si, incidenos elementos etnograficos en la compra de
prendas de vestir GZUCK; el estudio tiene como instrumentos de medicion la
Observacion Participante, Entrevista Etnogréfica y diario de campo; finalmente se llegd
a obtener las siguientes conclusiones: Respecto al proceso de decision de compra, el
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proceso que sigue el usuario de la marca Gzuck es el descubrimiento de una necesidad
de prendas, la averiguacién de informacion de los modelos mas actuales de la marca, la
evaluacion de los modelos, disefios, colores o estilos que prefieren y finalmente el
momento en que se deciden a efectuar la compra. En cuanto a las expectativas, se ha
determinado que la mayoria de consumidores de la marca Gzuck pide mejoras en cuanto
a la pagina web de la marca Gzuck es decir detallar mejor a los productos y precios que
le permita obtener mayor informacion antes de comprar una prenda. El consumidor pide
también una tienda fisica de la marca Gzuck en la ciudad de Chiclayo, que les permita
tener un stock de sus productos mucho méas amplio del que se puede acceder
actualmente, en tanto el consumidor requiere también que la marca pueda mantener la
calidad, durabilidad y los precios de sus productos cabe resaltar la importancia del
analisis del perfil del consumidor basandose en el enfoque etnogréfico ya que permite
investigar los pensamientos del consumidor Ilegando a conocer a la persona de manera
mas personal como su personalidad, juicios y prejuicios 0 sus imagenes de marca y sus
gustos y preferencias logrando identificar el perfil del consumidor de forma mas

profunda para asi brindarle una prenda de mejor calidad y cumplir con sus expectativas.

Seclen, J y Zegarra, M (2012) indica que se investigd “El analisis del
comportamiento del consumidor y su relacion con la rentabilidad del centro comercial
real plaza Chiclayo”, el estudio tuvo como objetivo examinar el comportamiento del
consumidor y su relacion con la rentabilidad para ello se trabajé con una poblacion de
800 personas que asisten por dia al centro comercial de los cuales se dio una muestra de
132 personas segun la formula estadistica aplicada, la hipotesis alterna que pretendid
probar fue: si, existe un vinculo representativo entre las variables comportamiento del
consumidor y la rentabilidad en el centro comercial para la correlacién de datos se
aplico el cuestionario para analizar el comportamiento del consumidor y la entrevista
sobre la rentabilidad que genera el centro comercial; finalmente se concluy6 que el 45%
de los consumidores estan de acuerdo con el nivel de calidad de los productos y
servicios que brindan el centro comercial. Existe vinculo relevante entre la conducta del
consumidor y la rentabilidad del centro comercial ya que brindan un servicio de calidad
con los mejores productos y una atencion adecuada lo cual ha generado mayores

ingresos segun las representaciones anuales determinadas.
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2.2.  Bases teorico cientificas
2.2.1. Origen del término Neuromarketing

Alvarado (2013) indica que de la union de la neurociencia y de la economia
nace la neuroeconomia esta rama de las ciencias economicas es una materia de gran
importancia, pues nos permite analizar como toman los consumidores sus decisiones,
alejandose del famoso “hombre racional” de la economia ortodoxa y que tan alejado
esta de la realidad actual. Por lo tanto, esta ciencia que nace el neuromarketing cuyo
objetivo es unificar los conocimientos sobre los procesos cerebrales para mejorar la
eficiencia de los estimulos sensoriales que determina la interrelacion de la empresa con

los consumidores (p.174).

Gleixner (2012), manifiesta que hoy en dia los avances tecnologicos han
permitido llegar al conocimiento de la mente de las personas permitiendo conocer sus
necesidades y deseos a través de los medios publicitarios como las paginas de una

revista, publicidad digital y publicidad en la television.

2.2.2. Definicion del neuromarketing

Braidot (2013) Define como una ciencia avanzada, que investiga y estudia los
procesos cerebrales en el momento de la compra mediante el estudio del cerebro ya que
la mayoria de las decisiones de los consumidores son tomados de manera inconsciente
durante los primeros segundos de exposicion al estimulo por lo cual es importante que
las empresas realicen estudios en el subconsciente del consumidor y asi generar

estrategias que den mejores resultados (p.18).

El neuromarketing se puede definir como una disciplina que estudia las zonas
del cerebro que estén relacionadas a la conducta del consumidor, asimismo trae consigo
una serie de procedimientos para investigar el mercado, fragmentar y crear estrategias
exitosas en materia de productos (disefio, marca, packaging), posicionamiento, precios,
comunicaciones y canales , estos recursos se basan en el estudio de los procesos
cerebrales vinculados a la percepcion sensorial, el procesamiento de la informacion, la
memoria, la emocion, la atencién, el aprendizaje, la racionalidad, las emociones y los

mecanismos que intervienen en la conducta del consumidor (Braidot, 2013, p.46)
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Sanchez (2012) indica que es la aplicacion de métodos vinculados a la
neurociencia al &mbito del marketing, por lo tanto, esta ciencia investiga las repuestas
cerebrales de la persona ante los estimulos sensoriales y publicitarios para asi lograr

conocer mas profundamente al consumidor y disefiar estrategias que agreguen valor.

Budinich (2010), segun el autor “El neuromarketing es una disciplina que dia a
dia se abre camino en el marketing publicitario”. Es decir, la rama del marketing surge
de aplicar las herramientas propias de las neurociencias para estudiar los efectos de la
publicidad y otros elementos del marketing directamente en el cerebro humano. La
ventaja de esta herramienta sobre otras herramientas como las encuestas y los
focusgroup, es que, en temas demasiado sensibles, donde es posible que los
entrevistados mientan u oculten informacion, las herramientas del neuromercadeo
pueden acceder directamente a su respuesta fisioldgica. Con el neuromarketing se puede
verificar lo siguiente la seleccién de un producto o marca esta influida por los habitos y

otros aspectos inconscientes (su personalidad, caracteristicas neurofisiolégicas, etc.).

2.2.3. El cerebro humano

Alvarado (2013) indica que el cerebro es el drgano que determina las realidades
de satisfaccion, desarrollando patrones de comportamiento que cada individuo
representa de forma diferente asimismo este 6rgano es muy importante por es el que
recibe los estimulos generando relaciones sensoriales luego estos datos se convierten en
informacion, la cual se transforma en conocimiento que servira al consumidor para
responder al estimulo de la manera que considera adecuada para satisfacer sus

necesidades. Cabe resaltar que es una parte importante para tomar decisiones (p.176).

Braidot (2013) Define el cerebro como el érgano que alberga las células que se
activan durante los procesos mentales conscientes y no conscientes. Cada parte del
cerebro tiene una funcién principal como diferenciar una marca de otra a partir de su
logo, eslogan 0 mensaje, también permite distinguir los aromas en cada tienda y
reconocer las diferencias de un producto o servicio asimismo permite albergar
conocimientos y recuerdos en la memoria por lo cual es muy importante que las
empresas lleguen a impactar a este 6rgano con el fin de generar reconocimiento y

fidelizacion en sus clientes (p.23).
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Por otra parte el cerebro también nos permite mantener relacion con el medio a
través de simbolos materiales de este modo cada persona percibe y construye una
realidad en funcion a nuestro cerebro, estos funciones pueden ser sensitivas porque el
cerebro recibe estimulos de todos los érganos sensoriales, los compara, los procesa y los
integra para formar nuestras percepciones; motoras ya que el cerebro emite impulsos
que controlan los movimientos voluntarios e involuntarios de nuestros masculos y por
ultimo  integradoras ya que el cerebro genera actividades mentales como el

conocimiento, la memoria, las emociones y el lenguaje.

2.2.4. Aplicaciones en neuromarketing

Braidot (2013) indica que el cerebro tiene tres niveles cerebrales el cortex o
cerebro logico y analitico ya que interviene al analizar la informacion de forma
consciente, por ejemplo, cuando las personas comparan precios y atributos de un
producto de forma racional. El limbico el cual es el cerebro emocional ya que
intervienen las emociones, miedos y sensaciones por ejemplo cuando la persona siente
amor, reconocimiento de los demas y pertenece a un grupo social, cabe resaltar que esta
parte del cerebro es el que siente las emociones para tomar una decision. Del mismo
modo existe el cerebro reptiliano conocido como el instintivo porque se deja llevar por
impulsos, también es la parte defensiva o protectora ya que cuando una persona
adquiere productos o servicios como seguros y alarmas es porque sienten una sensacion

de inseguridad (p. 27).

Alvarado (2013) afirma que numerosas investigaciones han demostrado que las
personas tomamos las decisiones emocionalmente y luego las justificamos
racionalmente. Es decir, las emociones se procesan en la parte limbica del cerebro y al
final la decision lo toman en el cerebro instintivo es ahi donde se determina que

estimulos sensoriales llegaran al cerebro analitico para que al final se tome una decision.

2.2.5. Finalidad del neuromarketing

Braidot (2013) su finalidad es inducir conocimientos en los procesos del cerebro
con el fin de que la empresa y los clientes tengan una mejor relacion para lo cual cuenta
con técnicas innovadoras basados en la ciencia para disponer a todos los aspectos como

producto, precios, branding, posicionamiento y los canales de marketing.
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Alvarado (2013) Tiene como finalidad estudiar las relaciones sensoriales es decir
las sensaciones que presenta el consumidor durante el proceso de tomar una decision de
adquirir un producto o servicio. Cabe resaltar que esta ciencia es importante para que las

empresas creen lazos con sus consumidores (p.176).

Braidot (2013) el neuromercadeo permite comprender de forma mas profunda las
verdaderas necesidades de un cliente y lograr superar los errores por el desconocimiento
de no saber qué es lo que realmente quiere el consumidor asimismo se resalta que el
neuromarketing informa que es lo que sucede en la mente de un consumidor ante recibir
estimulos, brindando un estudio mucho mas potente que el que nos dio el marketing

tradicional ya que tiene limitaciones para explorar la mente del consumidor (p.19).

2.2.6. Objetivos del Neuromarketing

Segun Braidot (2013) es conocer la mente del consumidor al recibir una cantidad
de estimulos al que esta expuesto ya que estos estimulos inciden en la toma de decision
de un producto, marca o los mensajes que desea transmitir la empresa asimismo también
predice como va actuar un consumidor tras el estudio de su mente y generar estrategias
para que el cliente recuerde mejor un producto o servicio ya que no importa solo lo que
se ofrece sino el impacto emotivo que se genere para comunicarnos con los clientes, por
lo tanto es muy importante saber o conocer que es lo que desea el cliente e impactar en
el mensaje que se desea transmitir para lograr satisfacer las necesidades, deseos y
expectativas de los clientes. Cabe resaltar que las empresas deben utilizar el
neuromarketing como herramienta para conocer la mente del consumidor ya que esto
disminuye el riesgo empresarial porque ofrecerian productos o servicios que realmente

desean las personas.

Alvarado (2013) indica que el marketing sensorial se basa en las emociones,
sensaciones vinculadas a los estimulos sensoriales que se presentan en el momento de
compra por debajo del nivel de conciencia. Cabe resaltar que el neuromarketing es muy
importante para conocer la mente del consumidor es decir sus motivos para comprar un

producto o servicio a través de estimulos sensoriales (p.177).

43



2.2.7. Técnicas que se utilizan en el Neuromarketing

Moréan (2014) indica que el neuromarketing tiene técnicas para su estudio entre

ello encontramos la resonancia magnética funcional, el cual es un procedimiento clinico

que muestra las imagenes de las partes cerebrales que realizan alguna tarea, asimismo

consiste en colocar a una persona totalmente estatico dentro de un objeto tubular y

mover la parte del cuerpo de forma intermitente, cabe resaltar que es una técnica precisa

y confiable.

a)

b)

La electroencefalografia es una técnica que mas utiliza el marketing sensorial,
ya que su costo no es muy elevado, cabe resaltar que esta técnica puede estar
al alcance de cualquier empresa ya sea grandes 0 pequefias. Asimismo, esta
técnica consiste en colocar una cantidad de electrodos por toda la cabeza y asi
brindar informacion de las zonas con mayor actividad cerebral y tiene
ventajas en que genera mayor libertad de movimientos y es mucho mas

sensible que otras técnicas.

La tomografia por emociones de Positrones, es una técnica que se encarga de
medir el metabolismo del cerebro y consiste en colocar una inyeccién a la
persona a estudiar para obtener las partes de mayor actividad cerebral, cabe
destacar que su aplicacion no es muy utilizada por que se considera una

técnica altamente invasiva a la intimidad de la persona.

El Eye Tracking o seguimiento de la mirada es una técnica que se utiliza para
medir la respuesta de las personas mediante el movimiento de sus globos
oculares, es decir identifica los movimientos de los ojos, dilatacion de la
pupila y el nimero de veces que parpadea la persona en estudio, esta técnica
determina en qué lugar la vista se detuvo a mirar con mas tiempo, cabe
resaltar que esta técnica identifica los componentes mas atractivos de un
anuncio publicitario mediante un cartel, espectacular, afiches, tripticos, y el
empaque trayectoria que sigue la mirada para buscar un producto en un

estante.
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d)

f)

9)

h)

La técnica de respuestas faciales mide los movimientos faciales de la persona
y los traduce en sus emociones ya que estos gestos son instintivos e

inconscientes.

La técnica de ritmo Cardiaco consiste en medir la velocidad del latido del
corazon ya que este drgano esta expuesto a diversas emociones en esta vida
por lo cual cuando se da una deceleracion en los latidos suele estar
relacionada con un incremento de atencién a lo contrario a que a mayor

aceleracion se da crea una respuesta negativa.

La técnica de respuesta Galvanica de la Piel, ya que la piel es el 6rgano mas
grande del cuerpo humano y todas aquellas sensaciones que el mundo nos
regala, las apreciamos algunas veces por el sentido del tacto que se concentra
en nuestra piel por lo que para explicar el comportamiento del consumidor es
importante aplicar esta técnica ya que el consumidor esta expuesto a probar,

observar, sentir, oler algin producto, servicio o estrategias publicitarias.

La técnica del neuroscent, se basa en el sentido del olfato ya que utiliza
fragancias para crear una relacion entre aromas, productos, sensaciones y
emociones con el fin de que el consumidor sienta los aromas e influya en su

decision de adquirir un producto.

El Sensomotrices es una técnica que se utiliza en personas que son dificiles de
entrevistar como los nifios en el cual se mide los efectos delos sabores, olores

e iméagenes de los productos presentados.

2.2.8. Caracteristicas que mide el neuromarketing

Braidot (2013) indica que segun las zonas cerebrales que se activen podemos

encontrar aspectos como las caracteristicas de un producto o servicio que indiguen
aprobacion, negacion o neutralidad como por ejemplo el grado de aceptacion y
recordacion de un anuncio publicitario por cualquier medio como television, radio,
internet, via publica, etc. Tambien permite ver el nivel de impresion tanto en los

aspectos neurosensoriales como en los relativos a los mecanismos de atencion, emocién
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y memoria. Cabe resaltar que las empresas deben implantar estimulos para motivar las

compras y para recordar una marca.

2.2.9. Desventajas de las técnicas del neuromarketing

Zuluaga (2010) Indica las siguientes desventajas como el elevado costo ya que
las pequefias empresas no podran acceder a obtener los instrumentos necesarios para el
estudio porque pueden ser muy costosas. Asimismo, el tamafio de muestras de personas
en estudio es pequefio ya que desconfian y sienten que es una invasion a su integridad,
por lo cual es dificil tener muchas personas para la investigacion a diferencia de los
métodos tradicionales como el focusgroup y las encuestas. Por Gltimo, una gran
desventaja es la mala imagen por consideraciones éticas ya que se ha dicho que esta
herramienta es utilizada para controlar e influir en la mente de los consumidores y asi
estos no tengan la libertad de decidir de forma voluntaria en el cual se deriva juicios
éticos y morales en contra del neuromercadeo sintiendo que las personas son vistas
como un objeto de estudio y no como un ser humano que tiene la capacidad de elegir
por si solo. En mi opinion esta herramienta es muy importante para saber qué es lo que
el consumidor desea, pero tampoco es correcto llegar a invadir su intimidad si no que lo

guiemos a través de estimulos para tomar una decision de compra.
2.2.10. Neuromarketing sensorial

Braidot, (2013) indica que la percepcion sensorial es lo que nos permite, a
través de nuestros sentidos recibir, procesar y asignar significados a la informacion
proveniente de nuestro entorno en el que vivimos; asimismo los cinco sentidos actdan
como interface entre las personas y el entorno, por lo tanto la percepcion sensorial
determina el comportamiento y aprendizaje del consumidor, cabe resaltar que los
estimulos sensoriales permiten conocer la mente del consumidor a través de sus

emociones y sensaciones y lograr captar su atencion de forma méas profunda (p.46).

Braidot, (2013) Esta construccion depende tanto de los fendmenos externos
(como las caracteristicas fisicas del producto, su precio, la publicidad), como de las
experiencias de quien percibe (su historia, su personalidad, sus valores, su estilo de

vida, etcétera) (p.36).
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En este marco, uno de los grandes desafios para el neuromarketing es el hecho de
que la percepcion sensorial abarca un conjunto de fenémenos que se desencadenan sin

que un individuo los registre, esto es, por debajo de su umbral de conciencia.

Por ejemplo: si alguna vez le ha pasado que, sin saber por que, se quiso ir de un
lugar donde estaba realizando sus compras aun cuando no habia seleccionado todos los
productos que necesitaba, o directamente se fue sin comprar nada, es altamente probable
que hayan sido los sonidos o la musica de fondo los factores que, sin que usted lo
notara, crearon la sensacién de displacer que lo predispuso para que se retirara.

2.2.11. El Neuromarketing y los sentidos

Steven (2008) para entender lo que realmente necesita un consumidor es saber
coémo percibe los nuevos productos o servicios y que sensaciones le genera al comprar
es decir no solo saber que reaccidn pasa por el precio de un articulo si no saber que pasa
por su mente. Cabe resaltar que esta ciencia se basa en los sentidos para conocer la

mente de un consumidor.

Aguilera (2012) para comprender la conducta de un consumidor es ir mas alla
de las tedricas tradicionales ya que todo el proceso de compra es basado en sentidos,
emociones para lo cual es importante tomar en cuenta el marketing sensorial para saber

si un producto o servicio llegaria a gustar en el mercado.

