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RESUMEN

Nuestro trabajo de investigacion es del tipo aplicado, porque responde a la interrogante
¢De qué manera € neuromarketing repercute en la publicidad que realiza la Institucion
Educativa Particular San Antonio de Huamancaca Chico, en €l periodo 2018?, y tiene como
objetivo principal: Evaluar de qué manera € neuromarketing repercute en la publicidad que
realiza la Institucion Educativa Particular San Antonio de Huamancaca Chico, en € periodo
2018. Por €ello la consideramos en € nivel correlacional y como el mango de la muestra de
estudio es sdlo unaresponde a disefio pre experimental.

En respuesta a la interrogante planteamos como hipétesis general: El neuromarketing
repercute positiva y significativamente en la publicidad que realiza la Institucion Educativa
Particular San Antonio de Huamancaca Chico, en € periodo 2018. Y para demostrarla nos
apoyamos de la metodologia cientifica y los métodos especificos como e inductivo, €
deductivo, el descriptivo y €l estadistico en € desarrollo de |os diferentes capitul os.

En € desarrollo de nuestra investigacion, especificamente en relacion a propésito
general, llegamos a la conclusion que e indice Rho de Spearman en relacion a objetivo
general, nos dice que a 95% de confianza, existe una correlacion positiva media con un valor
de 0.713, y un p valor de 0.000, lo que nos indica que el neuromarketing repercute positivay
significativamente en la publicidad que realizala Institucion Educativa Particular San Antonio
de Huamancaca Chico. Por ello concluimos en que existe suficiente evidencia estadistica para
aceptar la hipétesis general.

Palabra clave: Neuromarketing; Publicidad; Institucion Educativa Particular San Antonio.
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ABSTRAC

Our work of investigation is of the applied type, because it answers to the question of
what way does neuromarketing reverberate in the advertising that realizes the Educational
Particular Institution Huamancaca Chico's San Antonio, in the period 2018? and it has as
principal am: To evauate of what way the neuromarketing reverberates in the advertising that
realizes the Educational Particular Institution Huamancaca Chico's San Antonio, in the period
2018. For it we consider her in the level correlacional and as the managing of the sample of
study it is only one answersto the design pre experiments.

In response to the question we raise as general hypothesis: The neuromarketing
reverberates positively and significantly in the advertising that realizes the Educational
Particular Institution Huamancaca Chico's San Antonio, in the period 2018. And to demonstrate
it we rest of the scientific methodology and the specific methods like the inductive one, the
deductive one, the descriptive one and the statistician on the development of the different
chapters.

In the development of our investigation, specifically in relation to the general intention,
we come to the conclusion that the index Rho de Spearman in relation to the general aim, says
to us that to 95 % of confidence, there exists a positive average correlation with a value of
0.713, and one p value of 0.000, which indicates us that the neuromarketing reverberates
positively and significantly in the advertising that realizes the Educational Particular Institution
Huamancaca Chico's San Antonio. For it we conclude in that sufficient statistical evidence

exists to accept the genera hypothesis.

Key word: Neuromarketing; Advertising; Educational Particular Institution San Antonio.
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INTRODUCCION

Hablar del neuromarketing es hablar de técnicas que pertenecen a mundo de la
neurocienciay utilizarlas en € escenario del marketing y esta orientado aidentificar el impacto
emotivo, racional causada por e producto y/o servicios que & ser humano ve en el mercado y
esto tiene unarelacion directa con el comportamiento del consumidor en e proceso de compra
del producto y/o servicio. Por otro lado, consideramos que la publicidad es el camino donde se
generan estrategias de parte de las organizaciones con € Unico de fin de posicionarse en €
mercado (en lamente del consumidor).

Por dlo es importante hacer mencién que, en e mundo de los negocios, €
neuromarketing se ha constituido como una estrategia moderna que busca atraer a publico,
trabgjando muy arduamente con e cerebro humano, especificamente en sus dimensiones
emotivas, que hacen que cada dia exista cambios en € comportamiento del consumidor por el
efecto de laneurociencia.

Lo que nos hallevado a redlizar € presente trabgo fue que en la Institucion Educativa
Particular “San Antonio” de Huamancaca Chico, desde sus inicios ha desarrollado una
publicidad tradicional convencional, utilizando solo volantes, que exageran |os beneficios del
servicio, contienen una débil comunicacion, demasiados colores (no responden a significado
de los colores), no se resalta € jingle (esta como si no existiera), laimagen de lainsignia se
encuentra opacada con el contenido. Asi mismo, los directivos de la institucion no les dan
importancia a los diferentes medios de comunicacion para poder desarrollar una publicidad
adecuada, es decir que no cuentan con redes sociales, pagina web, spots radiales, spots
televisivos, entre otros. Si bien es cierto, la publicidad incide mucho en & posicionamiento de
toda institucion (de acuerdo a sondeo desarrollado en Huamancaca Chico) de las 60 personas
entrevistadas, solo € 35% conoce la institucion educativa San Antonio, siendo un indicador

preocupante para los directivos de la institucion, asi mismo se corroboré que un 48% de los
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encuestadostienen a menosun familiar estudiando en laciudad de Huancayo y quelesgustaria
gue sus hijos estudien en € lugar si existiera una institucion que les brinde una educacién de
calidad. Por €ello nos planteamos como interrogante ¢De qué manera € neuromarketing
repercute en la publicidad que redliza la Institucion Educativa Particular San Antonio de
Huamancaca Chico, en € periodo 2018?, y como hipotesis genera: El neuromarketing
repercute positiva y significativamente en la publicidad que redliza la Institucién Educativa
Particular San Antonio de Huamancaca Chico, en € periodo 2018.

El contenido de nuestro trabajo de investigacion, responde a los parametros de la
Universidad Peruana Los Andes: como consecuencia € primer capitulo se describe €
problema, los objetivos, las justificaciones y las delimitaciones respectivas.

En e segundo capitulo encontramos los antecedentes de nuestra investigacion
(internacionales y nacionales), las bases tedricas enmarcadas a las variables de estudio, las
definiciones conceptuales, € planteamiento de las hipétesis y la operacionalizacion de las
variables.

Deigua manera €l tercer capitulo contiene la determinacion de la metodologia, € tipo
de investigacion, € nivel de investigacion, € disefio de la investigacion, la especificacion de
la poblacion y la muestra, asi como |as técnicas e instrumentos de recoleccion de datos con la
validacion respectiva.

Para la culminacion del trabajo en € cuarto capitulo presentamos los resultados de
nuestra investigacion, e cual esta compuesto por la evaluacion del medio publicitario (indica
las reacciones en la comunidad educativa) en un antes y un después, de igual manera contiene
la estadistica descriptivay la estadisticainferencial.

Para culminar nuestro trabajo presentamos las discusiones de | os resultados, acompaniados con
las conclusiones, |as respectivas recomendaciones y las referencias bibliogréficas.

Los autores.
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CAPITULO
PROBLEMA DE INVESTIGACION
Planteamiento, sistematizacién y formulacién del problema:
1.1. Descripcion del problema:

El neuromarketing es sin duda, la manipulacion de las interrelaciones del cerebro
limbico y &l neocortex, através de la exploracion de los sentidos y los codigos que encgjan
en e ambiente social. Aqui € marketing se enmarca en la economia emocional y en la
empresaemocional, a comprender el sistema de entornos, cddigos culturales, emocionales,
devaloresy creencias que el ser humano constituye, para transmitirlos de manera exacta a
imaginario de las personas.

En este contexto resaltamos, la investigacion elaborada por Ogilvy & Mather
Publicidad e Ipsos separa lo que ocurre realmente en la mente del receptor de lo que dice,
evitando e sesgo de lo verbal. El especidista en neuromarketing, (Espina, 2017) en €
articulo periodistico titulado: El poder de los 8 segundos. Detras de los anuncios que van

directo a la mente. Diario Gestién. Recuperado de: https://gestion. pe/tendencias/8-
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segundos-detras-anuncios-directo-mente-142179. Nos dice que, un estudio reciente
demuestra la necesidad de generar €l interés desde € inicio de la emisidén de un spot. La
magia también reside en d jingle. A veces no sabemos en funcién a qué, pero tenemos un
comportamiento o un sentimiento (tras haber estado expuestos aun anuncio)”. NuriaBorrut,
directora de Innovacion y Estrategia de lpsos Espafia, comentd asi € estudio de
neuromarketing que analiza qué siente el consumidor ante un estimulo "accediendo”
positivamente a su cerebro. (...) Un caso, en Espafia, fue la campafia de una marca de
comida rdpida que implement en paraderos de autobuses vallas que exhibian imagenes de
sus nuevos queques de chocolate acompafiadas de botones capaces de desprender €l aroma
de coccion en su punto. "Nuestro cerebro dedica alrededor de 20% de todos los recursos al
sentido de la vista; pero, en términos de recordacion, cercadel 30% es atribuido a olfato y
solo 5% ala vista. Recibimos unos 3,000 impactos publicitarios al dia, estamos saturados,
y por eso si adicionamos un elemento como € olfato, el mensaje sera recordado de manera
mas intensa'. Asi, Espina enfatiza: "Cuando hueles, no piensas, solo actlias'. De ahi que,
dadas |as estrategias de marketing olfativo en puntos de venta, crezcala predisposicion ala
compra en un 20%. Por otro lado, la publicidad es una forma de comunicacion comercial
gue pretende incrementar € consumo de un determinado producto o servicio através delos
medios de comunicacion y de técnicas de propaganda. En pocas palabras la publicidad, es
un fenédmeno que se encuentra presente en nuestraviday desdefinesdel siglo X1X hadegjado
de ser opcional para un negocio y ha pasado a ser un elemento indispensable a la hora de
competir en e mercado.

Un reciente estudio publicado por PoitntSource en 2017 destaca que un 48% de los
gue toman decisiones de marketing no estén seguros de tomar las decisiones correctas de
acuerdo a su publico. Estos expertos del marketing, las tecnologias y las operaciones,

reconocen no poder garantizar estar en los mismos sSitios que sus usuarios O estar
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respondiendo a sus necesidades y sus intereses reales. Ademés de poner de manifiesto que
lamitad de |as decisiones que se toman en las empresas a diario podrian ser erréness.

