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RESUMEN

La investigacion se realizo con el objetivo de determinar la relacion del
neuromarketing con la decision de compra de los clientes de Plaza Vea en el afio 2019,
fue de tipo correlacional, no experimental y de enfoque cuantitativo, la muestra no
probabilistica fue de 294 clientes de una poblacion de 1250, individuos de las cuales se
aplico el muestreo por conveniencia, para la recopilacion de datos se utilizo la técnica de
la encuesta y como instrumento el cuestionario conformado por 24 preguntas en la escala
de Likert. La validacion del instrumento y la fiabilidad del mismo se calculé a través del
coeficiente Alfa de Cronbach. Para el tratamiento de los datos se utilizd la prueba
estadistica de correlacion de Pearson teniendo como resultado una r=0.774. Por lo tanto,
la investigacion concluye dando a conocer que existe una correlacion positiva
considerable entre las variables Neuromarketing y la decision de compra, porque al
aplicar las estrategias del neuromarketing: visual, auditivo y Kinestésico nos ayudan a
entender mejor las reacciones y expresiones no verbales de los consumidores, y asimismo
tener presente que es una técnica realmente efectiva para medir el impacto que tiene la

publicidad o las marcas en la mente del consumidor.

Palabras Clave: Decision de compra, marketing, neuromarketing, publicidad,

emociones.
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ABSTRACT

The research was conducted with the objective of determining the relationship of
neuromarketing with the purchase decision of customers of Plaza Vea in 2019, it was
correlational, non-experimental and quantitative approach, the non-probabilistic sample
was 294 clients from a population of 1250, individuals from whom convenience sampling
was applied, for data collection the survey technique was used and as an instrument the
questionnaire consisting of 24 questions on the Likert scale. The validation of the
instrument and its reliability was calculated through Cronbach's Alpha coefficient.
Therefore, the research concludes by showing that there is a considerable positive
correlation between the variables Neuromarketing and the purchase decision, because by
applying neuromarketing strategies: visual, auditory and kinesthetic help us to better
understand the reactions and non verbal expressions of consumers, and also keep in mind
that it is a really effective technique to measure the impact that advertising or brands have

on the consumer's mind.

Keywords: purchase decision, marketing, neuromarketing, advertising, emotion.
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CAPITULO |
INTRODUCCION

La necesidad de las empresas por vender mas ha conducido a los investigadores a
través de un camino interminable desde donde se pretende encontrar la férmula ideal que
le permita lograr comprender a cabalidad qué factores influyen con mas preponderancia
en los compradores antes, durante y después de realizar una compra. Es a raiz de esa
necesidad que surge el neuromarketing (NM) que vendria a ser la segunda parte del
Marketing en si, por asi decirlo, ya que es un método “mejorado” que los mercadélogos
tienen al momento de realizar o plantear una estrategia publicitaria.

Con ayuda de la neurociencia muchos investigadores estan logrando comprender
cémo y qué areas cerebrales interactGan en el cerebro humano durante el proceso de
compra, ya que segun algunos autores este proceso es realizado siendo conscientes en un
5% es decir, 5% de la decision de compra es debido a un andlisis interno que solo
representa ese minimo porcentaje, por el lado racional de nuestro cerebro mientras que el
restante 95% lo determina nuestro inconsciente, es decir que nuestras decisiones
analiticamente hablando solo se conocen en esa proporcion. Sin embargo, esta novisima
disciplina todavia esta en proceso de robustecer sus fundamentos como para decir qué o
cuéales conceptos deben ser establecidos como “estandares” que nos permitan utilizar esta
teoria de modo directo y practico. Es por eso que, con afanes de lograr un aporte mas a
esta nueva teoria se decide realizar la presente investigacion.

Partiendo de conceptos clasicos del marketing y midiendo la efectividad de los
mismos de manera practica es que se pretendidé que esta investigacidén proporcione un
pequefio acervo de conocimientos extras a las teorias ya existentes para que las empresas

o individuos la puedan utilizar al momento de generar modelos publicitarios con mensajes

14
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y herramientas que resulten més precisos al momento de la creacion de un plan de
marketing, la elaboracién de mejores anuncios publicitarios o la simple eleccion del
medio o canal correcto para poder transmitir la informacion de los productos o servicios
que se pretenden vender en un mercado objetivo.

El objetivo es determinar la relacion del neuromarketing con la decision de

compra de los clientes de Plaza Vea, periodo 20109.
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1.1. PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

En la actualidad podemos observar una corriente de marketing novedosa que
apenas viene desarrollandose en nuestro pais, pero que en el resto del mundo se ha venido
estudiando desde hace varios afios: Hablamos del neuromarketing.

Por lo general las empresas siempre estan inmersas en un constante proceso de
crear anuncios publicitarios, esto con el fin de conseguir mas ventas o mas clientes; sin
embargo, este tiene un proceso que los compradores tienen al momento de comprar un
producto o servicio; esta es la razon por la cual los diferentes estudios encuentran formas
de comprender mejor la mente del consumidor; es por ello que diversas investigaciones
buscan comprender mejor el neuromarketing y de tal modo desarrollar nuevas teorias que
sirvan a las organizaciones a incrementar la eficacia y la eficiencia de sus campanas de
marketing, por lo tanto, generar mas ventas o posicionarse mas en la mente de los
consumidores. Con esta premisa, y a esta investigacion, planeamos contribuir con un
pequefio aporte a esa escasa base tedrica que tenemos en nuestro entorno que buscamos
analizar y determinar qué tipo de relaciéon guardan las dimensiones de nuestra variable:
Neuromarketing y sus dimensiones: visual, auditivo y kinestésico, con la variable:
Decision de compra.

Braidot (2009) En su libro ¢Por qué tus clientes se acuestan con otros si dicen que
les gustas tu? Nos deja un concepto sobre el NM que nos dice:

El neuromarketing es una disciplina moderna producto de la convergencia de la
neurociencia y el marketing, que tienen por finalidad incorporar estrategias que generen
convergencia con los procesos cerebrales con el objetivo de mejorar la eficacia de las
mismas y asi beneficiar la relacion de las organizaciones con sus clientes. Es decir, tratar

de conocer a fondo el cerebro y su comportamiento ante estimulos; en términos
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comerciales, el comportamiento de compra del ser humano frente a estimulos visuales,
auditivos y/o kinestésicos.

Tal ha sido la revolucién del neuromarketing que los neurocientificos han
identificado que el 95% del cerebro del ser humano no se utiliza de manera consciente,
por lo tanto, se puede aprovechar para nuestro bienestar y creatividad.

Schuldt (2013), indica que una de las razones que conlleva a realizar esta
investigacion, es el conseguir demostrar como se relaciona el neuromarketing y las
decisiones de compra del consumidor esto dentro de las instalaciones del supermercado
Plaza Vea, para que de este modo se pueda contribuir con los resultados obtenidos a las
empresas 0 personas que requieran dicha informacion.

Lindstrom (2009), en su libro “Verdades y mentiras de por qué las personas
compran, considera que el estimulo a través del sonido y el olfato tienen mayor efecto al
momento de comprar”. Cuestiones que nos llevan a preguntarnos y a plantearnos los
problemas para esta investigacion.

En la actualidad la infinidad de estimulos es mas abrumadora que nunca, sobre
todo en el estimulo visual; sin embargo, estudios demuestran que cuanto mayor sea la
cantidad del estimulo sera mas dificil atraer la atencion.

Armstrong & Kotler (2013), indica que la decision de compra es parte de un
proceso de compras mucho mas grande que inicia con el reconocimiento de las
necesidades y va hasta la manera en que uno se siente después de hacer la compra. Los
mercaddlogos desean estar involucrados en todo el proceso de la decisidén de compra.

Salinas (2000), menciona que la decision de compra de un producto se presenta
con multiples factores que influyen en la eleccion final, siendo estos factores estudiados

a profundidad para satisfacer a los clientes.
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1.2. FORMULACION DEL PROBLEMA

Frente a este contexto se plantea la interrogante al problema de investigacion:

1.2.1. Problema General
¢Como se relaciona el neuromarketing con la decision de compra de los clientes

de Plaza Vea de la ciudad de Puno, periodo 2019?

1.2.2. problemas especificos

PE1: (Como se relaciona el neuromarketing visual y la decision de compra de los
clientes de Plaza Vea de la ciudad de Puno?

PE2: ;Como se relaciona el neuromarketing auditivo y la decision de compra de
los clientes de Plaza Vea de la ciudad de Puno?

PEs: ¢(Como se relaciona el neuromarketing kinestésico y la decision de compra
de los clientes de Plaza Vea de la ciudad de Puno?
1.3. JUSTIFICACION

La presente investigacion se estd llevando a cabo debido a que es necesario
conocer cual es el nivel de relacion que guardan estas variables, ya que solo estudiando
podremos entender la importancia de las mismas y los efectos que causan los diferentes
estimulos en la mente del consumidor al momento de realizar una compra, esto con la
finalidad de que los individuos (empresas, organizaciones, personas) sepan elaborar de
manera mas innovadora y Optima campafias publicitarias, reduciendo los riesgos en las
inversiones que estas supondran, es por esto que se plantean a continuacion diferentes

tipos de justificacion para la presente investigacion:

1.3.1. Justificacién Social
La investigacion tiene trascendencia social, porque beneficia a las empresas de
nuestro medio y brinda informacidn relevante respecto al proceso de decision de compra

de los clientes con los que se puede comprender mas como piensan los clientes, qué
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factores influyen antes de adquirir un producto o un servicio y en cdmo lograr calar mas
en ellos; del mismo modo favorece indirectamente a los clientes en todo lo que se refiere

al servicio y a la satisfaccion precisa de sus necesidades.

1.3.2. Justificacion Teorica

En cuanto a la justificacion tedrica Herndndez, Fernandez, & Baptista (2014)
Determinan que es demostrar la importancia que se realizara en dicho estudio (p. 40).
Esta investigacion se realizé con el fin de contribuir al conocimiento actual relacionando
al neuromarketing y la decision de compra de los clientes; cuyos resultados de la
investigacion podria sistematizarse en un hipotético para ser asociado como conocimiento
a la neurociencia, que el empleo del neuromarketing ayuda a acercarse al consumidor por
medio de sus sentimientos y emociones, que asimismo es parte del proceso fundamental

de toma de decisiones de modo racional.

1.3.3. Justificacion Metodoldgica

Es de interés metodoldgico, ya que, para lograr los objetivos de este estudio, se
desarroll6 un instrumento de medicion para las variables neuromarketing y decision de
compra. Es importante recalcar que los métodos, procedimientos, técnicas e instrumentos
utilizados en esta investigacion luego de demostrarse su validez y confiabilidad, podran
utilizados para otros trabajos de investigacion, con el proposito de brindar un marco

referencial.

1.3.4. Justificacion Préctica

Es de relevancia préactica al proporcionar conocimientos que puedan ser aplicables
con el neuromarketing, ya que el panorama del sector tiene un nivel alto de competitividad
por lo que siempre existiran posibles amenazas externas que supongan nuevos retos a los

que se debera enfrentar la empresa, es por eso que es necesario contar con toda la
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informacién necesaria que le permita conocer los requerimientos de sus clientes para
captarlos y fidelizarlos.

1.4. OBJETIVOS

1.3.5. Objetivo General
Determinar la relacién del neuromarketing con la decision de compra de los

clientes de Plaza Vea, periodo 2019.

1.3.6. Objetivos Especificos

OE:1: Determinar la relacion que tiene el neuromarketing visual con la decision de
compra de los clientes de Plaza Vea de la ciudad de Puno.

OEz2: Determinar la relacion que tiene el neuromarketing auditivo con la decision
de compra de los clientes de Plaza Vea de la ciudad de Puno.

OEs: Determinar la relacion que tiene el neuromarketing kinestésico con la
decision de compra de los clientes de Plaza Vea de la ciudad de Puno.

1.5. HIPOTESIS DEL TRABAJO

1.3.7. Hipotesis General

El neuromarketing tiene una relacion significativa directa con la decision de
compra de los clientes de Plaza Vea de la ciudad de Puno, periodo 2019.

1.3.8. Hipotesis Especificas

HEa: EI neuromarketing visual tiene una relacion significativa directa con la
decision de compra en los clientes de Plaza Vea de la ciudad de Puno.

HE2: El neuromarketing auditivo tiene relacion significativa directa con la
decision de compra de los clientes de Plaza Vea de la ciudad de Puno.

HEs: El neuromarketing kinestésico tiene una relacion significativa directa con la

decision de compra de los clientes de Plaza Vea de la ciudad de Puno.
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CAPITULO 11
REVISION DE LITERATURA
2.1. ANTECEDENTES DE LA INVESTIGACION

A continuacién, se presentan diversos trabajos de investigacién relacionadas,
tanto a nivel internacional como a nivel nacional y local, para de este modo, poder

solventar la investigacion realizada, es por eso se presentan en el siguiente apartado:
2.1.1. A Nivel Local

Rodriguez (2017), en su investigacion doctoral titulada “Andlisis de la aplicacion
del neuromarketing e incidencia en el posicionamiento de las empresas del sistema
bancario corporativo del Pera, 20167, se lee que: El trabajo de investigacion tuvo como
objetivo : Determinar la incidencia de la aplicacion del neuromarketing en
posicionamiento de las empresas del sistema bancario corporativo del Pert, 2016, para lo
cual se ha desagregado en conocer los procesos visuales del neuromarketing y los
procesos auditivos y publicitarios a efecto de determinar su incidencia en el
posicionamiento. Concluyendo que: El 55.10% de los encuestados indica que “a veces”
se ve influenciado por los estimulos sensoriales o por la publicidad y “casi siempre” el
16.33%, si le sumamos el porcentaje significa que 71.43%, si tiene influencia de factores

y estimulos sensoriales.

Calsina (2019), en su investigacion tuvo por objetivo analizar la relacion entre el
merchandising y la decision de compra de la empresa Mia Market S.C.R L. en la ciudad
de Juliaca, en el afio 2018; utilizo el enfoque cuantitativo, disefio no experimental —
transversal y descriptivo- correlacional; utilizd el muestreo probabilistico simple

conformada por 140 clientes, para la prueba de hipoétesis utilizé el estadistico de
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Correlacion de Pearson cuyo resultado fue r=0.696. concluye que, la gestién del surtido
tiene una puntuacion promedio de 2.67, la arquitectura del establecimiento 2.50 y la
gestién estratégica del punto de venta 2.70 puntos en una escala del 1 al 5. Referente a la

decision de compra tiene un promedio de 2.83 se encuentra en un nivel regular.

Huisa (2017), en su trabajo de investigacion “La decision de compray la estrategia
de diferenciacion de la empresa Super Market Melo’s E.I.LR.L. en la ciudad de Puno en el
periodo 2016, La presente investigacion es de disefio no experimental transversal de tipo
descriptivo analitico. EI método de investigacion es deductivo de enfoque cuantitativo.
Se aplicd una encuesta a 268 clientes; se concluyd que: el principal motivo de decisién
de compra es el precio, los consumidores (54%) consideran que lo mas importante de
comprar un producto es el precio, estos precios a su vez deben ser promedio (65%) y
cuando existe variedad en los productos, se relacionan con los precios ofertados,

especialmente en los abarrotes (71%).

Alanya (2019), en su investigacion “Aplicacion de las estrategias de
neuromarketing y la decision de compra del cliente, la cual se realiz6 en la empresa
Tablitas E.I.R.L. en la ciudad de Puno, durante el periodo 2017. El objetivo principal de
este estudio fue analizar cdmo los clientes perciben las estrategias de neuromarketing
dentro de una empresa y sugerir pautas para mejorar. La muestra incluyo a 155 clientes y
2 encargadas de ventas. Para la recoleccion de datos se aplicé la técnica de la encuesta.
El instrumento consistio en 16 items; 3 de tipologia de compra, y 13 items que
corresponden a las estrategias de neuromarketing para el proceso de ventas en las
dimensiones de atencion, emocion y memoria. Lo que nos lleva a la conclusion que las
estrategias que aplica el personal de ventas se asemejan a las planteadas en la teoria, sin

embargo, deben ser fortalecidas y mejor implementadas.
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2.1.2. A Nivel Nacional

Chafloque (2018), en su tesis titulada “El neuromarketing y las decisiones del
consumidor de ropa juvenil del centro comercial Real Plaza Pro, Los Olivos, 2018 de la
Universidad César Vallejo de Lima se lee que: La investigacién tuvo como método
hipotético-deductivo, de enfoque cuantitativo, de tipo aplicada, con un nivel descriptiva-
correlacional, disefio no experimental — transversal con la que se concluy6 que: “existe
una correlacion positiva moderada o media (0.261% sig=0.00 < 0.05).Sin embargo , es
importante tomar valor a las teorias planteadas en el marco teérico respecto al

Neuromarketing como estrategia para decisiones de compra del consumidor”.