A. Neuromarketing visual

Aguilera (2012) indica que los o0jos son los primordiales que perciben las
emociones, mediante estos recibimos todo tipo de imagenes y lo percibimos de distinta
forma, ya sea a través de los colores que generan diferentes influencias en el cliente es
decir la percepcion de los colores provoca emociones 0 sensaciones asimismo por
influencia del color surgen sentimientos como la tristeza o la alegria, la calma o la
agresividad, la célera o la agitacion; es decir los colores modifican el estado de animo
de una persona. Por ultimo, también las imagenes son mucho mas eficientes y
recordables cuando van de la mano con estimulos para otros sentidos como el oido y
olfato, cabe resaltar que las empresas deben tener un compromiso emocional, no deben
simplemente utilizar simbolos e imagenes, sino que deben utilizar fragancias y musica

para posicionamiento sensorial.
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B. Neuromarketing auditivo

Aguilera (2012) Indica que los sentimientos pueden mostrarse mediante los
sonidos, un llanto, una risa o el sonido de una guitarra pueden transmitir la sensacion de
paz o de libertad, pero es necesario saber qué es lo que queremos comunicar, ya que al
mesclar los sonidos con las emociones se puede crear melodias, mensajes que puede
introducirse en lo més profundo de nuestra mente para generar un recuerdo en la
memoria, cabe resaltar que el lenguaje musical no manifiesta con precision las ideas,
pero si causa emociones, excita la memoria y asi genera estados emotivos en el

consumidor.

C. Neuromarketing kinestésico (El tacto)

Aguilera (2012) indica que el consumidor tiene como primera sensacion la
vista, pero segunda necesidad y no menos importante es tocarlo, ya que eso permite ver
si ese articulo nos gusta o no, es decir crea un sentimiento que decide que hacer a través
de poder tocar el objeto y esto es determinante para la eleccién, cabe resaltar que un
cliente antes de comprar debe por lo menos tocar el producto esto de acuerdo al tipo de

producto.

D. Neuromarketing kinestésico (El gusto)

Aguilera (2012) Indica que el utilizar la degustacién de productos
completamente gratis permite que se llegue al cerebro del consumidor de forma directa
y por ende influird en su decision, cabe resaltar que las empresas deben atacar a sus
consumidores a través de las degustaciones gratuitas para promover sus productos en

vez de solo explicar de qué se trata el producto.

E. Neuromarketing kinestésico (El olfato)

Aguilera (2012) El sentido del olfato permite identificar los olores y estos
se relacionan con las sensaciones influyendo en la toma de decision del consumidor por
ejemplo al pasar por una polleria y oler un pollo rostizado esto permitird que
percibamos ese olor y decidamos probarlo. Asimismo, el olfato y el gusto son sentidos
gue tienen relaciéon ya que trabajan juntos en el momento de comer o beber algin
producto por ende permite crear una experiencia con el consumidor ya que algunos
estudios dicen que recordamos el 35% de lo que olemos y el 15% de lo que degustamos,

a diferencia del 5% respecto de lo que vemos, tocamos o escuchamos.
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2.2.12. Definicion del comportamiento del consumidor

Solomon (2013) define que es el estudio de los procesos que participan cuando
una persona o grupos de personas eligen, adquieren, utilizan o desechan articulos,
servicios y experiencias para satisfacer sus necesidades o deseos, asimismo las personas
pueden comprar de muchas formas como desde un producto pequefio y barato hasta un
producto grande y caro como por ejemplo cuando un individuo compra un guisante para
cocinar y un ejecutivo de una empresa adquiere un sistema de cémputo para su uso

laboral.

Cabe resaltar que las necesidades y los deseos que queremos satisfacer van

desde el hambre y la sed hasta el amor, el status o incluso la realizacion espiritual (p.7).

Wayne D. Hoyer, Deborah J. MacInnis, RikPieters (2012) Indica que es la forma
en que los consumidores finales compran bienes o0 servicios para su consumo, asimismo
indica que son todas las decisiones que las personas toman, en relacion a la compra,
consumo Yy disposicion de actividades, experiencias. Cabe resaltar que todas las

personas tomamos decisiones dia a dia para satisfacer nuestras necesidades y deseos.

Berenguer, G y Gémez, M (2006) Determina que estd compuesto por todas las
actividades que realizan los individuos cuando eligen, adquieren, evalGan y usan los
articulos y servicios con el fin de complacer sus deseos y necesidades, actividades que
estan relacionados a los procesos mentales y emocionales, cabe resaltar que las personas
o familias toman decisiones para gastar sus recursos como su tiempo, dinero, esfuerzo
en productos para su consumo esto se relaciona con lo que compran, porque compran,

cuando y donde compran con el fin de saber si compraran de nuevo un mismo producto.
2.2.13. El estudio del comportamiento del consumidor

Berenguer, G y Gémez, M. (2006) Indica que para el estudio del consumidor se
ha determinado distintas disciplinas como la economia el cual sustenta que el
comprador selecciona entre alternativas que le brinda el mercado de forma racional ya
que analiza si cuenta con los medios disponibles para comprar un producto, asimismo el
cliente obtiene satisfaccion en un producto en si y no en sus atributos, cabe resaltar que

esta disciplina esta dirigida al conocimiento que tiene una persona para elegir un
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producto o servicio. Por otra parte, estd el enfoque basado en la psicologia y en la
sociologia los cuales determinan las causas que explican la conducta de una persona
frente a tomar decisiones de adquirir un producto o servicio tales como grupos de

referencia, familia, cultura y clase social.

2.2.14. Modelos de consumidores

Schiffman, L. & Lazar, L. (2010) determind que las personas se comportan de
acuerdo a los modelos en base a los siguientes cuatro puntos de vista como el
econdmico el cual sustenta que la persona toma decisiones de compra de forma racional,
ya que son conscientes para tomar alternativas de un producto, sin embargo, en realidad
los consumidores no cuentan con toda la informacion para tomar una decision correcta
por lo tanto se niega esta teoria porque puede ser muy altruista y simplista. Desde un
punto de vista pasivo se encuentra en total desacuerdo con la teoria econdémica, ya que
define a la persona como décil y manejable para tomar una decisién rindiéndose a los
objetivos de los mercad6logos, asimismo es considerado como personas que eligen un
producto de forma impulsiva que satisface su estado de animo. El punto de vista
cognitivo se centra en los procesos mediante el cual los clientes buscan y estudian la
informacion sobre las marcas y las empresas seleccionadas. Por altimo el punto de vista
emocional define que las personas estamos relacionados con los sentimientos como la
alegria, el miedo, el amor, la esperanza al momento de tomar una decision de compra,
ya que cuando una persona toma una decision de forma emocional deja de lado la
basqueda de informacion antes de la compra, para poner mas importancia en los
sentimientos y sensaciones pero esto no quiere decir que sea una decision irracional sino
que adquirir un producto que cause satisfaccion emocional serd una decision racional
pero basado en sentimientos del individuo. Cabe destacar que el consumidor de hoy es
totalmente emocional ya que estan influenciados por estimulos internos y externos que
permiten que las personas tomen decisiones basados en experiencias, sensaciones y

emociones (p. 462).

2.2.15. Necesidades que experimentan los consumidores

Wayne et al. (2012) citado por Maslow (2012), el cual afirma que la persona

tiene cinco categorias basicas de necesidades las cuales se satisfacen desde el minimo
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nivel hasta el maximo nivel, entre ellas tenemos a las fisioldgicas donde las personas
necesitan satisfacer necesidades primarias como el alimento, agua y dormir, asimismo
en el siguiente nivel estan las necesidades de seguridad en donde los individuos
necesitan de refugio y proteccion; luego tenemos al nivel social en el cual la persona
necesita ser aceptado o pertenecer a un grupo social; después se encuentra el nivel de
reconocimiento donde las personas necesitan ser reconocidas por su prestigio, éxito y
logros; por dltimo se encuentra el nivel de autorrealizacion donde las personas necesitan
de experiencias enriquecedoras y de desarrollo personal. Cabe resaltar que las personas

satisfacen sus necesidades desde el nivel inferior hasta llegar al superior.
2.2.16. Caracteristicas del comportamiento del consumidor

Berenguer, G y Gdémez, M. (2006) indica que el comportamiento del
consumidor tiene 3 caracteristicas, en primer lugar el proceso de tomar una decision de
compra abarca muchas actividades como la pre compra, donde la persona detecta las
necesidades e indaga la informacion, percibe las promociones y ofertas para luego
estudiarlas y elegir alternativas, luego esta la compra en si, donde el comprador delimita
las condiciones del intercambio y se encuentra influenciado por los estimulos que
proceden de la tienda asimismo la Gltima actividad es la pos compra, lo que indica que
la persona ya utilizo y desecho el producto comprado lo que le genera sensaciones como
satisfaccién o rechazo ocasionado por el producto. La segunda caracteristica es que la
conducta del consumidor es motivada, ya que cuando una persona va tomar una
decision de adquirir un producto o servicio lo hace de manera motivada ya sea por los
estimulos internos o externos. La tercera caracteristica es que el consumidor esta
relacionado a un perfil psicolégico, es decir la persona al tomar una decision de compra

suele estar relacionado a lo cognitivo, afectivo y conductual.
2.2.17. Papeles o roles que desarrolla el consumidor

Wayne et al., (2012) indica que la conducta de una persona esta relacionada con
las emociones y sentimientos, por lo cual estas emociones pueden ser positivas o
negativas y afectan directamente a los pensamientos y decisiones del individuo;
asimismo un consumidor estd relacionado a adquirir, usar y desechar un producto o
servicio, los cuales también implican hacer uso de sus recursos como el tiempo y dinero.

Cabe resaltar la importancia de reconocer el valor de cada papel que cumple un
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consumidor, ya que un comprador es el que adquiere directamente un bien o servicio, un
pagador es el que cancela por el bien correspondiente y el usuario es la persona que

emplea el bien o servicio.

2.2.18. Perfil del consumidor actual

Segun Schiffman, L. y Lazar, L. (2010) indica que el comportamiento del
consumidor tiene las siguientes caracteristicas: los clientes tienen mas poder que antes
para encontrar informacion sobre precios y promociones de los productos y servicios
desde sus casas con el apoyo del internet; de esta manera las empresas deben ofrecer
productos con precios mas competitivos y con mayores opciones mediante las paginas
sociales. Asimismo, los compradores pueden comparar caracteristicas, modelos y
formas de los productos para adquirirlos ya gque, con la gran competitividad, los clientes
estdn mas informados antes de comprar un producto. Por otra parte, los comerciantes
pueden y deben ofrecer méas servicios y productos que antes ya que es importante contar
con una variedad de articulos y personalizar los mensajes promocionales dirigidos a los
clientes. También es importante la conexién entre clientes y vendedores a través de la
comunicacion digital donde se obtiene respuestas rapidas de los mensajes dirigidos a los
clientes, por ejemplo, dando clic en los links de un sitio electrénico especifico para
saber si un producto o servicio le gusto o no al cliente. Cabe resaltar que el acceso a
internet es muy importante para mantener la interrelacion entre cliente y consumidor y
que en el futuro probablemente veamos que el teléfono movil o la agenda electrénica se
convertiran en las herramientas preferidas para dicho acceso, ya que fusionan el correo

electronico y los mensajes de texto en un solo dispositivo (p.15).

Manzano (2011) indica que las caracteristicas de los consumidores actuales es
estar mas informado y son mas criticos con respecto a puntos de ventas, marcas,
productos y servicios y con las estrategias, técnicas que usan para publicitar un articulo,
pero las decisiones que toman los consumidores son mas emocionales ya que genera
mayor influencia la parte simbolica y experiencia. Otra caracteristica de un comprador
es que cada vez es menos fiel pero mas participativo ya que una persona es mas
cambiante en sus decisiones ya que hoy puede elegir una marca y mafiana otra pero es
mas participativo ya que quiere sentirse parte de la empresa por ejemplo Starbucks

utiliza estrategias a través de su pagina web donde el consumidor puede aportar sus
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ideas de como puede mejorar sus productos 0 servicios y esto genera una experiencia
positiva en los clientes sintiendo que su opinion es importante para la empresa. Otra
caracteristica es que el consumidor esta tecnolégicamente conectado, ya que las
personas de hoy en dia viven en la red usando el internet en todo momento como en el
trabajo y en su ocio, asimismo es un cazador de tendencias ya que esta siempre atento a
los cambios y esta dispuesto a tomar nuevas tendencias mas aun si estas son
influenciadas por celebridades. Cabe resaltar que los cambios en el consumidor se dan
de forma réapida ya que estamos en un mundo de globalizacion y por ende las empresas
deben estar al tanto de estos cambios para innovar y seguir creando productos y

servicios que lleguen a la mente del consumidor y les brinde una experiencia positiva.

Cohen (2006) Hemos observado mas cambios en el comportamiento de compras
de los consumidores en los Gltimos afios, porque los consumidores actuales son parte de
un mundo que se desplaza a la velocidad de la luz. Ellos entran en contacto con nuevos
productos y caracteristicas mejoradas introducidas con una rapidez que aturde la mente,
y los estilos de vida de las personas se han vuelto cada vez mas multidimensionales y
multifacéticos con tanta competencia que ingresan al mercado y nuevas necesidades que

satisfacer.

Cohen (2006) Sin duda alguna, los avances tecnoldgicos son los factores que han
afectado de manera mas profunda y con mayor amplitud las innovaciones e
introducciones de nuevos productos en el mercado del consumidor. Con su ilimitada
capacidad de procesamiento, la computadora ayuda a disefiar productos y sus
caracteristicas que hasta hace poco tiempo no eran imaginadas por la mente humana.
Gracias a los avances tecnoldgicos en campos tan lejanos como la electronica y la
ciencia de alimentos, en la actualidad las compafiias entregan productos que son mas

grandes 0 mas pequefos.

2.2.19. Habitos de compra del consumidor

Arellano (2006), nos dice que ademas de conocer las preferencias debemos
saber sus costumbres en cuanto a los lugares donde compran, el tiempo que usan en la

compra, los dias que compran. Asimismo, nos indica que el tomar una decision de
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compra esta basado en los factores intrinsecos y externos para saber que comprar como
por ejemplo el estilo de vida, el ingreso econémico, PBI (canasta de consumo), para
determinar los grupos de bienes de primera necesidad o supervivencia a dar paso a otros
grupos de bienes; el estatus social de las personas y la satisfaccion de los bienes y
servicios existentes en el mercado de acuerdo a los gustos y preferencias. Cabe resaltar
que conocer los habitos de compra es muy importante para que las empresas disefien

estrategias basadas en una segmentacion.

Berenguer, G y Gomez, M. (2006) indica que comprender el comportamiento
de compra de los consumidores para saber que adquiere una persona ya que los
productos no solo son bienes fisicos, sino que pueden ser servicios, personas, lugares,
experiencias o ideas. Asimismo, los productos tienen ciertas caracteristicas como la
tangibilidad que viene determinada por las propiedades fisicas y materiales percibidas
por el consumidor en un producto; la duracion del producto el cual puede ser un
producto con mayor o menor duracién; por ultimo, la disponibilidad de los productos el
cual se refiere al trabajo que realizan las personas para elegir y obtener el producto. Por
otra parte, los productos pueden clasificarse segin su conveniencia esto referido a gastar
poco esfuerzo, tiempo y dinero para obtenerlo por ejemplo el pan y el azGcar. También

estan los productos comprados por impulse mediante la estimulacion sensorial.

Cabe resaltar la importancia de conocer donde compran los consumidores por
lo cual las estructuras o el equipamiento comercial han ido desarrollandose en nuestra
ciudad. Las distintas estructuras comerciales son utilizadas por la poblacion por forma
muy diversa, no solo dependiendo del tipo de compra, de su importancia o de ser
frecuencia, asi como la disponibilidad del equipamiento comercial existente en la zona.
Aun considerando estos factores como de gran relevancia, los individuos segun distintos
tipos de estudios de opinion, tienen un sistema de preferencias que esta relacionado a

los estilos de vida que determinan la leccion de cada tipo de establecimiento.
2.2.20. Factores que afectan el comportamiento del consumidor

Wayne et al., (2012), indica que existe cuatro elementos que afectan en la
conducta de las personas en donde el primer elemento es el proceso de consumo interno
en el cual el comprador tiene conocimiento e informacion sobre los productos que desea

adquirir, asimismo este proceso incluye la capacidad, motivacion, atencion, percepcion,
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memoria hacia un producto. El segundo elemento es el proceso de toma de decisiones el
cual abarca la determinacién del problema, busqueda de informacion, toma de decisién
y evaluacion después de la compra. El tercer elemento es la cultura del consumidor es
decir los procesos externos que influyen en su comportamiento y por Gltimo esta el
elemento cuatro resultados y temas referentes al comportamiento del consumidor decir
todos los elementos que afectan a la persona determinan los resultados de su
comportamiento los cuales también pueden ser incididos por conocimientos éticos y

responsabilidad social.

Wayne et al (2012) indica que los factores que influyen en la conducta del
consumidor son los recursos financieros ya que en algunas situaciones, los
consumidores pueden emplear dinero, en lugar de otros recursos, para mejorar su
capacidad para tomar decisiones y emprender acciones; asimismo los recursos
cognitivos ya que los consumidores varian enormemente en relacion con su
conocimiento y experiencia sobre una oferta, donde pueden obtener conocimiento de
experiencias de un producto o servicio como exposiciones publicitarias, interacciones
con vendedores, decisiones previas, el uso del producto o la memoria. También otro
factor son los recursos emocionales ya que la capacidad de los consumidores para sentir
empatia y simpatia puede afectar tanto el procedimiento de informacién como la toma
de decisiones sobre elecciones de marca, consumo, desecho, gasto, etc. Otro factor son
los recursos fisicos donde las capacidades fisicas o el poder del cuerpo pueden afectar
como, cuando, donde y si los consumidores toman decisiones y emprenden acciones.
Los recursos fisicos también influyen en la habilidad de los consumidores para usar
algunos productos o servicios. Aun cuando los consumidores no los evaltan de forma
adecuada, los recursos fisicos afectaran sus decisiones y por ultimo los recursos sociales
y culturales donde el conocimiento y experiencias culturales de los consumidores, asi
como las relaciones sociales pueden afectar su comportamiento de adquisicion, uso y

desecho.