En este sentido, la Institucion Educativa Particular “San Antonio” de Huamancaca
Chico, desde sus inicios hadesarrollado una publicidad tradicional convencional, utilizando
solo volantes, que exageran los beneficios del servicio, contienen una débil comunicacién,
demasiados colores (no responden al significado de los colores), no seresaltad jingle (esta
como si no exigtiera), laimagen de la insignia se encuentra opacada con € contenido. Asi
mismo, los directivos de la institucién no les dan importancia a los diferentes medios de
comunicacion para poder desarrollar una publicidad adecuada, es decir que no cuentan con
redes sociales, paginaweb, spots radiales, spots televisivos, entre otros. Si bien es cierto, la
publicidad incide mucho en e posicionamiento de toda institucién (de acuerdo a sondeo
desarrollado en Huamancaca Chico) de las 60 personas entrevistadas, solo e 35% conoce
la institucion educativa San Antonio, siendo un indicador preocupante para los directivos
delainstitucién, asi mismo se corrobor6 que un 48% de los encuestados tienen al menos un
familiar estudiando en la ciudad de Huancayo y que les gustaria que sus hijos estudien en €l
lugar s existiera unainstitucion gque les brinde una educacion de calidad.

Frente a esta realidad, en la Institucion Educativa Particular “San Antonio” se ha visto
con la necesidad de innovar, mejorando y probando aternativas publicitarias, para buscar
un mejor posicionamiento en el sector. Los cuatro aios de experiencia, le ha servido para
ponerse a la vanguardia y mejorar la comunicacién con sus clientes por intermedio de las
oportunidades que ofrece e mundo moderno através de sus tecnologias de informacion. Es
por elo que el propésito de lainvestigacion es evaluar lainfluencia del neuromarketing en

la publicidad de la Institucion Educativa particular “San Antonio” en el periodo 2018.
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1.2. Formulacion del problema:
1.2.1. Problema General:
¢De gué manera €l neuromarketing repercute en la publicidad que realiza la
Institucion Educativa Particular San Antonio de Huamancaca Chico, en €
periodo 20187
1.2.2. Problemas Especificos:
a ¢Dequémaneraladimension emocional del neuromarketing repercute en
la capacidad informativa de la publicidad que realiza la Institucién
Educativa Particular San Antonio de Huamancaca Chico, en el periodo
20187
b. ¢Dequémaneraladimension emociona del neuromarketing repercute en
la fuerza persuasiva de la publicidad que realiza la Institucién Educativa
Particular San Antonio de Huamancaca Chico, en €l periodo 2018?
c. ¢Dequémaneraladimensionracional del neuromarketing repercuteen la
capacidad informativa de la publicidad que rediza la Institucion
Educativa Particular San Antonio de Huamancaca Chico, en el periodo
20187
d. ¢Dequémaneraladimensionracional del neuromarketing repercuteenla
fuerza persuasiva de la publicidad que readliza la Institucién Educativa

Particular San Antonio de Huamancaca Chico, en e periodo 2018?

1.3. Objetivosdelainvestigacion:
1.3.1. Objetivo General:
Evaluar de qué manera € neuromarketing repercute en la publicidad que
realizalaInstitucion Educativa Particular San Antonio de Huamancaca Chico,

en el periodo 2018.
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1.3.2. Objetivos Especificos:

a. Evauar de qué manera la dimension emocional del neuromarketing
repercute en la capacidad informativa de la publicidad que rediza la
Institucién Educativa Particular San Antonio de Huamancaca Chico, en €
periodo 2018.

b. Evauar de qué manera la dimensién emociona del neuromarketing
repercute en lafuerzapersuasivade lapublicidad querealizala Institucion
Educativa Particular San Antonio de Huamancaca Chico, en el periodo
2018.

c. Evauar de qué manera la dimension racional del neuromarketing
repercute en la capacidad informativa de la publicidad que rediza la
Institucién Educativa Particular San Antonio de Huamancaca Chico, en €
periodo 2018.

d. Evaduar de qué manera la dimension raciona del neuromarketing
repercute en lafuerzapersuasivadelapublicidad querealizalaInstitucion
Educativa Particular San Antonio de Huamancaca Chico, en el periodo

2018.

1.4. Justificacion delainvestigacion:
1.4.1. Justificacion Tedrica:

Tedricamente justificamos nuestra investigacion, porque consideramos que €l
neuromarketing, es la busgueda en € ambito de toda empresa de una conexion
sostenible que haga que los clientes se sientan tan valorados y bien cuidados que se
desviaran de su camino para ser leales, cuyo objetivo es generar un estado de lealtad
tanto delos clientes como de laempresa con € fin de crear unarelacién que vayamas

alla de un intercambio comercial, se busca crear y fortalecer una relacion emocional
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gue asegure establecer sentimientos positivos para fidelizar a los clientes a cierta
marca, y alaempresaacuidar delas necesidades delos consumidores, y lapublicidad,
es una forma de comunicacion realizada por una persona fisica o juridica en €
gjercicio de una actividad comercial, industrial, artesanal o profesional, con €l fin de
promover la contratacion de bienes, servicios, derechos y obligaciones. Tomando en
cuenta estas definiciones buscamos aportar conocimientosalainstituciony al publico
general, asi mismo justificamos nuestra investigacion en este orden porque servira
como referencia hemerogréfica para futuras investigaciones.

1.4.2. Justificacion Practica:

Justificamos nuestra investigacion de manera préctica, porque con la
aplicacion del neuromarketing en la publicidad de la Institucion Educativa Particular
San Antonio, buscamos cambiar la comunicacién del servicio educativo que brinday
de estamaneramejorar su posicionamiento en Huamancaca Chico, tomando en cuenta
tecnologias que ayudaran a establecer procesos y a tomar decisiones mas certeras
acercadd cliente. De la misma manera nuestra investigacion servira como prototipo
para todas aquellas instituciones privada y publicas que decidan implementar €
neuromarketing en el proceso de publicidad que realizan.

1.4.3. Justificacién M etodol 6gica:

Justificamos nuestra investigacion metodol6gicamente, porque para su
desarrollo, utilizamos e método analitico, para fomentar y formular € problema de
investigacion en e primer capitulo; en € segundo y tercer capitulo empleamos €l
método descriptivo, para describir y elaborar los antecedentes, €l marco tedrico, 1os
conceptos de la investigacion y la metodologia respectivamente, en e capitulo fina
utilizamos el método estadistico, donde empleamos & cuestionario como técnica en

larecoleccién de datos e informacién y para el procesamiento de los datos utilizamos
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hemos el software SPSS 24 donde estadisticamente serd analizado y discutido los
resultados, para su interpretacion respectiva.
1.4.4. Justificacion Social:

Justificamos nuestra investigacion socialmente, porgue no solo nos permitié
evaluar lainfluencia del neuromarketing en la publicidad de la Institucion Educativa
Particular San Antonio, sino también ayudd a megjorar los medios de publicidad para
tener un mayor impacto en la poblacion de Huamancaca Chico, al momento de su
decision y eleccion donde educar a sus véastagos, asi mismo servird como medio de
ayuda a todas las instituciones educativas de nivel primaria que decida mejorar su
programa de publicidad, paraincrementar su posicionamiento.

1.4.5. Justificacion de Convivencia:

Justificamos nuestra investigacion por conveniencia, porque su desarrollo
beneficiara enormemente ala Institucién Educativa Particular San Antonio, ya que la
aplicacion del neuromarketing cambiara el panorama de la publicidad tradicional que
viene redlizando, asi mismo como investigadores, nos ayudara a tener mayor
conocimiento sobre & neuromarketing y la publicidad, 1a capacidad de informacion y
lafuerza persuasiva que tienen los medios de comunicacion.

Delimitacion dela investigacion:
1.5.1. Ddimitacion Espacial:

El desarrollo de nuestrainvestigacion se desarroll 6 en la Institucién Educativa

Particular San Antonio de Huamancaca Chico.
1.5.2. Ddimitacion Temporal:
El periodo de desarrollo de nuestrainvesti gacion fue en la camparia vacacional

2018y el primer semestre del afio académico 2018.
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1.5.3. Ddimitacion Conceptual o Tematica:
Los conceptos en € que se delimitd nuestro trabajo de investigacion son las
siguientes:
1.5.3.1. Neuromarketing:
De acuerdo a (Braidot, 2012):

El neuromarketing puede definirse como una disciplina de avanzada,
gque investiga y estudia los procesos cerebrales que explican la
conducta y la toma de decisiones de las personas en los campos de
accion del marketing tradicional: inteligencia del mercado, disefio de
productos y servicios, comunicaciones, precios, branding,

posicionamiento, targeting, canalesy ventas. (p. 16)

1.5.3.2. Publicidad:
Seguin (Gonzales & Prieto, 2009) nos dicen que:

La publicidad es una de las formas de comunicacion de las empresas.
Nos referimos a la comunicacion externa, es decir, a conjunto de
mensgjes que la empresa lanza a exterior. Haciendo abstraccion de la
comunicacion interna de la empresa lanza a exterior, haciendo

abstraccion de la comunicacion interna de la empresa. (p.15)
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CAPITULOIII
MARCO TEORICO
Marco Tedrico:
2.1. Antecedentesdel estudio:
2.1.1. Antecedentes|nternacionales:

(Carrillo, 2017). El neuromarketing como instrumento para la eficacia de la
publicidad en television. (Tesis de doctorado). Escuela Internacional de Doctorado,
Universidad Catélicade Murcia. Madrid. Espafia. L1egd alas siguientes conclusiones:
Los elementos que componen el anuncio tienen que conectar positivamente con €
nlcleo accumbens, |a parte del cerebro que despierta € deseo por la compra del
consumidor. El neuromarketing permite acceder a la cgja negra del consumidor, es
una herramienta que puede funcionar como completo a las técnicas tradicionales,
permitiendo penetrar en los niveles més profundos de conocimiento del consumidor
establecer patrones de comportamiento, y permitir asi mejorar la €eficacia de las

campafnas. Muchas empresas estan empezando a invertir en esta metodologia para
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basar sus estrategias en |0s resultados que se obtienen con las técnicas procedentes de
la neurociencia, proceso que se esta cuidado con sumo detalle para que las grandes
inversiones de dinero empleadas.