Esquivel & Lopez (2015), en su tesis 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 2014”. La investigacion se realiz6 un estudio de campo
de nivel descriptivo con dos variables, asi como los siguientes métodos: analitico,
deductivo, inductivo y el estadistico. Las encuestas se realizaron a los clientes de la
empresay a los consultores corporativos, la muestra fue probabilistica para determinar el
tamano de los clientes y tipo censal para los consultores corporativos. Se llego a la
conclusion que cuando lo clientes toman una decision de compra, estos estan siendo

influenciados por el inconsciente, adquirida mediante la publicidad.

Huaringa (2017), en su investigacion titulada “El neuromarketing y la decision de
compra en Plaza Vea del Tambo, Huancayo 2017”. El proposito fue determinar la relacion
que existe entre el neuromarketing y la decision de compra. La metodologia que se uso
fue de nivel correlacional, con enfoque cuantitativo, con una poblacion de 301 clientes y
utilizé la técnica de la encuesta. Los resultados muestran un nivel de significancia (p=

0.029<0.05) y un Rho Spearman=0.835, lo cual determiné una relacion directa o positiva
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y alta, entre sus dos variables. Concluyen que el neuromarketing perdura constantemente

en la mente y decisién del consumidor.

Céaceres (2018), en su investigacion titulada: ‘“Neuromarketing y el
Comportamiento del Consumidor de los clientes del Centro Comercial Mall Aventura,
Santa Anita 2018”. La presente investigacion tiene la finalidad de determinar la relacion
entre el Neuromarketing y sus indicadores mediante estimulos al comportamiento del
consumidor .llegando a la conclusién que los resultados obtenidos en la investigacion, al
contrastar la hip6tesis general, se determin6 una correlacion positiva entre las variables
(rho =,428) y un p valor. = 0.000 que por ser menor al nivel de significancia (p< 0.05),
conllevo al rechazd de la hipotesis nula y la aceptacion de la hipotesis planteada en la
investigacién, concluyendo que existe una relacion significativa entre el Neuromarketing

y el comportamiento del consumidor del Mall Aventura de Santa Anita, el 2018.

Tapia (2018), en su investigacion ‘“Neuromarketing y el comportamiento del
consumidor de los clientes del Centro Comercial, Até -2018”. El objetivo general fue
determinar de qué manera se relaciona el Neuromarketing en el comportamiento del
consumidor del Centro Comercial de Ate — 2018. La investigacion tuvo un nivel
descriptivo correlacional, no experimental de corte transversal y el instrumento que se
uso para la investigacion fue el cuestionario dirigido a los 40 usuarios que asisten al centro
comercial de Ate. Llegando a la conclusion de que las variables ya mencionadas tiene una

correlacion positiva moderada.

Lazaro (2017), en su tesis titulada: “Factores criticos que determinan la decision
de compra de los clientes de la tienda por departamentos Saga Falabella, Trujillo 2017”.
La presente investigacién tuvo como objetivo determinar los factores criticos en la

decision de compra de los clientes de la tienda por departamentos Saga Falabella afio
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2017, de tipo descriptiva con disefio no experimental de corte transversal. Los datos que
se obtuvieron fueron procesados en los programas Spss y Microsoft Excel, se emple6 el
coeficiente de Spearman como prueba estadistica con una correlacion moderada (0.409).
concluye que los factores criticos mas relevantes son Promociones con una correlacion
positiva baja (0.371) y son considerados Bueno.

2.1.3. A Nivel Internacional

De la Morena (2016), en su investigacion doctoral: “Neuromarketing y nuevas
estrategias de la mercadotecnia: andlisis de la eficiencia publicitaria en la diferenciacion
de género y la influencia del marketing sensorial y experiencial en la decisién de compra”.
indica que: A través de un estudio propio de Neuromarketing se analiza el
comportamiento de hombres y mujeres durante la visualizacion de los anuncios
publicitarios como recurso estratégico para mejorar la eficiencia publicitaria en el disefio
y la comunicacion de un producto, servicio o campafia publicitaria antes, durante y
después del lanzamiento. La medicién publicitaria realizada con algunas de las técnicas
de Neuroimagen mas precisas del mercado, el Electroencefalograma (EEG) y
biométricas; el Ritmo Cardiaco (HR) y Respuesta Galvanica de la Piel (GSR), han
registrado el aumento del nivel de atencién, agrado, emociones o motivacion cuando se
genera una necesidad o deseo en la demanda de los consumidores mejorando las actuales
técnicas de Investigacion de Mercado del marketing tradicional.

De Andreis (2012), en su articulo titulado: “Neuromarketing: una mirada a la
mente del consumidor” publicado en 2012 en la revista Ad Gnosis de Colombia,
menciona que: Una de las ramas de la neurociencia es el neuromarketing, que consiste
en la aplicacion de técnicas pertenecientes al ambito de la mercadotecnia, en donde se
estudian los efectos de la publicidad y otras acciones de la comunicacion que se perciben

por el cerebro humano con la intencion de poder llegar a predecir la conducta del
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consumidor a través de los habitos de compras para tener la capacidad de modificarlos.
Entonces podemos decir que el neuromarketing identifica las zonas del cerebro que
intervienen en el proceso de compra de un producto o seleccién de una marca.

2.2. MARCO TEORICO

2.2.1. Marketing

Kotler & Armstrong (2013), definen “Es el proceso mediante el cual las empresas
buscan crear valor para los clientes y establecer relaciones sélidas con ellos” (p.4).

Stanton, Etzel &Walker (2007), mencionan que “el marketing consta de
actividades ideadas para generar y facilitar intercambios con la intencién de satisfacer
necesidades, o deseos de las personas o las organizaciones” (p.4). Se conoce que a través
del estudio de mercado se desarrollan técnicas y estrategias de venta. EI marketing se
encarga de realizar investigaciones en cuanto al mercado competitivo. En el estudio de
mercado intervienen estrategias de deduccion en relacion con las elecciones de consumo,
estos resultados permiten generar técnicas que benefician la oferta de un producto.

Casado & Sellers (2013), determinan “El marketing contribuye al desarrollo de la
oferta, que queda materializada en un producto o gama de productos que, una vez
comercializados, constituyen el objetivo de intercambio” (p.17). Se entiende que el uso
de este método permite que un objeto se convierta en un producto demandado. Si los
beneficios y ventajas que se expongan sobre un producto es el resultado de varios analisis
realizados previamente para ofrecerlo en el mercado meta.

Si el objetivo de la organizacion esta bien definido, las acciones a ejecutar seran
mas efectivas. Se entiende que la mision de una empresa es proporcionar al mercado un
producto de calidad que llene las expectativas del consumidor y al mismo tiempo, pueda

fortalecer su competencia.

26

repositorio.unap.edu.pe

No olvide citar adecuadamente esta tesis
]



. UNIVERSIDAD

NACIONAL DEL ALTIPLANO
Repositorio Institucional

Baptista, Leon, & Mora (2010), defienden que: “los objetivos organizacionales
son alcanzados en la medida en que se identifiquen las necesidades y deseos de los
consumidores o usuarios potenciales de los productos o servicios, y satisfacerlos a través
de una oferta de valor superior a la competencia” (p.11).

Por lo tanto, la importancia de definir las necesidades y deseos de los
consumidores se inclina en la razon de ser de una empresa. Por medio de la innovacion
las industrias han manifestado los estudios de mercado realizados en cuanto a las

necesidades y decisiones de consumo de los individuos.

2.2.2. EI Neuromarketing

Braidot (2009), afirma que” el neuromarketing puede informar que esta pasando
en el cerebro de un cliente ante los diferentes estimulos que recibe.

Alvarado (2013), afirma que el Neuromarketing es el “modo de soporte de las
emociones, las sensaciones parciales asociadas a percepciones sensoriales que se impulsa
en el momento de la adquisicién de un producto o servicio, por debajo de la nivelacion
del entendimiento, y la conciencia exacta (p.175).

Lindstrom (2009), coincide en que: El conocimiento a profundidad del
consumidor se basa en la interpretacion de los procesos mentales. En ese contexto el
neuromarketing es como un matrimonio entre el marketing y la ciencia; es la llave para
abrir nuestra l6gica de compra, los pensamientos, sentimientos y deseos subconscientes
que mueven las decisiones de compra que tomamos todos los dias de nuestra vida (p.13).

Salazar (2011), Plantea: El estudio del neuromarketing se apoya en los paradigmas
y desarrollos tecnoldgicos de las neurociencias. Entiende al consumidor a un nivel en el
que no solo la marca estimula su compra, sino que el contexto y la realidad en la que se
encuentra son partes de la influencia que aquella ejerce y lo que se hace es conocer el

nivel de esta influencia a través de los estudios en laboratorio. Salazar situa al
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neuromarketing en un nivel méas profundo en el ser humano. Es decir, lo que ahora se
busca con el aporte tecnoldgico de las neurociencias es obtener la comprobacidn cientifica
de que la comunicacion de una empresa, su imagen de marca, su posicionamiento, esta
Ilegando correctamente al consumidor y si no es asi, saber de qué manera debe hacerse
(p.21).

Fisher, Chin, & Kitzman (2010), afirman que el neuromarketing es una estrategia
de publicidad que es considerada por muchos como la manipulacion del cerebro humano
para alcanzar unas metas econémicas.

lempresa (2013), coincide en que el neuromarketing es una disciplina que utiliza
las técnicas de la neurociencia para investigar y estudiar procesos cerebrales que inciden
en la conducta y toma de decisiones de los consumidores dentro del &mbito del marketing.
El neuromarketing es una de las técnicas més utilizadas en los ultimos tiempos. Este
método de conectar con el cliente ayuda a conocer los impulsos del cerebro humano a la
exposicion de diferentes estimulos publicitarios.

Finalidad del Neuromarketing

Braidot (2009), indica que la finalidad es incorporar los conocimientos sobre los
procesos cerebrales para mejorar la eficacia de cada una de las acciones que determinan
la relacién de una organizacion con sus clientes. Para ello aplica novedosas y complejas
técnicas neurocientificas a la investigacion de todos los aspectos que involucra su campo
de accion: comunicaciones, producto, precios, branding, posicionamiento, targeting,
planificacién estratégica, canales de marketing e indagacion de todos los factores que
determinan el comportamiento de compra y consumo en segmentos especificos del

mercado y en el cliente individual.
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Caracteristicas que mide el Neuromarketing
Mejia (2012) Enuncia: “El Neuromarketing mide las ondas cerebrales tomando
tres caracteristicas: atencion, emocion y memoria.
- La atencidn: esta caracteristica es la més facil de lograr en un
anuncio.
- La emocién: esta caracteristica debe subir y bajar
permanentemente para que sea bueno ya que si la emocion es muy alta por mucho

tiempo puede producir agotamiento.

memoria: esta caracteristica es la mas dificil de lograr. Si se logra

significa que el anuncio es bueno ya que la persona lo recordara después de

haberlo visto” (p.61).

2.2.3. Neuromarketing y los Sentidos

Aguilera (2012), para entender las verdaderas necesidades buscamos, saber como
percibimos los nuevos productos y qué sensaciones nos causan al comprar, reacciones
que no solo pasan por nuestro bolsillo, sino también por nuestra mente; el
neuromarketing, nos ayuda a saber como percibimos estos productos o servicios. Para
comprender las acciones de compra hay que ir mucho mas alla del clasico pre-compra,
compra y post-compra. Todas las actividades son sentidos y emociones, no son

cuestionarios, ni graficas ni encuestas.

2.2.3.1. Neuromarketing Visual

Aguilera (2012), afirma que las imagenes visuales son mucho mas eficaces y mas
memorables cuando van de la mano con estimulos para otros sentidos como el oido o el
olfato. Las compafiias han comenzado a descubrir que, para lograr nuestro total
compromiso emocional, no deben abrumarnos con logotipos sino bombear fragancias en

nuestras narices y musica en nuestros oidos. Es lo que se llama “Sensory Branding”
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(posicionamiento sensorial de la marca).

- Los colores generan diferentes influencias en las personas.

- La percepcion de los colores a través del sistema visual provoca
emociones o sensaciones, al igual que el oido al escuchar musica.

- Por influencia del color, se ahonda o surgen sentimientos tan
diferentes como la tristeza o la alegria, la calma o la agresividad, la cllera o la
agitacion; en definitiva, los colores nos modifican el estado de animo.

Alvarez Reyes & Andino Espinoza (2013), indica que “el 70% de los receptores
de los sentidos del cuerpo estan en los 0jos, aunque la vision ocurre en el cerebro y no en
los ojos que reciben luz” (p.33).

Esta premisa aplica a las sociedades occidentales, donde gran parte de lo que se
percibe alrededor se efectia mediante los ojos. El cerebro es el encargado de dar
significado a la informacion recibida a través del proceso visual. Por otro lado.

Malfitano, Arteaga, Romano & Scinica (2007), menciona que “el sistema nervioso
central integra las sensaciones crométicas y acromaticas a través de la vista, la forma en
la que trabaja el cristalino proporciona una imagen invertida, por lo que corresponde al
cerebro ponerla derecha” (p. 134). Asi, el proceso visual se origina en los ojos y culmina
con una interpretacion en el cerebro. El color es uno de los principales estimulos
percibidos por la vision. Al color se le puede definir como la impresién producida por la
luz.

Malfitano, Arteaga, Romano & Scinica (2007), concluye que: “fisicamente el
color en si no existe, se manifiesta a través de la luz, entonces, es como una sensacion

producida sobre el ojo por intermedio de la luz” (p.136).

2.2.3.2. Neuromarketing Auditivo

Las variaciones de la voz pueden ser consideradas como uno de los efectos

fisioldgicos de la variacion de los sentimientos; entonces, la razon del variado poder
3U
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expresivo de la voz que se encuentra en esa misma relacion que existe entre las reacciones
musculares y la diversidad de los estados psicolégicos o estados de animo.

Alvarez & Andino (2013), aseguran que: “el oido nos permite generar profundos
y nostalgicos recuerdos asociados con momentos emocionales” (p.34).

Se concluye que mediante los oidos se percibe intensamente la vida. Para un ser
humano lo que se escucha puede significar una experiencia hermosa o desagradable,
segun a lo que interprete el cerebro.

Malfitano, Arteaga, Romano & Scinica (2007), sostienen que las “las ondas
sonoras se trasladan por el aire, llegan al conducto auditivo y se transmiten al cerebro a
través del nervio coclear, para que estas sefiales sean decodificadas” (p.172). Al igual que
las imégenes, el sonido es creado en el cerebro por el proceso neuroanatémico.

Baptista, Leén & Mora (2010), “las diversas 28 cualidades de los sonidos (tonos,
ritmos, intensidades, volumenes, entre otros) representan elementos primordiales en los
procesos que implican la transmision de emociones al cliente, el reconocimiento de
marcas, posicionamiento, publicidad, venta personal y marketing directo” (p.16).

Malfitano, Arteaga, Romano & Scinica (2007), menciona que “la voz es un gesto;
la palabra misma es una simple voz articulada; integra una linea directa con el gesto, una
es la expresion. La musica es un factor muy importante dentro de la publicidad de la
marca. El conjunto de sonidos armoniosos produce un efecto sentimental en las personas.
La musica ingresa en el cerebro y no se limita a excitar o motivar la memoria auditiva y
musical, sino que por innumerables vias asociativas entran en juego iméagenes sensoriales
de toda clase del otro”.