Arellano (2006) Indica que la conducta de un consumidor es afectada por
variables externas como el ambiente econdmico donde se destaca la situacion de la
economia de la persona, el contexto tecnolégico donde se resalta los cambios
producidos en toda la categoria de productos, el medio cultural donde se resalta la

agrupacion de valores, creencias, normas y costumbres de cada poblacion y por ultimo
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el medio ambiente en el cual se resalta la utilidad de articulos reciclados. Asimismo,
dentro de las variables internas encontramos las motivacion esel cual abarca la razon
por el cual se necesita de un bien o servicio, las actitudes el cual es la forma de proceder
frente a un establecido producto o servicio, el aprendizaje en donde se indica la
modificacion de la conducta como consecuencia de la experiencia y por ultimo los
estilos de vida el cual es el monton de pensamientos y comportamientos que difieren un
grupo de personas de otras. Cabe mencionar que el consumidor es afectado por distintos
factores que facilitan su decision de compra por lo cual es importante que los
empresarios estudien el comportamiento de sus clientes y determinen estrategias de

acuerdo a las variables que influyen en ellos.
2.2.21. Modelo de toma de decisiones del consumidor

Schiffman, L. & Lazar, L. (2010) determina que el modelo de decision se da
mediante tres fases, la primera la fase de entrada donde se identifica la necesidad de un
bien o servicio la cual puede estar influenciada por estimulos internos como la
publicidad de la empresa ya sea precio, promociones, ofertas, premios y puntos de
ventas; asimismo por influencias externas como los amigos, parientes, vecinos y el
status social. Siguiendo con la fase del proceso del modelo de toma de decision el cual
se enfoca en la toma de decisién de la persona ante un producto o servicio para lo cual
busca informacion sobre el bien o servicio que satisfaga su necesidad y en esta fase
afectan factores como la motivacion, apreciacion, aprendizaje, identidad personal y
conducta del cliente; y por ultimo la fase de salida en donde el cliente evalta de forma
directa el producto ya que lo usa y ve si logro satisfacer sus necesidades y expectativas
deseadas. Cabe resaltar que las empresas deben satisfacer las necesidades y alcanzar sus
expectativas del consumidor para generar posicionamiento para su proxima compra (p.
18).

Gonzales (2010) menciona que el modelo de toma de decision se clasifica en
el reconocimiento de una necesidad insatisfecha, es decir la persona siente una
necesidad lo cual puede provocarse mediante estimulos publicitarios que generan los
deseos para tener un producto o servicio. Cabe resaltar que los estimulos publicitarios
influyen en las decisiones de los consumidores ya que permiten una mayor conexion
con el cliente a través de la estimulacion, también es importante que un anuncio

publicitario sea creativo y que el mensaje que se desea transmitir llegue a impactar de
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forma positiva en la mente del consumidor a traves de los medios de comunicacion
adecuados. Luego de que el cliente reconoce la necesidad comienza la tarea de
investigar informacion sobre los productos o servicios que complazcan la necesidad.
Asimismo, la permanencia de este proceso depende de la potencia del estimulo, el
precio del bien, el aprendizaje obtenido mediante compras anteriores y el peligro
relacionado a la compra del producto o servicio. Luego se da la estimacién de opciones,
ya que el consumidor busca alternativas para satisfacer su necesidad para lo cual toma
una decision en comparacion de los productos, asimismo esta fase se sustenta en la
impresion y gustos del consumidor sobre las distintas marcas, atributos que sienten que
son de mayor importancia para lograr satisfacer sus necesidades. Siguiendo con la fase
deseo de satisfaccion, en este proceso el cliente comienza a cambiar la busqueda de
informacion en deseos de un bien o servicio determinado, asimismo el deseo es la
manera que toman las necesidades al ser transformadas por los estimulos publicitarios
que recibe, las variables individuales, culturales, sociales y la parte psicolégica. Luego
estd la fase de compra, es decir donde el individuo decide comprar o no un bien en el
cual incide factores como la localizacion de la tienda, velocidad del servicio, costos,
confianza en la marca, variedad de productos, imagen empresarial, accion del personal
de venta, servicio pos venta y los colores y aromas. Por ultimo, la fase del
comportamiento después de la compra en donde una vez que el cliente compra un
producto empieza la Gltima etapa del proceso, el cual se enfoca principalmente en las
sensaciones posteriores a la compra de un determinado bien relacionadas con su uso.
Cabe resaltar que, en esta etapa del proceso, si un cliente se siente satisfecho después de
adquirir un producto lo méas probable es que se repita la compra y se genere la fidelidad

a la marca.

2.3. Definicién de términos bésicos

1. Neuromarketing
Garcia, J y Martinez, E (2011) Es una mescla de disciplinas tradicionales del
marketing, las psicologicas y las neuroldgicas, que por medio de procedimientos de
aceptacién escanean nuestro cerebro para ver donde se encuentra su actividad como

respuestas ante estimulos interiores y exteriores (p. 16).
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2. Influencia
Véasquez (2010) Es la idea de fortaleza o potencia, para cambiar la realidad
de un problema ya que permite este poder permite cambiar un problema de accién

humana (p.37).

3. Comportamiento
Real Academia Espafiola (2014) Determina que es la forma de actuar que

tienen las personas u organismos vinculado a su contexto o mundo de estimulos.

4. Consumidor
Real Academia Espafiola (2014) Define que es un ser humano o instituciones
que requieren productos o servicios segun sus necesidades los cuales son

proporcionados por un proveedor de bienes o servicios.

5. Comportamiento del consumidor
Arellano (2002) Determina como aquella actividad interna o externa del
individuo o grupo de individuos dirigida a la satisfaccion de sus necesidades mediante
la adquisicion de bienes o servicios, cabe resaltar que estas personas estan dirigidas a
satisfacer sus necesidades a travées de buscar, comprar el producto influenciados por los

estimulos sensoriales y publicitarios (p.45).

6. Minimercado
Real Academia Espafola (2016) Determina como una tienda comercial de
reducido espacio donde se ofertan productos de primera necesidad y otros articulos de

consumo.

7. Experiencia
Real Academia Espafola (2016) Define como una circunstancia o

acontecimiento vivido por una persona.

8. Sensacion
Real Academia Espafiola (2016) Define como la impresion que percibe un ser
vivo cuando uno de sus oOrganos receptores es estimulado. Sensaciones olfativas,

visuales, tactiles.
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9. Emocién
Real Academia Esparfiola (2016) Define como la alteracion del &nimo intensa y pasajera,

agradable o penosa, que va acompafiada de cierta conmocion somatica.

10. Confort

Real Academia Espafiola (2016) Define como el bienestar o comodidad material.
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MARCO METODOLOGICO
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CAPITULO 111

MARCO METODOLOGICO

3.1. Tipoy disefio de la investigacion

3.1.1. Tipo de investigacion
Es descriptivo porque describe una realidad problemética en un tiempo
determinado, y ademés permitird medir y definir cada una de las variables.

En este caso nuestra investigacion tiene como propoésito observar y medir las
variables del neuromarketing y el comportamiento del consumidor, en su estado natural
y en un tiempo determinado, para recolectar informacién mediante la técnica de la
observacién y la encuesta y como instrumentos la guia de observacion y el cuestionario,
para especificar sus caracteristicas, cualidades y propiedades describiendo todo lo que

se investigo.

También sera propositiva, porque realizaremos una propuesta de estrategias de
neuromarketing, que van a permitir influir en el comportamiento del consumidor del
minimercado Necoli, con el fin de conectar con la parte emocional del consumidor y
brindarle una experiencia positiva y agradable. Asimismo, lograr que el minimercado

Necoli incremente sus ventas y participacion de mercado.

3.1.2. Disefio de la investigacion

Esta investigacion se da dentro de un caracter no experimental.

Hernandez, Fernandez y Baptista (2014) sostienen que es aquel estudio que
se realiza sin utilizar premeditadamente las variables, es decir el estudio no
experimental es mirar el fendmeno tal y como estd en su medio natural para luego

estudiarlo.

Cabe mencionar que nuestra investigacion es de caracter no experimental ya
que solo observaremos y describiremos las variables en estudio sin tener que llevarlo al

campo de la experimentacion esto debido al tiempo limitado de la investigacion.
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El disefio de esta investigacion sera: transversal

Hernandez, Fernandez y Baptista (2014) menciona que esta investigacion se
recoge los datos en un solo instante y en un determinado tiempo, asimismo su finalidad

es describir las variables y analizar su influencia en un momento determinado (p. 151).

Se efectud la observacion y andlisis del neuromarketing y su influencia en el
comportamiento del consumidor en un momento dado, para la medicion de sus
caracteristicas en forma independiente, siendo su esquema el siguiente:

M =2 O = P
Donde:
M: Muestra
O: Observacion
P: Propuesta
3.2.  Poblacion y muestra:
Poblacién
Naupas, Mejia y Novoa (2013) Determina que es un conjunto de personas que

son causa de exploracion.

En el caso de nuestra investigacion esta representado por todo el conjunto de
personas que acuden frecuentemente a comprar al minimercadoNecoli, el cual atiende
de lunes a domingo durante las 24 horas, asimismo cuenta con 174 clientes por dia entre
hombres y mujeres de la provincia de Chiclayo, segin datos del administrador de la

empresa.

Muestra

Naupas, Mejia y Novoa (2013) expresa que es la parte del universo o poblacion

el cual ha sido escogido por métodos variados.
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El conjunto del universo de la empresa Necoli consta de 174 clientes por dia,
para lo cual aplicamos la formula del muestreo probabilistico y nos dio como resultado

una muestra de 120 encuestados.

Donde:
N: Poblacion
n: Muestra
ME= Margen de Error 5% (0.05)
Z= Nivel de Confianza 1.96
Py Q =Proporcién 50% (0.5)
NxZ?xPxQ
[ME*(N — D] + 2% (P)(Q)

Reemplazando:

174x1,96%x0.5x0.5
[0.052(174 — 1)] + 1,962 (0.5)(0.5)

n=

n = 120 clientes para muestra

3.3. Hipotesis
H1: El neuromarketing influye en el comportamiento del consumidor del

minimercado Necoli - Chiclayo, 2017.

HO: El neuromarketing no influye en el comportamiento del consumidor del

minimercado Necoli- Chiclayo, 2017.

3.4. Variables

Variable Independiente: Neuromarketing

Braidot (2013) Define 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, disefio de
productos y servicios, comunicaciones, precios, branding, posicionamiento, targeting,

canales y ventas. Cabe resaltar que estos recursos se enfocan en el proceso cerebral
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relacionado a la percepcion sensorial para que de esta manera el consumidor tome una

decision guiado por sus emociones, atencion, aprendizaje y memoria (p.18).
Variable Dependiente: Comportamiento del consumidor

Wayne D. Hoyer, Deborah J. Maclnnis, RikPieters (2012) Se refiere al estudio
de la manera en que las personas compran productos. Cabe resaltar que refleja todas las
decisiones de los clientes respecto a la adquisicion, consumo y disposicion o desecho de
bienes, servicios, actividades, experiencias, personas e ideas por unidades de toma de
decisiones humanas. Es decir, es la forma de actuar de un individuo u organizacion los

cuales tienen la capacidad de procesar informacion y tomar decisiones (p.12).
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Tabla 1

Operacionalizacion de la variable independiente (Neuromarketing)

TECNICAE INDICE O
VARIABLE DIMENSIONES INDICADORES INSTRUMENTO ESCALA
ESTIMULOS  ;Los colores y aromas que percibe en el minimercado NECOLI son agradables?
SENSORIALES . . . L
¢Los simbolos e imagenes, influyen en usted en el momento de tomar la decision de
adquirir un producto?
¢Cree usted que los colores identifican a los productos en el momento que los busca
en los estantes dentro del minimercado NECOLI?
¢Le gustaria escuchar musica ambiental durante su visita al minimercado NECOLI?
¢La presentacion de los productos estan ordenados y son faciles de adquirir?
¢Influiria en su decision de compra, la degustacion de los productos que se estén
promocionando en el minimercado NECOLI? a. Total
] o R desacuerdo
INDEPENDIENTE (;EII a_mblznte dellmlnlmgrcado NECOLfI estaodlsenado con adornos y frases Técnica: Encuesta b, Desacuerdo
relacionados a los productos que se ofertan’ . i
NEUROMARKETING 1onatos a p q 1658 _ Instrumento: c. Indiferente
¢La iluminacion que presenta el interior del local, genera en usted un impacto Cuestionario d. Desacuerdo

ESTIMULOS
PUBLICITARIOS

visual que lo llevan a considerar que esa es la mejor opcion en el momento de
realizar una compra?

¢Cuéndo usted va a comprar en el minimercado NECOLI, la variedad de productos,
lo llevan a comprar mas de lo que habia planificado?

¢Considera usted que la publicidad influye en su nivel de compra?
¢ Prefiere usted los descuentos y promociones al momento de adquirir un producto?

¢Cree usted que las tarjetas de invitacion del minimercado NECOLI estan
disefiadas con creatividad y le generan reconocimiento del local?

e. Totalmente de
acuerdo
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TECNICA E INDICE O

VARIABLE DIMENSIONES INDICADORES INSTRUMENTO ESCALA

a. Slogan
ESTIMULQOS b. Letras
c
d

PUBLICITARIOS ¢A nivel publicitario que es lo que més le causa impacto positivamente?

. Tamafio
. Color

MENSAJE Técnica: Encuesta a. Presentacion

a

INDEPENDIENTE Instrumento: b. Creatividad
c
d

NEUROMARKETING ¢Qué considera usted mas importante en un anuncio publicitario? . )
Cuestionario . Imagen

. Contenido

. Televisién
. Radio

a
¢Qué medios de comunicacion considera que tendrian mayor impacto al dar a conocer c. Internet
d
e

los mensajes publicitarios?
JES P . Posters

. Afiche

FUENTE: Elaboracién Propia
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Tabla 2
Operacionalizacion de la variable dependiente (Comportamiento del consumidor)

Técnica e

) indice o escala
instrumento

Variable Dimensiones Indicadores

Econdmicos  ¢El precio es un factor importante al momento de adquirir

un producto en el minimercado NECOLI?
a. Total desacuerdo

b. Desacuerdo
c. Indiferente

_ d. Desacuerdo
¢La marca influye al momento de comprar un producto del e. Totalmente de acuerdo

minimercado NECOLI?

Cognitivos ¢ Las exposiciones publicitarias que tiene el mini mercado
NECOLI llaman su atencion?

Emocionales  ¢;Cdmo actua usted antes de adquirir un producto? . Analiza y piensa

a
b. Siente emocidn

. . c. Solo actla
Dependiente: ) Tecnica: Encuesta )
comportamiento del ¢En el proceso de compra de un producto que considera que Instrumento: a. Necesidad
consumidor influye? Cuestionario ~ b- Novedad
c. Habitos y costumbres
d. Referencias
e. Estado animico
Psicoldgicos ¢Qué es lo primero que percibe y llama su atencion al a. Orden de ubicacion de los
momento de ingresar a comprar en el minimercado Necoli? productos

b. Los colores de la parte
interna del local

c. Las imagenes y disefios del
local

d. La iluminacion del local
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Psicoldgicos
Fisicos
Dependiente:
comportamiento
del consumidor
Sociales y
culturales

¢ Qué factor es el que mas lo motiva a adquirir un producto?

¢Considera que el lugar de ubicacion del minimercado
NECOLI es el adecuado?

¢Considera que la variedad de productos que brinda el
minimercado NECOLI abastecen sus necesidades y cumple
con sus expectativas?

¢Considera que el tamafio y espacio del minimercado
NECOLI es el adecuado para consumir en el mismo
establecimiento con su familia?

¢ Valora como muy buena la atencion que le brindan los
trabajadores del minimercado NECOLI?

¢Considera usted que la comunicacién con el vendedor
influye en su decision de comprar un producto en el
minimercado NECOLI?

Técnica: Encuesta
Instrumento:
Cuestionario

a. Precio
b. Calidad
c. Sabor
d. Ofertas

a. Total desacuerdo
b. Desacuerdo
c. Indiferente
d. Desacuerdo

. Totalmente de acuerdo

FUENTE: Elaboracion Propia
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3.5. Métodos, técnicas e instrumentos de recoleccion de datos

Para la investigacion se toma en cuenta los siguientes métodos, técnicas e

instrumentos con el fin de lograr los objetivos determinados

3.5.2. Métodos de investigacion

Método inductivo
Bartra (2008) determina que es el argumento que, partiendo de casos
exclusivos, se lleva a un entendimiento absoluto, también permite que se realice de una

manera adecuada la formacion de hipotesis.

La investigacion es inductiva porque partio de premisas particulares para
llegar a una generalizacion, es decir se inicid con la observacion y analisis de las
variables en estudio, y se logra defender una hipotesis que brinda una solucién al

problema planteado y permite Ilegar a una conclusién general.

Método de andlisis

Mufioz (1998) este método no es mas que la descomposicion, fragmentacion
de un cuerpo en sus principios constitutivos. Método que va de lo compuesto a lo
simple. Separacion de un todo en sus partes constitutivas con el propdsito de estudiar

estas relaciones que las unen.

La investigacion es analitica por que se separ0 y analizd detalladamente las
variables en estudio, para obtener datos e informacién relacionada con la investigacion

que se consigui6 de la aplicacién del instrumento a la muestra.

3.5.3. Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos

Entre las técnicas e instrumentos que se emplearon en la investigacion

fueron:
Técnica de observacion

Mufioz, (1998) define la Técnica de Observacion como un examen minucioso
y profundo de un hecho o fendmeno a través de la operacion de las variables que

intervienen en el comportamiento del mismo.
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Se utilizd la técnica de la observacién y como instrumento la guia de
observacion para analizar las actitudes y conductas de los clientes del minimercado

Necoli, al momento de realizar una compra.
Técnica de la encuesta

Mufoz, (1998) define la encuesta como la recopilacion de opiniones por
medio de cuestionarios 0 entrevistas en un universo o muestra especifico, con el

propdsito de aclarar un asunto de interés para el encuestador.

Se utilizo la técnica de la encuesta y como instrumento el cuestionario que se
aplicé a los integrantes de la muestra; 120 clientes del minimercado Necoli, con la
finalidad de obtener informacion en funcién a las respuestas que marquen los clientes

encuestados.
3.6. Procedimiento para la recoleccion de datos

El instrumento que se utilizo fue la guia de observacion para conocer el
comportamiento del consumidor del minimercado Necoli, y el cuestionario con la
finalidad de recopilar los datos e informacion de las variables, el cual fue aplicado a los
120 clientes.