(De la Morena, 2016). Neuromarketing nuevas estrategias de la
mercadotecnia: Andlisis de la eficacia publicitaria en la diferenciacion de género 'y
la influencia de marketing sensorial y experiencial en la decisién de compra. (Tesis
de doctorado). Universidad Complutense de Madrid, Facultad de Ciencias de la
Informacién, Departamento de Historia de la Comunicacion Social. Madrid, Espafia.
Llego alas siguientes conclusiones: En el reconocimiento de marca, existen recursos
gue pueden ayudar como es e empleo de testimonios de personges célebres o
expertos, sin embargo, es necesario adentar a los protagonistas claves de la
mercadotecnia y la publicidad que existen riesgos a la hora de lanzar un producto
nuevo a mercado cuando los atributos de |a personalidad de la marca, personagje y
producto no se encuentran. En este contexto es esencial disefiador mensajes
publicitarios mejor enfocados a los atributos técnicas del objeto mas ala del empleo
de una celebridad que apoye ala marca &l en lanzamiento de un producto para evitar
lo posible “ceguera del personaje” en el recuerdo del producto, y conseguir la marca.
El neuromarketing constituye un amplio campo de posibilidades para conocer los
factores que determinan la compra para ofrecer productos que satisfagan al cliente a
conocer como procesan las emociones, los recuerdos o pronosticar € nivel de
memorizacion de una publicidad una solucién alentadora para disefios eficientes
estrategias de marketing que atraiga alos consumidores.

(Ospina, 2014). Analisis de la influencia del neuromarketing en €l proceso de
decisiéon de compra del consumidor. (Tesis de pregrado). Universidad Militar Nueva

Granada, Bogota, Colombia. Llegd a las siguientes conclusiones: El neuromarketing
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influye en & proceso de decisién de compra porque gracias alatecnologia que utiliza
puede conocer los estimulos, las emociones, la motivacion, los sentimientos de las
personas, por medio del estudio de los sistemas neuronaes que rigen el cerebro
humano con € fin de relacionarlo con la conducta y e comportamiento del
consumidor. El neuromarketing es una herramienta de la investigacion de la
investigacion de mercados gque permite profundizar en la decisién de compras de los
consumidores, evitando € sesgo en lainformacion que los consumidores brindan pues
se estudia de unaformadiferente y real su comportamiento.

(Duque, 2014). Neuromarketing una herramienta validadora en toma de
decisiones en mercadeo visual- auditivo. (Tesis de pregrado). Universidad Nacional
de Colombia, Facultad de Administracion, Manizales, Colombia. Llegd a las
siguientes conclusiones. Claramente el impacto de los estimulos visuales y auditivos
generaron una serie de resultados a nivel consciente medios en las encuestas a nivel
inconsciente medidos con € eectro encéfalo las investigaciones desarrolladas con
esta metodol ogia requieren un fuerte apoyo multidisciplinario, que asume esfuerzosy
genere alianzas que permitan conocer cada vez mas € complejo comportamiento del
consumidor. Los estimulos visuales y auditivos muestran un notable impacto tanto al
nivel consciente como inconsciente, como se menciond en e desarrollo de este
trabajo, la emotividad del consumidor facilita la descripcién del comportamiento de
este. Como todas lasinvestigaciones desarrolladas en esta temética se requiere brindar
un espacio pararedizar unareflexién acerca de las obligaciones éticas y moraes que
involucren, de esta manera desplegar estrategias publicitarias mucho més eficaces,
ademés desarrollar productos y servicios de la mano con sus futuras consumidores,
permitiendo asi, una relacion méas estrecha y conveniente para ambos actores del

mercado, empresas y consumidores.
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(Alvarez, 2011). Neuromarketing y su influencia en e consumo de servicios
de internet de operadoras (Porta, Movistar y alegro) en la poblacién de alumnos de
las carreras administrativas de empresasy contabilidad y auditoria dela Universidad
Politécnica Salesiana. (Tesis de pregrado). Universidad Politécnica Salesiana sede
Guayaquil, Carrerade IngenieriaComercial con menciones en Marketingy Comercio
exterior, Guayaquil, Ecuador. Llegd alas siguientes conclusiones: A nivel mundia el
desarrollo de investigaciones con herramientas proporcionadas por Neuromarketing,
han generado reacciones negativas hacia uno de los principios objetivos del
Neuromarketing como es el conocimiento en pleno del comportamiento neura del
consumidor. Desde € punto de vista del investigador, € neuromarketing no es nada
mas que una fuente de informacién sobre e comportamiento de preferencias y
expectativas del consumidor, al momento de la decision de compra.

2.1.2. Antecedentes Nacionales:

(Orozco & Palomino, 2016). Caracteristicas del Modelo Persuasivo de
Neuromarketing y €l Nivel de Ventas del Diario Perti 21 de Prensa Escrita Nacional.
(Tesis de pregrado). Universidad Inca Garcilaso de la Vega, Facultad de Ciencias
administrativas y Ciencias econémicas, Lima, Perd. Llegaron a las siguientes
conclusiones: De acuerdo a objetivo general planteado se Ileg6 a establecer que se
acepta la hipotesis aternay se rechaza la hipotesis nula, entonces las caracteristicas
del modelo persuasivo de neuromarketing del diario Perti21 de prensa escrita nacional
tienen relacion positiva y significativa con el nivel de ventas diario. Obteniendo
Rho=1.000, p=0,000<0.05. Y aque los indicadores planteados influyen positivamente
en el nivel deventa, esto basado en las respuestas obtenidas en larecol eccidn de datos.
De acuerdo al objetivo especifico planteado se Ilegb a establecer que se acepta la

hipdtesis alterna y se rechaza la hip6tesis nula, entonces la fase de experimentacion
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de neuromarketing tiene relacion positiva y significativa con € nivel de ventas del
diario Perii21 de prensa escrita nacional. Existe una inclinacion mundial hacia la
aplicacion de esta fase orientadas a conocimiento del consumidor. Obteniendo un
Rho=0.127, p=0,013<0.05. Debido a que este indicador permite medir de manera
exacta los patrones de comportamiento del ser humano de acuerdo a estudio de su
sistema nervioso ya que esta vinculo a nivel de nivel de ventas que se originan en €
acto de lacompra que realizan los | ectores.

(Villanueva, 2015). Neuromarketing como herramienta de megora en €
posi cionamiento de servicios de tel efonia movil de operadoras |ocales en Chimbote —
2015. (Tesis de pregrado). Universidad Cesar Vallgo, Facultad de Ciencias
Empresariaes, Escuela Académica profesional de Administracion, Chimbote, Perq.
Llego alas siguientes conclusiones: Se analizd el neuromarketing como herramienta
de mejora en e posicionamiento de los servicios de telefonia moévil de operadoras
locales de Chimbote 2015, de los usuarios de la empresa de telefonia moévil Movistar
el edtil de pensamiento predominante es de ludico creativo, con € 39, 69% en un
primer grado de predominancia, los usuarios de la empresa, y existe un 19,07% de
usuarios de movistar que tienen d estil de humanistico en primer grado de
predominancia, los usuarios de la empresa de telefonia movil Claro e estilo
pensamiento predominante es € humanistico con e 31,% en primer grado de
predominancia, y existe un 10% de usuarios de Claro que tienen el estilo de
pensamiento |6gico matemético en segundo grado de predominancia, |os usuarios de
la empresa de telefonia mévil Entel € estilo de pensamiento predominante es €l
administracion gestion con el 27,78% en un primer grado de predominancia, y existe
un 12,96% de usuarios de Entel que tienen €l estilo de pensamiento humanistico en

primer grado de predominancia, los usuario s de la empresa de telefonia movil Bitel
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el estilo de pensamiento predominante es e 16gico matematico con € 25% en primer
grado de predominanciay existe un 16,67% de usuarios de Bitel que tienen € estilo
de pensamiento lUdico creativo en un segundo grado de predominancia, 10s usuarios
gue tienen estilo de pensamiento administracion gestion con primer grado de
predominanciael 45,45% pertenece alaempresadetelefoniamovil Entel, y el 36,36%
perteneces a la empresa Movistar, 10s usuarios que tienen estilo de pensamiento
humanistico con primer grado de predominancia el 48,68% pertenece alaempresade
telefonia moévil Movistar, y € 40, 79% perteneces a la empresa Claro, 10s usuarios
gue tiene estilo de pensamiento |Udico creativo con primer grado de predominancia el
86,52% pertenece a la empresa de telefonia mévil Movistar, y en primer grado de
predominancia el 10,11% pertenece alaempresa Claro.

(Agusti, 2014). Caracteristicas del Modelo Persuasivo de Neuromarketing y
el Nivel deVentasdel Diario Pert21 de Prensa Escrita Nacional. (Tesisde pregrado).
Universidad Nacional de Trujillo, Faculta de Ciencias Econdmicas, Escuela
Académica Profesional de Administracion, Trujillo, Perd. Llegd a las siguientes
conclusiones: El nuevo enfoque del neuromarketing es una alternativa vaida y
comprobada para e desarrollo de estrategias de posicionamiento, analizando el
enfoque del neuromarketing, pues gracias a los hallazgos obtenidos descubrimos que
busca conectar con € consumidor no solo venderle, sino generar un vinculo de
fidelidad mutua a futuro co un nuevo enfoque contrastando con las propuestas
metodol égicas clasicas que solo funcionan a corto plazo. Existe una inclinacion
mundial hacia la aplicacion de las neurociencias orientadas al conocimiento del
consumidor. Actualmente, grandes empresas se inclinan a desarrollo de estrategias
con estudios de este tipo. La experienciamundial ha demostrado que las primeras en

aplicar estos estudios son las empresas con experiencia internacional, de consumo
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masivo, que apuestan al futuro y consideran la innovacién como tema de gran
importancia. Buscan, por ello, consolidacion internacional y, sobre todo, conocer al
ser humano y las motivaciones que lo llevan atomar una decision de compra.