2.2.3.3. Neuromarketing Kinestésico (El Tacto)
Aguilera (2012) La inspeccion téctil del producto es determinante; en muchas

ocasiones, es el aspecto que decide que se realice la transaccion. Para la mayor parte de
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los consumidores, la inspeccion personal del producto es un requisito previo a la compra.

Antes de adquirir un producto, el consumidor promedio debe, por lo menos, tocar.

2.2.3.4. Neuromarketing Kinestésico (El Gusto)

Aguilera (2012) Quien no ha pasado a un supermercado y le dicen: “;Gusta
probar?” y le dan una muestra de un producto alimenticio, esto lo hacen puesto que
necesitan atacar a los consumidores de manera mas directa. Es muy comun que cuando
las personas se acercan al &rea de salchicheria o carnes frias le hablen de una promocion,
pero ¢porque hacerlo?, simple, deben de atacar el gusto de las personas y necesitan
promover sus productos y el hecho de dar pruebas sin costo alguno afecta directamente
al cerebro de los consumidores el hecho de que la palabra “gratis” converge y terminan
aceptando.

Baptista, Leon & Mora (2010), afirman que: “el sentido del gusto es la percepcion
que se da principalmente, a través de las yemas gustativas de la boca, sin embargo, el
sentido del olfato contribuye a dicha percepcion” (p.16). Obviamente son sentidos que se
complementan en su funcionalidad.

2.2.3.5. Neuromarketing Kinestésico (El Olfato)

El sentido del olfato, que nos permite percibir los olores, es un sistema de alarma
inmediata que reconoce las fuentes de placer o displacer.

El olfato y el gusto se denominan quimio sentidos y trabajan en equipo en el
momento de comer o beber, al producir impresiones sensoriales que son remitidas al
cerebro para que este las analice. Los seres humanos podemos identificar olores y
recordarlos durante periodos extraordinariamente largos; algunos estudios dicen que
recordamos el 35% de lo que olemos y el 15% de lo que degustamos, valores realmente
altos si se compara con indices por debajo del 5% respecto de lo que vemos, tocamos o

escuchamos.
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Malfitano, Arteaga, Romano & Scinica (2007) define al neuromarketing:
“establece las diferentes maneras o formas de seducir al cliente por medio de los aromas,
el gusto o el tacto” (p.193). Estos tipos de estimulos producen satisfaccion en el
consumidor.

La percepcion de fragancias agradables, sabores deliciosos y texturas seductoras
motivan al cliente a adquirir o no un determinado producto. Los aromas brindan
experiencias atractivas que influyen en el estado animico de las personas.

Castro (2017), Sefiala que: “existen diversos establecimientos de comercio que
tienen un olor particular en el momento que los consumidores ingresan, por ejemplo,
perfumerias en donde se perciben diferentes aromas o panaderias que proporcionan un
agradable olor a pan caliente” (p.14).

La percepcién de olores puede ser agradable o desagradable en dependencia al
gusto del cliente. El olfato y el gusto se encargan de percibir el sabor y el olor de alimentos

o fragancias de nuestro alrededor.
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Tabla 1 Efectos en el olfato de los consumidores por distintos aromas

AROMA EFECTO
TALCO Seguridad y Nostalgia
MENTA Activacion y Estado de alerta
BARBACOA Reduce la percepcion del tamafio de espacios
MANZANA Aumenta la percepcion del tamafio de espacios
CITRICOS Explorar y comprar
LAVANDA, VAINILLA
Relajante
CAMOMILA
Favorece la concentracion desempefio en el
JAZMIN
deporte
ROSA Evocador de recuerdo y nostalgia
VIOLETAS Concentracion durante el estudio
CANELA Estimulante y evocador de momentos felices
OSMANTO Reduce la apatia y alivia la depresién
JACINTO Felicidad y relajacién

Nota. Esta tabla muestra los diferentes aromas segun el olfato de los consumidores.

Fuente. Scent Marketing Institute Treatment and Research Foundation.

2.2.4. Decision De Compra

Armstrong & Kotler (2013), define “El proceso de la decision de compra consta
de cinco etapas: reconocimiento de la necesidad, busqueda de informacion, evaluacién de
alternativas, decision de compra y comportamiento post-compra. Claramente, el proceso
de compra se inicia mucho antes de la compra real y continla mucho después. Los
vendedores deben concentrarse en todo el proceso de compra en lugar de sélo en la

decision de compra” (p. 142).
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Figura 1 Etapas de la decision de compra
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Nota. El grafico representa el proceso de compra

Fuente: Kotler & Armstrong 2013
2.2.4.1. Etapas En El Proceso De Decision Del Cliente

a. Reconocimiento de la Necesidad
Las necesidades cabe entenderlas como el marco en el que se desarrolla nuestra
vida diaria: tenemos sed, hambre, necesitamos un medio de transporte, o entretenidos. Su
reconocimiento pone de manifiesto una carencia, tension, desequilibrio (problema) entre

un estado actual o real del individuo, y otro deseado (expectativa o nivel de aspiracién).

b. Busqueda de Informacion
Los procesos de busqueda y evaluacion de la informacion pueden asimilarse de
alguna manera al famoso slogan publicitario de una empresa de productos de consumo:
“Busque, compare y si encuentra algo mejor, comprelo”.
La busqueda de informacion y su posterior evaluacion en funcion de los criterios
propios de cada consumidor, son actividades directamente relacionadas con el
conocimiento de las diversas alternativas existentes en el mercado, caracteristicas o

atributos que deben ser considerados, y en qué medida se encuentran en cada alternativa.
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c. Evaluacion de Alternativas
Los procesos de busqueda y evaluacion de alternativas son de caracter mas
simultaneo que secuencial, ya que la informacion se va evaluando al mismo tiempo que
se va adquiriendo. Tres aspectos son relevantes en esta fase del proceso de decision: los
criterios de evaluacidn, el conjunto de decision, y las reglas o estrategias aplicadas para
decidir.
d. Decision de Compra
Una vez la alternativa preferida ha sido identificada, se formara la intencion de
compra y se planificaran los pasos necesarios, para culminar el proceso de decision.
Aunque ello pueda parecer un paso sencillo y banal, la decisién de compra puede
considerarse en si misma como un conjunto de procesos de decision. Asi hay que decidir
si comprar 0 no comprar, cuando y donde comprar, o como y cuando pagar, entre otros
aspectos.
e. Evaluacion Post-Compra
La tarea del mercaddélogo no termina cuando se compra el producto segun:
Kotler & Armstrong (2001), Después de adquirir el producto, el consumidor
quedara satisfecho o insatisfecho y tendra un comportamiento posterior a la compra que
le interesa al mercaddlogo. ¢(Que determina que el comprador quede satisfecho o
insatisfecho con una compra? La respuesta radica en la relacion entre las expectativas del
consumidor y el desempefio percibido del producto. Si el producto no cumple con las
expectativas, el consumidor queda decepcionado; si cumple con las expectativas, el
consumidor queda satisfecho; si excede las expectativas, el consumidor queda encantado.
Schiffman & Lézaro 2010), en su libro Comportamiento del Consumidor nos dice
que: La conducta del consumidor es el acto que los llevan a buscar, utilizar, estudiar y

comprar un bien o servicio con el fin de que cumpla sus expectativas y cubran su
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necesidad y para esto usan sus recursos para adquirirlos. Asi mismo, aportan que, el
consumidor es influenciado por muchos aspectos como y los especialistas en marketing
se les hace muy dificil entender estos comportamientos, sin embargo, es muy importante
que los tengan siempre presente como lo son: aspectos cultural, social, familia, politicas,
edad, ocupacién, estado econémico, personalidad, motivacion, creencias.

Es por eso que estos son algunos de los factores que influyen en el
comportamiento de los consumidores a la hora de adquirir un bien o servicio y también
es sobre estos elementos por la que los mercad6logos trabajan en entender y experimentar
para lograr satisfacer las expectativas y necesidades segun las caracteristicas del usuario.

Figura 2 Comportamiento del consumidor

NEOCORTEX

La parte de tu cerebro

CEREBRO LIMBICO

La parte de tu cerebro

CEREBRO REPTILIANO

La parte de tu cerebro

Nota. El grafico representa el comportamiento del consumidor a la hora de adquirir un
producto
Fuente: Kotler & Armstrong 2013
f. Emociones
Las decisiones de las personas se ven influenciadas por las emociones estas acttan
de forma espontanea en el momento de algiin acontecimiento, se activan cuando pasa algo

que llama su atencién y logra una conexion con sus sentimientos ya sea de enojo, alegria,
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tristeza, nostalgia y demas emociones, estas emociones no tienen una estabilidad
constante y pueden cambiar facilmente.

Alvarez (2011), afirma que el cerebro frontal se encarga de reunir las emociones
a la hora de tomar una decision de compra entrelazando el sentimiento con el cerebro
primitivo activando una reaccion en la conducta de los usuarios. Detras de todo producto
estan las emociones que guia a todo consumidor, estos productos pueden lograr un
sentimiento favorable que atrae al usuario. Estudios de inteligencia emocional muestra
gue las emociones son vitales para que salga a flote su fidelidad del producto.

g. Motivacion

Schiffman & Lazar (2010), la motivacion se ve reflejada por reacciones de las
personas ante un hecho repentino que los incita a actuar en el momento que se activa esta
parte del cerebro, esta reaccion se origina por una situacion tensa que generalmente es
motivo de una insatisfaccion. Las personas ponen su esfuerzo para bajar esa tension
poniéndose objetivos que puedan satisfacer sus necesidades. Asi mismo Schiffman,
menciona que Maslow da 5 niveles de necesidades de las personas clasificadas de forma
jerarquica que son Necesidades fisioldgicas, de seguridad, sociales, de autoestima y
necesidades de autorrealizacion estos niveles se adecuan perfectamente a la segmentacion
que presenta el mercado acomodandose al publico objetivo, de sus expectativas y

necesidades.
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Figura3 Piramide de Maslow
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Nota. EI grafico representa 5 niveles de jerarquia que son Necesidades
fisioldgicas.
Fuente: Kotler & Armstrong 2013
h. Habitos De Compra
Blackwell, Miniard, & Engel (2001), aportan que en muchos casos el publico
considera entretenido ir de compras y de este modo lo que hace los centros comerciales
es aumentar los motivos para que los frecuenten y su estancia sea mas duradera. De este
modo se presenta dos motivos por la que el publico frecuenta los centros comerciales:
- Motivos personales: Es generalmente por motivos de esparcimiento, experimentar
nuevas modas, ejercicio y estimulacion sensorial.
- Motivos sociales: En este caso es para socializar comunicarse 0 tener reuniones

de diferentes tipos y estimulaciones de regatea.
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CAPITULO III
MATERIALES Y METODOS

3.1. POBLACION, MUESTRA Y MUESTREO

3.1.1 Poblacion

Hernandez, Fernadndez, & Batista (2014) Afirma que la poblacion es el conjunto
de todos los casos que concuerdan con determinadas especificaciones” Las poblaciones
deben de situarse claramente en torno a caracteristicas de su contenido en lugar y tiempo,
para el presente trabajo de investigacion.

El presente trabajo de investigacion se desarrolld en el supermercado Plaza Vea
de la ciudad de Puno. Para determinar la poblacién se tuvo como criterio a los clientes
que ingresa a consumir los diversos productos y servicios que ofrece el establecimiento,
la poblacion se encuentra representada por 1250 clientes de la ciudad de Puno. La
cantidad se calcul6 en la revision del informe del contdmetro representada en cuadros de
Excel, se calcul6 el promedio diario de clientes que tendriamos disponibles para aplicar
el instrumento de recopilacion de datos, luego de realizar la seleccién de la muestra
correspondiente.

3.2. MUESTRA

Hernéndez, Ferndndez &Baptista (2016), indica que “La muestra es un subgrupo
de la poblacién de interés, este debera ser representativo de la poblacion” (p.26).

Pérez (2010), define que: Una encuesta censal o censo recolecta informacién de
todos los individuos que conforman la poblacién estadistica (p.138).

Para la investigacion se aplicé la formula de muestra probabilistica aleatoria la

cual dio como resultado que la muestra representada sera de 294 clientes.
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Est& conformada por muestras Estadisticas con una confianza de 95% y error de
muestreo de 0.05. EI muestreo es no probabilistico y la formula para determinar el tamafio
de la muestra es la siguiente.

Estimacién de la muestra

N*zz*P*q
e -D+22(rq)

Donde:
n: es el tamafio de la muestra
Z: es el nivel de confianza (95%)
p: es la viabilidad positiva (50%)
g: es la viabilidad negativa (50%)
E: es el error (5%)
N: es el tamafio de la poblacion
Aplicando Férmula

_ (1250)*(1.96)A2*(0.5)*(0.5) _ 12005
T (0.05)72%(1250-1)+(1.96)A2*(0.5)*(0.5) = 4.0829

n 294

Segun el muestreo no probabilistico se determiné una muestra de 294 clientes
entre un rango de edad entre 20 a 45 afios, A los que se les aplic un cuestionario de 24
preguntas en el establecimiento. Los cuestionarios realizados fueron de manera.

3.2.1. Muestreo No Probabilistico

Hernandez, Fernandez & Baptista (2003), define que las muestras no
probabilisticas, también llamadas muestras dirigidas, suponen procedimientos de
seleccion informal. Se utiliza en muchas investigaciones, y a partir de ellas, se hacen

inferencias sobre la poblacién (p.326).
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Cuesta & Herrero (2010), menciona que el muestreo no probabilistico es una
técnica de muestreo donde las muestras se recogen en un proceso que no brinda a todos
los individuos de la poblacion iguales oportunidades de ser seleccionados. La muestra no
probabilistica no es un producto de un proceso de seleccidn aleatoria. Los sujetos en una
muestra no probabilistica generalmente son seleccionados en funcion de su accesibilidad
0 a criterio personal e intencional del investigador.

MUESTREO POR CONVENIENCIA

Herndndez, Fernandez, & Baptista (2003), indica que el muestreo por
conveniencia es una técnica de muestreo no probabilistico y no aleatorio utilizada para
crear muestras de acuerdo a la facilidad de acceso, la disponibilidad de las personas de
formar parte de la muestra, en un intervalo de tiempo dado o cualquier otra especificacion
practica de un elemento particular. Consiste en seleccionar a los individuos que convienen
al investigador para la muestra. Esta conveniencia se produce porque al investigador le
resulta mas sencillo examinar a estos sujetos. Se caracteriza por el esfuerzo de obtener
muestras que sean representativas mediante la inclusion en la muestra de grupos tipicos.

Para esta investigacion se aplico el muestreo no probabilistico es una técnica usada
en la muestra estadistica, ya que la muestra estudiada cumplio cierta caracteristica como
es el rango de edades entre 20 a 45 afios. Que, a diferencia de la muestra probabilistica,

no poseen la misma oportunidad de seleccion.

3.2.2. Unidad de Anélisis

Criterios de Inclusion: Se incluyeron en la muestra a los clientes entre un rango
de edad entre 20 a 45 afios, que ingresan a comprar los diversos productos al
supermercado plaza vea punto.

Criterios de Exclusion: Se excluyeron a las personas menores de 20 y mayores

de 45 afos.
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3.3. TECNICAS E INSTRUMENTO DE RECOLECCION DE DATOS,

VALIDEZ Y CONFIABILIDAD

3.3.1. Técnica: La Encuesta

Rivero (2008), menciona lo siguiente; es una técnica de recoleccion implementada
por el investigador, para luego ser analizada por programas estadisticos (p. 62).

Baez & Sequeira (2006), mencionan que la encuesta es una técnica para la
recoleccion de datos, la cual consta de la aplicacion de preguntas que son faciles y
comprensibles para el encuestado, las cuales tienen el Gnico propésito de poder brindar
conclusiones para la investigacion, estas encuestas en su mayoria de veces son aplicadas
a un pequefio grupo que se encuentra dentro de la poblacién, la cual lleva por nombre
muestra (p.8).

En esta investigacion se utilizara la técnica de la encuesta, la cual consistird en
recoger informacion directa de los clientes de plaza vea puno, los que incluiran en la
muestra del estudio, mediante la formulacién de preguntas de respuestas cerradas
incluidas en un cuestionario.