El cuestionario fue validado por 3 docentes de la escuela de administracion de la
Universidad Sefior de Sipan; sede del distrito de Pimentel, departamento de
Lambayeque, de los cuales dos de ellos son especialistas en marketing y uno en recursos
humanos, por consiguiente, hicieron uso de su juicio y criterio como expertos.
Posteriormente los datos recopilados seran dispuestos y tabulados en el programa
Microsoft Excel. Cabe mencionar que se llevé a cabo una prueba piloto a un promedio
de 12 individuos con la finalidad de identificar la fiabilidad de la encuesta. Para tal
objeto, los resultados obtenidos fueron trabajados mediante la prueba del alfa de cron
Bach.

3.7. Estadisticas de Fiabilidad de Encuesta

Para verificar si la validacion del instrumento es el adecuado, se llevé a cabo una

prueba piloto al 10% de la muestra (120), en el cual se obtuvo un promedio de 12
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clientes que fueron encuestados para tal objeto. Se trabajo con el programa SPSS 21 y
los resultados obtenidos fueron trabajados mediante la prueba del alfa de cron Bach.

Por lo tanto, se definid que los indicadores del instrumento son altamente
confiables expresado en un valor de 0.645 de un total de 27 preguntas, valor que fue

determinado en base a la prueba piloto.

Tabla 3
Estadisticos de fiabilidad

Alfa de Cron Bach N de elementos

0,645 27

Fuente: Cuestionario de neuromarketing del comportamiento del consumidor aplicado a los clientes del
minimercado Necoli- Chiclayo, 2017.

Un cuestionario serd méas confiable cuando el indice Alfa de Cronbach se acerca
mas a la unidad. Se concluye que en esta investigacion los resultados obtenidos son
confiables puesto que el cuestionario de neuromarketing del comportamiento del

consumidor arroja un coeficiente de confiablidad de 64.5%

3.8. Anadlisis estadistico e interpretacion de los datos

Después de aplicar los instrumentos de recoleccion de datos se procedié a
ordenar, tabular y graficar la informacion, utilizando el programa SPSS 21 y en
Microsoft Excel para después proceder a organizar la informacion la informacion en
cuadros y gréficos, para luego poder hacer la interpretacion y analisis de los resultados

obtenidos.

Posteriormente se aplico la prueba de normalidad para establecer si se aplicara
la prueba de Pearson 0 Rho Spearman; una vez identificada y aplicada la prueba
estadistica, se procedio con la identificacion de la prueba de contrastacion de hipotesis,
para determinar cual de las hipotesis es la que se acepta.
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3.9. Criterios éticos

Norefia, Moreno, Rojas y Rebolledo (2012); los criterios éticos que se deben
considerar para desarrollar una investigacion son: consentimiento informado,

confidencialidad y observacion del participante.

Caracteristicas de los criterios éticos
Consentimiento informado

El estudio es desarrollado bajo el permiso del administrador del minimercado
Necoli y sus trabajadores, ademas los clientes estan dispuestos a participar con el

cuestionario.
Confidencialidad

Durante el desarrollo de la investigacion, no se dafiard la integridad de la
empresa y el de los clientes, ya que no se publicard ni mostrara los datos personales de
los clientes ni la informacion confidencial del minimercado Necoli con la finalidad de
evitar problemas a futuro, por el contrario, se busca identificar los problemas para darle
soluciones a futuro con la propuesta de estrategias basadas en el neuromarketing.

Manejo de riesgos

Como investigadores cumpliremos con nuestras responsabilidades y
obligaciones que tenemos con la empresa, trabajadores y clientes; asimismo se explicara
al administrador y los trabajadores del minimercado Necoli que los resultados de la
investigacion no generaran ningun perjuicio o dafio empresarial, profesional o personal,
por el contrario, los hallazgos del estudio permitiran contribuir en el desarrollo

empresarial.
Observacion participante

Para recolectar la informacion de los clientes del minimercado Necoli, se lograra
interactuar con los clientes y se realizara bajo una supervision en todo el proceso con el

fin de obtener informacion real y ptima.
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3.10. Criterios de rigor cientifico

Los instrumentos serdn evaluados mediante el juicio de expertos, quienes por

medio de una firma daran fiabilidad al contenido respectivo. Una vez entregado la

encuesta validada se procedera a determinar la confiabilidad mediante una prueba piloto

aplicada a 12 clientes del minimercado Necoli, dicha prueba serd desarrollada mediante

la prueba del alfa de Cronbash; ademas se utilizd los siguientes criterios de rigor

cientifico, mostrada en la siguiente tabla:

Tabla 4

Criterios de rigor cientifico

Criterio de
Rigor Investigacion Medicion
Cientifico
Los resultados son determinados auténticos por los
sujetos.
Valorde ¢ ogibilidad
verdad

Consistencia  Dependencia

Observacion directa y extensa del fenémeno.

Explicacién detallada del proceso, recoleccion,
andlisis e interpretacién de los datos.

Existe un nivel alto de confianza entre las
herramientas y los indicadores de las variables.

El estudio se ejecutdé de forma independiente sin
intervenir en los resultados por intereses propios del

Neutralidad Confirmabilidad investigador.

FUENTE: Elaboracién Propia
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CAPITULO IV

ANALISIS E INTERPRETACION DE LOS RESULTADOS

4.1. Identificar la situacion del neuromarketing del Minimercado Necoli.

Tabla 5

La percepcion de colores y aromas del Minimercado Necoli son agradables

Valoracion Frecuencia Porcentaje Porcentaje
acumulativo
Total desacuerdo 8 6.67 6.67
Desacuerdo 12 10.00 16.67
Indiferente 8 6.67 23.33
De acuerdo 43 35.83 59.17
Totalmente de acuerdo 49 40.83 100.00
Total 120 100

Fuente: Cuestionario de neuromarketing aplicado a los consumidores del minimercado
NECOLI Chiclayo, 2017

La percepcion de colores y aromas del Minimercado Neccoli son

agradables
50.00 - 20 82
y____
X [
<
8 30.00 A
(5] [
g
= 20.00 -
g 6.67 ot 6.67 Bl
- . P .
= 10.00 - .’ | .’
0.00
Total Desacuerdo Indiferente De acuerdo Totalmente
desacuerdo de acuerdo
Valoracién

Figura 1: El 40.83% de los clientes esta totalmente de acuerdo, el 35.83% de
los clientes esta de acuerdo, el 10% esta en desacuerdo y el 6.67% considera
estar indiferente o en total desacuerdo con la percepcién de colores y aromas
del minimercado Necoli son agradables.

Fuente: Elaboracién propia




Tabla 6

Identificacion de los colores de los productos en el momento que se buscan en los
estantes del Minimercado Necoli

Valoracion Frecuencia Porcentaje Porcenta;e
acumulativo
Total desacuerdo 15 12.50 12.50
Desacuerdo 21 17.50 30.00
Indiferente 2 1.67 31.67
De acuerdo 40 33.33 65.00
Totalmente de acuerdo 42 35.00 100.00
Total 120 100

Fuente: Cuestionario de neuromarketing aplicado a los consumidores del minimercado
NECOLI Chiclayo, 2017

Identificacion de los colores de los productos en el momento que se
buscan en los estantes del minimercado Necoli

35.00
33.33 -
35.00 - A
30.00 -
— 25.00 -
S
IS 20 00 4 17.50
Q e
:
St
= 10.00 /
5.00 / 1.67
—
0.00 I 4 I Ve |4 (I v Ll
Total Desacuerdo Indiferente Deacuerdo Totalmente
desacuerdo de acuerdo
Valoracion

Figura 2: El 35% de los clientes esta totalmente de acuerdo, el 33.33% de los
clientes esta de acuerdo, el 17.5% esta en desacuerdo, el 12.5% estan en total
desacuerdo y solo el 1.67% con la identificacion de los colores de los productos
en el moemnto que se buscan en los estantes del minimercado NECOLI.

Fuente: Elaboracién propia
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Tabla7

La presentacion de los productos del Minimercado Necoli es ordenado y son féciles de
adquirir

Valoracion Frecuencia Porcentaje Porcentaje
acumulativo
Total desacuerdo 25 20.83 20.83
Desacuerdo 25 20.83 41.67
Indiferente 6 5.00 46.67
De acuerdo 33 27.50 74.17
Totalmente de acuerdo 31 25.83 100.00
Total 120 100

Fuente: Cuestionario de neuromarketing aplicado a los consumidores del minimercado NECOLI
Chiclayo, 2017

La presentacion de los productos del Minimercado Necoli es
ordenado y son faciles de adquirir

30 2502
25 2 20.83

>
20 I

Total Desacuerdo Indiferente De acuerdo Totalmente
desacuerdo

[EnN
2}

Frecuencia (%)
=
(e}

vl

de acuerdo
valoracion

Figura 3: El 27.5% de los clientes considera que esta de acuerdo, el 20.83%
estd en desacuerdo y el 5% considera estar indiferente, en que la presentacién
de los productos de Minimercado Necoli es ordenado y son féciles de adquirir

Fuente: Elaboracion propia
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Tabla 8

El ambiente del Minimercado Necoli esta disefiado con adornos y cuenta con frases
relacionados a los productos que ofertan

Valoracion Frecuencia Porcentaje Porcenta_Je
acumulativo
Total desacuerdo 34 28.33 28.33
Desacuerdo 29 24.17 52.50
Indiferente 12 10.00 62.50
De acuerdo 26 21.67 84.17
Totalmente de acuerdo 19 15.83 100.00
Total 120 100

Fuente: Cuestionario de neuromarketing aplicado a los consumidores del minimercado NECOLI
Chiclayo, 2017

El ambiente del minimercado Necoli esta disefiado con adornos y
cuenta con frases relacionados a los productos que ofertan

2
30 i
24.17
25 _— 2
o)
20
3]
2
£ 15
=
Q
© 10
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5

Total Desacuerdo Indiferente De acuerdo Totalmente
desacuerdo de acuerdo

valoracion

Figura 4: El 15.83% de los clientes considera que estan totalmente de acuerdo,
el 28.33% esta en desacuerdo y el 10% considera estar indiferente, con el
ambiente del Minimercado Necoli esta disefiado con adornos y cuenta con
frases relacionadas a los productos que ofertan.

Fuente: Elaboracién propia
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Tabla 9

La iluminacion del interior del Minimercado Necoli genera impacto visual al momento

de realizar una compra

Valoracion Frecuencia Porcentaje Porcenta_Je
acumulativo
Total desacuerdo 30 25.00 25.00
Desacuerdo 37 30.83 55.83
Indiferente 15 12.50 68.33
De acuerdo 20 16.67 85.00
Totalmente de acuerdo 18 15.00 100.00
Total 120 100

Fuente: Cuestionario de neuromarketing aplicado a los consumidores del
minimercado NECOLI Chiclayo, 2017

La iluminacién del interior del minimercado Necoli genera impacto
visual al momento de realizar una compra

3
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Total Desacuerdo Indiferente De acuerdo  Totalmente de
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Figura 5: EI 30.83% de los clientes considera que estd en desacuerdo, el
15% esta totalmente de acuerdo y el 12.5% considera estar indiferente, en
que la iluminacién del interior del Minimercado Necoli genera impacto
visual al momento de realizar una compra.

Fuente: Elaboracion propia
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Tablal0

La variedad de productos del Minimercado Necoli lo lleva a comprar més de lo que
habia planificado

. . . Porcentaje
valoracion Frecuencia Porcentaje :
acumulativo
Total desacuerdo 23 19.17 19.17
Desacuerdo 21 17.50 36.67
Indiferente 13 10.83 47.50
De acuerdo 26 21.67 69.17
Totalmente de acuerdo 37 30.83 100.00
Total 120 100

Fuente: Cuestionario de neuromarketing aplicado a los consumidores del
minimercado NECOLI Chiclayo, 2017

La variedad de productos del minimercado Necoli lo lleva a comprar
mas de lo que habia planificado

35 3083
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Total Desacuerdo Indiferente De acuerdo Totalmente
desacuerdo de acuerdo
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Figura 6: El 30.83% de los clientes consideran estar en totalmente de
acuerdo, el 19.17% esta en total desacuerdo y el 10.83% considera estar
indiferente, en que la variedad de productos del Minimercado Necoli lo lleva
a comprarmas de lo que habia planificado.

Fuente: Elaboracion propia
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Tablall

Las tarjetas de invitacion del Minimercado Necoli son disefiadas con creatividad y
generan reconocimiento del local

Valoracion Frecuencia Porcentaje Porcentage
acumulativo
Total desacuerdo 4 3.33 3.33
Desacuerdo 7 5.83 9.17
Indiferente 54 45.00 5417
De acuerdo 32 26.67 80.83
Totalmente de acuerdo 23 19.17 100.00
Total 120 100

Fuente: Cuestionario de neuromarketing aplicado a los consumidores del
minimercado NECOLI Chiclayo, 2017

Las tarjetas de invitacién del minimercado Necoli son disefiadas con
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Figura 7: El 45% de los clientes considera estar indiferente, el 26.67% esta
de acuerdo y el 5.83% esta en desacuerdo, en que las tarjetas de invitacion

del minimercado Necoli son disefladas con creaividad y generan
reconocimiento del local.

Fuente: Elaboracion propia
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Tabla 12

Las exposiciones publicitarias del Minimercado Necoli llaman la atencion de los
clientes

Valoracion Frecuencia  Porcentaje Porcenta_Je
acumulativo
Total desacuerdo 31 25.83 25.83
Desacuerdo 30 25.00 50.83
Indiferente 15 12.50 63.33
De acuerdo 27 22.50 85.83
Totalmente de acuerdo 17 14.17 100.00
Total 120 100

Fuente: Cuestionario de neuromarketing aplicado a los consumidores del
Minimercado NECOLI Chiclayo, 2017
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Figura 8: El 25.83% de los clientes considera que esta totalmente de
acuerdo, el 22.5 % esta en total desacuerdo y el 12.5 % considera estar

indiferente, en que las exposiciones publicitarias del Minimercado Necoli
Ilaman la atencion de los clientes.

Fuente: Elaboracion propia
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4.2. Analizar el comportamiento del consumidor

Tabla 13

El precio es un factor importante para adquirir un producto en el Minimercado Necoli.

Valoracion Frecuencia Porcentaje Porcentage
acumulativo
Total desacuerdo 15 12.50 12.50
Desacuerdo 5 4.17 16.67
De acuerdo 32 26.67 43.33
Totalmente de acuerdo 68 56.67 100.00
Total 120 100

Fuente: Cuestionario de neuromarketing aplicado a los consumidores del
minimercado NECOLI Chiclayo, 2017

El precio es un factor importante para adquirir un producto en el
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Figura 9: El 56.67% de los clientes considera que esta totalmente de
acuerdo, el 12.5 % esta en total desacuerdo en que el precio es un factor
importante para adquirir un producto en el Minimercado Necoli.

Fuente: Elaboracién propia
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Tabla 14

Influencia de la marca al momento de comprar un producto del Minimercado Necoli

Valoracion Frecuencia Porcentaje PorcentaJe
acumulativo
Total desacuerdo 19 15.83 15.83
Desacuerdo 13 10.83 26.67
Indiferente 3 2.50 29.17
De acuerdo 40 33.33 62.50
Totalmente de acuerdo 45 37.50 100.00
Total 120 100

Fuente: Cuestionario de neuromarketing aplicado a los consumidores del minimercado
NECOLI Chiclayo, 2017
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Figura 10: El 37.5% de los clientes considera que estan totalmente de
acuerdo, el 15.83% estd en total desacuerdo y el 2.5% considera estar
indiferente, a la influencia de la marca al momento comprar un producto del
minimercado NECOLI

Fuente: Elaboracion propia
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Tabla 15

El lugar de ubicacion del Minimercado Necoli es el adecuado

Valoracion Frecuencia Porcentaje Porcenta_Je
acumulativo
Total desacuerdo 14 11.67 11.67
Desacuerdo 8 6.67 18.33
Indiferente 9 7.50 25.83
De acuerdo 11 9.17 35.00
Totalmente de acuerdo 78 65.00 100.00
Total 120 100

Fuente: Cuestionario de neuromarketing aplicado a los consumidores del minimercado
NECOLI Chiclayo, 2017
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Figura 11: El 65% de los clientes considera que esta totalmente de
acuerdo, el 11.67% esta en total desacuerdo y el 7.5% considera
estar indiferente, con respecto a que si la ubicacion del
minimercado Necoli es el adecuado.

Fuente: Elaboracion propia
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Tabla 16

La variedad de los productos que brinda el abastecen las necesidades y cumplen las
expectativas de los clientes.

Valoracion Frecuencia Porcentaje Porcenta_Je
acumulativo
Total desacuerdo 11 9.17 9.17
Desacuerdo 8 6.67 15.83
Indiferente 9 7.50 23.33
De acuerdo 24 20.00 43.33
Totalmente de acuerdo 68 56.67 100.00
Total 120 100

Fuente: Cuestionario de neuromarketing aplicado a los consumidores del minimercado NECOLI
Chiclayo, 2017
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Figura 12 : El 56.67% de los clientes considera que esta totalmente
de acuerdo, el 20% estd de acuerdo y el 9.17% considera estar
totalmente en desacuerdo, con respecto a que si la variedad de los
productos que brinda el minimercado Necoli abastecen sus
necesidades y cumplen sus expectativas.

Fuente: Elaboracién propia
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Tabla 17

La atencion que brindan los trabajadores del es muy buena

Valoracion Frecuencia Porcentaje Porcenta_Je
acumulativo
Total desacuerdo 12 10.00 10.00
Desacuerdo 14 11.67 21.67
Indiferente 15 12.50 34.17
De acuerdo 32 26.67 60.83
Totalmente de acuerdo 47 39.17 100.00
Total 120 100

Fuente: Cuestionario de neuromarketing aplicado a los consumidores del minimercado
NECOLI Chiclayo, 2017
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Figura 13: El 39.17% de los clientes considera que esta totalmente de acuerdo,
el 26.67% esta de acuerdo y el 12.5% considera estar indiferente, con respecto
a la atencion que brindan los trabajadores en el minimercado Necoli es muy
buena.