(Noriega & Paredes, 2014). Influencia del Neuromarketing en los Niveles de
Compra del Consumidor del Centro Comercial Real Plaza en la Ciudad de Trujillo
en el afo 2014. (Tesis de pregrado). Universidad Privada Antenor Orrego, Facultad
de Ciencias Econdémicas, Escuela Profesiona de Administracion, Trujillo, Peru.
Llegaron alas siguientes conclusiones. De acuerdo alo investigado concluyeron que
el neuromarketing influye positivamente en los niveles de compradel consumidor, o
gue puso en evidencia cuando los clientes compraron mayor cantidad de productos el
dia que se aplicaron las estrategias del neuromarketing. EI 92% de los clientes del
Centro Comercial Real Plaza se vieron influenciados por la publicidad al momento de
hacer sus compras. El 70% de los clientes del Centro Comercial Real Plaza
manifestaron que prestan atencion a los mensgjes publicitarios de los diversos
fabricantes. El 93% de |os encuestados en el Centro Comercial Real Plaza consideran
que a publicidad influy6 en su nivel de compra. El 47% de los clientes del Centro
Comercia Real Plaza manifiestan que, aromas y sonidos que se presentaron en los
puntos de ventas influenciaron @ momento de tomar su decisién de compra. los
colores. El 84% de los encuestados en el Centro Comercial Real Plaza manifestaron
gue tuvieron un incremento en su nivel de compra.

(Ramos, 2012). El Neuromarketing como recurso para e Disefio de
Estrategias de Posicionamiento de Imagen de Marca en € Per(. (Tesis de pregrado).
Pontificia Universidad Catdlica del Per, Facultad de Ciencias y Artes de la
Comunicacioén, Lima, Peru. Llegd alas siguientes conclusiones: El neuromarketing es

un aternativa valida y comprobada para e desarrollo de estrategias de
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posicionamiento frente a las propuestas metodol 6gicas clasicas. Esta investigacion
determina, gracias a los halazgos obtenidos, que existen elementos que,
efectivamente, posibilitan una estrategia de posicionamiento desde la perspectiva del
neuromarketing orientada al mercado peruano. Los especidistas sefidaron que €
crecimiento de dicho mercado y la escasez de nuevas propuestas metodol 6gicas
(asociados afalencias de | as actual es, como focus group, entrevistas y encuestas), son
factores que efectivamente posibilitan lainsercion del neuromarketing. La aperturaal
mundo y la existencia de un mercado potencia asi lo demuestran. Si bien hay retos
como el fuerte conservadurismo peruano, la capacidad financiera que las empresas
guisieran mangjar ante un concepto que no conocen bien o los paradigmas
tradicionales del marketing establ ecidos que muchos profesional es manejan alin estos
no son claramente determinantes para afectar e ingreso de estudios de
neuromarketing. Las propiedades de posicionamiento de imagen de marca de las
empresas se ven envueltas en este contexto que, efectiva favorece al Perd, pues se
abren nuevas posibilidades de satisfacer alos consumidores y les da a las empresas
una oportunidad para aplicar en e mercado local, estrategias innovadoras basadas en
estudios comprobados, ratificados y con resultados tangibles positivos como €l
neuromarketing.

Basesteoricas:

2.2.1. Neuromarketing:

Para €l desarrollo de nuestra base tedrica relacionado a neuromarketing
(variable independiente) resaltamos el trabajo desarrollado por (Braidot, 2012) en su
libro titulado: Neuromarketing. ¢Por qué tus clientes se acuestan con otro s dicen
gue les gustas tu? Quien nos dice que “El neuromarketing puede definirse como una

disciplina de avanzada, que investiga y estudia los procesos cerebrales que explican
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la conducta y la toma de decisiones de las personas en los campos de accién del
marketing tradicional: inteligencia del mercado, disefio de productos y servicios,
comunicaciones, precios, branding, posicionamiento, targeting, canales y ventas” (p.
16). También nos aclara que e neuromarketing responde con un mayor grado de
certeza a muchas de las preguntas que siempre nos hicimos, por gemplo: ¢Qué
estimul os debe contener un comercial paralograr un mayor grado de impacto? ¢Cud
debe ser € nivel de repeticion de cada medio para que una camparia sea efectiva?
¢Cudles son los estimulos sensoriales que debe contener un producto para logar la
satisfaccion dd cliente? ¢Cual es la meor estrategia con respecto al cliente? ¢Cémo
se puede seducir alos clientes para que permanezcan mastiempo en un punto deventa,
aumenten su volumen de compras y regresen? y ¢Qué tipo de entrenamiento debe
tener una fuerza de ventas para que sea competitiva?

Por ello consideramos que € neuromarketing nacié como una técnica para
indagar y detectar el comportamiento del consumidor frente a la publicidad de un
producto o servicio, donde nos explica que las percepciones emocionaes van a ser
vinculadas con los productos de una empresay no ser comparados 0 cambiados con
la competencia y para tener un conocimiento mas amplio del neuromarketing
tenemos que abarcar un poco més acerca de lo que piensan |os consumidores sobre
lamanera de medir €l grado de aceptacion de un producto basado en las emociones
y pensamientos inconscientes que van a influir en la toma de decisiones de cada
consumidor.

(Braidot, 2012) “El conocimiento sobre los tres niveles cerebrales focaliza
principalmente en las necesidades humanas, a cuya satisfaccion apunta €
neuromarketing, y en la posterior conversion de estas en deseos y demanda. Del

mismo modo, las necesidades relacionadas con emociones, como € amor, €
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reconocimiento de los demas o |la pertenencia a un grupo social determinado, tienen
origen en el sistemalimbico. El cortex o cerebro pensanteinterviene cuando tendemos
a analizar lainformacién en forma méas analitica, evaluando aternativas de manera
consciente” (p. 25).

El neuromarketing o también llamado marketing emocional estudia las
funciones del cerebro frente a las decisiones de compra; esto para conseguir una
ledtad entre @ consumidor y la empresa y asi tener un camino de lealtad, donde
existan sentimientos positivos que ayuden a maximizar las necesidades de ambas
partes, con € fin de no ser cambiados por la competencia.

Para (Cisneros, 2015) “El marketing emocional es la busqueda en el ambito
de toda empresa de una conexién sostenible que haga que los clientes se sientan tan
valorados y bien cuidados que se desviaran de su camino paraser leaes, cuyo objetivo
es generar un estado de lealtad tanto de |os clientes como de la empresa con € fin de
crear una relaciéon que vaya més ala de un intercambio comercial, se busca crear y
fortalecer una relacion emocional que asegure establecer sentimientos positivos para
fidelizar alosclientesaciertamarca, y alaempresaa cuidar de las necesidades de los
consumidores” (p. 81). El autor nos indica que e marketing emociona no es mas
buscar una relacién emocional que asegure fidelizaciéon y generar una relacion de
lealtad entre los consumidores y las empresas; y asi |os clientes se sientan valorados
y cuidados ya que no tomarén las riendas de comprar un producto similar a que
ofrecemos.

Tomando en cuenta a los autores citados llegamos a la conclusiéon que €
neuromarketing estudialos procesos cerebrales de las personas y sus cambios durante

latoma de decisiones a momento de la compra. Dichos cambios que se registran en
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el cerebro nos permite predecir la conducta del consumidor y hallar las
manifestaciones mas relevantes que impulsa alos consumidores.

De acuerdo a (Clean, 1972) citado por (Cisneros, 2015) € neuromarketing
incorporalas neurocienciasa marketing y hace que el comportamiento de consumidor
responde a cerebro triuno, en el cual se indican tres niveles:

El cerebro reptil, instintivo o béasico: Es € asiento de los instintos.

El cerebro limbico o cerebro de los mamiferos. Es € asiento de la
afectividad, laanimosidad y todo lo motivacional.

El cerebro neocortex o cerebro humano: Se constituye en el asiento
delaracionalidad.

Figura 1: Niveles del cerebro.

1. REPTILLAMNG

REPTILIAND + SISTEMA LIMBICO=
CEREBRO EMOCIONAL

NEOCORTEX= CEREBRO RACIOMNAL

Fuente: (Bello, 2018) Psyco-emocién.

Por otro lado, €l estudio de neuromarketing nos indica que es € estudio de en
gué nuestro cerebro responde a las diferentes estimulaciones de la conducta que
tomamos frente a las compras inesperadas y suscitas; estas compras van a estar
relacionadas alas diferentes maneras que uno puede realizar yaque e sistemalimbico

se basamés en las emociones en cambio el cerebro pensante se base en €l andlisis muy
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amenudo, las decisiones de compraque se varealizar van adepender delas diferentes
maneras de en qué la publicidad |legb a nuestro cerebro.

Finalmente podemos decir que € neuromarketing cuenta con bases necesarias
para predecir la conducta del consumidor, esa conexion entre la mente y la conducta,
pues bajo €l estudio de las neurociencias facilitala seleccidn de tacticas eficaces para
fomentar vincul os con determinados productos o servicios.

2.2.1.1. Estructuradel cerebro:

A. Cerebro reptil o paleoencéfalo:

(Cisneros, 2015) “Se caracteriza por ser asiento de la inteligencia
basica, |lamada también inteligencia de las rutinas. Las conductas del
cerebro reptil son inconscientes y automaticas, (...) las personas que
actlian desde esta estructura lo hacen en atencion a sus necesidades
vitales” (p. 83).

B. Cerebrolimbico:

(Cisneros, 2015) “Es el sistema que le importa al marketing
emociona por ser factor de produccién en la neuroeconomia. Esta
parte del cerebro (...) se estimula por la vista, olores, recuerdos que
pueden causar miedo, deseos y formas primitivas de celos. Es € fiel
atractivo para incorporar aventuras especiales de recuerdos y
satisfactores. En este cerebro € placer sexual es bien recibido y
codificado” (pp. 83-84).

C. Neocortex:

(Cisneros, 2015) “Es el cerebro humano mas evolucionado, la

anatomia la subdivide en e hemisferio izquierdo (inteligencia

racional) y e hemisferio derecho (inteligencia asociativa, creativa e
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intuitiva). La neocorteza se convierte en €l foco principal de atencién

en las lecciones que requieren resolucion de problemas, del uso del

razonamiento analogico y del pensamiento critico. (...) Representa la
adquisiciéon de conciencia y desarrollo a través de la préctica del

lenguge. Lavoluntad consiente” (p. 84).
2.2.1.2. El neuromarketing al servicio dela publicidad:

(Ospina L., 2014) “El neuromarketing consiste en la aplicacion de
técnicas pertenecientes a las neurociencias a dmbito de la mercadotecnia,
estudiando los efectos que la publicidad y otras acciones de comunicacion
tienen en @ cerebro humano con la intencion de poder llegar a predecir la
conducta del consumidor” (p. 12). La aplicacion de las neurociencias en el area
de la publicidad ha abierto interesantes espacios para ser tenidos en cuenta en
el disefio de productos y servicios méas competitivos.