3.3.2. Instrumento de Recoleccion de Datos: Cuestionario

En nuestra investigacion utilizaremos el instrumento el cuestionario, donde
recolectamos informacion mediante la escala tipo Likert

Hernédndez, Fernandez, & Baptista (2014) define “un cuestionario es un
instrumento que tiene como finalidad el poder agrupar y juntar una serie de preguntas que
sean referentes a un evento en especial, del cual el investigador desea obtener informacion
mas detallada” (p.217).

Se aplicara un cuestionario, el cual permitira analizar de qué manera puede influir

el neuromarketing en la decision de compra de los clientes de plaza vea puno.
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3.4. VALIDEZ DEL INSTRUMENTO

La medida de adecuacién muestral de Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) mide y
compara la magnitud de los coeficientes de correlacion parcial. El valor KMO indica qué
tan apropiado es aplicar el andlisis factorial. Los valores entre 0.05 y 1 indican que es
apropiado aplicarlo. La prueba de esfericidad Bartlett contrasta hip6tesis Nula que afirma
que las variables no estan correlacionadas en la poblacion. Es decir, contrastar si la matriz
de correlaciones es una matriz de identidad, se puede dar como validos aquellos
resultados que nos presenten un valor elevado del test cuya fiabilidad sea menor a 0.05.

En este caso se rechaza la Hipdtesis Nula y se continGa con el analisis

Tabla2 Prueba de KMO y Bartlett

Medida Kaiser-Meyer-Olkin de adecuacion de muestreo ,658
Prueba de esfericidad de Bartlett Aprox. Chi-cuadrado 415,868
Gl 6
Sig. ,000

Fuente: IBM SPSS statistics 25

El resultado de esta matriz de correlaciones parciales entre las variables de
estudios es KMO = 0.658 el cual es un valor aceptado que nos permite seguir con la
técnica de analisis de componentes principales (ACP) y la prueba de Bartlett con un nivel
de Sig de 0.000 el cual es éptimo también para el presente estudio.
3.5. CONFIABILIDAD DEL INSTRUMENTO

Bernal (2010), define que, la confiabilidad de un cuestionario se expone a la
consistencia de las evaluaciones obtenidas por los mismos individuos. Es decir, el

instrumento evaliia medidas congruentes. [...] (p. 247).
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Hernandez, Ferndndez & Baptista (2016), indica que “la confiabilidad se refiere
al grado en que la aplicacién de un instrumento repetida al mismo sujeto produce iguales
resultados.”

Hernandez, Fernandez & Batista (2016), menciona que el estadistico Alfa de
Cronbach estudia concretamente la consistencia interna de la escala como una dimension

de su fiabilidad mediante el calculo de la correlacion entre los items de la escala.

3.5.1. prueba de confiabilidad

La confiabilidad del instrumento de investigacién se efectGa con el método de
Alfa de Cronbach, donde los datos que se recolectan son tabulados en un software
estadistico como el SPSS 25, el cual cuenta con un total de 24 preguntas las cuales estan
divididas segun los constructos en 2 variables, cada una con 3 dimensiones, las mismas
que se contienen 6 indicadores haciendo asi, un total de 24 preguntas.

Tabla 3 Coeficiente

Alfa de Cronbach N de elementos

0,774 24

Fuente: Base de datos IBM SPSS statistics 25

El coeficiente alfa de Cronbach mide la fiabilidad de un instrumento usado para
la recoleccidn de datos y sus resultados deben ir los mas proximos a 1, cuando el rango
del resultado estd en 0.7 y 1, el instrumento utilizado es confiable y no necesita ser
reformulado; y cuando es menor a 0.8 pues el instrumento necesita modificaciones de
forma y fondo.

En este caso el resultado del coeficiente es 0.774 lo cual nos indica que el
instrumento utilizado; es decir la encuesta, es confiable o aceptable y se puede seguir

analizando los resultados.
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Tabla 4 Escala de medidas para evaluar el Coeficiente alfa de Cronbach

Valor Nivel

<0,5 No aceptable
0,5a0,6 Pobre
0,6a0,7 Débil
0,7a0,8 Aceptable
0,8a0,9 Bueno

>0,9 Excelente

Fuente: Elaborado en base a Arcos y Castro (2009).

3.6. PROCEDIMIENTOS

3.6.1 Método de Investigacion - Hipotético Deductivo

Segun Bernal (2010), menciona que “Es un proceso en cual se busca refutar o
falsear las hipotesis planteadas, ademas, de que parte de lo general a lo especifico (p. 60).

Estos métodos permiten descomponer las variables y conocer las dimensiones e
indicadores sujetos del estudio. Desde aqui se construye el instrumento que servira para
la encuesta a través de un cuestionario de preguntas que se aplicaran a la muestra

seleccionada.

3.6.2. Enfoque: Cuantitativo

Para Hernandez, Ferndndez & Baptista (2014), determina que enfoque de
investigacion es cuantitativo, para este tipo de investigacion se emplea la recoleccién de
base de datos para demostrar y a su vez explicar la hipotesis, con fundamento en medicion
numéricay el analisis estadistico, y de ese modo comprobar teorias ya mencionadas (p.4).

La presente investigacion fue de enfoque cuantitativo, puesto que realizo la
recaudacion de informacion para avalar las hipdtesis establecidas por medio de la

investigacion estadistica y la medicion numérica ayudd a demostrar teorias. De manera
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gue se respeta dicha estructura; considerando que primeramente se planted una hipétesis
previa en base a una idea, la cual fue base para obtener el planteamiento del problemay
los objetivos, estos basados en un marco tedrico que sirvieron en su posteridad para la
recoleccion y andlisis de datos basados en la medicién numérica y estadistica, obteniendo
de esta manera los resultados que nos permiten probar o desechar las hipétesis planteadas.

3.6.3. Nivel Correlacional

Hernandez, Fernandez, & Baptista (2003), indica que el nivel correlacional, tiene
como proposito evaluar la relacion que exista entre dos 0 méas conceptos, categorias o
variables (en un contexto en particular). Los estudios cuantitativos correlacionales miden
el grado de relacidn entre esas dos 0 més variables (cuantifican relaciones). Es decir,
miden cada variable presuntamente relacionada y después también miden y analizan la
correlacion. Tales correlaciones se expresan en hipotesis sometidas a prueba” (p.121).

Una correlacion entre dos o més variables o conceptos no implica una relacion
causal entre ellos, es decir solo significa que dichos valores estan relacionados ya sea de
forma positiva (se elevan o disminuyen juntos) o en forma negativa (cuando uno se eleva
el otro disminuye) y una relacion causal 3 implica necesariamente que un evento es

consecuencia de otro que le antecede y que sin este el Gltimo no se presentara.

3.6.4. Disefio Metodoldgico: No Experimental de Corte Transversal o

Transaccional

Hernandez, Fernandez, & Baptista (2010), afirma que “La investigacion no
experimental es sistematica y empirica en la que las variables independientes no se
manipulan porque ya han sucedido. Las inferencias sobre las relaciones entre variables se
realizan sin intervencion o influencia directa, y dichas relaciones se observan tal como se

han dado en su contexto natural” (p,153).
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Hernandez, Fernandez, & Baptista (2003), el disefio no experimental se divide
tomando en cuenta el tiempo durante la recoleccion de datos, estos son: disefio
transversal, donde se recolectan datos en un solo momento, en un tiempo Unico, su
proposito es describir variables y su incidencia de interrelacion en un momento dado.
Para los fines de estudio se ocupara el disefio no experimental transversal, debido a que
se recolecta datos en un tiempo determinado sin intervenir en al ambiente en que se
desarrollan los clientes de plaza vea puno, por lo que no habra manipulacién de variables
3.7. VARIABLES

Variable independiente: Neuromarketing

Variable dependiente: Decision de compra
3.8. PROCESAMIENTO Y ANALISIS DE RESULTADOS

Para el procesamiento, codificacién y andlisis de datos se utilizd el paquete
estadistico IBM SPSS Statistics V25.0, la cual es una herramienta que ayuda a los
investigadores mediante la estadistica descriptiva a procesar los resultados de las
encuestas, realizar tablas de frecuencias, media, medianas, modas, etc. y que también
ayuda a probar la confiabilidad de un instrumento a usar, asi como las correlaciones. Otra
herramienta utilizada para crear y ordenar los resultados de las encuestas fue el uso del
M.S Excel, que posteriormente sirvié de mucha ayuda para codificar los resultados en el

IBM
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CAPITULO IV
RESULTADOS Y DISCUSION

En el presente capitulo, se da a conocer los resultados obtenidos, el andlisis y la

discusion en funcion a los objetivos planteados en la presente investigacion.

En la siguiente tabla se muestra a los clientes de plaza vea, a quienes se les aplico

la encuesta por rango de edad y género.

Tabla 5 Cuadro de andlisis de encuestados segun el rango de Edad y Género.

Intervalo de Edades Femenino Masculino
20-24 27 23

25-29 46 32

30-34 39 37

35-39 33 24

40-45 20 13
TOTAL 294 Personas

Fuente: Elaboracién Propia
4.1. OBJETIVO ESPECIFICO 1:

DETERMINAR LA RELACION QUE TIENE EL NEUROMARKETING
VISUAL CON LA DECISION DE COMPRA DE LOS CLIENTES DE PLAZA
VEA DE LA CIUDAD DE PUNO, PERIODO 2019.

4.1.1. Resultados de la Dimension: Visual

Para determinar este objetivo se realizaron 24 preguntas en el cuestionario
aplicado a los 294 clientes que realizaron compras en el supermercado plaza vea durante

el afio 2019 y mediante su analisis estadistico en SPSS 25 se obtuvieron los siguientes
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resultados.
De la aplicacion de los resultados se obtuvieron los siguientes datos que se
presentan en la tabla 6.

Tabla 6 Organizacion de Pabellones

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia  Porcentaje
valido acumulado
A veces 75 25,5 25,5 25,5
Vélido Casi siempre 116 39,5 39,5 65,0
Siempre 103 35,0 35,0 100,0
Total 294 100,0 100,0

Fuente: cuestionario aplicado a los clientes de PLAZA VEA y procesado por el IBM
SPSS

Nota. ¢La organizacion de los pabellones le ayuda a ubicar con més facilidad un
producto?

Tabla 7 Medidas de Tendencia Central - Organizacion de Pabellones

Valido 294
N

Perdidos 0
Media 4,10
Mediana 4,00
Moda 4
Desviacion Estandar 774

Fuente: cuestionario aplicado a los clientes de PLAZA VEA vy procesado por el IBM

SPSS
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ANALISIS E INTERPRETACION DE LOS RESULTADOS

El resultado del cuestionario aplicado al total de 294 clientes de PLAZA VEA
durante el afio 2019, en la tabla 6 nos muestra 35,0% de los clientes estan “siempre” que
el servicio adquirido de PLAZA VEA fue de calidad, el 39,5% le da una valoracion de
“Casi siempre” yel 25,5% opina que “A veces”; con respecto las medidas de tendencia
central procesado en el SPSS 25 en la tabla 7, dio como resultado que me la media es de
4.10, lo cual segun la valoracion equivale a “Siempre” la mediana es el punto medio de
los resultados brindados es el 4 lo cual sigue siendo una valoracion “Siempre” con una
moda de 4 que también es “ Siempre”.

De acuerdo a los resultados podemos concluir que el 39,5% de los clientes de
PLAZA VEA durante el afo 2019, consideran que “Casi Siempre” la organizacion de los
pabellones facilita la adecuada ubicacion de productos.

a.2 lluminacion del local

De la aplicacion de los resultados se obtuvieron los siguientes datos que se
presentan en la tabla 8.

Tabla 8 lluminacion del Local

Porcentaje  Porcentaje
Frecuencia  Porcentaje

vélido acumulado
A veces 25 8,5 8,5 8,5
Vélido  Casi siempre 198 67,3 67,3 75,9
Siempre 71 24,1 24,1 100,0
Total 294 100,0 100,0

Fuente: cuestionario aplicado a los clientes de PLAZA VEA y procesado por el IBM

SPSS
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Nota. ¢La iluminacién del local le ayuda a encontrar con més facilidad el producto que
estd buscando?

Tabla 9 Medidas de Tendencia central - lluminacién del Local

Valido 294
N

Perdidos 0
Media 4,16
Mediana 4,00
Moda 4
Desviacion

,551

Estandar

Fuente: cuestionario aplicado a los clientes de PLAZA VEA vy procesado por el IBM
SPSS
ANALISIS E INTERPRETACION DE LOS RESULTADOS

El resultado del cuestionario aplicado al total de 294 clientes de PLAZA VEA
durante el afio 2019, en la Tabla 8 se muestra que el 67.3% de personas estan “Casi
siempre” que la iluminacion de los pabellones de PLAZA VEA es la esperaday el 24,1%
le da una valoraciéon de “Siempre” con respecto a las medidas de tendencia central
procesados por SPSS 25 en la tabla 9, dio como resultado que la media es de 4,16, lo cual
segun la valoracion equivale a “Casi siempre” la mediana que es punto medio de los
resultados brindados es de 4 lo cual sigue siendo una valoracion de “Casi siempre” y con
una moda de 4 que también es “Casi siempre”.

De estos resultados podemos concluir que el 67.3% de los clientes de PLAZA
VEA durante el afo 2019, Consideran que “Casi siempre” que la iluminacion de los
pabellones facilita la adecuada ubicacion de productos.
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a.3 Colores del Establecimiento
De la aplicacion de los resultados se obtuvieron los siguientes datos que se
presentan en la tabla 10.

Tabla 10 Colores del Establecimiento

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia  Porcentaje
valido acumulado

Casi nunca 18 6,1 6,1 6,1
A veces 186 63,3 63,3 69,4
Casi siempre 74 25,2 25,2 94,6
Siempre 16 5,4 5,4 100,0
Total 294 100,0 100,0

Fuente: cuestionario aplicado a los clientes de PLAZA VEA y procesado por el IBM
SPSS

Nota. ¢Considera usted que los colores del establecimiento le provocan comprar mas
productos?

Tabla 11 Medidas de Tendencia Central - Colores del Establecimiento

Valido 294
N

Perdidos 0
Media 3,30
Mediana 3,00
Moda 3
Desviacion Estandar ,665
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Fuente: cuestionario aplicado a los clientes de PLAZA VEA y procesado por el IBM SPS
INTERPRETACION DE LOS RESULTADOS

El resultado del cuestionario aplicado al total de 294 clientes de PLAZA VEA
durante el afio 2019, en la Tabla 10, nos muestra que el 6,1% de las personas estan “Casi
Nunca” que los colores ayudan a comprar mas productos, el 63,3% de clientes dan una
valoracion de “A Veces”, el 25,2% de la una valoracion de “Casi Siempre” y el 5,4% le
da una valoracion de “Siempre” con respecto a las medidas de tendencia central
procesadas por el SSP 25 en la tabla 11,nos dio como resultado que a media es de 3.30,
lo cual segtn la valoracion equivale “A Veces” la mediana que es el punto medio de los
resultados brindados es de 3 lo cual sigue siendo “A Veces” y con una moda de 3 que
también es “A Veces”.

Lo cual podemos concluir que el 63,3% de los clientes de PLAZA VEA
consideran que “A veces” los colores del establecimiento brindan confianza y seguridad
en la compra de productos.

a.4. Ambientes de la Tienda

De la aplicacion de resultados se obtuvieron los siguientes datos que se presentan

en la tabla 12.

54

repositorio.unap.edu.pe
No olvide citar adecuadamente esta tesis
1



. UNIVERSIDAD

NACIONAL DEL ALTIPLANO
Repositorio Institucional

Tabla 12 Ambientes de la Tienda

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Casi Nunca 23 7,8 7,8 7,8
A Veces 112 38,1 38,1 45,9
Casi Siempre 79 26,9 26,9 72,8
Siempre 80 27,2 27,2 100,0
Total 294 100,0 100,0

Fuente: cuestionario aplicado a los clientes de PLAZA VEA y procesado por el IBM
SPSS
Nota. ¢Considera usted que los ambientes de la tienda son los adecuados?