Fuente: Elaboracion propia
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Tabla 18

Influencia de la comunicacion con el vendedor al momento de decidir comprar un

producto en el Minimercado Necoli.

Valoracion Frecuencia Porcentaje Porcenta_Je
acumulativo
Total desacuerdo 14 11.67 11.67
Desacuerdo 11 9.17 20.83
Indiferente 5 417 25.00
De acuerdo 30 25.00 50.00
Totalmente de 60 50.00 100.00
acuerdo
Total 120 100

Fuente: Cuestionario de neuromarketing aplicado a los consumidores del minimercado NECOLI
Chiclayo, 2017

Influencia de la comunicacion con el vendedor al momento de decidir
comprar un producto en el Minimercado Necoli.
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Figura 14: EI 50% de los clientes considera que esta totalmente de acuerdo,
el 25% esta de acuerdo y el 11.67% considera estan totalmente en
desacuerdo, con respecto a la influencia de la comunicacion con el vendedor
al momento de decidir comprar un producto en el minimercado Necoli.

Fuente: Elaboracion propia

88



Tabla 19

Forma de actuar antes de comprar un producto

Valoracion Frecuencia  Porcentaje Porcenta_Je
acumulativo
Racional (anallza_y piensa, pero 45 3750 3750
no decide)
Emocional (Emocién, orgullo) 58 48.33 85.83
Instintivo (no piensa, actua) 17 14.17 100.00
Total 120 100

Fuente: Cuestionario de neuromarketing aplicado a los consumidores del minimercado
NECOLI Chiclayo, 2017
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Figura 15: El 48.33% de los clientes consideran que actua de manera
emocional antes de adquirir un produto, el 37.5% actua de forma racional
y el 14.17% de forma instintivo.

Fuente: Elaboracion propia
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Tabla 20

El factor que influye en el proceso de comprar un producto en el Minimercado Necoli.

Valoracion Frecuencia  Porcentaje Porcenta_Je
acumulativo
Necesidad 56 46.67 46.67
Novedad 34 28.33 75.00
Tendencia cultural 10 8.33 83.33
Publicidad boca a boca 4 3.33 86.67
Estado animico 16 13.33 100.00
Total 120 100

Fuente: Cuestionario de neuromarketing aplicado a los consumidores del minimercado NECOLI
Chiclayo, 2017
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Figura 16: El 46.67% de los clientes consideran es la necesidad es el
factor que influye al momento de comprar un produto, el 28.33% la
novedad y el 13.33% el estado animico, con respecto a que facor
considera que influye en el proceso de comprar un producto en el
Minimercado Necoli.

Fuente: Elaboracion propia
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4.3. Determinar los factores del neuromarketing

Tabla 21

Influencia de simbolos e imagenes al momento de tomar la decision de adquirir un
producto

Valoracion Frecuencia Porcentaje Porcenta_Je
acumulativo
Total desacuerdo 25 20.83 20.83
Desacuerdo 14 11.67 32.50
Indiferente 6 5.00 37.50
De acuerdo 35 29.17 66.67
Totalmente de acuerdo 40 33.33 100.00
Total 120 100

Fuente: Cuestionario de neuromarketing aplicado a los consumidores del minimercado NECOLI
Chiclayo, 2017

Influencia de simbolos e imagenes al momento de tomar la decisién
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Figura 17: El 33.33% de los clientes considera que estd totalmente de
acuerdo, el 20.83% esta en total desacuerdo y el 5% considera estar
indiferente, con la Influencia de simbolos e imagenes al momento de
tomar la decision de adquirir un producto.

Fuente: Elaboracion propia
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Tabla 22

Influencia de la publicidad en el nivel de compra

Valoracion Frecuencia Porcentaje Porcentege
acumulativo
Total desacuerdo 18 15.00 15.00
Desacuerdo 10 8.33 23.33
Indiferente 5 417 27.50
De acuerdo 41 34.17 61.67
Totalmente de acuerdo 46 38.33 100.00
Total 120 100

Fuente: Cuestionario de neuromarketing aplicado a los consumidores del minimercado
NECOLI Chiclayo, 2017
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Figura 18: El 38.33% de los clientes considera que estd totalmente de
acuerdo, el 15% estd en total desacuerdo y el 4.17% considera estar
indiferente, en que la influencia de la publicidad afecta en el nivel de compra.

Fuente: Elaboracion propia
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Tabla 23
Preferencia de los descuentos y promociones al momento de adquirir un producto

Valoracion Frecuencia Porcentaje PorcentaJe
acumulativo
Total desacuerdo 16 13.33 13.33
Desacuerdo 7 5.83 19.17
Indiferente 6 5.00 24.17
De acuerdo 27 22.50 46.67
Totalmente de acuerdo 64 53.33 100.00
Total 120 100

Fuente: Cuestionario de neuromarketing aplicado a los consumidores del minimercado NECOLI
Chiclayo, 2017
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Figura 19: El 53.33% de los clientes considera que esti totalmente de
acuerdo, el 13.33% estd en total desacuerdo y el 5% considera estar
indiferente, con respecto a la preferencia de los descuentos y promociones
al momento de adquirir un producto.

Fuente: Elaboracion propia
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Tabla 24

Causa mayor impacto en la publicidad del Minimercado Necoli.

Valoracion Frecuencia Porcentaje Porcentaje
acumulativo
Slogan 29 24.17 24.17
Logotipo 21 17.50 41.67
Mensaje 41 34.17 75.83
Color 29 24.17 100.00
Total 120 100.00

Fuente: Cuestionario de neuromarketing aplicado a los consumidores del minimercado
NECOLI Chiclayo, 2017
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que es lo que le causa impacto en la publicidad del minimercado Necoli.

Fuente: Elaboracion propia

Figura 20: El 34.17% de los clientes considera que los mensajes causan
mayor impacto en la publicidad, el 24.17% en el slogan y color, con respecto

94



Tabla 25

Mayor importancia en un anuncio publicitario

Valoracion Frecuencia Porcentaje Porcentaje
acumulativo
Musica 14 11.67 11.67
Creatividad 75 62.50 74.17
Iméagenes 20 16.67 90.83
Contenido 11 9.17 100.00
Total 120 100.00

Fuente: Cuestionario de neuromarketing aplicado a los consumidores del minimercado NECOLI

Chiclayo, 2017

70

P
60
50

40

30

Frecuencia(%)

20

10

valoracion

publicitario.

Fuente: Elaboracion propia

Mayor importancia en un anuncio publicitario
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Figura 21: El 62.5% de los clientes consideran que la creatividad es lo mas
importante en un anuncion publicitario, el 16.67% las imagenes y el 11.67%
la mUsica, con respecto que es lo que considera mas importante en un anuncio
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Tabla26

Mayor impacto de los medios de comunicacion al dar a conocer los mensajes

publicitarios

Valoracion Frecuencia Porcentaje Porcenta_Je
acumulativo

Television 83 69.17 69.17

Radio 6 5.00 7417

Internet 24 20.00 94.17

Posters 2 1.67 95.83

Afiches 5 4.17 100.00

Total 120 100

Fuente: Cuestionario de neuromarketing aplicado a los consumidores del minimercado
NECOLI Chiclayo, 2017
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Figura 22: El 62.17% de los clientes del minimercado Necoli opinan que la
television tiene mayor impacto para dar a conocer los mensajes publicitarios, el
20% dicen que el inetrnet, el 5% consideran a la radio, el 4.17% consideraron a
los afiches y solo el 1.67% en posters.

Fuente: Elaboracion propia
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Tabla 27

El cuenta con un tamafio y espacio adecuado para que el cliente consuma con su

familia en el mismo establecimiento.

Valoracion Frecuencia Porcentaje Porcentaje
acumulativo
Total desacuerdo 33 27.50 27.50
Desacuerdo 28 23.33 50.83
Indiferente 16 13.33 64.17
De acuerdo 18 15.00 79.17
Totalmente de acuerdo 25 20.83 100.00
Total 120 100

Fuente: Cuestionario de neuromarketing aplicado a los consumidores del minimercado NECOLI
Chiclayo, 2017

El Minimercado Necoli cuenta con un tamafio y espacio adecuado para
que el cliente consuma con su familia en el mismo establecimiento
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Figura 23: ElI 27.5% de los clientes considera que esta totalmente en
desacuerdo, el 23.33% estd en desacuerdo y el 20.83% considera estar
totalmente de acuerdo, con respecto a que si el minimercado Necoli cuenta
con el tamafio y espacio adecuado para que su cliente consuma con su
familia en el mismo establecimiento.

Fuente: Elaboracion propia
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Tabla 28

El factor que més motiva a adquirir un producto

Valoracion Frecuencia Porcentaje Porcenta_Je
acumulativo
Precio 41 34.17 34.17
Calidad 63 52.50 86.67
Sabor 3 2.50 89.17
Ofertas 13 10.83 100.00
Total 120 100.00

Fuente: Cuestionario de neuromarketing aplicado a los consumidores del minimercado
NECOLI Chiclayo, 2017
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Figura 24: EI 52.5% de los clientes consideran que la calidad es el factor
que mas lo motiva a adquirir un producto, el 34.17% el precio y el 10.83%
las ofertas, con respecto a que facor es el que mas lo motiva a adquirir un
producto.

Fuente: Elaboracion propia
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Tabla 29

Durante la visita al minimercado Necoli les gusta escuchar musica ambiental

Valoracion Frecuencia Porcentaje Porcenta_Je
acumulativo
Total desacuerdo 14 11.67 11.67
Desacuerdo 12 10.00 21.67
Indiferente 16 13.33 35.00
De acuerdo 20 16.67 51.67
Totalmente de acuerdo 58 48.33 100.00
Total 120 100

Fuente: Cuestionario de neuromarketing aplicado a los consumidores del minimercado NECOLI

Chiclayo, 2017
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Figura 25: EIl 48.33% de los clientes considera que esta totalmente de
acuerdo, el 11.67% esta en total desacuerdo y el 13.33% considera estar
indiferente, que durante la visita al mini mercado Necoli les gusta escuchar

musica ambiental

Fuente: Elaboracion propia
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Tabla 30

Influencia de la degustacion de productos que se promocionan en el Minimercado
Necoli al momento de comprar

Valoracion Frecuencia Porcentaje Porcenta_Je
acumulativo
Total desacuerdo 9 7.50 7.50
Desacuerdo 15 12.50 20.00
Indiferente 6 5.00 25.00
De acuerdo 36 30.00 55.00
Totalmente de acuerdo 54 45.00 100.00
Total 120 100

Fuente: Cuestionario de neuromarketing aplicado a los consumidores del minimercado NECOLI
Chiclayo, 2017
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Figura 26: El 7.5% de los clientes considera que esta totalmente en
desacuerdo, el 12.5% estd en desacuerdo y el 45% considera estar
totalmente de acuerdo, con respecto a la influencia de la degustacion de

producos que se promocionan en el minimercado Necoli al momento de
comprar.

Fuente: Elaboracion propia
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Tabla 31

Percepcidon y atencion al momento de ingresar a comprar en el Minimercado Necoli

Valoracion Frecuencia  Porcentaje PorcentaJe
acumulativo
Orden de ubicacién de los productos 68 56.67 56.67
Los colores delloat:slarte interna del 18 15.00 71.67
Las imagenes y disefios del local 18 15.00 86.67
La iluminacién del local 16 13.33 100.00
Total 120 100.00

Fuente: Cuestionario de neuromarketing aplicado a los consumidores del minimercado NECOLI
Chiclayo, 2017
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Figura 27: Se establece que el 56.67% de los clientes consideran que el
orden de ubicacion de los productos es lo primero que se percibe y llama su
atencion al momento de ingresar a comprar en el minimercado Necoli, el
15% los colores de la parte interna del local y el 15% las imagenes y
disefios del local y el 13.33% la iluminacion del local.

Fuente: Elaboracion propia
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4.4. DISCUSION DE LOS RESULTADOS

Al identificar la situacion del neuromarketing del Minimercado Necoli, uno de los
resultados encontrados en la tabla 6 indica que el 35% de los clientes considera que esté
totalmente de acuerdo y el 18% est4 en desacuerdo en que los colores identifican a los
productos en el momento en que se buscan en los estantes del Minimercado Necoli;
también en la tabla 7 muestra que el 27.5% de los clientes consideran estar de acuerdo
y el 20.83% en desacuerdo con la presentacion de los productos del Minimercado
Necoli se encuentren ordenados y son féciles de adquirir. También en la tabla 9 se
establece que el 30.83% de los clientes consideran que estan en desacuerdo y el 15%
esta en total acuerdo, en que la iluminacion del interior del Minimercado Necoli genere
impacto visual al momento de realizar una compra. Ademas en la tabla 12 indica que el
25.83% de los clientes estan en total desacuerdo y el 22.5 % est& de acuerdo en que las
exposiciones publicitarias del Minimercado Necoli llamen su atencion. Por lo tanto se
puede decir que de los colores (35%) y la presentacién de los productos (27.5%)
influyen en la decision de adquirir un producto en el Minimercado Necoli, segun las
tabla 6 y 7 respectivamente asimismo existe un espacio de mejora mediante la

aplicacion de estrategias de neuromarketing.

Por el contrario la iluminacion del interior (30.831%) no genera impacto visual
(tabla 9)y las exposiciones publicitarias (25.83%) segun la tabla 12, no llama la atencion
de la mayoria de los clientes por lo cual es necesario aplicar estrategias de

neuromarketing para impactar las emociones del consumidor.

Encontramos similitud con la investigacion de Duque (2014) en su tesis
“Neuromarketing una herramienta validadora en la toma de decisiones en mercadeo
visual-auditivo de Colombia” la cual llegd a obtener la siguiente conclusion: Los
estimulos visuales y auditivos muestran un notable impacto tanto al nivel consciente
como inconsciente, como se menciono en el desarrollo de este trabajo; posicionar la
marca a nivel emocional es un elemento clave, dicho de otra manera, evaluar los
elementos que impactan la emotividad del consumidor facilita la descripcion del

comportamiento de este.

Asimismo coincide Esquivel, R. y Lopez, Y. (2014) en su investigacion titulada

“Neuromarketing y su influencia en la decision de compra de los clientes de la empresa

102



Telcorp S.A.C. distribuidora de claro empresas del distrito de Trujillo”, el cual llego a
obtener las siguientes conclusiones: el 81% de los usuarios cuando toman una decisién
de compra, estos estan influenciados por alguna determinante no consciente, adquirida
mediante los estimulos publicitarios. La investigacion resalta que existe una respuesta
positiva e influyente cuando la empresa muestra una publicidad que esta direccionada a

la parte emocional o sentimental generando asi una experiencia con el cliente.

Asimismo coincide Braidot (2013) indica que la mayoria de las decisiones de los
consumidores son tomados de manera inconsciente durante los primeros segundos de
exposicion al estimulo por lo cual es importante que las empresa realicen estudios en el

subconsciente del consumidor y asi generar estrategias que den mejores resultados
(p.18).

Estos resultados coinciden por que el neuromarketing va direccionada a la parte
emocional del consumidor, mostrando mejores resultados para las empresas; el cual
permite conocer de forma mas profunda la conducta del consumidor y asi lograr disefiar
estrategias de neuromarketing que incrementen el consumo de productos o servicios de

una empresa.

Respecto al andlisis del comportamiento del consumidor del Minimercado Necoli
el resultado muestra en la tabla 13 indica que el 56.67% de los clientes considera estar
totalmente de acuerdo y el 12.50 % en total desacuerdo en que el precio es un factor
importante para adquirir un producto en el Minimercado Necoli. También se mostro en
la tabla 16que el 56.67% de los clientes indicaron estar totalmente de acuerdo y el
9.17% estan en desacuerdo, con respecto a la variedad de los productos que brinda el
Minimercado Necoli abastecen sus necesidades y cumplen sus expectativas. Ademas en
la tabla 18 se establece que el 50% de los clientes consideran estar totalmente de
acuerdo y el 11.67% considera estar en total desacuerdo en que la comunicacion con el
vendedor influye en su decision de comprar un producto en el Minimercado Necoli. Por
lo tanto se puede decir que el consumidor del Minimercado Necoli es muy exigente ya
que considera que el precio es un factor importante para comprar un producto, por lo
cual buscan precios accesibles (56.67%),también buscan variedad de articulos
(56.67%); asimismo es exigente con el servicio, ya que consideran que la comunicacion

con el vendedor es muy importante para incidir en su decision de compra (50%), por lo
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cual es importante conocer la conducta de los consumidores para brindarles productos y

servicios que desean con el fin de superar sus expectativas .

Lo anterior tiene relacién con lo mencionado por Seclen, J y Zegarra, M (2012)
en su investigacion “El analisis del comportamiento del consumidor y su relacion con la
rentabilidad del centro comercial real plaza Chiclayo”, concluyendo que el 45% de los
consumidores estan de acuerdo con el nivel de calidad de los productos y servicios que
brindan el centro comercial. Existe vinculo relevante entre la conducta del consumidor y
la rentabilidad del centro comercial ya que brindan un servicio de calidad con los
mejores productos y una atencién adecuada lo cual ha generado mayores ingresos segun

las representaciones anuales determinadas.

Asimismo coincide con la investigacion de Ocampo (2014) titulada “Analisis del
perfil del consumidor de las prendas de vestir GZUCK en la ciudad de Chiclayo basado
en un enfoque etnografico”, llegando a obtener las siguientes conclusiones: Respecto al
proceso de decision de compra, el proceso que sigue el usuario de la marca Gzuck es el
descubrimiento de una necesidad de prendas, la averiguacion de informacion de los
modelos mas actuales de la marca, la evaluacion de los modelos, disefios, colores o
estilos que prefieren y finalmente el momento en que se deciden a efectuar la compra.
En cuanto a las expectativas, se ha determinado que la mayoria de consumidores de la
marca Gzuck pide mejoras en cuanto a la pagina web, es decir detallar mejor a los
productos y precios que le permita obtener mayor informacion antes de comprar una
prenda. Asimismo requieren que la marca mantenga la calidad, durabilidad y los precios

de sus productos.