Segin lo mencionado por (Ariely & Berns, 2010) citados por
(Mufoz, 2015) “la forma de presentacion de ciertas marcas en un anuncio
puede tener efectos enormes en lareal decision de un consumidor. Por |o tanto,
el temadelapublicidad y la presentacion del producto alos consumidores en
el mercado, se estan volviendo cada vez mas relevante, puesto que los efectos
de la publicidad no se entienden muy bien todavia; por su parte €
neuromarketing y especificamente las técnicas de neuroimagen se consideran
un instrumento excitantey Util para los gestores de marcas”. (p. 113).

(Kenning y Linzmajer, 2011, citados por Morin, 2011) y esto citado
por (Mufioz, 2015) “Haciendo uso de técnicas de neuromarketing,
descubrieron que los anuncios més atractivos activan la corteza prefrontal y el

estriado ventral, que son responsables de las emociones en € proceso de toma
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de decisiones y la cognicion de recompensas. Estas regiones del cerebro no
fueron activadas cuando se presenté un anuncio menos atractivo. Esto indica
gue a hacer uso de las técnicas de neuromarketing, es posible averiguar si un
anuncio es percibido a ser atractivo o no y con ello descubrir su efectividad.
Ademas, en € estudio, se detectdé que los anuncios eran cada vez mas
recordados dependiendo de cuan atractivos fuesen. Por otro lado, las
expresiones faciales son cruciales y altamente necesarias para producir un
anuncio positivo, que es motivador para los consumidores” (p. 113).

2.2.1.3. Dimensiones del neuromarketing:

A. Dimension emocional:

En esta dimension del neuromarketing se basa en |as emociones
internas del ser humano gque se muestran o0 no ante una compra, estara
formada por las respuestas fisiolégicas como de la experiencia
subjetiva de laemocién ante un estimulo. “Se enfoca en los sentidos,
ya que & consumidor ve, escucha o sabe algo que le agrada, sus
emociones cambian de acuerdo a lo que sienten” (Braidot, 2012).
Para el autor ladimensién emocional consiste en los sentidos que las
personas sienten ante una aceptacion o rechazo de los productos
ofrecidos, la emocién muchas veces se suscita cuando ya de por
medio existié una experiencia o aversion.

B. Dimension racional:

La dimensién racional se basa en la capacidad que todo ser
humano tiene a momento de pensar, ser consciente de que hace o o
gue realiza; donde abarca los valores y las actitudes de cada uno al

momento de mostrar el comportamiento ante una compra. “Se refiera
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ala capacidad de recordar, es decir unamarcala elige e consumidor
porque la recuerda y posee elementos que sobresalen de la
competencia” (Braidot, 2012). Para € autor la dimensién raciona
consiste en la capacidad de recordar un producto, marca, etc., donde
hay elementos que sobre salieron o llamaron la atencién a momento
de la publicidad de dichos productos, es ahi donde no existira
competencia alguna paraellos.

C. Dimension de supervivencia:

En ladimensién de supervivenciavadeterminar si €l consumidor
esta atento o no en las publicidades de los productos, y si se encuentra
atento recordara los diferentes estimulos que se mostraron ante €llo,
esta dimension se enfoca méas en los productos y servicios que €
consumidor. “Se refiera a la capacidad de recordar, es decir unamarca
la elige el consumidor porque la recuerda y posee elementos que
sobresalen de la competencia” (Braidot, 2012). Para € autor la
dimensién de supervivencia es cuando € consumidor esta atento a
cambio de publicidad, es decir si cambio un color o de nombre €
producto que antes se ofrecia, estara dispuesto a seguir comprando ya
gue no le tomo de sorpresa a saber de su nueva presentacion del
producto de su preferencia.

2.2.2. Publicidad:

Desde nuestro criterio la publicidad es € conjunto de estrategias de
comunicacion gque utilizaunaempresaparadar aconocer sus productos. Lapublicidad
utiliza como herramientalos medios de comunicacién, estos son tan diversosy tienen

tanta expansién e impacto en € publico en general. Para el desarrollo de nuestra base
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tedrica relacionado a la publicidad (variable dependiente) resaltamos € trabajo
desarrollado por (Arnstrong & Kotler, 2013), quienes nos dicen que “la publicidad
para es Cualquier forma pagada e impersonal de presentacion y promocién de ideas,
bienes o servicios por un patrocinador identificado.” (p. 357). Para e autor la
publicidad puede llegar a las masas de compradores dispersos geograficamente a un
bajo costo por exposicién, y permite al vendedor repetir un mensaje muchas veces.

La direccion de marketing debe tomar cuatro decisiones importantes en €
desarrollo de la publicidad:

Figura 2: Principales decisiones de publicidad.

Dhecmssrary de marmae
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Fuente: (Arnstrong & Katler, 2013, p. 366).

(Monterrer, 2013) nos dice que: “La publicidad es toda transmision de
informacion impersonal y remunerada, efectuada a través de un medio de
comunicacion, dirigidaaun publico objetivo, en laque el emisor seidentifica con una
finalidad determinada (tratando de estimular la demanda de un producto o de cambiar
la opinion o el comportamiento del consumidor” (P. 154). También hace referencia
de que “A la hora de plantearse € desarrollo de una campafia publicitaria se tienen
gue tomar una serie de decisiones, las cuales pueden estructurarse en decisiones
basicas (objetivos, presupuesto, estrategia creativa y estrategia de difusion) y

decisiones derivadas (evaluacion de la eficacia y seleccion de la agencia” (p.154).
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La publicidad es una de las maneras en la cual € publico esta conectado con
laorganizaci 6n, mediante un mensagj e que se lanzaen por el medio elegido, parallegar
al publico sin distincion alguna, en concordancia a ello los autores, (Gonzéles &
Prieto, 2009) nos dicen que: “La publicidad es una de las formas de comunicacion de
las empresas. Nos referimos a la comunicaciéon externa, es decir, a conjunto de
mensgjes que la empresa lanza al exterior. Haciendo abstraccion de la comunicacion
interna de la empresa lanza al exterior, haciendo abstraccion de la comunicacién
interna de la empresa” (p.15). por otro lado, también hacen menciéon que “La
publicidad comercia consiste en divulgar, esdecir, dar aconocer algo acapasamplias
de la poblacién (...), la principal caracteristica, en primer lugar, considera publicidad
toda forma de comunicacién, es decir, no establece diferencias entre publicidad y
promociones, patrocinios o relaciones publicas, puesto que todos ellos son formas de
comunicacion (...), una mejor definicion de publicidad podria ser la siguiente:
comunicacion que tiene por objeto promover entre los individuos la adquisicion de
bienes, la contratacion de servicios o la aceptacion de ideas o valores”. (p. 16). Para
ellos la publicidad es la comunicacion con e puablico, donde la empresa expresa a
detalle el mensgje que se valanzar haciael exterior.

Para (Bastos, 2006) “La publicidad es una forma de comunicacion realizada
por una personafisicao juridicaen el gercicio de unaactividad comercial, industrial,
artesanal o profesional, con e fin de promover la contratacion de bienes, servicios,
derechos y obligaciones” (p.38). El autor nos indica que la publicidad es una manera
de comunicarse con los consumidores potenciales y reales, mediante un gercicio
comercial, donde habra una compra de por medio, con €l fin de crear un vinculo entre
laempresay el consumidor, paratener un amplio mercado sobre el producto o servicio

gue ofrecemos.
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(Bassat, 2001) “La publicidad es el puente entre el producto, o el servicio, y
el consumidor. Y tiene infinitas versiones. Puede ser un puente de piedra o de hierro,
romantico o de disefio ultramoderno, seguro o arriesgado, ancho o estrecho, y asi
sucesivamente. La publicidad no es un camino a recorrer, sino un camino a trazar”
(p.21). Parad autor la publicidad es un puente que entrelaza | os productos o servicios
gue ofrece la empresa con € consumidor o publico en general, encontrando distintas
versiones de poder redlizar, dependiendo positivamente del tipo de producto servicio
y esto definira el lanzamiento agresivo o pasivo en e mercado y en la competencia.

La publicidad se puede percibir mediante el mecanismo de intercambiar las
necesidades y las informaciones que se pueden entregar al publico en general y la
organizacion; teniendo en cuenta que se puede dar a conocer més estrategias que
incluyen en el marketing, el mensgje que se va publicitar tiene que ser muy especifico
y entendible paralos que se ofrecen.

“Es el proceso de planear ejecutar la concepcién, la fijacion de precios, la
distribucion y promocion de ideas, bienes y servicios para crear intercambios que
satisfagan las necesidades, deseos y objetivos percibidos de individuos y
organizaciones” (American Marketing Association).

Para € autor, la publicidad tiene que tener un mensgje en la cual utilice las
diferentes estrategias del marketing que van conjuntamente con la publicidad, y asi
llegar aintercambiaralas necesidades y deseos de laempresay del publico en general,
incrementando e consumo del producto o servicio que se ofrece en e mercado.

Tomando en cuenta alos autores en mencion podemos decir que la publicidad
tiene un impacto en el consumidor de manera positiva, cadamensgje publicitario lleva

consigo un estimulo que busca una descarga emocionalmente positiva en €
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consumidor y €l objetivo primordia es el que es que el mismo sientalanecesidad que
el producto, que se publicita debe entrar a suplir la necesidad que tienen.
2.2.2.1. Objetivos publicitarios:
Los objetivos publicitarios se pueden clasificar segin su finaidad
primaria: informar, persuadir y recordar.

Cuadro 1: Objetivos publicitarios.

Fuhlicidad intormativa

Comunicar walor para &l chente Suganr nueevos usos pars un producto

Craar unp mmagen de marca y empoess Endurmar o mercado sobre on cambso en & precio
Comtar &l mércado aceica da un Nuevo prodecto Ueicnpcdn di sataciid y spoyo daponbles
Fr:p::l A Comd fanceana un producto Cormaccadn de mprenones {akeas

Publicidad persuasiva

Gensrar preferencia de marcs Persuadir 3 los clientes da comprar ahora
Alentar ¢ cambio haciz una marcs Canvencer 3 log clienten para recibir una Ramadz
de ventas

Cambaar lnd percepooned d8 a8 chenled acarca Comvencer & les chemes de contafle & los demds

ded vador del products

sabre 1a marca
Publicidad de recordacion

Manfensr ralscsones con &l chenle rdar @ las conmumidares dinde comprar el

Amcordar @ los consumdonss qua o prodectio Mamtener s marce on |a menie de un chanle

puede sef FECEEEND 80 § arcang durante las aslaciones qua na se whiira

Fuente: (Arnstrong & Kotler, 2013, p. 366).