Tabla 13 Medidas de Tendencia Central - Ambientes de la Tienda

N Valido 294

Perdidos 0
Media 3,73
Mediana 4,00
Moda 3
Desviacion Estandar ,948

Fuente: cuestionario aplicado a los clientes de PLAZA VEA vy procesado por el IBM
SPSS
INTERPRETACION DE LOS RESULTADOS

El resultado del cuestionario aplicado al total de 294 clientes de PLAZA VEA
durante el afio 2019,en la tabla 12, el 7,8 % de los clientes le dan una valoracion de “Casi

Nunca” cree que los ambientes de la tienda son adecuados , el 38,1% de los clientes le
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dan una valoracion de “A Veces”, el 26,9% da un valoracion de “Casi Siempre”, y el
27,2% le da una valoracion de “Siempre” con respecto a las medidas de tendencia central
procesados por el SPSS 25 en la tabla 13,nos dio como resultado la media es de 3,75 lo
cual segun la valoracién equivale “A veces”, la mediana que es el punto medio de los
resultados brindados es de 4, lo cual sigue siendo una valoracion de “A veces” y con una
moda de 3 que también es “A veces”.

De estos resultados podemos concluir que el 38,1% de los clientes de PLAZA
VEA durante el afio 2019, consideran que “A veces” los ambientes del local son
adecuados para la exposicion de productos.

a.5 Colores del Producto

De la aplicacién de los resultados se obtuvieron los siguientes datos que se
presentan en la tabla 14.

Tabla 14 Colores del Producto

Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido Porcentaje acumulado
Valido Casi Nunca 13 4.4 4.4 4.4
A Veces 185 62,9 62,9 67,3
Casi Siempre 96 32,7 32,7 100,0
Total 294 100,0 100,0

Fuente: cuestionario aplicado a los clientes de PLAZA VEA vy procesado por el IBM
SPSS

Nota. ¢Para usted, los colores influyen en la eleccién del producto?
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Tabla 15 Medidas de Tendencia Central - Colores del Producto

N Vaélido 294

Perdidos 0
Media 3,28
Mediana 3,00
Moda 3
Desviacion estandar ,540

Fuente: cuestionario aplicado a los clientes de PLAZA VEA y procesado por el IBM
SPSS
INTERPRETACION DE LOS RESULTADOS

El resultado del cuestionario aplicado al total de 294 clientes de PLAZA VEA
durante el afio 2019. En la tabla 14, Nos muestra que el 4,4 % de los clientes le dan una
valoracion de “CASI NUNCA” se cree que los colores influyen en la eleccion de un
producto, el 62,9% de los clientes le dan una valoracion de “A VECES”, el 32,7% da un
valoracion de “CASI SIEMPRE”, con respecto a las medidas de tendencia central
procesados por el SPSS 25 en la tabla 15, nos dio como resultado la media es de 3,28 lo
cual segun la valoracion equivale “A VECES”, la mediana que es el punto medio de los
resultados brindados es de 3, lo cual sigue siendo una valoracion de “A VECES” y con
una moda de 3 que también es “ A VECES”.

De estos resultados podemos concluir que el 62,9% de los clientes de PLAZA
VEA durante el afio 2019, consideran que “a veces” los colores de un producto influyen

en la eleccion de un producto.

57

repositorio.unap.edu.pe
No olvide citar adecuadamente esta tesis
1



. UNIVERSIDAD

NACIONAL DEL ALTIPLANO
Repositorio Institucional

4.2. OBJETIVO ESPECIFICO 2:

DETERMINAR LA RELACION QUE TIENE EL NEUROMARKETING
AUDITIVO CON LA DECISION DE COMPRA DE LOS CLIENTES DE PLAZA
VEA DE LA CIUDAD DE PUNO, PERIODO 2019.

4.2.1. Resultados de la Dimension: Auditivo

De la aplicacion de los resultados se obtuvieron los siguientes datos que se
presentan en la tabla 16.

Tabla 16 Musica del local

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vélido A Veces 52 17,7 17,7 17,7
Casi Siempre 147 50,0 50,0 67,7
Siempre 95 32,3 32,3 100,0
Total 294 100,0 100,0

Fuente: cuestionario aplicado a los clientes de PLAZA VEA vy procesado por el IBM

SPSS

Nota. ;Le agrada la musica que se oye en nuestro local?
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Tabla 17 Medidas de Tendencia Central - MUsica del local

N Valido 294

Perdidos 0
Media 4,15
Mediana 4,00
Moda 4
Desviacion estandar ,693

Fuente: cuestionario aplicado a los clientes de PLAZA VEA vy procesado por el IBM
SPSS
INTERPRETACION DE LOS RESULTADOS

El resultado del cuestionario aplicado al total de 294 clientes de PLAZA VEA
durante el afio 2019. en la Tabla 16 se muestra que el 17,7% de los clientes le dan una
valoracion de “A VECES,” le agrada la musica que se oye en plaza vea, el 50,0% de
clientes le dan una valoracion de “ CASI SIEMPRE” y el 32,3% le da una valoracion de
“SIEMPRE” con respecto a las medidas de tendencia central procesados por SPSS 25 en
la tabla 17, dio como resultado que la media es de 4,15, lo cual segin la valoracion
equivale a “ CASI SIEMPRE” la mediana que es punto medio de los resultados brindados
es de 4 lo cual sigue siendo una valoracion de “ CASI SIEMPRE” y con una moda de 4
que también es “ CASI SIEMPRE”.

De estos resultados podemos concluir que el 50.0% de los clientes de PLAZA
VEA durante el afio 2019, dan una valoracion de “CASI SIEMPRE” indicando que les

agrada la masica que se oye en el establecimiento mientras realizan compras.
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a.5 Variedad de la musica
De la aplicacion de los resultados se obtuvieron los siguientes datos que se
presentan en la tabla 18.

Tabla 18 Variedad de la Musica

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido A Veces 50 17,0 17,0 17,0
Casi Siempre 149 50,7 50,7 67,7
Siempre 95 32,3 32,3 100,0
Total 294 100,0 100,0

Fuente: cuestionario aplicado a los clientes de PLAZA VEA vy procesado por el IBM
SPSS
Nota. ¢ Le parece que tenemos buena variedad de musica?

Tabla 19 Medidas de Tendencia Central - Variedad de la Musica

N Vaélido 294

Perdidos 0
Media 4,15
Mediana 4,00
Moda 4
Desviacion estandar ,687

Fuente: cuestionario aplicado a los clientes de PLAZA VEA vy procesado por el IBM

SPSS
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INTERPRETACION DE LOS RESULTADOS

El resultado del cuestionario aplicado al total de 294 clientes de PLAZA VEA
durante el afio 2019. en la Tabla 18, se muestra que el 17,0% de los clientes le dan una
valoracion de “A VECES,” le parece que tiene variedad en la musica que se oye en plaza
vea, el 50,7% de clientes le dan una valoracion de “ CASI SIEMPRE” y el 32,3% le da
una valoracion de “SIEMPRE” con respecto a las medidas de tendencia central
procesados por SPSS 25 en la tabla 19, dio como resultado que la media es de 4,15, lo
cual segun la valoracion equivale a “ CASI SIEMPRE” la mediana que es punto medio
de los resultados brindados es de 4 lo cual sigue siendo una valoracion de “ CASI
SIEMPRE” y con una moda de 4 que también es “ CASI SIEMPRE”.

De estos resultados podemos concluir que el 50.7% de los clientes de PLAZA
VEA durante el afio 2019, dan una valoracion de “CASI SIEMPRE” lo cual indica que
hay variedad en la musica que se oye en el establecimiento.

a.6 Variedad de la musica

De la aplicacion de los resultados se obtuvieron los siguientes datos que se

presentan en la tabla 20.
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Tabla 20 Anuncios en los Altoparlantes

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vélido Casi Nunca 70 23,8 23,8 23,8
A Veces 100 34,0 34,0 57,8
Casi Siempre 124 42,2 42,2 100,0
Total 294 100,0 100,0

Fuente: cuestionario aplicado a los clientes de PLAZA VEA vy procesado por el IBM
SPSS

Nota. ¢Considera usted que los anuncios que se ponen en los altoparlantes son
apropiados?

Tabla 21 Medidas de Tendencia Central - Anuncios en los Altoparlantes

N Vaélido 294

Perdidos 0
Media 3,18
Mediana 3,00
Moda 4
Desviacion estandar ,793

Fuente: cuestionario aplicado a los clientes de PLAZA VEA vy procesado por el IBM
SPSS
INTERPRETACION DE LOS RESULTADOS

El resultado del cuestionario aplicado al total de 294 clientes de PLAZA VEA

durante el afio 2019. en la Tabla 20 se muestra que el 23,8% de los clientes le dan una
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valoracion de “CASI NUNCA,” considera que los anuncios se ponen en los altoparlantes
son apropiados en plaza vea, el 34,0% de clientes le dan una valoracion de “ A VECES”
y el 42,2% le da una valoracion de “CASI SIEMPRE” con respecto a las medidas de
tendencia central procesados por SPSS 25 en la tabla 21, dio como resultado que la media
es de 3,18, lo cual segtn la valoracion equivale a “ CASI SIEMPRE” la mediana que es
punto medio de los resultados brindados es de 3 lo cual sigue siendo una valoracion de “
CASI SIEMPRE” y con una moda de 4 que también es “ CASI SIEMPRE”.

De estos resultados podemos concluir que el 42,2% de los clientes de PLAZA
VEA durante el afio 2019, Dan una valoracion de “CASI SIEMPRE”, considera que los
anuncios que se ponen en los altoparlantes son apropiados y en algunos casos decisivos
en la adquisicién de un producto.

a.7 Variedad de la musica

De la aplicacién de los resultados se obtuvieron los siguientes datos que se
presentan en la tabla 22.

Tabla 22 Ruido en el Establecimiento

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Nunca 14 4,8 4,8 4,8
Casi Nunca 52 17,7 17,7 22,4
A Veces 125 42,5 42,5 65,0
Casi Siempre 80 27,2 27,2 92,2
Siempre 23 7,8 7,8 100,0
Total 294 100,0 100,0

Fuente: cuestionario aplicado a los clientes de PLAZA VEA y procesado por el IBM

SPSS
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Nota. ¢Cree usted que el ruido es un distractor cuando realiza compras?

Tabla 23 Medidas de Tendencia Central - Ruido en el Establecimiento

N Vaélido 294

Perdidos 0
Media 3,16
Mediana 3,00
Moda 3
Desviacion Estandar ,965

Fuente: cuestionario aplicado a los clientes de PLAZA VEA y procesado por el IBM
SPSS
INTERPRETACION DE LOS RESULTADOS

El resultado del cuestionario aplicado al total de 294 clientes de PLAZA VEA
durante el afio 2019,en la tabla 22, el 4.8 % de los clientes le dan una valoracion de
“NUNCA” cree que el ruido es un distractor para realizar compras, el 17,7% de los
clientes le dan una valoracion de “CASI NUNCA?”, el 42.5% da un valoracion de “A
VECES”, y el 27,2% le da una valoracion de “CASI SIEMPRE” y 7,8 con una valoracion
de “SIEMPRE”, con respecto a las medidas de tendencia central procesados por el SPSS
25 en la tabla 23,nos dio como resultado la media es de 3,16 lo cual segun la valoracion
equivale “A VECES”, la mediana que es el punto medio de los resultados brindados es
de 3, lo cual sigue siendo una valoracion de “A VECES” y con una moda de 3 que también
es “ A VECES”

De acuerdo a los resultados mostrados podemos concluir que el 42.5% de los

clientes indican que “A VECES “el ruido es un distractor para realizar compras.

64

repositorio.unap.edu.pe
No olvide citar adecuadamente esta tesis
1



. UNIVERSIDAD

NACIONAL DEL ALTIPLANO
Repositorio Institucional

4.3. OBJETIVO ESPECIFICO 3:

DETERMINAR LA RELACION QUE TIENE EL NEUROMARKETING
KINESTESICO CON LA DECISION DE COMPRA DE LOS CLIENTES DE
PLAZA VEA DE LA CIUDAD DE PUNO, PERIODO 2019.

4.3.1. Resultados de la Dimension: Kinestésico

De la aplicacion de los resultados se obtuvieron los siguientes datos que se
presentan en la tabla 24.

Tabla 24 Aroma del Centro Comercial

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje vélido acumulado
Vélido A Veces 109 37,1 37,1 37,1
Casi Siempre 80 27,2 27,2 64,3
Siempre 105 35,7 35,7 100,0
Total 294 100,0 100,0

Fuente: cuestionario aplicado a los clientes de PLAZA VEA vy procesado por el IBM
SPSS

Nota. ¢ Le agrada a usted el aroma del Centro Comercial?
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Tabla 25 Medidas de Tendencia Central - Aroma del Centro Comercial

N Vaélido 294

Perdidos 0
Media 3,99
Mediana 4,00
Moda 3
Desviacion estandar ,855

Fuente: cuestionario aplicado a los clientes de PLAZA VEA y procesado por el IBM
SPSS
INTERPRETACION DE LOS RESULTADOS

El resultado del cuestionario aplicado al total de 294 clientes de PLAZA VEA
durante el afio 2019. en la Tabla 24 se muestra que el 37.1% de los clientes le dan una
valoracion de “A VECES,” considera que le agrada el aroma del centro comercial plaza
vea, el 27,2% de clientes le dan una valoracion de “ CASI SIEMPRE” y el 35,7% le da
una valoracion de “ SIEMPRE” con respecto a las medidas de tendencia central
procesados por SPSS 25 en la tabla 25, dio como resultado que la media es de 3,99, lo
cual seglin la valoracion equivale a “ SIEMPRE” la mediana que es punto medio de los
resultados brindados es de 4 lo cual sigue siendo una valoraciéon de “ SIEMPRE” y con
una moda de 3 que también es “ SIEMPRE”.

De acuerdo a estos resultados podemos concluir que el 37.1% de los clientes de
PLAZA VEA durante el afio 2019, Dan una valoracion de “A VECES?”, considera que le

agrada el aroma del centro comercial plaza vea.
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a.9 Cualidades del producto
De la aplicacion de los resultados se obtuvieron los siguientes datos que se
presentan en la tabla 26.

Tabla 26 Cualidades del producto

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido A Veces 74 25,2 25,2 25,2
Casi Siempre 220 74,8 74,8 100,0
Total 294 100,0 100,0

Fuente: cuestionario aplicado a los clientes de PLAZA VEA vy procesado por el IBM
SPSS

Nota. ¢Considera usted que es necesario tocar un producto para asegurarse de sus
cualidades?

Tabla 27 Medidas de Tendencia Central - Cualidades del Producto

N Valido 294

Perdidos 0
Media 3,75
Mediana 4,00
Moda 4
Desviacion estandar 435

Fuente: cuestionario aplicado a los clientes de PLAZA VEA vy procesado por el IBM

SPSS
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INTERPRETACION DE LOS RESULTADOS

El resultado del cuestionario aplicado al total de 294 clientes de PLAZA VEA
durante el afio 2019,en la tabla 26, el 25,2 % de los clientes le dan una valoracion de “A
VECES” considera que es necesario tocar un producto para asegurarse de sus cualidades,
y 74.8% le da una valoracion de “CASI SIEMPRE” , con respecto a las medidas de
tendencia central procesados por el SPSS 25 en la tabla 27,nos dio como resultado la
media es de 3,75 lo cual segln la valoracion equivale “A VECES”, la mediana que es el
punto medio de los resultados brindados es de 4 lo cual sigue siendo una valoracion de
“CASI SIEMPRE” y con una moda de 4 que también es “ CASI SIEMPRE”.

De acuerdo a los resultados mostrados podemos concluir que 74.8% de los
clientes creen que” CASI SIEMPRE”. Considera que es necesario tocar un producto para
poder tomar la decision de comprarlo.

a.10 Degustaciones en el local
De la aplicacién de los resultados se obtuvieron los siguientes datos que se

presentan en la tabla 28.
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Tabla 28 Degustaciones en el Local

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Nunca 8 2,7 2,7 2,7
Casi Nunca 35 11,9 11,9 14,6
A Veces 128 43,5 43,5 58,2
Casi Siempre 82 27,9 27,9 86,1
Siempre 41 13,9 13,9 100,0
Total 294 100,0 100,0

Fuente: cuestionario aplicado a los clientes de PLAZA VEA vy procesado por el IBM
SPSS

Nota. ¢Le molesta que dentro del local haya personal que ofrezcan degustaciones
gratuitas?