De igual forma Schiffman, L. y Lazar, L. (2010) coinciden en que el
comportamiento del consumidor tiene las siguientes caracteristicas: los clientes tienen
mas poder que antes para encontrar informacion sobre precios y promociones de los
productos y servicios desde sus casas con el apoyo del internet; de esta manera las
empresas deben ofrecer productos con precios mas competitivos y con mayores
opciones mediante las paginas sociales. Asimismo los compradores pueden comparar
caracteristicas, modelos y formas de los productos para adquirirlos ya que con la gran
competitividad. Por otra parte los comerciantes pueden y deben ofrecer mas servicios y
productos que antes ya que es importante contar con una variedad de articulos y

personalizar los mensajes promocionales dirigidos a los clientes. También es importante
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la conexidn entre clientes y vendedores a través de la comunicacién digital donde se

obtiene respuestas rapidas de los mensajes dirigidos a los clientes.

Estos resultados coinciden porque analizar el comportamiento del consumidor
permitira conocer sus caracteristicas, gustos y preferencias con el fin de brindarles un
servicio de calidad con los mejores productos y una atencion adecuada y personalizada

mediante la web para incentivar la participacion de los consumidores.

Respecto a determinar los factores del neuromarketing que influyen en el
comportamiento del consumidor; se encontrd el factor visual, donde se muestra en la
tabla 21donde el 33.33% de los clientes considera que esté totalmente de acuerdo y el
20.83% esta en total desacuerdo en que los simbolos e imagenes influyen al momento
de tomar la decision de compra, ya que transmiten un mensaje singular y distintivo;
asimismo en la tabla 31 indica que el 56,67% de los clientes consideran que el orden de
ubicacién de los productos es lo primero que perciben y llama su atencién al momento
de comprar, y el 13.33% indico que la iluminacién del local es lo primero que Ilama su
atencion. Otro factor es el auditivo el cual nos muestra en la tabla 29 que el 48% de los
clientes considera estar totalmente de acuerdo y el 11.67% esta en total desacuerdo en
tener que escuchar musica ambiental durante su visita al mini mercado Necoli. Otro
factor es el olfativo el cual transmite un mensaje especial y diferencial en la mente del
consumidor para identificar el Minimercado Necoli. También esté el factor gustativo, en
la tabla 30que indica que el 45% de los clientes considera estar totalmente de acuerdo y
el 12.5% esta en desacuerdo con la influencia de la degustacion de productos que se
promocionan en el. Por ultimo los factores publicitarios que se muestra en la tabla 22
indicando que el 38.33% de los clientes considera estar totalmente de acuerdo y el 15%
esta en total desacuerdo en que la publicidad influye en el nivel de compra; por lo cual
se resalta que los descuentos, promociones, premios, regalos, sorteos, muestras gratuitas

y los precios bajos, influyen en la decision de compra.

Encontramos similitud con la investigacion de Silupu (2015) titulada
“Articulacion entre las estrategias del neuromarketing y la respuesta cognitiva y
emocional del consumidor del supermercado Dofia Rosita — José Leonardo Ortiz”, el
estudio concluyo que el nivel de neuromarketing utilizado en el supermercado analizado
en el pre-test alcanzando un promedio de 2.14, se debe tomar en cuenta que la

puntuacion de dicha escala fue de 0 al 3. Luego de la aplicacion de las estrategias
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propuestas este nivel de neuromarketing se increment6 hasta un 2.52, evidencidndose
una mejora en el supermercado, generando un vinculo entre las estrategias del

neuromarketing y la respuesta cognitiva y emocional del consumidor.

Asimismo Noriega, E y Paredes, C (2014) coincide en su tesis “Influencia del
neuromarketing en los niveles de compra del consumidor del centro comercial real plaza
en la ciudad de Truyjillo” y pretendio probar si el neuromarketing incide de forma
positiva en los niveles de compra del consumidor y finalmente se obtuvo como
conclusiones que el 92% de los clientes se vieron influenciados por la publicidad al
momento de realizar sus compras, el 70% de los clientes indicaron que prestan atencion
a los mensajes publicitarios de los diversas empresas. Asimismo el neuromarketing
influye positivamente en la decision de compra del consumidor lo que se puso en
evidencia cuando las ventas del centro comercial se incrementaron el dia que se utilizé
las estrategias de neuromarketing en donde cabe resaltar que las estrategias basadas en
neuromarketing conquistan la mente del consumidor generando un mayor incremento en

SUs compras.

De igual forma Braidot (2013) coincide que la percepcion sensorial es lo que nos
permite, a través de nuestros sentidos recibir, procesar y asignar significados a la
informacién proveniente de nuestro entorno en el que vivimos; asimismo los cinco
sentidos actlan como interface entre las personas y el entorno, por lo tanto la

percepcion sensorial determina el comportamiento y aprendizaje del consumidor.

Estos resultados coinciden por que los factores del neuromarketing influyen en la
conducta del consumidor, mostrado mejores resultados para las empresas donde se
aplicaron; ya que la mayor parte de los clientes fueron influenciados por factores

sensoriales y publicitarios de las marcas.
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INTRODUCCION

Hoy en dia las empresas son mas competitivas, ya que los consumidores son cada vez
menos fieles y estdn mas informados para tomar decisiones de compra, por lo cual es
necesario que las empresas conozcan lo que realmente necesita y desea un consumidor;
por lo tanto la propuesta de estrategias basadas en el neuromarketing esta disefiada con
el propdsito de conectar con la parte emocional del consumidor y llegar a mejorar su

percepcién con el fin de influir en su conducta de compra.

Las estrategias brindaran conocimiento al administrador del Minimercado Necoli para
poder mejorar el nivel de neuromarketing y asi influir en la conducta de compra del

consumidor.

La propuesta se presentara por medio de un cuadro donde se explicara los objetivos y
estrategias asimismo cada estrategia tendra descripciones de las actividades, su
cronograma de actividades y su presupuesto con el fin de reforzar el nivel del
neuromarketing en la empresa cumpliendo con los objetivos propuestos en el plan de

estrategias.

El propdsito que nos impulsa a poder concluir con nuestra investigacion es que las
empresas aun desconocen el neuromarketing como herramienta para formular
estrategias que ayuden a mejorar la conectividad entre las empresas y los clientes,
asimismo es importante que las empresas tanto grandes como pequefias conozcan y
apliquen estrategias basadas en el neuromarketing para que logren obtener mejores

resultados en nivel de competitividad, posicionamiento y participacion de mercado.
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51. Objetivos
5.1.1. Objetivo General
Proponer estrategias del neuromarketing para influir en el comportamiento

del consumidor del minimercado Necoli - Chiclayo, 2017.

5.1.2. Objetivos especificos
Determinar la estrategia de fidelizacion para el minimercado Necoli.
Plantear capacitaciones para el personal del minimercado Necoli.

Organizar el ambiente para mejorar la percepcion del minimercado Necoli.

5.2.  Descripcion general de la empresa

El minimercado Necoli, es una microempresa peruana dedicada a la venta de
productos de consumo inmediato siendo sus principales lineas las bebidas, abarrotes,
cigarrillos, productos de limpieza y algunos detalles como peluches, chocolates en la
region de Lambayeque. Asimismo, el personal que labora en ella, esta orientado a

brindar una atencion de calidad al cliente.
La empresa cuenta con los siguientes datos generales:

Razon social: MINIMERCADO NECOLI SAC
Ruc: 10430842094

Nombre de la duefia: Vanessa J. Coronel Neira

e o T @

Nombre del administrador: Ronald Céndor Asenjo

e. Direccion: AV. Bolognesi N° 690 — Chiclayo
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5.2.1. Organigrama

Organigrama del minimercado Necoli

Gerente
|
| |
Contador Administrador
Area de Area de
Area de venta o
mantenimiento proveedores

Figura 28: En la figura se presenta el organigrama de la empresa la cual consta de 6
areas, la gerencia general, el area de contabilidad, el administrador, el area de venta,

de mantenimiento y de proveedores.

Fuente: Minimercado Necoli 2017

5.3.  Estrategias propuestas
5.3.1. Determinar la estrategia de fidelizacion para el minimercado Necoli.
La fidelizacién de clientes consiste en lograr que un cliente (un
consumidor que ya ha adquirido nuestro producto) se convierta en un cliente fiel
a nuestro producto, servicio o marca; es decir, se convierta en un cliente asiduo o

frecuente.

La fidelizacién de clientes no solo nos permite lograr que el cliente
vuelva a comprarnos 0 a visitarnos, sino que también nos permite lograr que
recomiende nuestro producto o servicio a otros consumidores.

Las estrategias propuestas son:
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Generar un software que contenga informacion de los clientes.

Modelo de Software para base de datos
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Figura 29: Se presenta un modelo de software para asi poder
obtener los datos de nuestros clientes, la frecuencia con la que
asiste al minimercado y los productos que consumen.

Fuente: Google

Desarrollar promociones y actividades permanentes para
beneficiar a los clientes con descuentos y acceso a productos en el
minimercado Necoli. Ademéas de realizaremos sorteos, regalos,
premios y muestras gratuitas, para poder estimular al cliente para
comprar y ser fiel al lugar donde compra.

Modelo de tarjeta de fidelizacién

(:'» REPFOL i

)

MAS INFORMATION

Tarjeta de fidelizacién
Acumula puntos y regalos

Figura 30: Nos muestra un claro ejemplo de la tarjeta de
fidelizacién para los clientes.

Fuente: Repsol
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5.3.2. Plantear capacitaciones para el personal del minimercado Necoli.

Capacitacion, o desarrollo de personal, es toda actividad realizada en una

organizacion, respondiendo a sus necesidades, que busca mejorar la actitud,

conocimiento, habilidades o conductas de su personal.

La necesidad de capacitacion surge cuando hay diferencia entre lo que

una persona deberia saber para desempefiar una tarea, y lo que sabe realmente.

Estas diferencias suelen ser descubiertas al hacer evaluaciones de desempefio o

descripciones de perfil de puesto. Cada persona debe estar preparada para ocupar

las funciones que requiere el minimercado. EI cambio influye sobre lo que cada

persona debe saber, y también sobre la forma de llevar a cabo las tareas.

Tabla 32

Capacitacion en neuromarketing

TEMA OBJETIVO TEMARIO TIEMPO
Conocimientos generales de
neuromarketing
El elemento principal de una 1
organizacion: El cliente, expectativas SESION
Propiciar que la 'y percepciones. 1 HORA
_ adquisicionde | 35 demandas del cliente, en funcion
Neuromarketing - conocimientosy la  de| pre y pos venta.
neE:ﬁﬁgﬁ(gng Estdndares de calidad en el
" minimercado. 2
Objetivos del minimercado. Cultura de SESION
un buen servicio. 1 HORA

Estrategias de fidelizacion

Fuente: Elaboracidn propia
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Tabla 33

Capacitacion en atencidn al cliente

TEMA OBJETIVO TEMARIO TIEMPO
La relacion entre la calidad de vida
personal y la empresa
La condicidn entre el socio y el 1 SESION
Sensibilizar a los colaborador 1 HORA
colaboradores acerca La responsabilidad de ser parte de la
de la importancia que organizacion
ATENCION 08 clientes tienen en | 4 interaccién con el cliente
el minimercado .
AL CLIENTE . . Generando una atencion de buena 2 SESION
otorgandoles técnicas calidad 1 HORA
gue mejoren su _
interaccion con el El proceso de la atencion
mismo. Los elementos de la atencion
Momentos criticos en el servicio 3 SESION
Documentacion en el servicio 1 HORA

Contacto con el cliente

Fuente: Elaboracion propia

5.3.3. Organizar el ambiente para mejorar la percepcion del minimercado
Necoli.
Se presentara las estrategias donde se establecerdn las variables el
neuromarketing y el comportamiento del consumidor, asimismo se expone las

dimensiones y objetivos

1. Implementacion de Musica

Un punto importante a considerar dentro del punto de venta es la musica ya que
los géneros musicales tienen un enorme poder e influencia en los compradores y
tambien determina el segmento al que nos dirigimos. (Cedillo, 2015)
Descripcion

En el minimercado Necoli actualmente no cuenta con un reproductor de musica,
es por eso que necesitamos implementarlo para que asi no solo el consumidor
vaya a adquirir un producto sino se encuentre en un lugar acogedor al que quiera

retornar.
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Reproductor de sonido

Figura 31: Modelo del reproductor de musica para el minimercado Necoli

Fuente: Panasonic

2. Implementar paneles luminosos
La importancia de la publicidad, es dar a conocer al consumidor un producto y
para eso he de llamar su atencién. Uno de los métodos que mas se utilizan en la
publicidad de carteles es la de crear imagenes impactantes y muchas veces sin
dejar claro que es 0 que exactamente estan vendiendo para crear un mayor

interés al consumidor. (Sanchez, 2010).

Descripcion

El minimercado Necoli no cuenta con paneles luminosos que logre captar la
atencion del consumidor, es por eso que una de nuestras estrategias es
implementar los paneles luminosos en la parte superior de cada géndola; asi

mismo poner un panel luminoso en la entrada del minimercado
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Modelos de paneles luminosos

Figura 32: Modelos de los paneles publicitarios para la entrada del minimercado.

Fuente: Google
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Modelos de paneles para las gondolas

Figura 33: Modelos de paneles para las gondolas pequefias y grandes del
minimercado

Fuente: Google

3. Reorganizacién del minimercado
En el minimercado Necoli uno de sus mayores problemas es el desorden y a falta
de organizacion de sus gondolas y productos; es por eso que una de nuestras
estrategias es la reubicacion de las gondolas y la organizacion de productos en
forma estratégica para que asi cuando el consumidor entre al minimercado
encuentre un lugar armonioso para su vista y pueda encontrar facilmente el

producto que busca.
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Estandares de ubicacién

Subcategoria A

Subcategoria B

Subcategoria C

Figura 34: Son los estandares de ubicacion de los productos que tendremos en
cuenta para la reubicacion de estos.
Fuente: Pagina Web

Ubicacién de productos de forma creativa
Colocar los productos de forma estratégica formando dibujos o disefios creativos

para captar la atencion del consumidor e influir en su compra.
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Modelo de géndolas para ubicacion de productos de forma creativa

Figura 35: Modelo de gondola para ubicar los productos en forma creativa para llamar

la atencion del cliente.

Fuente: Inca kola

Ubicacion lejana de los productos bésicos.

Ubicar los productos basicos al final de pasillo del minimercado Necoli para que los
clientes vayan recorriendo hasta el final del local con el fin de que vean todos los

productos y vayan adquiriendo mas de lo que habian planificado comprar.
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Modelo de ubicacion de los productos

pel Tl

organizacion y optimizacion en las ventas del minimercado.

Fuente: Minimarket Listo

Figura 36: Modelo de la ubicacion estratégica de los productos para una buena

5.4. Presupuesto

Tabla 34

Cuadro de presupuestos de las actividades de la propuesta

ESTRATEGIA Actividades Costos
Software para base de datos 1500
Fidelizacion Colocar promociones, ofertas, regalos, sorteos 500
Tarjetas para acumular puntos 1000
Capacitacion Capacitador en temas de neuromarketing 400
Implementacion de Seleccion de masica (contratacion de DJ) 250
mdsica Equipo de reproductor de mdsica 350

Implementacion de  Paneles luminosos (4 pequefios, 3 grandes y 1 para la
S 1270
paneles publicitarios entrada)

Reorganizacion Reubicacion de gondolas y productos 2000
TOTAL 7270

Fuente: Elaboracion propia
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5.5.

Financiamiento

Seré financiado por la propia empresa, es decir el minimercado Necoli, la suma de 7270

nuevos soles.

5.6.

Detalle financiero

Tabla 35
Estado de resultados de Julio del 2017

Estado de resultados al 31 de Julio 2017

Ventas
Costo de ventas
Trabajadores de &rea de ventas
Trabajadores del &rea de mantenimiento
Productos
CIF
UTILIDAD BRUTA
Gastos administrativos
Contador
Administrador
Gastos de ventas
UTILIDAD OPERATIVA
Otros ingresos
Otros gastos
UA
IMPUESTOS (1.5%)
UTILIDAD NETA

36320

2700
1600
16500
700
14820

400
2500

11920
0
0
11920
178.8
11741.2

Fuente: Elaboracion propia
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Tabla 36
Estado de resultados de Setiembre del 2017

Estado de resultados al 30 de Setiembre 2017
Ventas 35320

Costo de ventas

Trabajadores de area de ventas 2700
Trabajadores del area de mantenimiento 1600
Productos 15980
CIF 700
UTILIDAD BRUTA 14340
Gastos administrativos
Contador 400
Administrador 2500
Gastos de ventas
UTILIDAD OPERATIVA 11440
Otros ingresos 0
Otros gastos 0
UA. 11440
IMPUESTOS (1.5%) 171.6
UTILIDAD NETA 11268.4

Fuente: Elaboracion propia
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Tabla 37
Estado de resultados proyectados

Estado de resultados proyectado

Ventas 49300

Costo de ventas

Trabajadores de &rea de ventas 2700
Trabajadores del area de mantenimiento 1600
Productos 20500

CIF 700
UTILIDAD BRUTA 23800

Gastos administrativos
Contador 2000
Administrador 2500

Gastos de ventas

UTILIDAD OPERATIVA 19300
Otros ingresos 0
Otros gastos 0
UA. 19300
IMPUESTOS (1.8%) 347.4
UTILIDAD NETA 18952.6

Fuente: Elaboracion propia

ANALISIS COSTO BENEFICIO

ROE significa la rentabilidad sobre la inversion

En julio del 2017 se logré una rentabilidad de 0.32 UM sobre cada unidad monetaria invertida.

Para Setiembre se alcanzd una rentabilidad de 0.31 UM en las condiciones ya presentadas del
minimercado

De aplicar la propuesta se proyecta una rentabilidad de 0.39 UM sobre cada unidad monetaria.
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Tabla 38

Rentabilidad sobre la inversion

PERIODO ROE
jul-17 0.32
oct-17 0.31
Proyectado 0.39
Fuente: Elaboracién propia
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CAPITULO VI

CONCLUSIONES Y
RECOMENDACIONES
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CAPITULO VI

CONCLUSIONES

1. Al identificar la situacion del neuromarketing en el minimercado Necoli se
determiné que los colores (35%) y la presentacion de los productos (27.5%)
influyen en la decision de adquirir un producto en el minimercado Necoli. Por el
contrario la iluminacion del interior (30.83%) no genera impacto visual y las
exposiciones publicitarias (25.83%) no llama la atencion de la mayoria de los

clientes.