A. Publicidad informativa:

(Arnstrong & Kotler, 2013) Se utiliza fuertemente a introducir una
categoria de producto nuevo. “En este caso, € objetivo es crear demanda
primaria. Por giemplo, los primeros productores de televisores de dta
definicion primero tuvieron que informar alos consumidores de la calidad
dela imagen y los beneficios de tamafio del nuevo producto” (p. 367).

B. Publicidad persuasiva:

(Arnstrong & Kotler, 2013) “Se convierte en la més importante a

medida que aumenta la competencia. Aqui, el objetivo de la empresa es

crear demanda selectiva. “Los anunciantes deben usar la publicidad
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comparativa con precaucion. Con demasiada frecuencia, tales anuncios
invitan aque e competidor responda, |0 que da por resultado una guerrade
publicidad que ningun competidor puede ganar” (p. 367).

C. Publicidad de recordacion:

(Arnstrong & Kotler, 2013) Es importante para los productos
maduros; ayuda a mantener relaciones con los clientesy alos consumidores
pensando en €l producto. “Lametade la publicidad es ayudar a mover alos
consumidores a través del proceso de compra. Alguna publicidad est4
disefiada parainstigar la accion inmediata” (p. 367).

Dimensiones de la publicidad:
A. Capacidad deinformacion:

Mediante la publicidad mostraremos las caracteristicas del
producto o servicio que recientemente se lanzara o de que ya existe
en el mercado, la forma de la adquirir va depender de la manera en
gue se presente €l producto o servicio, y asi fomentar e consumo.
(Gonzales & Prieto, 2009) “A traveés de la publicidad se indica la
existencia de determinados productos, servicios o0 ideas y se
comunican sus caracteristicas y la forma de adquirirlos o adherirse a
ellos” (p. 16). El autor nos indica que lapublicidad tiene relacion con
el ciclo de vidadel producto, através de la publicidad €l producto o
servicio se posicionara mas ya dque en elo se mostrara las
caracteristicas y la manera en la cual adquirimos a momento de la
compra.

B. Fuerzapersuasiva:
La fuerza persuasiva tiene que contener un sin fin de

caracteristicas que van a convencer, mediante una imagen ya
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ganamos una denotacion, como bien dicen que laimagen eslameor
posicionada en la mente de |os consumidores para comprar productos
0 Servicios.

Al respecto (Gonzales & Prieto, 2009):

La publicidad contiene un fuerte ingrediente de intencionalidad, ya
que trata de convencer al publico de que compre nuestro producto, para
lo cual se lo presentamos de la manera més atractiva posible. Una
comunicacion que carecierade este ingrediente y selimitaraaponer en
conacimiento del publico la existencia de un producto no seria
publicidad. (p. 16)

El autor nos indica que la publicidad persuasiva tiene que
contener fuertes ingredientes de intencion, y convencer a publico de
gue € producto es més atractivo que la competencia, en cada
ingrediente que se menciona tiene que contener una comunicacion
entre el publico y laorganizacion.

2.3. Definicion de conceptos:

a. Anunciante: Se entiende, como el responsable del anuncio publicitario. Lo cual
“el anunciante” es el individuo que da a entender algo novedoso e innovador, que
anuncia o presenta al mercado.

b. Anuncio detexto: El anuncio de texto, es un prototipo 0 modelo de mensge o
comunicado de marquetinkg que emplean los anunciantes, con el propésito de
promocionar, publicar los productos o servicios en cuaquier medio de
informacion.

c. Anuncio emergente: Consiste en una ventanilla que se muestraen la pantallade

lamaguinau ordenador, que se empleabasi camente paralapublicidad en internet.
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Con este medio es una de las preferibles formas de lograr que la publicidad se
presente 0 muestre.

. Anuncios flotantes. Son formatos de publicidad online o banners, situados
dentro de una pagina web cuyo nivel de impacto de publicidad es muy elevado.
Como también se les puede conocer como “popup”.

Autoresponder: El Autoresponder, es una herramienta e instrumento fuerte que
puede tener el marketing por € internet, con € cual puede programar toda una
serie 0 proceso de email haciendo seguimiento a los prospectos pilotos
autométi cos.

Cerebro limbico: El sistema limbico, encontramos los reflgos e instintos
humanos (placer, miedo, ira, tristeza, agresividad) la conductay |a personalidad.
Cerebro neocortex: Nos referimos a la estructura que conforma la parte méas
grande de la corteza cerebral (cerebro) en los seres humanos, a respecto de sus
funciones son variadas y multiples. Por el cua el neocortex trabaja en €l érea de
integracion y asociacion de las distintas percepciones ayudando a formar una
figuramental en larealidad mas concisa.

Consumidores de novedades. Se entiende que a los usuarios les atrae las
novedades (cosas nuevas). Lo innovador es uno de |los propul sores de consumo
mas fuerte y potentes. Un consumidor considera que los productos recientes son
preferibles que los que ya existen.

El ser social: Cada individuo posee caracteristicas Unicas. Como también todo
ser humano necesita de otras personas para poder desarrollarse plenamente
(interaccion, convivencia, desarrollo, educarse, reproducirse). Es decir, que la

persona es un tipo social.
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El ser religioso: Personas fanéticas con doctrinas restrictivas con seleccion de
creencias basandose en “Dios”. Es decir, personas que estan rezando, leyendo
libros religiosos, pueden creer mucho en Dios, pero no pertenecer por completo.
Gruposdeinterés. Se define como aquellos grupos, organizaciones, colectivos,
personas, conjuntos gque estan afectados positiva e impositivamente en cuanto al
crecimiento de lalabor empresarial.

Marketing: Sistema de labores mercantiles (planear, fijar precios, promover y
distribuir) productos y servicios satisfaciendo necesidades de cada consumidor.
Como también se puede conocer como instrumento o herramienta que se realiza
de formas en publicidad, ventas produciendo beneficios.

. Mercado potencial: El mercado potencial, es e cuerpo maximo que puede
alcanzar un producto o servicio en un limite temporal establecido. Es decir, son
aguellas personas que podrian necesitar € servicio o producto que se ofrece.
Mercado real: El mercado real, aguel que estd compuesto por un grupo de
personas que tienen necesidad de un producto o servicio, poseyendo los medios
financieros necesarios con €l cual cubrir.

Neocdrtex: Es e cerebro humano més evolucionado, recubre y engloba las més
vigias y primitivas sensaciones. En principio, ha sido e més identificado y a su
vez, con més definicionesy apologias alaracionalidad. Laanatomialo subdivide
en los dos hemisferios izquierdo y derecho.

Posicionamiento: Se refiere ala posicion que ocupa una marca en la mente del
consumidor respecto ala competencia. Una estrategia o tactica una propuesta de
valor comercial pretendiendo conseguir que e producto ocupa un lugar

diferenciador, en lamente del consumidor, cliente.
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g. Publicidad informativa: La publicidad informativa como bien dice es informar
cuando hay un nuevo producto que vamos a lanzar a mercado, este consiste en
gue tiene que tener las caracteristicas de una venta primaria ya que no hay
conocimiento de dicho producto o servicio en el mercado.

r. Publicidad persuasiva: Lapublicidad persuasivao comparativase vadar cuando
el producto o servicio que ya existe en € mercado tenga competencia, es ahi
donde laempresatiene querealizar una comunicaci On persuasivay hacer recordar
sobre el producto existente.

Ss. Segmento: Nos referimos a una colectividad de personas que poseen las
necesidades, caracteristicas y comportamientos a un producto que internamente
se muestra como homogéneos.

t. SistemaLimbico: Eslaporcion del cerebro situadainmediatamente debgjo dela
corteza cerebral. Anatdbmicamente esta formado por los bulbos olfatorios, €l
talamo (placer-dolor), las amigdalas (nutricion, oralidad, proteccion,) € nucleo
hipotalamico (cuidado de los otros).

u. Sistema Reptil o Paleoncefalo: Esta parte del cerebro estd formada por los
ganglios basales, € tallo cerebral y € sistema reticular. Se caracteriza por ser
asiento de lainteligencia basica, [lamada también inteligencia de las rutinas.

2.4. Hipotesisy variables:
24.1. Hipdtesisdelainvestigacion:
2.4.1.1. Hipotesis General:
El neuromarketing repercute positiva y significativamente en la
publicidad querealizalalnstitucion Educativa Particular San Antonio

de Huamancaca Chico, en € periodo 2018.
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2.4.1.2. Hipétesis Especificas:

a. Ladimensién emociona del neuromarketing repercute positiva
y significativamente en la capacidad informativade la publicidad
que rediza la Institucion Educativa Particular San Antonio de
Huamancaca Chico, en €l periodo 2018.

b. Ladimensién emociona del neuromarketing repercute positiva
y significativamente en lafuerza persuasivade la publicidad que
redliza la Institucion Educativa Particular San Antonio de
Huamancaca Chico, en €l periodo 2018.

c. Ladimension racional del neuromarketing repercute positiva 'y
significativamente en la capacidad informativa de la publicidad
que rediza la Institucion Educativa Particular San Antonio de
Huamancaca Chico, en €l periodo 2018.

d. Ladimension racional del neuromarketing repercute positiva 'y
significativamente en la fuerza persuasiva de la publicidad que
redliza la Ingtitucion Educativa Particular San Antonio de
Huamancaca Chico, en €l periodo 2018.

2.4.2. Variablesdelainvestigacion:
2.4.2.1. Variableindependiente:

El Neuromarketing.

2.4.2.2. Variabledependiente:

La Publicidad.



2.5. Operacionalizacion delasvariables:

Cuadro 2: Operacionalizacién de la variable independiente.

precios, branding,
posicionamiento,
targeting, canalesy
ventas” (p. 16)

positivos parafidelizar
alosclientesacierta
marca, y alaempresaa
cuidar delas
necesidades de los
consumidores.