Tabla 29 Medidas de Tendencia Central - Degustaciones en el Local

N Valido 294

Perdidos 0
Media 3,38
Mediana 3,00
Moda 3
Desviacion ,959
estandar

Fuente: cuestionario aplicado a los clientes de PLAZA VEA vy procesado por el IBM

SPSS
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INTERPRETACION DE LOS RESULTADOS

El resultado del cuestionario aplicado al total de 294 clientes de PLAZA VEA
durante el afio 2019,en la tabla 28, el 2,7 % de los clientes le dan una valoracion de
“NUNCA”, el 11,9% de los clientes le dan una valoracion de “CASI NUNCA”, el 43.5%
da un valoraciéon de “A VECES”, y el 27,9% le da una valoracion de “CASI SIEMPRE”
y 13,9 con una valoracion de “SIEMPRE”, con respecto a las medidas de tendencia
central procesados por el SPSS 25 en la tabla 29,nos dio como resultado la media es de
3,38 lo cual segun la valoracion equivale “A VECES”, la mediana que es el punto medio
de los resultados brindados es de 3, lo cual sigue siendo una valoracion de “A VECES”
y con una moda de 3 que también es “ A VECES”

De acuerdo a los resultados mostrados podemos concluir que 43.5% de los
clientes creen que “A VECES”, Le molesta que dentro del local haya personal que
ofrezcan degustaciones gratuitas, ya que se sienten intimidados y obligados a comprar
dicho producto.

a.11 Cualidades del producto
De la aplicacion de los resultados se obtuvieron los siguientes datos que se

presentan en la tabla 30.
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Tabla 30 Olores del Establecimiento

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Casi Nunca 25 8,5 8,5 8,5
A Veces 112 38,1 38,1 46,6
Casi Siempre 109 37,1 37,1 83,7
Siempre 48 16,3 16,3 100,0
Total 294 100,0 100,0

Fuente: cuestionario aplicado a los clientes de PLAZA VEA vy procesado por el IBM
SPSS

Nota. ¢Considera usted que los olores del establecimiento le incentivan a seguir
comprando?

Tabla 31 Medidas de Tendencia Central - Olores del Establecimiento

N Valido 294

Perdidos 0
Media 3,61
Mediana 4,00
Moda 3
Desviacion estandar ,858

Fuente: cuestionario aplicado a los clientes de PLAZA VEA vy procesado por el IBM

SPSS
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INTERPRETACION DE LOS RESULTADOS

El resultado del cuestionario aplicado al total de 294 clientes de PLAZA VEA
durante el afio 2019,en la tabla 30, el 8,5 % de los clientes le dan una valoracion de “CASI
NUNCA?”, 38,1% le da una valoracion de “A VECES”, el 37,1% de clientes le dan una
valoracion de “ CASI SIEMPRE”, y el 16,3% le da una valoracion de “SIEMPRE”, con
respecto a las medidas de tendencia central procesados por con respecto a las medidas de
tendencia central procesados por el SPSS 25 en la tabla 31,nos dio como resultado la
media es de 3,61 lo cual segln la valoracion equivale “A VECES”, la mediana que es el
punto medio de los Resultados brindados es de 4 lo cual sigue siendo una valoracion de
“A VECES” y con una moda de 3 que también es “A VECES”

De acuerdo a los resultados mostrados podemos concluir que 38,1% nos dan una
valorizacion de “A VECES” consideran que los olores del establecimiento influyen en la
decision de compra.

4.4. PRESENTACION DE LOS RESULTADOS

DETERMINAR LA RELACION DEL NEUROMARKETING CON LA

DECISION DE COMPRA DE LOS CLIENTES DE PLAZA VEA.
Se analizd la decisién de compra en los clientes PLAZA VEA segun sus
dimensiones:
- Emociones
- Motivacion

Resultados de la Dimension: Emociones, Motivacion.

Para determinar este objetivo se realizaron 24 preguntas en el cuestionario
aplicado a los 294 clientes que realizaron compras en el supermercado plaza vea durante
el afio 2019 y mediante su analisis estadistico en SPSS 25 se obtuvieron los siguientes

resultados.
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b.1 Estado de animo al comprar
De la aplicacion de los resultados se obtuvieron los siguientes datos que se
presentan en la tabla 32

Tabla 32 Estado de Animo al Comprar

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vélido Nunca 22 7,5 7,5 7,5
A Veces 163 55,4 55,4 62,9
Casi Siempre 52 17,7 17,7 80,6
Siempre 57 19,4 19,4 100,0
Total 294 100,0 100,0

Fuente: cuestionario aplicado a los clientes de PLAZA VEA vy procesado por el IBM
SPSS
Nota. ¢ Siente usted satisfaccion al realizar compras en el establecimiento?

Tabla 33 Medidas de Tendencia Central - Estado de Animo al Comprar

N Vélido 294

Perdidos 0
Media 3,41
Mediana 3,00
Moda 3
Desviacion Estandar 1,041

Fuente: cuestionario aplicado a los clientes de PLAZA VEA vy procesado por el IBM

SPSS
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INTERPRETACION DE LOS RESULTADOS

El resultado del cuestionario aplicado al total de 294 clientes de PLAZA VEA
durante el afio 2019,en la tabla 32, el 7,5 % de los clientes le dan una valoracién de
“NUNCA”, el 55,4% de los clientes le dan una valoracion de “A VECES el 17,7% da un
valoracion de “CASI SIEMPRE”, y el 19,4% le da una valoracion de “SIEMPRE”, con
respecto a las medidas de tendencia central procesados por el SPSS 25 en la tabla 33,nos
dio como resultado la media es de 3,41 lo cual segun la valoracion equivale “A VECES”,
la mediana que es el punto medio de los resultados brindados es de 3, lo cual sigue siendo
una valoracion de “A VECES” y con una moda de 3 que también es “ A VECES”.

De acuerdo a los resultados mostrados podemos concluir una valorizacién de
55,4% de los clientes nos indican que “A VECES”, sienten satisfaccion y mejoran su
estado de animo al realizar compras en el establecimiento.

b.2 Ofertas Variadas

De la aplicacién de los resultados se obtuvieron los siguientes datos que se

presentan en la tabla 34.

Tabla 34 Ofertas Variadas

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vélido Casi Siempre 230 78,2 78,2 78,2
Siempre 64 21,8 21,8 100,0
Total 294 100,0 100,0

Fuente: cuestionario aplicado a los clientes de PLAZA VEA y procesado por el IBM
SPSS

Nota. ¢Considera usted que tener ofertas variadas mejoran su estado de animo?
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Tabla 35 Medidas de Tendencia Central - Ofertas Variadas

N Vaélido 294

Perdidos 0
Media 4,22
Mediana 4,00
Moda 4
Desviacion Estandar 413

Fuente: cuestionario aplicado a los clientes de PLAZA VEA vy procesado por el IBM
SPSS
INTERPRETACION DE LOS RESULTADOS

El resultado del cuestionario aplicado al total de 294 clientes de PLAZA VEA
durante el afio 2019,en la tabla 34, el 78,2% da un valoracion de “CASI SIEMPRE”, y el
21,2% le da una valoracion de “SIEMPRE”, con respecto a las medidas de tendencia
central procesados por el SPSS 25 en la tabla 35,n0s dio como resultado la media es de
4,22 lo cual segun la valoracion equivale “CASI SIEMPRE”, la mediana que es el punto
medio de los resultados brindados es de 4, lo cual sigue siendo una valoracion de “CASI
SIEMPRE” y con una moda de 4 que también es “ CASI SIEMPRE”.

De acuerdo a los resultados mostrados podemos concluir que 78,2% de los clientes
creen que “CASI SIEMPRE”, considera que tener ofertas variadas mejora su estado de
animo y les incentiva a comprar mas productos.

b.3 Estado emocional
De la aplicacion de los resultados se obtuvieron los siguientes datos que se

presentan en la tabla 36.
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Tabla 36 Estado Emocional

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Nunca 10 3,4 3,4 3,4
Casi Nunca 52 17,7 17,7 21,1
A Veces 100 34,0 34,0 55,1
Casi Siempre 64 21,8 21,8 76,9
Siempre 68 23,1 23,1 100,0
Total 294 100,0 100,0

Fuente: cuestionario aplicado a los clientes de PLAZA VEA vy procesado por el IBM
SPSS
Nota. ¢ Compra usted algin producto segun su estado emocional?

Tabla 37 Medidas de Tendencia Central - Estado Emocional

N Vaélido 294

Perdidos 0
Media 3,44
Mediana 3,00
Moda 3
Desviacion Estandar 1,127

Fuente: cuestionario aplicado a los clientes de PLAZA VEA vy procesado por el IBM

SPSS
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INTERPRETACION DE LOS RESULTADOS

El resultado del cuestionario aplicado al total de 294 clientes de PLAZA VEA
durante el afio 2019,en la tabla 36, el 3,4% de los clientes le dan una valoracion de
“NUNCA”, el 17,7% le dan una valoracion de “CASI NUNCA” , el 34,0% le da una
valoracion de “AVECES”, el 21,8% de los clientes le dan una valoracion de “CASI
SIEMPRE "y 23,1% le da una valoracion de “SIEMPRE” con respecto a las medidas de
tendencia central procesados por el SPSS 25 en la tabla 37,nos dio como resultado la
media es de 3,44 lo cual segln la valoracion equivale “A VECES”, la mediana que es el
punto medio de los resultados brindados es de 3, lo cual sigue siendo una valoracién de
“A VECES” y con una moda de 3 que también es “ A VECES”

De acuerdo a los resultados mostrados podemos concluir que nos dan una
valorizacion de 34,0% que los clientes creen que “A VECES”, compran productos de
acuerdo a su estado de &nimo.

b.4 Busqueda de producto
De la aplicacion de los resultados se obtuvieron los siguientes datos que se

presentan en la tabla 38.
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Tabla 38 Busqueda De Producto

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Casi Nunca 3 1,0 1,0 1,0
A Veces 45 15,3 15,3 16,3
Casi Siempre 122 41,5 41,5 57,8
Siempre 124 42,2 42,2 100,0
Total 294 100,0 100,0

Fuente: cuestionario aplicado a los clientes de PLAZA VEA vy procesado por el IBM
SPSS
Nota. ¢Ha tenido éxito al momento de comprar el producto que buscaba?

Tabla 39 Medidas de Tendencia Central - Busqueda De Producto

N Valido 294

Perdidos 0
Media 4,25
Mediana 4,00
Moda 5
Desviacion Estandar ,746

Fuente: cuestionario aplicado a los clientes de PLAZA VEA vy procesado por el IBM
SPSS
INTERPRETACION DE LOS RESULTADOS

El resultado del cuestionario aplicado al total de 294 clientes de PLAZA VEA
durante el afio 2019,en la tabla 38, el 1,0 % de los clientes le dan una valoracion de “CASI
NUNCA”, 15,3% le da una valoracion de “A VECES”, el 41,5 % de clientes le dan una

valoracion de “ CASI SIEMPRE”, y el 42,2% le da una valoracion de “SIEMPRE”, con
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respecto a las medidas de tendencia central procesados por con respecto a las medidas de
tendencia central procesados por el SPSS 25 en la tabla 39,nos dio como resultado la
media es de 4,25 lo cual segln la valoracion equivale “SIEMPRE”, la mediana que es el
punto medio de los Resultados brindados es de 4 lo cual sigue siendo una valoracién de
“SIEMPRE” y con una moda de 5 que también es “SIEMPRE”

De acuerdo a los resultados mostrados podemos concluir que nos dan una
valorizacion de 42,2% y nos indican que “SIEMPRE”. Los clientes consideran que al
ingresar al establecimiento y visualizar los productos se han sentido decepcionados al no
encontrar el producto que buscaban.

b.5 Precio de productos

De la aplicacién de los resultados se obtuvieron los siguientes datos que se

presentan en la tabla 40.

Tabla 40 Precio De Productos

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vélido Nunca 45 15,3 15,3 15,3
Casi Nunca 120 40,8 40,8 56,1
A Veces 107 36,4 36,4 92,5
Casi Siempre 18 6,1 6,1 98,6
Siempre 4 1,4 1,4 100,0
Total 294 100,0 100,0

Fuente: cuestionario aplicado a los clientes de PLAZA VEA y procesado por el IBM
SPSS

Nota. al ingresar al establecimiento y visualizar los precios, (A evaluado sentirse
decepcionado?
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Tabla 41 Medidas de Tendencia Central - Precio De Productos

N Valido 294

Perdidos 0
Media 2,37
Mediana 2,00
Moda 2
Desviacion Estandar ,864

Fuente: cuestionario aplicado a los clientes de PLAZA VEA vy procesado por el IBM
SPSS
INTERPRETACION DE LOS RESULTADOS

El resultado del cuestionario aplicado al total de 294 clientes de PLAZA VEA
durante el afio 2019,en la tabla 40, el 15,3% de los clientes le dan una valoracion de
“NUNCA?”, el 40,8% le dan una valoracion de “CASI NUNCA” , el 36,4% le da una
valoracion de “A VECES”, el 6,1% de los clientes le dan una valoracion de “CASI
SIEMPRE ",y 1,4% le da una valoracion de “SIEMPRE” con respecto a las medidas de
tendencia central procesados por el SPSS 25 en la tabla 41,nos dio como resultado la
media es de 2,37 lo cual segtn la valoracion equivale “CASI NUNCA”, la mediana que
es el punto medio de los resultados brindados es de 2, lo cual sigue siendo una valoracién
de “CASI NUNCA” y con una moda de 2 que también es “CASI NUNCA”

De acuerdo a los resultados mostrados podemos concluir que 40,8% de los
clientes indican que al ingresar al establecimiento y visualizar los precios “CASI
NUNCA?”, se han sentido decepcionados.

b.4 Oferta de producto

De la aplicacion de los resultados se obtuvieron los siguientes datos que se

presentan en la tabla 42.
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Tabla 42 Oferta de Productos

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido A Veces 41 13,9 13,9 13,9
Casi Siempre 166 56,5 56,5 70,4
Siempre 87 29,6 29,6 100,0
Total 294 100,0 100,0

Fuente: cuestionario aplicado a los clientes de PLAZA VEA y procesado por el IBM
SPSS
Nota. ¢Las ofertas que se lanzan diariamente le motivan a usted en venir a comprar?

Tabla 43 Medidas de Tendencia Central - Oferta de Productos

N Vaélido 294

Perdidos 0
Media 4,16
Mediana 4,00
Moda 4
Desviacion Estandar ,642

Fuente: cuestionario aplicado a los clientes de PLAZA VEA vy procesado por el IBM
SPSS
INTERPRETACION DE LOS RESULTADOS

El resultado del cuestionario aplicado al total de 294 clientes de PLAZA VEA
durante el afio 2019. en la Tabla 42, se muestra que el 13,9% de los clientes le dan una

valoracion de “A VECES,”, el 56,5% de clientes le dan una valoracion de “ CASI
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SIEMPRE” y el 29,6% le da una valoracion de “ SIEMPRE” con respecto a las medidas
de tendencia central procesados por SPSS 25 en la tabla 43, dio como resultado que la
media es de 4,16, lo cual segln la valoracion equivale a “ CASI SIEMPRE” la mediana
gue es punto medio de los resultados brindados es de 4 lo cual sigue siendo una valoracion
de “ CASI SIEMPRE” y con una moda de 4 que también es “ CASI SIEMPRE”.

De estos resultados podemos concluir que el 56,5% de los clientes de PLAZA
VEA durante el afio 2019, Dan una valoracion de “CASI SIEMPRE”, considera que las
ofertas que se lanzan diariamente le motivan comprar con mas frecuencia en el
establecimiento.

b.6 Variedad de productos

De la aplicacién de los resultados se obtuvieron los siguientes datos que se

presentan en la tabla 44.