2. En el analisis del comportamiento del consumidor del minimercado Necoli, se
pudo determinar que el consumidor es muy exigente en cuanto a la calidad del
producto, ya que consideran que el precio es un factor importante para comprar
un producto, por lo cual buscan precios accesibles (56.67%), también buscan
variedad de articulos (56.67%); asimismo es exigente con el servicio, ya que
consideran que la comunicacion con el vendedor es muy importante para incidir

en su decision de compra (50%).

3. Se concluyé que los factores del neuromarketing que influyen en el
comportamiento del consumidor del minimercado Necoli, son el factor visual,
donde los simbolos e imagenes(33%), el orden de ubicacién de los productos
(57%), la iluminacion del local (13%) influyen al momento de la decisién de
compra. El factor auditivo, muestra que el 48% de los clientes del minimercado
Necoli les gustaria escuchar masica ambiental con el fin de comprar de forma
tranquila. Otro factor es el olfativo el cual transmite un mensaje especial y
diferencial en la mente del consumidor. También esta el factor gustativo, en
donde la degustacion de productos influyen en la decision de compra (45%) y
por ultimo el factor publicitario que influye en el nivel de compra de los clientes
(38%).
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RECOMENDACIONES

1. Se recomienda al administrador del minimercado Necoli, que emplee colores
que impacten la vision del cliente asimismo presentar los productos de forma
estratégica y creativa; también se recomienda mejorar la iluminacion del local y
disefiar anuncios publicitarios con creatividad y con colores que impacten la
mente del consumidor, con el fin de crear emociones positivas y asi incrementar

las ventas del minimercado Necoli.

2. Se recomienda al administrador del minimercado Necoli, capacitar de manera
frecuente al personal de ventas ya que son un factor muy importante en la
decision de compra del cliente, ademas es significativo mantener la calidad de
productos e implementar precios estratégicos con la finalidad de incentivar la

compra y asfi generar mayores ventas para el negocio.

3. Se recomienda al administrador del minimercado Necoli, centrarse en los
factores sensoriales como visuales, auditivos, olfativos y gustativos, para
conectar con la parte emocional del consumidor y asi crear experiencias
positivas logrando mayor satisfaccion en el cliente. Asimismo implementar
estrategias publicitarias como descuentos, promociones, premios, regalos y
sorteos que permitan seducir a los clientes y que éstos permanezcan comprando
en el mismo establecimiento. Por Gltimo se recomienda crear una publicidad
digital a través de las redes sociales para que los consumidores participen de

forma activa en las mejoras de los productos o el servicio.
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MATRIZ DE CONSISTENCIA

NEUROMARKETING Y SU INFLUENCIA EN EL COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR DEL MINIMERCADO NECOLI - CHICLAYO, 2017.

PROBLEMA GENERAL

OBJETIVO GENERAL

HIPOTESIS

VARIABLES

TIPO Y DISENO DE
INVESTIGACION

¢Como el neuromarketing influye
en el comportamiento  del
consumidor del Minimercado
Necoli — Chiclayo, 2017?

PROBLEMAS ESPECIFICOS
¢(Cémo viene aplicando el
neuromarketing el Minimercado
Necoli?

¢Cudl es el comportamiento del
consumidor en el Minimercado
Necoli?

¢Cuéles son los factores del
neuromarketing que influyen en

el comportamiento del
consumidor del Minimercado
Necoli?

Diagnosticar la influencia del

neuromarketing en el
comportamiento del consumidor
del Minimercado Necoli—

Chiclayo, 2017.

OBJETIVOS ESPECIFICOS
Identificar la  situacion  del
neuromarketing en el
Minimercado Necoli — Chiclayo,
2017.

Analizar el comportamiento del
consumidor del Minimercado
Necoli — Chiclayo, 2017.

Determinar los factores del
neuromarketing que influyen en el
comportamiento del consumidor
del Minimercado Necoli -
Chiclayo, 2017.

HO: EI neuromarketing no

influye en el comportamiento

del consumidor del
Minimercado Necoli-
Chiclayo, 2017.

H1: El neuromarketing

influye en el comportamiento

del consumidor del
Minimercado Necoli -
Chiclayo, 2017.

Independiente:
Neuromarketing
Dependiente:
Comportamiento del
consumidor

Tipo: Descriptivo —
Propositiva
Disefio: No Experimental -
transversal

MUESTRA:

120 clientes

TECNICAE
INSTRUMENTO:

Técnica: Encuesta
Instrumento: Cuestionario

Fuente: Elaboracion propia

134



C

NIVERSIDAD
ENOR DE SIPAN

5>

ENCUESTA:

Estimado cliente, en esta fecha estamos realizando una investigacion para
analizar la influencia del neuromarketing en el Minimercado Necoli y determinar el

comportamiento del consumidor en la misma empresa.

Por favor, expresar su conformidad en cada una de las afirmaciones

siguientes:

Total De Totalmente

desacuerdo | Desacuerdo | Indiferente | acuerdo de acuerdo

TD D | A TA

N° PREGUNTA D | D I A | TA

¢ Los colores y aromas que percibe en el

minimercado NECOLI son agradables?

¢Los simbolos e imagenes, influyen en usted en el
momento de tomar la decision de adquirir un

producto?

¢,Cree usted que los colores identifican a los
productos en el momento que los busca en los

estantes dentro del minimercado NECOLI?

¢Le gustaria escuchar musica ambiental durante su

visita al minimercado NECOLI?
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5 ¢ La presentacion de los productos estan ordenados y
son faciles de adquirir?

6 ¢Influiria en su decision de compra, la degustacion
de los productos que se estén promocionando en el
minimercado NECOLI?

7 ¢El ambiente del minimercado NECOLI esta
disefiado con adornos y frases relacionados a los
productos que se ofertan?

8 ¢La iluminacion que presenta el interior del local,
genera en usted un impacto visual que lo llevan a
considerar que esa es la mejor opcién en el momento
de realizar una compra?

9 ¢,Cuando usted va a comprar en el minimercado
NECOLI, la variedad de productos, lo llevan a
comprar mas de lo que habia planificado?

10 | ¢Considera usted que la publicidad influye en su nivel
de compra?

11 | ¢Prefiere usted los descuentos y promociones al
momento de adquirir un producto?

12 | (Cree usted que las tarjetas de invitacion del
minimercado NECOLI estan disefiadas con
creatividad y le generan reconocimiento del local?

13 | ¢El precio es un factor importante al momento de
adquirir un producto en el minimercado NECOLI?

14 | ¢Las exposiciones publicitarias que tiene el mini
mercado NECOLI llaman su atencién?

15 | ¢La marca influye al momento de comprar un
producto del minimercado NECOLI?

16 | ¢Considera que el Ilugar de wubicacion del

minimercado NECOLI es el adecuado?
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17

¢ Considera que la variedad de productos que brinda
el minimercado NECOLI abastecen sus necesidades

y cumple con sus expectativas?

18

¢, Considera que el tamafio y espacio del minimercado
NECOLI es el adecuado para consumir en el mismo

establecimiento con su familia?

19

¢ Valora como muy buena la atencion que le brindan

los trabajadores del minimercado NECOLI?

20 | ¢Considera usted que la comunicacién con el
vendedor influye en su decision de comprar un
producto en el minimercado NECOLI?
21. ¢ A nivel publicitario que es lo que mas le causa impacto positivamente?

22. ¢ Qué considera usted mas importante en un anuncio publicitario?

a) Slogan
b) Letras
c) Tamafio
d) Color

a) Presentacion
b) Creatividad
c) Imagenes
d) Contenido

23. ¢ Qué medios de comunicacion considera que tendrian mayor impacto al dar a

conocer los mensajes publicitarios?

a) Television
b) Radio

c) Internet
d) Posters
e) Afiches
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24. ¢ Como actua usted antes de adquirir un producto?

a) analizay piensa
b) siente emocién
c) solo actia

25. ¢ En el proceso de compra de un producto que considera que influye?

a) Necesidad
b) Novedad
c) Habitos y Costumbres
d) Referencias
e) Estado animico
26. ¢ Qué es lo primero que percibe y llama su atenciébn al momento de ingresar a

comprar en el minimercado Necoli?

a) Orden de ubicacion de los productos
b) Los colores de la parte interna del local
c) Las iméagenesy disefios del local.

d) La iluminacién del local

27. ¢ Qué factor es el que mas lo motiva a adquirir un producto?

a) Precio
b) Calidad
c) Sabor
d) Ofertas

Gracias por su colaboracion
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luego del juicio de expertos que determinara la validez de
contenido serd sometido a prueba de piloto para el
célculo de la confiabilidad con el coeficiente de alfa de
Cronbach y finalmente sera aplicado a las unidades de
analisis de esta investigacion.

¢Los colores y aromas que
percibe en el mini mercado
NECOLI son agradables?

a)TD b)D ¢)I d)A e)TA

TA( ) ™( )

SUGERENCIAS:

¢Los simbolos e imagenes,
influyen en usted en el
de
decision de adquirir

momento tomar la
un

producto?

a)TD b)D ¢)1 d)A e)TA

TA( ) ™( )

SUGERENCIAS:

¢ Cree usted que los colores
identifican a los productos
los

en el momento que

en los estantes
dentro del

NECOLI?

busca
minimercado

a)TD b)D ¢)| d)A e)TA

TA( ) ( )

SUGERENCIAS:

¢Le gustaria  escuchar

musica ambiental durante

su visita al minimercado

TA( ) ™( )

SUGERENCIAS:
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NECOLI?

a)TD b)D c)l d)A e)TA

¢La presentacién de los
productos estan ordenados
y son faciles de adquirir?
a)TD b)D c)l d)A e) TA

TA( )

SUGERENCIAS:

™( )

¢Influiria en su decision de
compra, la degustaciéon de
los productos que se estén
promocionando en el
minimercado NECOLI?

a)TD b)D ¢)| d)A e) TA

TA( )

SUGERENCIAS:

™( )

LEl ambiente del
minimercado NECOLI esta
disefiado con adornos vy
frases relacionados a los
productos que se ofertan?
2)TD b)D c)l d)A e)TA

TA( )

SUGERENCIAS:

T™( )

¢la iluminacién que
presenta el interior del local,
genera en usted un impacto
visual que lo llevan a
considerar que esa es la
mejor opcién en el momento
de realizar una compra?

a)TD b)D c)| d)A e) TA

TA( )

SUGERENCIAS:

( )

¢(Cudndo usted va a
comprar en el minimercado
NECOLI, la variedad de

TA( )

SUGERENCIAS:

™( )
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productos, lo llevan a
comprar mas de lo que
habia planificado?

a)TD b)D o)1 d)A e)TA

;Considera usted que la
publicidad influye en su
nivel de compra?

a)TD b)D c)l d)A g)TA

TA( ) ™( )

SUGERENCIAS:

¢ Prefiere usted los
descuentos y promociones
al momento de adquirir un
producto?

a)TD b)D c)l d)A g) TA

TA( ) ™( )

SUGERENCIAS:

¢ Cree usted que las tarjetas
de invitacion del
minimercado NECOLI estan
disefiadas con creatividad y
le generan reconocimiento
del local?

a)TD b)D c)I d)A e)TA

TA( ) ™( )

SUGERENCIAS:

(El precio es un factor
importante al momento de
adquirir un producto en el
minimercado NECOLI?

a)TD b)D c)I d)A e)TA

TA( ) ()

SUGERENCIAS:

¢lLas exposiciones
publicitarias que tiene el
mini mercado NECOLI

TA( ) ™( )

SUGERENCIAS:
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/

llaman su atencién?

a)TD b)D c)l d)A e)TA

¢(la  marca influye al|TA() ™( )
momento de comprar UN | ¢\ccRENCIAS:
producto del minimercado

NECOLI?

a)TD b)D ¢)I d)A e)TA

¢ Considera que el lugar de | TA( ) ™( )
ubicacion del minimercado | ¢\cerRenCIAS:
NECOLI es el adecuado?

a)TD b)D )| d)A e) TA

;Considera que la variedad | TA( ) ( )
de productos que brinda el | ¢\;cerenciAs:
minimercado NECOLI

abastecen sus necesidades

y cumple  con sus

expectativas?

a)TD b)D c)I d)A e) TA

;Considera que el tamafiq TA( ) ™( )
espacio del MINIMErct ¢\, GERENCIAS:
NECOLI es el adecuado g

consumir  en el miJ

establecimiento con su familig

a)TD b)D ¢)I d)A e)TA

¢ Valora como muy buena la | TA( ) ™( )
atencién que le brindan los | ¢,;cerencias:
trabajadores del

minimercado NECOLI?

a)TD b)D ¢)I d)A ) TA

¢ Considera usted que la | TA( ) ™( )
comunicacion con el | suGERENCIAS:
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Y

vendedor influye en sﬂ
decision de comprar un
producto en el minimercado
NECOLI?

a)TD b)D ¢)| d)A ) TA

,Qué tipo de musica
ambiental le pareceria mas
agradable escuchar durante
su visita al minimercado
NECOLI?

a) Lenta - suave
b) Répida - movida

TA( )

SUGERENCIAS:

™( )

¢;De acuerdo a su
consideracién, que es o
que mas le causa impacto
en una publicidad?

a) SlogQ b)Logotipd —
C) Menssie d)Color 1

TA( )

SUGERENCIAS:

™( )

éfé/») /

LMD

¢ Qué considera usted mas
importante en un anuncio

publicitario?

a) Musica b) Creatividad
c)imagenes d) Contenido

TA( )

SUGERENCIAS:

™( )

¢ Qué medios de
comunicacion considera que
tendrian mayor impacto al
dar a conocer los mensajes
publicitarios?

a)Television b)Radio

c)internet d)Posters

TA( )

SUGERENCIAS:

™( )
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e)afiches

¢Cual es su forma de actuar | TA( ) ™( )
antes de adquirir un SUGERENCIAS:
producto?

a) Raoional (analiza y

piensa, pero no decide.)

b) Emogignal (emocién,

orgullo)

c) In;lﬁﬂ/i\/o (no piensa,

actla).

¢(En  una decision de | TA( ) ™( )
compra, cuél es su reaccion | ¢ ccoencias:

ante el producto?

a) Lopercibeﬁ_ﬂ oroprn

b) Loobservay ¢ @ -

e
o Lotocan 7o s | s _ ;‘(Qazt;;_

¢ Qué factor considera que
influye en el proceso de
comprar un producto en el
minimercado Necoli?

a) Necesidad

b) Novedad

c) Tendencia cultural

d) Publicidad boca a bocg

e) Estado animico

TA( ) ( )

SUGERENCIAS:

¢,Qué es lo primero que
percibe y llama su atencion
al momento de ingresar a
comprar en el minimercado
Necoli?

a) Orden de ubicacién de

TA( ) ™( )

SUGERENCIAS:

los productos
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b) Los colores de la parte
interna del local

¢) Las imagenes y disefios
del local.

d) La iluminacion del local

+Qué factor es el que mas
lo motiva a adquirir un
producto?

a) Precio b) Calidad
c)Sabor d) Ofertas

TA( ) ™( )

SUGERENCIAS:

1. PROMEDIO OBTENIDO:

N°TA N°TD

)

= Jug2>ekrERTO
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INSTRUMENTO DE VALIDACION POR JUICIO DE EXPERTOS

NEUROMARKETING Y SU INFLUENCIA EN EL COMPORTAMIENTO DEL 7

CONSUMIDOR DEL MINIMERCADO NECOLI EN LA CIUDAD DE CHICLAYO EN EL

, ANO 2017

DATOS DE LOS TESISTAS:
AUTORAS '[ GALVEZ NIETO ELIZABETH ADELA

} ROJAS UCHOFEN BONNY ESTEFANNY
| T ——— -
ESPECIALIDAD | ESCUELA DE ADMINISTRACION

|
|
1}
|

INSTRUMENTO

|
EVALUADO | Cuestionario
| e
OBJETIVOS  GENERAL:
| DE LA I
| INVESTIGACION | Diagnosticar la influencia del neuromarketing en el comportamiento

' del consumidor del minimercado Necoli — Chiclayo, 2017.

'ESPECIFICOS
Identificar la situacion del neuromarketing en el minimercado Necoli

- Chiclayo, 2017.

Analizar el comportamiento del consumidor del minimercado Necoli
— Chiclayo, 2017.

Determinar los factores del neuromarketing que influyen en el
comportamiento del consumidor del minimercado Necoli - Chiclayo,

NOMBRE DEL JUEZ ; ] g 1
k Qafla l—‘\(onne Qc;'ps \3;.,,,@'\,’\@2
PROFESION Ad i s o coya
ESPECIALIDAD Mete Eebivsn
EXPERIENCIA =
| PROFESIONAL( EN ANOS) IS anos
| CARGO Docenle

| 2017.
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EVALUE CADA ITEM DEL INSTRUMENTO MARCANDO CON UN ASPA EN “TA” SI
ESTA TOTALMENTE DE ACUERDO CON EL ITEM O “TD" Sl ESTA TOTALMENTE
EN DESACUERDO, SI ESTA EN DESACUERDO POR FAVOR ESPECIFIQUE SUS

SUGERENCIAS

DETALLE DE LOS ITEMS
DEL INSTRUMENTO

El instrumento consta de 29 reactivos y ha sido
construido, teniendo en cuenta la revisién de la literatura,
luego del juicio de expertos que determinaré la validez de
contenido sera sometido a prueba de piloto para el
célculo de la confiabilidad con el coeficiente de alfa de
Cronbach y finalmente sera aplicado a las unidades de
analisis de esta investigacion.