VARIABLE DEFINICION - : ESCALA DE
INDEPENDIENTE CONCEPTUAL gﬁg’gﬁ:gﬂ DIMENSIONES INDICADORES ITEMS INSTRUMENTO 1 cyAL UACION
El neuromarketing esla
blsgueda en el ambito
(Braidot, 2012) “El de toda empresa d_e una T
neuromarketing conexion sostenible g~ (I)\élagrl] gln
puede definirsecomo | quehagaquelos EMOCIONAL Impacto Lo a4
una disciplina de clientes se sientan tan emotional. 22,34,
avanzada, que velorados y bien Vaencia
investigay estudia cuidados que se emocional.
los procesos desviaran de su camino - Atencion.
cerebrales que para ser leales, cuyo
explican laconducta | Objetivo esgenerar un
NEUROMARKE y latoma de estado de |ealtad tanto CUESTIONARIO |  ORDINAL
TING decisiones de las delos clientes como de
personas en los laempresa con € fin de
campos de accion del | crear unarelacion que
marketing vayamas alade un
tradicional: intercambio comercial, _
inteligencia del se busca crear y - Atencion
mercado, disefio de | fortalecer unarelacion visual.
productosy servicios, | emocional que asegure Ene%agﬁr;;}%n.
comunicaciones, establecer sentimientos RACIONAL Mejora 5 6.7.8

Fuente: Elaboracién del investigador.
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Cuadro 3:Operacionalizacion de la variable dependiente.

mejorar laimagen.
Modificar habitos,
costumbres y
actitudes.
Contrarrestar  las
acciones de la
competencia captar
nuevos clientes.

VARIABLE CONCEPTO CONCEPTO DIMENSIONES | INDICADORES ITEMS | INSTRUMENTO | ESCALADE
DEPENDIENTE OPERACIONAL MEDICION
Dar a conocer un
producto.
Dar a conocer la
entidad.
Dar a conocer
determinadas
(Gonzéles & Prieto, CAPACIDAD caracteristicas del | o ;0 11 1o
2009) nos dicen que: INFORMATIVA producto. T T e
“La publicidad es una Describir las
delasformasde bondades del
comunicacion de las producto ylo
servicio.
emprgsas Nos Dar a conocer los
referimos ala Esladivulgacion de valores agregados
PUBLICIDAD comunicacion noticias o anuncios del producto.
externa, es decir, al de caracter comercial CUESTIONARIO ORDINAL
conjunto de mensaes | nara atraer aposibles L
que laempresa lanza compradores, Sensibilizar a la
al exterior. Haciendo espectadores, poblacion.
abstraccién de la USUArios, etc. ::gt:Q?nqugar el
comunicacion interna Mantmé Ia
de Iaempresal_anza preferencia por la
a extenor_, ,haC| endo marca.
abstr_acu_on Qe la FUERZA Favorecer la
comunicacién interna PERSUASIVA distribucion. 13, 14., 15,
de la empresa” (p.15) Crear y mantener o 16.

Fuente: Elaboracion del investigador.
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CAPITULO Il1
METODOLOGIA
M etodologia:
3.1. Método deinvestigacion:
3.1.1. Método General:

Consideramos que la investigacion es un conjunto de pasos que nos permite
lograr la solucién a nuestro inconveniente o €l logro de un objetivo, por €llo tomamos
el método cientifico como método general en nuestro trabajo. Al respecto hacemos
mencion a (Arias, 2012) quien nos dice que “La investigacion cientifica es un proceso
metddico, sistematico dirigido a la solucion de problemas o preguntas cientificas,
mediante la produccion de nuevos conocimientos, los cuales constituyen la solucion
0 respuesta a tales interrogantes” (p. 22).

3.1.2. Métodos Especificos:

3.1.2.1. Método inductivo:

(Behar, 2008) quien nos dice que: “El método inductivo crea leyes a

partir de la observacién de los hechos, mediante la generaizaciéon del
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comportamiento observado; en realidad, 10 que realiza es una especie de
generalizacion, sin que por medio de la légica pueda conseguir una
demostracion de las citadas leyes o conjunto de conclusiones.” (p. 44). En el
desarrollo de nuestra investigacion la utilizamos para conocer |os puntos de
vista de cada uno de los miembros de |la comunidad educativa.
3.1.2.2. Método deductivo:

También en la eleccidn de este método, hacemos mencion a (Behar,
2008) quien nos dice que: “Mediante este método se aplican los principios
descubiertos a casos particulares a partir de lavinculacion dejuicios. El papel
de la deduccién en la investigacion es doble: Primero consiste en encontrar
principios desconocidos, a partir de los conocidos. Unaley o principio puede
reducirse aotramas general que laincluya. Si un cuerpo cae decimos que pesa
porque es un caso particular de la gravitacién; Segundo también sirve para
descubrir consecuencias desconocidas, de principios conocidos. Si sabemos la
formula para calcular la velocidad, podremos calcular entonces la velocidad
de un avién. La matemética es la ciencia deductiva por excelencia; parte de
axiomas y definiciones.” (p. 39). En el desarrollo de nuestro trabajo nos
permitié conocer las consecuencias que se logré con la aplicacion de
neuromarketing en la publicidad, y rescatar opiniones positivas.
3.1.2.3. Método descriptivo:

(Valderrama , 2015) “Consiste en describir un hecho o fendmeno
en cuanto a sus caracteristicas, cualidades o relaciones exactas entre sus
elementos” (p. 81). Este método nos permitié describir las reacciones de los
miembros de la comunidad educativa en relacion a cambio que se propuso

en la publicidad que usala Institucién Educatuiva Particular San Antonio.
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3.1.2.4. Método Estadistico:

(Valderrama , 2015) “Este método se sustenta en € uso de la
informacion cuantitativa, y nos brinda |l os resultados mediante determinadas
reglas y operaciones como la estadistica descriptiva y la estadistica
inferencial” (p. 98). Con & uso de este método analizamos, interpretamos|os
resultados de nuestrainvestigacion y finalmente la presentamos en cuadros y
graficos parafacilitar informacion de nuestro trabgjo.

3.2. Tipodeinvestigacion:

Consideramos que nuestro trabgjo de investigacion es dd tipo aplicado porque
buscamos evauar la influencia del neuromarketing en la publicidad de la Institucion
Educativa Particular San Antonio de Huamancaca Chico, en € periodo 2018.

Al respecto, (Valderrama, 2015) nos dice que: “La investigacion aplicada también
[lamada préctica, empirica, activa o dindmica, busca conocer € tipo de investigacion para
hacer, actuar, construir y modificar, para poder aplicarlo en la redidad. Se encuentra
intimamente ligada a la investigacion bésica, ya que depende de sus descubrimientos y
aportes tedricos para poder generar beneficios y bienestar a la sociedad” (p.39)

3.3. Nivel deinvestigacion:

El nivel de nuestrainvestigacion es correlacional porque se buscé evaluar lainfluencia
del neuromarketing en la publicidad de la Institucion Educativa Particular San Antonio de
Huamancaca Chico, en € periodo 2018.

Al respecto (Villegas, Marroquin, Del Castillo, & Sanchez, 2014) quienesnosdicen
que “Este nivel es la que establece la relacion de causualidad en forma coherente y 6gica

entre las variables més relevante y determina las variables colaterales” (p.97).
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3.4. Diseflo delainvestigacion:

El presente trabajo de investigacion se adapta al disefio de investigacion experimental

especificamente pre experimental, puesto que se realiz6 unaevaluacion de una solamuestra

y con un pre test y un post test.

3.5.

3.6.

Poblacion y muestr a:
3.5.1. Poblacion:

De acuerdo a, (Palomino, Pefia, Zevallos, & Orizano, 2015) “Poblacién: Se
le Ilama “Universo” y es el conjunto finito o infinito de personas, objeto o elementos
que presentan caracteristicas comunes, sobre el que se realizan las observaciones”
(p.138). En nuestra investigacién la poblacion estuvo conformado por |os padres de
familia, docentes, administrativos y aumnos de la Institucion Educativa Particular
San Antonio de Huamancaca Chico, haciendo un total de 145 sujetos.

3.5.2. Muestra:

De acuerdo a, (Palomino, Pefla, Zevallos, & Orizano, 2015) “Una muestra
es un subconjunto o subgrupo fielmente representativo de las caracteristicas de la
poblacion y se obtiene con la intencion de inferir propiedades de la totalidad de la
poblacion. Se extrae una muestra de la poblacion con la finalidad de restringir una
cantidad de unidades de andlisis plausibles de ser medidas con los recursos
disponibles” (p. 141). En nuestra investigacion consideramos que la cifra de la
poblacion es mangjable, por o tanto, no hay necesidad de realizar un muestreo, por 1o
tanto, la poblacion esigua alamuestra,

Técnicas einstrumentos de recoleccion de datos:

Para, (Hernandez, Fernandez, & Baptista, 2014) “Recolectar datos implica elaborar

un plan detalado de procedimientos que nos conduzcan a reunir datos con un propésito

especifico.
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3.6.1. Técnicasderecoleccion de datos:

3.6.2.

3.6.1.1. Laencuesta:

(Valderrama, 2015) nos dice que: “la encuesta es un instrumento de
la investigacion, que consiste en obtener informacion de las personas
encuestadas mediante el uso de cuestionarios disefiados en forma en forma
previa para la obtencion de informacion especifica” (p.96). Esta técnica nos
permitira conocer |as opiniones de los alumnos profesores y padres de familia,
y obtener asi la informacion necesaria para la discusion de los resultados
finaes.
3.6.1.2. Entrevista a profundidad:

Ccanto, G. (2010) nos dice que la entrevista a profundidad: “Es una
técnica persona no estructurada que tiene como propdsito, que cada
colaborador se exprese libremente y de su opinidn sobre el objeto de estudio”
(p-235). esta técnica nos ha permitido conocer |os puntos de vista de cada uno
de los miembros de la comunidad educativa.

I nstrumentos de Recoleccion de datos:

Para nuestro trabajo de investigacion utilizamos los siguientes instrumentos:

el cuestionario y la guia de entrevista.

3.6.3.

Evaluacion delavalidez y la confiabilidad del instrumento:

(Hernandez, Fernandez, & Baptista, 2014) quienes nos dicen que “La

confiabilidad de un instrumento de medicion se refiere a grado en que su aplicacion

repetida al mismo individuo u objetos produce resultados iguales” (p. 200), y “La

validez, en términos generaes, se refieren al grado en que un instrumento mide

realmente la variable que pretende medir” (P. 200).
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Para el desarrollo de este acapite utilizamos la opinién de expertos y € indice

del Alfade Cronbach.