Tabla 44 Variedad de Productos

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Nunca 15 51 51 51
Casi Nunca 20 6 6,8 11,9
A Veces 53 18,0 18,0 29,9
Casi Siempre 102 34,7 34,7 64,6
Siempre 104 35,4 35,4 100,0
Total 294 100,0 100,0

Fuente: cuestionario aplicado a los clientes de PLAZA VEA y procesado por el IBM
SPSS

Nota. ¢Ha tenido éxito al momento de comprar el producto que buscaba?
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Tabla 45 Medidas de Tendencia Central - Variedad de Productos

N Valido 294

Perdidos 0
Media 3,88
Mediana 4,00
Moda 5
Desviacion 1,121
Estandar

Fuente: cuestionario aplicado a los clientes de PLAZA VEA vy procesado por el IBM
SPSS
INTERPRETACION DE LOS RESULTADOS

El resultado del cuestionario aplicado al total de 294 clientes de PLAZA VEA
durante el afio 2019,en la tabla 44, el 5,1% de los clientes le dan una valoracion de
“NUNCA”, el 6,8% le dan una valoracién de “CASI NUNCA” , el 18,0% le da una
valoracion de “A VECES?”, el 34,7% de los clientes le dan una valoraciéon de “CASI
SIEMPRE ")y 35,4% le da una valoracion de “SIEMPRE” con respecto a las medidas de
tendencia central procesados por el SPSS 25 en la tabla 45,nos dio como resultado la
media es de 3,88 lo cual segtn la valoracion equivale “SIEMPRE”, la mediana que es el
punto medio de los resultados brindados es de 4, lo cual sigue siendo una valoracion de
“SIEMPRE” y con una moda de 5 que también es “ SIEMPRE”.

De acuerdo a los resultados mostrados podemos concluir que 35,4 % de los
clientes indican que “SIEMPRE”, les agrada tener variedad de opciones en productos

para concretar la compra.
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b.7 Atencion del personal
De la aplicacion de los resultados se obtuvieron los siguientes datos que se
presentan en la tabla 46.

Tabla 46 Atencién del Personal

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vélido Casi Siempre 88 29,9 29,9 29,9
Siempre 206 70,1 70,1 100,0
Total 294 100,0 100,0

Fuente: cuestionario aplicado a los clientes de PLAZA VEA y procesado por el IBM
SPSS
Nota. ¢Considera usted que le disgusta a usted no haber sido atendido como esperaba?

Tabla 47 Medidas de Tendencia Central - Atencién del Personal

N Vélido 294

Perdidos 0
Media 4,70
Mediana 5,00
Moda 5
Desviacion Estandar 459

Fuente: cuestionario aplicado a los clientes de PLAZA VEA vy procesado por el IBM

SPSS
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INTERPRETACION DE LOS RESULTADOS

El resultado del cuestionario aplicado al total de 294 clientes de PLAZA VEA
durante el afio 2019,en la tabla 46, el 29,9% da un valoracion de “CASI SIEMPRE”, y el
70,1% le da una valoracion de “SIEMPRE”, con respecto a las medidas de tendencia
central procesados por el SPSS 25 en la tabla 47,nos dio como resultado la media es de
4,70 lo cual segun la valoracion equivale “ SIEMPRE”, la mediana que es el punto medio
de los resultados brindados es de 5, lo cual sigue siendo una valoracion de “SIEMPRE”
y con una moda de 5 que también es “SIEMPRE”.

De acuerdo a los resultados mostrados podemos concluir que 70,1% de los clientes
indican que “SIEMPRE”, les disgustan no haber sido atendido como esperaba.

b.8 Compra de producto

De la aplicacién de los resultados se obtuvieron los siguientes datos que se

presentan en la tabla 48.

Tabla 48 Compra de Producto

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vélido A Veces 45 15,3 15,3 15,3
Casi Siempre 247 84,0 84,0 99,3
Siempre 2 v v 100,0
Total 294 100,0 100,0

Fuente: cuestionario aplicado a los clientes de PLAZA VEA y procesado por el IBM
SPSS

Nota. ;Considera usted que siempre adquiere el producto que tenia en mente?
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Tabla 49 Medidas de Tendencia Central - Compra de Producto

N Valido 294

Perdidos 0
Media 3,85
Mediana 4,00
Moda 4
Desviacion Estandar ,373

Fuente: cuestionario aplicado a los clientes de PLAZA VEA vy procesado por el IBM
SPSS
INTERPRETACION DE LOS RESULTADOS

El resultado del cuestionario aplicado al total de 294 clientes de PLAZA VEA
durante el afio 2019. en la Tabla 48, se muestra que el 15,3% de los clientes le dan una
valoracion de “A VECES,”, el 84,0% de clientes le dan una valoracién de “ CASI
SIEMPRE” y el 0,7% le da una valoracion de “ SIEMPRE” con respecto a las medidas
de tendencia central procesados por SPSS 25 en la tabla 49, dio como resultado que la
media es de 3,85, lo cual segiin la valoracion equivale a “ SIEMPRE” la mediana que es
punto medio de los resultados brindados es de 4 lo cual sigue siendo una valoracion de “
CASI SIEMPRE” y con una moda de 4 que también es “ CASI SIEMPRE”.

De estos resultados podemos concluir que el 84,0% de los clientes de PLAZA
VEA durante el afio 2019, consideran que “CASI SIEMPRE”, adquieren el producto que

tenian en mente.
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b.9 Frecuenta las instalaciones
De la aplicacion de los resultados se obtuvieron los siguientes datos que se
presentan en la tabla 50.

Tabla 50 Frecuenta las Instalaciones

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vélido Casi Nunca 94 32,0 32,0 32,0
A Veces 40 13,6 13,6 45,6
Casi Siempre 152 51,7 51,7 97,3
Siempre 8 2,7 2,7 100,0
Total 294 100,0 100,0

Fuente: cuestionario aplicado a los clientes de PLAZA VEA y procesado por el IBM
SPSS
Nota. ¢ Frecuenta usted muy seguido el establecimiento?

Tabla 51 Medidas de Tendencia Central - Frecuenta las Instalaciones

N Valido 294

Perdidos 0
Media 3,25
Mediana 4,00
Moda 4
Desviacion Estandar ,941

Fuente: cuestionario aplicado a los clientes de PLAZA VEA vy procesado por el IBM

SPSS
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INTERPRETACION DE LOS RESULTADOS

El resultado del cuestionario aplicado al total de 294 clientes de PLAZA VEA
durante el afio 2019,en la tabla 50, el 32,0 % de los clientes le dan una valoracion de
“CASI NUNCA”, 13,6% le da una valoracion de “A VECES”, el 51,7% de clientes le
dan una valoraciéon de “ CASI SIEMPRE”, y el 2,7% le da una valoracion de
“SIEMPRE”, con respecto a las medidas de tendencia central procesados por con respecto
a las medidas de tendencia central procesados por el SPSS 25 en la tabla 51,nos dio como
resultado la media es de 3,25 lo cual segin la valoraciéon equivale “SIEMPRE”, la
mediana que es el punto medio de los Resultados brindados es de 4 lo cual sigue siendo
una valoraciéon de “CASI SIEMPRE” y con una moda de 4 que también es “CASI
SIEMPRE”

De acuerdo a los resultados mostrados podemos concluir que 51,7% de los clientes
dan una valoracion de “CASI SIEMPRE”. Indican que los clientes frecuentan muy
seguido el establecimiento.

b.10 Agradable local
De la aplicacion de los resultados se obtuvieron los siguientes datos que se

presentan en la tabla 52.
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Tabla 52 Agradable Local

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Casi Nunca 12 4,1 4,1 4,1
A Veces 56 19,0 19,0 23,1
Casi Siempre 65 22,1 22,1 45,2
Siempre 161 54,8 54,8 100,0
Total 294 100,0 100,0

Fuente: cuestionario aplicado a los clientes de PLAZA VEA vy procesado por el IBM
SPSS
Nota. ¢ Le agrada visitar el establecimiento?

Tabla 53 Medidas de Tendencia Central - Agradable Local

N Vaélido 294

Perdidos 0
Media 4,28
Mediana 5,00
Moda 5
Desviacion Estandar ,910

Fuente: cuestionario aplicado a los clientes de PLAZA VEA vy procesado por el IBM
SPSS
INTERPRETACION DE LOS RESULTADOS

El resultado del cuestionario aplicado al total de 294 clientes de PLAZA VEA
durante el afio 2019,en la tabla 52, el 4,1 % de los clientes le dan una valoracion de “CASI
NUNCA”, 19,0% le da una valoracion de “A VECES?”, el 22,1% de clientes le dan una

valoracion de “ CASI SIEMPRE”, y el 54,8% le da una valoracion de “SIEMPRE”, con
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respecto a las medidas de tendencia central procesados por con respecto a las medidas de
tendencia central procesados por el SPSS 25 en la tabla 53, nos dio como resultado la
media es de 4,28 lo cual segln la valoracion equivale “SIEMPRE”, la mediana que es el
punto medio de los Resultados brindados es de lo cual 5 sigue siendo una valoracién de
“SIEMPRE” y con una moda de 5 que también es “SIEMPRE”

De acuerdo a los resultados mostrados podemos concluir que el 54,8% de los
clientes nos indican que “SIEMPRE”. A los clientes les agrada visitar el establecimiento
para realizar sus compras.

4.5. CONTRASTACION DE HIPOTESIS

Para realizar la contrastacion de la hipdtesis se utilizo el coeficiente de correlacion
Pearson, el cual es una prueba estadistica que indica el grado de relacion y en qué medida
se relacionan dos variables. En cuanto a la interpretacion del coeficiente de correlacion

se baso en la escala:
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Tabla 54 Escala de Correlaciéon de Pearson

Escala de correlacion Pearson valor Significado

-1.00 correlacion negativa perfecta
-0.90 correlacion negativa muy fuerte
-0.75 correlacion negativa considerable
-0.50 correlacion negativa media

-0.25 correlacion negativa débil

0.10 correlacion negativa muy débil
0.00 no existe correlacién alguna entre las variables
0.10 correlacion positiva muy débil
0.25 correlacion positiva débil

0.50 correlacion positiva media

0.75 correlacion positiva considerable
0.90 correlacion positiva muy fuerte
1.00 correlacion positiva perfecta

Fuente: Hernandez, Fernandez, & Baptista (2010)

En programas como SPSS el nivel de significancia se sefiala con asteriscos (*)
donde un asterisco (*) implica una significancia menor a 0.05 (la probabilidad de error es
del 5%) y dos asteriscos (**) una significancia menor a 0.01 (la probabilidad de error es
del 1%).

Utilizamos: Si la significancia asintética (p) > al nivel de significancia (0.05), se
acepta la HO. Si el valor de p<0.05 se rechaza HO.

Luego aplicando SPSS v 25 se obtiene el Chi cuadrado de Pearson tal como se

muestra en la siguiente tabla.
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4.5.1. HIPOTESIS GENERAL
H.G. El neuromarketing tiene una relacion positiva significativa con la decision
de compra de los clientes de Plaza Vea de la ciudad de Puno, periodo 2019.

Tabla 55 Nivel de Correlacion entre la Variable Independiente y Dependiente

DECISION DE
COMPRA

Correlacioén de

1 ,780™
Pearson
NEURO VISUAL

Sig. (bilateral) ,000
N 294 294

Correlacion de

,780™ 1

Pearson

Fuente: IBM SPSS statistics v25

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

Los resultados de la tabla 55 muestran que la correlacion de Pearson entre la
Variable Independiente y la Variable Dependiente es r = 0.774**, esta cifra indica que, Si
existe una correlacion positiva considerable existente entre las variables de acuerdo a la
escala de correlacion de Pearson, es decir que el Neuromarketing tiene una relacion
significativa directa con la decision de compra de los clientes de Plaza Vea de la ciudad
de Puno. EI (**implica una correlacion con significancia del 0.01 (la probabilidad de error
es menor del 1%). Por tanto, se acepta la hipdtesis general.

4.5.2. HIPOTESIS ESPECIFICAS

HIPOTESIS ESPECIFICA 1:

HE. El neuromarketing visual tiene una relacion significativa directa con la
decision de compra en los clientes de Plaza Vea de la ciudad de Puno, periodo 2019.
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Tabla 56 Nivel de Correlacion entre la Variable Neuromarketing Visual y

Decision de compra

DECISION DE
COMPRA
Correlacion de
1 ,780™
Pearson
NEURO VISUAL
Sig. (bilateral) ,000
N 294 294
Correlacioén de
,780™ 1

Pearson

Fuente: Base de IBM SPSS statistics v25
Nota. **. La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

Los resultados de la tabla 56, se muestra que la correlacion de Pearson, aqui se
evidencia que existe una relacion significativa entre el analisis que proporcion el
Neuromarketing Visual y la Decisién de compra r = 0.780**, esta cifra indica que, si
existe una correlacion positiva considerable existente entre las variables de acuerdo a la
escala de correlacion de Pearson, es decir que el Neuromarketing Visual tiene una
relacién significativa directa con la decision de compra de los clientes de Plaza Vea de la
ciudad de Puno. ElI (**) implica una correlacion con significancia del 0.01 (la

probabilidad de error es menor del 1%). Por tanto, se acepta la hipdtesis especifica 1.

HIPOTESIS ESPECIFICA 2:
HE. El neuromarketing auditivo tiene relacion positiva significativa directa con la

decision de compra de los clientes de Plaza Vea de la ciudad de Puno, periodo 2019.
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Tabla 57 Nivel de Correlacion entre la Variable Neuromarketing Auditivo y Decision

de compra
DECISION DE
COMPRA
Correlacion de 1 536"
Pearson
NEURO Sig. (bilateral) ,000
AUDITIVO N 294 294
Correlacion de 536" 1
Pearson

Fuente: IBM SPSS statistics v25

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

Los resultados de la tabla 57, se muestra que la correlacién de Pearson, aqui se
evidencia que existe una relacion significativa entre el andlisis que proporcion el
Neuromarketing Auditivo y la Decision de compra r = 0.536**, esta cifra indica que, si
existe una correlacion positiva media existente entre las variables de acuerdo a la escala
de correlacion de Pearson, es decir que el Neuromarketing Auditivo tiene una relacion
significativa directa con la decision de compra de los clientes de Plaza Vea de la ciudad
de Puno. EI (**) implica una correlacion con significancia del 0.01 (la probabilidad de
error es menor del 1%). Por tanto, se acepta la hipotesis especifica 2.

HIPOTESIS ESPECIFICA 3:

HE. El neuromarketing kinestésico tiene una relacion positiva significativa directa
con la decision de compra de los clientes de Plaza Vea de la ciudad de Puno, periodo

2019.
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Tabla 58 Nivel de Correlacion entre la Variable Neuromarketing Kinestésico y Decision

de compra
DECISION DE
COMPRA
Correlacion de
1 2577
NEURO Pearson
KINESTESICO Sig. (bilateral) ,000
N 294 204
Correlacion de
257 1

Pearson

Fuente: Base de Datos IBM SPSS statistics v 25

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

Los resultados de la tabla 58, se muestra que la correlacion de Pearson, aqui se
evidencia que existe una relacion significativa entre el analisis que proporcién el
Neuromarketing Kinestésico y la Decision de compra r = 0.257**, esta cifra indica que,
si existe una correlacion positiva débil existente entre las variables de acuerdo a la escala
de correlacion de Pearson, es decir que el Neuromarketing Kinestésico tiene una relacion
significativa directa con la decisién de compra de los clientes de Plaza Vea de la ciudad
de Puno. El (**) implica una correlacion con significancia del 0.01 (la probabilidad de

error es menor del 1%). Por tanto, se acepta la hipotesis especifica 3.
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4.6. DISCUSION DE RESULTADOS
En relacién a los resultados de la investigacion se permitié comparar los resultados

con trabajos previos que se mencionaron en la presente investigacion.