¢Los colores y aromas que
percibe en el mini mercado
NECOLI son agradables?

a)TD b)D c)I d)A e) TA

TA(Y T™( )

SUGERENCIAS:

¢Los simbolos e imégenes,
influyen en usted en el
momento de tomar la
decisién de adquirir un

producto?

a)TD b)D c)I d)A e)TA

TAY

SUGERENCIAS:

T( )

¢ Cree usted que los colores
identifican a los productos
en el momento que los
busca en los estantes
dentro del

NECOLI?

minimercado

a)TD b)D ¢)| d)A e)TA

™) ™)

SUGERENCIAS:

¢le gustaria  escuchar
musica ambiental durante

su visita al minimercado

™A ™ )

SUGERENCIAS:
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NECOLI?

aTD b)D c)| d)A e) TA

¢La presentacién de los
productos estan ordenados
y son faciles de adquirir?
a)TD b)D c)l d)A e) TA

TA( )

SUGERENCIAS:

™( )

¢Influiria en su decision de
compra, la degustacién de
los productos que se estén
promocionando en el
minimercado NECOLI?

a)TD b)D c)I d)A ) TA

TA( )

SUGERENCIAS:

™( )

SEl ambiente del
minimercado NECOLI esta
disefiado con adornos y
frases relacionados a los
productos que se ofertan?
aTD b)D c)l d)A e)TA

TA( )

SUGERENCIAS:

™( )

JLa iluminacién que
presenta el interior del local,
genera en usted un impacto
visual que lo llevan a
considerar que esa es la
mejor opcién en el momento
de realizar una compra?

a)TD b)D c)| d)A e) TA

TA( )

SUGERENCIAS:

( )

¢(Cudndo usted va a
comprar en el minimercado
NECOLI, la variedad de

TA( )

SUGERENCIAS:

™( )
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productos, lo llevan a
comprar mas de lo que
habia planificado?

a)TD b)D c)| d)A e)TA

¢Considera usted que la
publicidad influye en su
nivel de compra?

aTD b)D c)l d)A e)TA

TA( )

SUGERENCIAS:

T™( )

¢ Prefiere usted los
descuentos y promociones
al momento de adquirir un
producto?

a)TD b)D c)l d)A e)TA

TA( )

SUGERENCIAS:

m( )

¢ Cree usted que las tarjetas
de invitacion del
minimercado NECOLI estan
disefiadas con creatividad y
le generan reconocimiento
del local?

a)TD b)D c)| d)A e)TA

TA( )

SUGERENCIAS:

™( )

(El precio es un factor
importante al momento de
adquirir un producto en el
minimercado NECOLI?

a)TD b)D c)| d)A e)TA

TA( )

SUGERENCIAS:

™( )

¢las exposiciones
publicitarias que tiene el
mini mercado NECOLI

TA( )

SUGERENCIAS:

™( )
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o

llaman su atencién?

a)TD b)D c)! d)A e)TA

¢la  marca influye al | TA( ) T™( )
momento de comprar un | ¢ cceenciAs:
producto del minimercado

NECOLI?

aTD b)D c)| d)A e)TA

¢ Considera que el lugar de | TA( ) T™( )
ubicacion del minimercado | ¢\,GerenciAS:
NECOLI es el adecuado?

a)TD b)D c)l d)A e) TA

¢ Considera que la variedad | TA( ) ™( )
de productos que brinda el | ¢ ,ccrencias:
minimercado NECOLI

abastecen sus necesidades

y cumple con sus

expectativas?

aTD b)D c)l d)A e)TA

¢ Considera que el tamanq TA( ) ™( )
espacio del MINIMerc ¢\;ceRENCIAS:
NECOLI es el adecuado p

consumir en el mis

establecimiento con su familig

a)TD b)D ¢)l d)A e)TA

¢, Valora como muy buena la | TA( ) ™( )
atencién que le brindan 10s | ¢\ ,cerencias:
trabajadores del

minimercado NECOLI?

aTD b)D ¢)!l d)A e)TA

¢ Considera usted que la | TA( ) ™( )
comunicacion con el SUGERENCIAS:
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Y

vendedor influye en su
decision de comprar un
producto en el minimercado
NECOLI?

a)TD b)D ¢)I d)A e)TA

consideracién, que es lo

que md §a impacto

a) Slogan b)Logotipo
C) Mensaje d) Color

;Qué tipo de masica | TA( ) TDV()
ambiental le pareceria mas SUGERENCIAS:
agradable es: rante
su visita minimercado
NECOL?

a) Lenta -suave

b) Répida - movida
¢,De acuerdo a su|TA() TD(¥)

suGERENCias: 2o Lo ais koo el
gacustacls.

£Qué considera usted mas
importante en un anuncio
publicitario?

a) Musica b) Creatividad
c)iméagenes d) Contenido

TA( ) ™( )

SUGERENCIAS:

Qué medios de
comunicacién considera que
tendrian mayor impacto al
dar a conocer los mensajes
publicitarios?

a)Television b)Radio

c)internet d)Posters

TA( ) ™( )

SUGERENCIAS:
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compra, cual es su reaccién
ante el producto?

a) Lo perciben
b) Lo observan
c) Lotocan

e)afiches

. Cual es su forma de actuar | TA( ) ™(X)
antes de  adquirit N | g cerencias: o A
producto? >
a) Racional (analiza y

piensa, pero no decide.)

b) Emocional (emocién,

orgullo)

c) Instintivo (no piensa,

actaa).

¢En una decision de | TA( ) TD( ]

PR A

SUGERENC!AS: & M Vl‘,'

¢ Qué factor considera que

influye en el proceso da.
comprar_un_producto en &

a) Necesidad
b) Novedad ,~
c) Tendencia cultural /
d) Publicidad boca a bocg
e) Estado animico ,/

TA( ) TD( X,

SUGERENCIAS:

/azf.,«-&.).

¢,Qué es lo primero que
percibe y llama su atencién
al momento de ingresar a
comprar en el minimercado
Necoli?

a) Orden de ubicacién de

los productos

TA( ) ™( )

SUGERENCIAS:
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b) Los colores de la parte
interna del local

c) Las imagenes y disefios
del local.

d) La iluminacién del local

¢ Qué factor es el que mas
lo motiva a adquirir un
producto?

a) Precio b) Calidad
c)Sabor d) Ofertas

TAL) 70(

SUGERENCIAS:

)

1. PROMEDIO OBTENIDO:

N° TA

N°TD

’

JUEZ —IE/XPEP{TO' '
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INSTRUMENTO DE VALIDACION POR JUICIO DE EXPERTOS

NOMBRE DEL JUEZ 5 . p ‘ 5
(.Qt‘x:w M. dwmavl (ubezus
PROFESION A boaaclo
ESPECIALIDAD PP HH.
EXPERIENCIA
PROFESIONAL( EN ANOS) 36 anos
CARGO Iocenie

"~ NEUROMARKETING Y SU INFLUENCIA EN EL COMPORTAMIENTO DEL

CONSUMIDOR DEL MINIMERCADO NECOLI EN LA CIUDAD DE CHICLAYO EN EL

ANO 2017

DATOS DE LOS TESISTAS:

AUTORAS GALVEZ NIETO ELIZABETH ADELA
ROJAS UCHOFEN BONNY ESTEFANNY
ESPECIALIDAD | ESCUELA DE ADMINISTRACION
INSTRUMENTO
EVALUADO Cuestionario
OBJETIVOS GENERAL:
DE LA
INVESTIGACION Diagnosticar la influencia del neuromarketing en el comportamiento

| del consumidor del minimercado Necoli — Chiclayo, 2017.

ESPECIFICOS

Identificar la situacion del neuromarketing en el minimercado Necoli
- Chiclayo, 2017.

Analizar el comportamiento del consumidor del minimercado Necoli
- Chiclayo, 2017.

Determinar los factores del neuromarketing que influyen en el
comportamiento del consumidor del minimercado Necoli - Chiclayo,
2017.
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EVALUE CADA ITEM DEL INSTRUMENTO MARCANDO CON UN ASPA EN “TA” SI
ESTA TOTALMENTE DE ACUERDO CON EL ITEM O “TD” SI ESTA TOTALMENTE
EN DESACUERDO, SI ESTA EN DESACUERDO POR FAVOR ESPECIFIQUE SUS

SUGERENCIAS

DETALLE DE LOS ITEMS
DEL INSTRUMENTO

El instrumento consta de 29 reactivos y ha sido
construido, teniendo en cuenta la revision de la literatura,
luego del juicio de expertos que determinara la validez de
contenido sera sometido a prueba de piloto para el
calculo de la confiabilidad con el coeficiente de alfa de
Cronbach y finalmente sera aplicado a las unidades de
analisis de esta investigacion.

¢Los colores y aromas que
percibe en el mini mercado
NECOLI son agradables?

a)TD b)D c)l d)A e) TA

TA(f) ™( )

SUGERENCIAS:

¢Los simbolos e imégenes,
influyen en usted en el
momento de tomar la
decision de adquirir un

producto?

a)TD b)D ¢)1 d)A e)TA

TA( ) T™( )

SUGERENCIAS:

¢Cree usted que los colores
identifican a los productos
en el momento que los
busca en los estantes
dentro del minimercado

NECOLI?

a)TD b)D ¢)I d)A e)TA

™( )

TA( /1/

SUGERENCIAS:

¢Le gustaria  escuchar
musica ambiental durante

su visita al minimercado

TAf

SUGERENCIAS:

T™( )
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NECOLI?

a)TD b)D ¢)I d)A ) TA

¢La presentacion de los
productos estan ordenados
y son faciles de adquirir?
a)TD b)D c)l d)A e)TA

TA(/

SUGERENCIAS:

TO( )

¢Influiria en su decisiéon de
compra, la degustacion de
los productos que se estén
promocionando en el
minimercado NECOLI?

a)TD b)D c)| d)A e) TA

A

SUGERENCIAS:

™( )

LEI ambiente del
minimercado NECOLI| esta
disefiado con adornos y
frases relacionados a los
productos que se ofertan?
a)TD b)D c)l d)A e) TA

TAY)

SUGERENCIAS:

™( )

¢la iluminacién que
presenta el interior del local,
genera en usted un impacto
visual que lo llevan a
considerar que esa es la
mejor opcién en el momento
de realizar una compra?

aTD b)D c)l d)A e)TA

/
TA(/)

SUGERENCIAS:

T( )

¢Cuando usted va a
comprar en el minimercado
NECOLI, la variedad de

TA(N

SUGERENCIAS:

To( )
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productos, Ilo llevan a
comprar mas de lo que
habia planificado?

a)TD b)D c)I d)A e) TA

¢Considera usted que la
publicidad influye en su
nivel de compra?

aTD b)D c)I d)A e)TA

TA(A

SUGERENCIAS:

TD( )

¢ Prefiere usted los
descuentos y promociones
al momento de adquirir un
producto?

a)TD b)D c)l d)A e)TA

TA(y)

SUGERENCIAS:

™( )

¢ Cree usted que las tarjetas
de invitacion del
minimercado NECOLI estan
disefiadas con creatividad y
le generan reconocimiento
del local?

a)TD b)D c)| d)A e) TA

TA(y)

SUGERENCIAS:

™( )

¢(El precio es un factor
importante al momento de
adquirir un producto en el
minimercado NECOLI?

a)TD b)D c)I d)A e)TA

TA(Y)

SUGERENCIAS:

T0( )

¢Las exposiciones
publicitarias que tiene el
mini mercado NECOLI

TA(y)

SUGERENCIAS:

( )
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llaman su atencién?

a)TD b)D c)l d)A e) TA

¢(la marca influye al | TA(/) ( )
momento de comprar un SUGERENCIAS:
producto del minimercado

NECOLI?

a)TD b)D c)I d)A e)TA

¢ Considera que el lugar de | TA(/) T™( )
ubicacion del minimercado | ¢;erenciAS:
NECOLI es el adecuado?

a)TD b)D c)l d)A e) TA

;Considera que la variedad | TA(/) ™( )
de productos que brinda el SUGERENCIAS:
minimercado NECOLI

abastecen sus necesidades

y cumple con sus

expectativas?

a)TD b)D c)I d)A e) TA

;Considera que el tamafd TA( 4 ™( )
espacio del minimerc; SUGERENCIAS:
NECOLI es el adecuado p

consumir en el mi

establecimiento con su familij

a)TD b)D c)!I d)A e)TA

¢ Valora como muy buena la | TAp) ™( )
atencién que le brindan 10s | ¢ -erenciAs:
trabajadores del

minimercado NECOLI?

a)TD b)D c)l d)A e) TA

¢Considera usted que la | TA( ) T™o( )
comunicaciéon con el SUGERENCIAS:
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vendedor influye en su
decision de comprar un
producto en el minimercado
NECOLI?

a)TD b)D c)l d)A e)TA

¢Qué tipo de mdusica
ambiental le pareceria mas
agradable escuchar durante
su visita al minimercado
NECOLI?

@ Lenta - suave
b) Rapida - movida

TA( /)

SUGERENCIAS:

( )

¢De acuerdo a su
consideraciéon, que es lo
que mas le causa impacto
en una publicidad?

a) Slogan b)Logotipo
C) Mensaje d) Color

TA( /)

SUGERENCIAS:

T( )

¢ Qué considera usted mas
importante en un anuncio
publicitario?

@) Misica b) Creatividad
c)imagenes d) Contenido

TALA

SUGERENCIAS:

™( )

¢ Qué medios de
comunicacién considera que
tendrian mayor impacto al
dar a conocer los mensajes
publicitarios?

&Television b)Radio
c)internet d)Posters

TA(/;

SUGERENCIAS:

T™( )
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e)afiches

¢ Cual es su forma de actuar
antes de adquirir un
producto?

@ Racional (analiza y
piensa, pero no decide.)
b) Emocional (emocién,
orgulio)

c) Instintivo (no piensa,
actia).

TA(H

SUGERENCIAS:

( )

¢En  una decisiéon de
compra, cual es su reaccion
ante el producto?

a) Lo perciben
b) Lo observan
c) Lotocan

Tall)

SUGERENCIAS:

™( )

¢ Qué factor considera que
influye en el proceso de
comprar un producto en el
minimercado Necoli?

@ Necesidad

b) Novedad

c) Tendencia cultural

d) Publicidad boca a bocg

e) Estado animico

TA(/)

SUGERENCIAS:

TD( )

¢(Qué es lo primero que
percibe y llama su atencion
al momento de ingresar a
comprar en el minimercado
Necoli?

a) Orden de ubicacién de

los productos

TA( A

SUGERENCIAS:

( )
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b) Los colores de la parte
interna del local

c) Las imagenes y disefios
del local.

@ La iluminacion del local

¢ Qué factor es el que mas
lo motiva a adquirir un
producto?

a) Precio b) Calidad
c)Sabor d) Ofertas

Y 4
TA(/) ™( )

SUGERENCIAS:

1. PROMEDIO OBTENIDO:

N°TA

N°TD

2. COMENTARIO GENERALES

3. OBSERVACIONES

Vi ”l

(luwa)

JUEZ - EXPBRTO
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“Afo de la Consolidacion del Mar de Grau”

Ciudad Universitaria, noviembre 2016.

Sr(a):

RONALD CONDOR ASENJO
ADMINISTRADOR
MINIMERCADO NECOLI

Presente.

Asunto: Solicito autorizacion para aplicacion Tesis.
De mi especial consideracion:

Es grato dinigirme a usted para expresarie mi cordial saludo a nombre de la Escuela Profesional
de Administracion. Facultad de Ciencias Empresariales - de la Universidad Sefior de Sipan. asimismo
teniendo presente su alto espintu de colaboracion, te solicito gentilmente autorice el ingreso a sus
instalaciones a los alumnos del IX ciclo, para que apliquen Instrumento para el desarrollo de su tesis,
denominado: “Neuromarketing y su influencia en el comportamiento del consumidor del
minimercado Necoli— Chiclayo 2016". en horarios coordinados con su despacho.

Detallo datos de los alumnos:

« Galvez Nieto Elizabeth Adela — DN 47660696
* Rojas Uchofen Bonny Estefanny — DNI 47384024

Por lo que pido a Ud. brinde las facilidades del caso a fin de que nuestros alumnos no tengan
inconveniente y pueda ejecutar su tesis.

Agradezco por anticipado la atencién que brinde al presente y sin otro particular, aprovecho la
oportunidad para renovarie fas muestras de mi especial consideracion y estima.

Atentamente

Director de ia EAPJAGmIinistracion
Universidad

L.

LIt IS EDL.PE
CHICLAVE - FERY
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MINIMERCADO
“‘NECOLI ©

=

CHICLAYO 10 de julio de 2017

Mg. Mirko Merino Nufez
DIRECTOR DE LA EAP DE ADMINISTRACION

ASUNTO: Aceptacion para la investigacion de tesis

Tengo el agrado de dirigirme a Ud. con la finalidad de hacer de su
conocimiento que la Srta. Elizabeth Adela Galvez Nieto y Bonny
Estefanny Rojas Uchofen, estudiantes de la escuela profesional de
Admnistracién, de la universidad Sefior de Sipan, ha sido admitido
para realizar su proyecto de investigacion de tesis.

Atentamente.

ercado NECOLJ
RUC: '7‘,,0/430042094

270

ADMINISTRADOR DEL MINIMERCADO
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NEUROMARKETING Y SU INFLUENCIA EN EL
COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR. DEL
MINIMERCADC NECOLI- CHICLAYO-2017

MHFOAME DE R KERALDSD

17. 12, 0. 114

MOICEDESKMILITUD  FUENTES DE FUBLICACIONES TRABABDS DEL
T ERMET ESTUDOIANTE

FUEHTES PRIPALALES
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.
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Tmbajp del estudianta
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167



- CIa
s

‘(@ UNIVERSIDAD

\\l 1 \h,),

6

Vivays®

%

ACTA DE APROBACION DE ORIGINALIDAD DE INFORME DE INVESTIGACION

* SENOR DE SIPAN :

RETE R

Yo, Mg. Heredia Llatas Flor Delicia, docente de la asignatura de
investigacion Il y/o Desarrollo de tesis de la EAP de Administracién y revisor de la
investigacion aprobada mediante Resoluciéon N° 1793-FACEM-USS-2016, presentada
por el (los) estudiante(s) Galvez Nieto Elizabeth Adela y Rojas Uchofen Bonny
Estefanny, autores de la investigacion titulada: NEUROMARKETING Y SU INFLUENCIA
EN EL COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR DEL MINIMERCADO NECOLI -
CHICLAYO, 2017.

Puedo constar que la misma tiene un indice de similitud del 17%
verificable en el reporte final del andlisis de originalidad mediante el programa Turnitin.

Por lo que concluyo que cada de las coincidencias detectadas no
constituyen plagio y cumple con lo establecido en la Resolucion Rectoral N° 007-
2017/USS, que aprueba las politicas para evitar plagio y uso de turnitin en la USS, para
el afio 2017.

Pimentel, 27 de junio del 2017

V\cj Heredia Liatas Flor Delici
DNIN°41365424
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EL MINIMERCADO NECOLI

Figura 37: Foto capturada del Minimercado NECOLI

Fuente: Minimercado Necoli.
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