El objetivo general fue determinar la relacién entre el Neuromarketing y la
decision de compra de los clientes de Plaza Vea de la ciudad de Puno, periodo 2019. Los
resultados hallados en la tabla 55, muestran que existe una correlacion positiva moderada
entre las dos variables, obteniéndose una (r= 0.774); y un nivel de significancia de
p=0.001 < al esperado p=0.05, lo que indica una relacion significativa entre el
neuromarketing y la decision de compra de los clientes, Este resultado se compard con
los de Calsina (2019), en su investigacion obtuvo como resultado una (r=0,696), para una
muestra de 140 individuos, En ese sentido concluye que a medida en que mejora el
merchandising mejora correlativamente la decision de compra. Asi mismo se afirma la
teoria de Alvarado (2013), indica que el Neuromarketing se considera a modo de soporte
de las emociones, las sensaciones parciales asociadas a percepciones sensoriales que se
impulsa en el momento de la adquisicion de un producto o servicio, por debajo de la
nivelacion del entendimiento, y la conciencia exacta, que interviene en total instante en
el aprendizaje del consumidor recibidas por las sefiales de la misma empresa; por lo tanto
el neuromarketing es un instrumento para el estudio de mercado que hace posible
profundizar en la decision de comprar de los clientes. Esto quiere decir que el
neuromarketing como estrategia permite mantener la expectativa de los consumidores ya
que estan en constante cambio ya sea en el precio, colores, publicidad, promociones y

entre otros, permaneciendo de esta manera en la mente y decision del consumidor.

La investigacién tuvo como primer objetivo especifico, identificar la relacion que
existe entre el neuromarketing visual y la decisién de compra de los clientes de Plaza Vea

de la ciudad de Puno, periodo 2019. Los resultados se presentan en la tabla 56, mostrando
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gue existe una correlacion positiva significativa (r= 0.780) y un nivel significancia
0.001(< 0.05), lo que indica una relacion significativa entre el Neuromarketing Visual y
la Decision de Compra, este resultado se comparé con los datos de Tapia (2018) En
relacién al resultado estadistico por medio de la prueba Rho de Spearman en la
constatacion de hipdtesis entre la dimension Neuromarketing visual y la variable del
comportamiento del consumidor, se logra determinar que existe una correlacion regular
significativa (r=0.675) y un nivel de significancia de p= 0.00< al esperado p=0.05. En la
presente investigacion se determind que, en relacién al Neuromarketing visual, se
relaciona mas con los clientes del Centro Comercial de Ate, ya que el mayor resultado se
enfoca en el sentido visual, de este modo el investigador recomienda el uso en espacios
para escenarios temporales para la atraccion visual ya que es uno de los mas favorables
para la concurrencia en un establecimiento comercial. Asi también Malfitano, Arteaga,
Romano & Scinica (2007) indican que el proceso visual se origina en el 0jo y culmina en
la interpretacion en el cerebro. El color tiene una fuerte influencia en las decisiones de
compra, debido a que cada uno tiene un significado. En este caso los clientes de Plaza
Vea, consideran que es importante la iluminacién de pabellones, Colores y ambientes
adecuados para la exposicién de productos para que puedan ubicar de manera mas facil
los productos, en base a los resultados presentados sobre esta dimension.

La investigacion tuvo como segundo objetivo especifico, identificar la relacion
que existe entre el neuromarketing auditivo y la decision de compra de los clientes de
Plaza Vea de la ciudad de Puno, periodo 2019. Los resultados se presentan en la tabla 57,
mostrando que existe una correlacion positiva moderada (r=0.536) y un nivel de
significancia de p=0.01 < al esperado p=0.05, el cual expresa que el Neuromarketing
Auditivo tiene una correlacion directa con la Decisién de Compra, al comparar los datos

encontrado por Huaringa (2017) en su investigacion neuromarketing y la decision de
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compra en Plaza Vea del Tambo, obtuvo como resultados (r=0.835), mostrando una
correlacion positiva considerable, entre sus dos variables, cuya significancia (p=
0.029<0.05). Respecto a ello, al analizar los resultados podemos determinar que el
neuromarketing auditivo tiene relacion con la decisién de compra. Asi mismo Para
Baptista, Leon & Mora (2010) las estrategias auditivas ciertamente crean el impacto
perceptivo de una marca en los clientes. Una persona puede determinar conscientemente
la respuesta emocional que siente cuando escucha un determinado sonido. Este tipo de
neuromarketing analiza las respuestas cerebrales de los consumidores a los sonidos. El
tono transmite el estado de &nimo del sujeto. De los resultados presentados podemos
concluir que mediante la musica o sonidos que oyen los consumidores, indican que
influyen en la decision de compra.

Finalmente, la investigacion tuvo como tercer objetivo especifico, identificar la
relacion del neuromarketing kinestésico y la decisién de compra de los clientes de Plaza
Vea de la ciudad de Puno, periodo 2019. Los resultados se presentan en la tabla 58,
mostrando que existe una correlacién positiva débil (r=0.257) y un nivel de significancia
de p=0.01 < al esperado p=0.05, resultado que fue comparado con los datos de Chafloque
(2018) En su investigacion concluy6 que tiene una correlacion positiva muy baja entre
percepcion sensorial y proceso de decision de compra con una (r=0. 182) y un nivel de
significancia de p=0.03< 0.05). En efecto, es importante tomar valor a las teorias
planteadas en el marco tedrico respecto al Neuromarketing como estrategia para
decisiones de compra del consumidor”. De igual manera Malfitano, Arteaga, Romano &
Scinica (2007) sostienen que estos tipos de estimulos producen satisfaccion en el
consumidor. La percepcion de fragancias agradables, sabores deliciosos y texturas
seductoras motivan al cliente a adquirir 0 no un determinado producto. Los aromas

brindan experiencias atractivas que influyen en el estado animico de las personas. El
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sentido del olfato y el gusto son los encargados de percibir los sabores y olores de los
alimentos o aromas que nos rodean. Se pudo observar que los clientes de Plaza vea
consideran que el tacto, olfato y gusto son medianamente importantes para la eleccion de
un producto. Sin embargo, en el supermercado no es muy comun ver a los clientes
olfateando, tocando o haciendo degustaciones, ya que la mayoria de los clientes ya tienen

la idea de que van a comprar.
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V. CONCLUSIONES

PRIMERA Referente al objetivo e hipdtesis N°1, muestra que el neuromarketing tiene
una relacion significativa con la decision de compra en los clientes de Plaza Vea de la
ciudad de Puno, periodo 2019, (r = 0,774; p= 0.01<0.05). (Tabla 55), donde el valor r =
0,774, lo cual indica una correlacién positiva considerable, en consecuencia, se concluye
que las estrategias del neuromarketing visual ayudan a tener una mejor percepcion al
adquirir un producto, auditivo porque nos incentiva a ingresar a un lugar que nos haga
sentir comodos y kinestésico porque complementa los sentidos sensoriales, que son el
gusto, el olfato y el tacto, que ayudan a tomar una mejor decisién de compra.

SEGUNDA: Referente al objetivo e hipotesis N°2, Muestra que el Neuromarketing visual
tiene una relacion significativa con la decision de compra en los clientes de Plaza Vea de
la ciudad de Puno, periodo 2019, (r = 0,780; p= 0.01<0.05). (Tabla 56), donde el valor r
= 0,780, lo cual indica una relacién correlacién positiva considerable, esto significa que
el establecimiento maneja un adecuado neuromarketing visual, lo que nos indica que tiene
mayor aceptacion por los clientes, ya que el establecimiento ofrece; Ambientes
adecuados, mejores ofertas y promociones sobre todo en fechas festivas, llegando a las
emociones, atencién y memoria a través de estimulos percibidos de forma consciente o

subconsciente.

TERCERA: Referente al objetivo e hipotesis N°2, Muestra que el Neuromarketing
Auditivo tiene una relacion significativa con la decision de compra en los clientes de
Plaza Vea de la ciudad de Puno, periodo 2019, (r = 0,536 p= 0.01<0.05). (Tabla 57),
donde el valor r = 0,536, nos indica una relacion correlacion positiva media. Es decir, que
la masica que se oye en el establecimiento es variada, como también la publicidad e

indicaciones que se escucha por el altoparlante. Esto nos indica que la musica y sonidos

100

repositorio.unap.edu.pe

No olvide citar adecuadamente esta tesis
]



. UNIVERSIDAD

NACIONAL DEL ALTIPLANO
Repositorio Institucional

es considerado como un factor muy importante en la decisién de compra ya que segun a
la musica o sonidos que se oye en el instante nuestro cerebro reacciona y podemos
cambiar los estados de animo para despertar la comunicacién o determinados
sentimientos, que al sincronizar las emociones con los sonidos que nos atrae puede
penetrar en lo mas profundo de nuestra psiquis y ligarnos al pasado como también al
presente.

CUARTA: Referente al objetivo e hipotesis N°3, Muestra que el Neuromarketing
Kinestésico tiene una relacion significativa con la decisién de compra en los clientes de
Plaza Vea de la ciudad de Puno, periodo 2019, (r = 0,257 p= 0.01<0.05). (Tabla 58),
donde el valor r es igual a 0,257, nos indica una relacion correlacion positiva débil. Esto
significa que la primera sensacién es por la vista, pero nuestra segunda necesidad y no
menos importante es tocarlo, es muy importante porque este sentimiento nos dice si es de
nuestro gusto, y asi tomar la decisién de elegir un producto. Sin embargo, en el
supermercado no es muy comun ver a los clientes olfateando, tocando o haciendo

degustaciones, ya que la mayoria de los clientes ya tienen la idea de que van a comprar.
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V1. RECOMENDACIONES

PRIMERA: Debido a la correlacion positiva considerable entre el neuromarketing y la
decision de compra de los clientes de Plaza Vea de la ciudad de Puno, periodo 2019, se
recomienda utilizar adecuadamente los tipos del neuromarketing, como el visual,
implementando banners con colores que incitan a realizar una compra, en auditivo
actualizando el lenguaje musical vy Kkinestésico, realizando degustaciones y
demostraciones de los productos, para poder lograr el incremento de ventas y de esa
manera garantizar un buen posicionamiento dentro del supermercado.

SEGUNDA: Se demostr6 que existe una correlacion positiva considerable entre el
neuromarketing visual y la decision de compra de los clientes de Plaza Vea de la ciudad
de Puno, periodo 2019, se recomienda mejorar las estrategias que impacten al cerebro
humano, tales como iméagenes referentes al producto, colores significativos en las vitrinas
y pancartas del establecimiento, como también mejorar la iluminacién y los colores de
los pabellones donde encuentren los productos exhibidos, esto con el fin de generar
estimulos y emociones en los clientes para poder adquirir un producto. con el objetivo de
que el establecimiento logre una mayor captacion de clientes, a través de los recursos
publicitarios que ayudan a garantizar la toma de decisiones del consumidor.
TERCERA: Se observd que existe una correlacion positiva moderada entre el
neuromarketing Auditivo y la decisién de compra de los clientes de Plaza VVea de la ciudad
de Puno, periodo 2019, se recomienda poner en el establecimiento musica adecuada que
propicie calma de forma gque los consumidores no sientan la presion de tomar una decision
de compra que crean contradictoria de tal manera que incentive al consumidor a realizar
sus compras.

CUARTA: Se observo que existe una correlacion positiva débil entre el neuromarketing
kinestésico y la decision de compra de los clientes de Plaza Vea de la ciudad de Puno,
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periodo 2019, se recomienda a los responsables del establecimiento ambientar de forma
agradable todos los ambientes con aromas especificos que den paz y esa sensacion de
satisfaccion, que mediante los olores se puedan reforzar la notoriedad de la marcay crear

una identidad plena de lo que se quiere transmitir con un producto.
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OPERALIZACION DE VARIABLES

] DEFINICIO
DEFINICION N DIMENSION INDICADO
CONCEPTUAL OPERACIO ES RES
NAL
Alvarado (2014) define:
. e Neuromar e Neuromar
El  Neuromarketing  se Keti Keti
considera a modo de soporte eting eting
. El Visual Visual
de las emociones, las neuromarketi
Variable sensaciones parciales 0 uede
— asociadas a percepciones ng P
Independiente X . informar que e Neuromar e Neuromar
sensoriales que se impulsa en estd  pasando Ketin Ketin
. el momento de la adquisicion P '9 '9
Neuromarketin . en el cerebro Auditivo Auditivo
de un producto o servicio, de un cliente
g por debajo de la nivelacion
del entendimiento, y Ila ante los
interviene en total instante en recibe g Kinesgtésic Kinesgtési
el aprendizaje del ' 0 co
consumidor recibidas por las
sefiales de la misma empresa
(p. 175).
Salomén (2013) indica:
Generalmente tomamos
decisiones sin detenernos a
pensar sobre como lo e Alegria
hacemos y lo que implica ese e Emociones e Tristeza
proceso de toma de
decisiones en particular. En E:ggzso d;(:
términos generales, decidir gecisién del  ® Motivaci6 e Positiva
Variable significa elegir una opcién n e Negativa
- , . comprador en
Dependiente entre dos 0 mas que estan la e el
disponibles. ~ En  otras gu
. consumidor .
Decision de palabras, para que una combra e Primera
compra persona tome una decision reaIrEmente el necesidad
debe haber una seleccion de e Habitos de e Habitos
alternativas disponibles que producto. consumo de
relacione las necesidades del compra
consumidor para que luego
tenga posicion de tomar una
decision en la identifique su
cultura (p.460).
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ANEXO B

CUESTIONARIO DEL PROYECTO DE INVESTIGACION
EL NEUROMARKETING Y SU RELACION CON LA DECISION DE
COMPRA DE LOS CLIENTES DE PLAZA VEA DE LA CIUDAD DE PUNO,
PERIODO 2019.

OBJETIVO: Demostrar la relacion existente entre el

Neuromarketing y la Decision de compra de los clientes de Plaza

Vea, en la ciudad de Puno 2019.

INSTRUCCIONES: Marque con una X la alternativa que usted

considere como valida de acuerdo a la pregunta en cuestion. Donde:

CASI CASI
SIEMPRE | (- ° . |AVECES| "' | NUNCA
5 4 3 2 1
Edad Sexo Masculino Femenino
VARIABLE | P'MEN | ireny PREGUNTAS VALORACION
SION 5]4a|3][2]1

¢La organizacién de los pabellones le ayuda a
ubicar con mas facilidad un producto?

¢Considera usted que la iluminacién del local le
2 | permite la facil ubicacién del producto que esta
buscando?

NEUROM éConsidera usted que los colores del
ARK(ETIN VISUAL 3 establecimiento le provocan comprar mas

productos?

¢Considera usted que los ambientes de la tienda
son los adecuados?

éPara usted, los colores influyen en la eleccién
del producto?
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6 |¢le agradala musica que se oye en el local?

éLe parece que tenemos buena variedad de

7 .
AUDITI musica?
VO 8 éConsidera usted que los anuncios que se ponen
en los altoparlantes son apropiados?
9 ¢éCree usted que el ruido es un distractor cuando
realiza compras?
¢le agrada a usted el aroma del Centro
10 .
Comercial?
11 é¢Considera usted que es necesario tocar un

i ?
KINEST producto para asegurarse de sus cualidades?

ESICO 12 éLe molesta que dentro del local haya personal
que ofrezcan degustaciones gratuitas?

éConsidera usted que los olores del
13 |establecimiento le incentivan a seguir
comprando?

ésiente usted satisfaccién al hacer compras en el

14 -
establecimiento?

15 ¢Considera usted que tener ofertas variadas
mejoran su estado de dnimo?

16 ¢Compra usted algun producto segun su estado
emocional?

17 ¢Ha tenido éxito al momento de comprar el
producto que buscaba?

18 al ingresar al establecimiento y visualizar los
precios, ¢A evaluado sentirse decepcionado?

DECISION EMOCI élas ofertas que se lanzan diariamente le
DE ONES 19 |motivan a usted en venir a comprar?
COMPRA

20 ¢Ha tenido éxito al momento de comprar el
producto que buscaba?

21 ¢Considera usted que le disgusta a usted no haber
sido atendido como esperaba?

99 éConsidera usted que siempre adquiere el
producto que tenia en mente?

53 ¢Frecuenta usted muy seguido el

establecimiento?

24 | ¢lLe agrada visitar el establecimiento?
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