A. Validacién por expertos:

Cuadro 4: Resultado de la validacion de los expertos.

APELLIDOSY NOMBRES GRADO CONDICION
MARTINEZ INGA ANIBAL MBA APROBADO
RUIZ CASTRO YERBER LICENCIADO | APROBADO
QUINTE CASTILLO BEATRIZ DOCTORA APROBADO

Fuente: Trabajo de lostesistas.

B. Andlisisdela confiabilidad por € Alfa de Cronbach:

Para conocer la confiabilidad de nuestro instrumento de investigacion

utilizamos & método de andlisis e |las varianzas:

Cuadro 5: Método de andlisis de las varianzas.

Estadisticos descriptivos

N Varianza
ITEM 1 145 1,579
ITEM 2 145 ,943
ITEM 3 145 717
ITEM 4 145 977
ITEM 5 145 1,149
ITEM 6 145 1,240
ITEM 7 145 , 752
ITEM 8 145 1,020
ITEM 9 145 ,837
ITEM 10 145 ,645
ITEM 11 145 ,813
ITEM 12 145 717
ITEM 13 145 977
ITEM 14 145 ,943
ITEM 15 145 , 752
ITEM 16 145 1,020
SUMA 145 74,862
N valido (por lista) 145

Fuente: Resultados del SPSS.
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B k 1 YV
k-1 Vv
Donde:
- o = Alfade Cronbach.
- k = Numero de preguntas.
- Vi = Varianzade cadaitem.

- Vt= Varianzaded total.

Hallando «:
16 15.079
i = 1-— J
16 —1 74.862

_ 1 [1—0.201424]
u= 15 .

a = 1.0667[0.798576]
« = 0.8518

i = 0.85

Como resultado del andlisis del Alfa de Cronbach la fiabilidad y
consistencia interna de nuestro instrumento es confiable y de consistencia
aceptable.

3.7. Procedimiento derecoleccion de datos:

Para |a recoleccién de los datos que nos permitieron € desarrollo de nuestro trabajo
de investigacion, primero desarrollamos |os instrumentos como el cuestionario y la guia de
observacion, luego validamos nuestros instrumentos por los expertosy e Alfade Cronbach,
y finalmente hicimos uso de cada uno de €ellos bgjo € permiso de la direccién de la

Institucién Educativa Particular San Antonio.
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CAPITULO IV
RESULTADOSDE LA INVESTIGACION
V. Analisisy discusiéon delosresultados:
4.1. Técnicasde procesamientoy analisis de datos:

L as técnicas de procesamiento y anadlisis de los datos en nuestra investigacion fueron
las técnicas descriptivas y estadisticas, ya que para su desarrollo utilizamos los por los
programas como € Excel y e SPSS para €l ordenamiento, la descripcion, € andisis e
interpretacion de los mismos.

4.2. Presentacion deresultados:
4.2.1. Evaluacion del medio publicitario de la Institucion educativa Particular
San Antonio de Huamancaca Chico:
Dentro del desarrollo de este apartado describiremos las opiniones que los
padres de familia, los docentes y los alumnos tienen sobre la publicidad querealizala
Institucién Educativa particular San Antonio de Huamancaca Chico. Para ello

tomamos en cuenta | os volantes que usaba antes de la aplicacién del neuromarketing.



Figura 3: Volante publicitario para el nivel primario (pretest).
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Fuente: Archivos de la Institucién Educativa particular San Antonio.
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Gréfico 1. Resultados de la evaluacién del volante publicitario del nivel

primario (pre test).
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Fuente: Resultados de la entrevista a la comunidad educativa.

Interpretacion: De acuerdo alas respuestas de la entrevista estructurada, que

se reaizO, podemos observar que un 5% de poblacion respondieron que es
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ético, cuenta con informacion clara, muy profesional e innovadora, de igual
manera observamos una poblacién con un 14% donde responden que €l
volante cuenta con mucha informacién, por otro lado, encontramos una
poblacion con un 17% donde expresan una reaccion fria, disconformidad por
el volente publicitario, finalmente un 23% de poblacién dicen que € volante
contiene muchos colores. Donde se concluye que este medio de publicidad
(volante) no alcanza con la aceptacion de los encuestados.

Figura 4: Volante publicitario para € nivel inicial (pretest).
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Fuente: Archivos de la Institucién Educativa particular San Antonio.
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Gréfico 2: Resultados de la evaluacién del volante publicitario del nivel
inicial (pre test).
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Fuente: Resultados de la entrevista a la comunidad educativa.

Interpretacion: En base a los resultados de la entrevista estructurada, se
observa una poblacion de un 4% donde dicen que €l materia publicitario
entregado es el egante, informacion clara, innovadoray profesional, asimismo
Se encuentra otra poblacion de un 17% donde dicen que el medio publicitario
entregado contiene mucha informacion, seguidamente también se encontro
una poblacion de un 21% expresando una sancion fria, y finalmente un 28%
gue dicen se utilizé muchos colores en € materia publicitario. Por lo tanto, se
Ilega a la conclusion que € material que se presentd a la poblacion del nivel
inicial no alcanzd con sus expectativas a obtener conformidad, curiosidad
emocion y atencion de la poblacion.

Publicidad propuesta a la Institucion Educativa Particular San Antonio
de Huamancaca Chico (después de la capacitacion en Neuromarketing y
Publicidad):

Tomando en cuenta las opiniones de los miembros de la comunidad educativa

de la Institucion Educativa, |e brindamos como propuesta | os prototipos siguientes:



Figura 5: Banner publicitario propuesto (con neuromarketing).
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Fuente: Propuesta de |os tesistas.
Grafico 3: Resultados de la evaluacion del banner publicitario propuesto.
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Fuente: Resultados de la entrevista a la comunidad educativa.
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I nterpretacion: De acuerdo alos resultados obtenidos, se encuentra un grupo
de un 10% donde dicen que e material publicitario es atractivo, asimismo
también hay un grupo de un 11% que dicen que € banner publicitario es
profesional, y finamente el 17% expresan que e materia publicitario es muy
seductor. Con estas respuestas se llegd a la conclusion que e banner
publicitario presentado a la comunidad educativa es de conformidad y
aceptacion.

Figura 6: Triptico publicitario propuesto para € nivel primario (con
neuromar keting).
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Fuente: Propuesia de Ios tesi'stas.

Grafico 4: Resultados dela evaluacion del volante publicitario propuesto para
el nivel primario.

AOFIRTICATO | ) 112

FERUCTOR _ L. i 2 a7

rrenr s © a1 - ;: Mis

ORIES AT ¥ 15

LLANIATND 7

INTERESANIE © e 18

Luea Y

FTF&ANTE N TES A%

DIFERENTE © v 15

CREAITYO - B : = L]

[N, = X o 17

ATRAYFNTE & T iy vl

ATHACTIVG & 14

1 E k) 0 L] 1 1 14 (0] 14
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Interpretacion: Enlos resultados, se observaunapoblacion del 6% que dicen
gue es creativo, diferente, elegante e interesante, de igual manera una
poblacion del 8% donde expresan que e materia publicitario es atrayente,
claro y sofisticado, asimismo el 10% dicen que es ordenado y atractivo,
seguidamente de un 11% es profesional y un 12% dicen que es seductor. En
conclusiéon, se entiende que e material publicitario presentado para la
comunidad educativade primaria despert6 laatencion del publico como indica
el patron del neuromarketing.

Figura 7: Triptico publicitario propuesto para e nivel inicial (con
neuromar keting).
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Grafico 5: Resultados dela evaluacion del volante publicitario propuesto para
el nivel inicial.
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I nter pretacion: En base alos resultados obtenidos, se observa una poblacion
del 6% que dicen que es diferente y elegante, de igual manera una poblacion
del 8% que expresan que €l materia publicitario es atrayente, creativo y
ordenado, asimismo un 10% dicen que es profesional, y un 11% es atractivo,
[lamativo y seductor. En conclusion, se entiende que el material publicitario
presentado parala comunidad educativade inicial 11ego alos espectadores por
lacalidad, el contenido, lainformacion clara, concisay exacta.

Figura 8: Presentacion final del triptico publicitario propuesto (con
neuromar keting).
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Grafico 6: Resultados dela evaluacion del volante publicitario propuesto para
el nivel inicial.
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Fuente: Resultados de la entrevista a la comunidad educativa.

Interpretacion: De acuerdo a los resultados, podemos mencionar que en la

comunidad educativa se observé una conformidad con la propuesta
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publicitaria, por lo tanto, se entiende que en la poblacion se alcanzd llamar la

atencion de forma contundente.

Resultados descriptivos de la variable neur omarketing:

4.2.3.1. Dimensién emocional:

Tabla 1: Cuan de acuerdo se encuentran con el medio publicitario propuesto

para la Institucion Educativa Particular San Antonio.

Frecuencia | Porcentaje | Porcentgje | Porcentagje
valido acumulado
Totalmente en Desacuerdo 18 124 124 12,4
En Desacuerdo 12 8,3 8,3 20,7
- Indiferente 13 9,0 9,0 29,7
Validos  peqyerdo 72 49,7 49,7 79,3
Totalmente Deacuerdo 30 20,7 20,7 100,0
Tota 145 100,0 100,0

Fuente: Resultado del SPSS 24.

Grafico 7: Cuan de acuerdo se encuentran con el medio publicitario propuesto

para la Institucion Educativa Particular San Antonio

Parcentala

onEirent= =r _r Lesazisicko relibe e

Cretioerig

Lieacuzric

ooalments

H= LT

Ezcala de Madicién

Fuente: Resultado del SPSS 24.

Interpretacion: Latablaly el grafico 7, nos permiten observar que el 49.7%

de los encuestados estan de acuerdo con €l medio publicitario propuesto, €

20.7% muestran estar totalmente de acuerdo, e 12.4% estédn totalmente en
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desacuerdo, e 9.0% muestran su indiferencia, asimismo el 8.3% estan en
desacuerdo. Ello permite entender que la mayoria de la poblacién encuestada
muestran estar de acuerdo con e medio publicitario propuesto para la
Institucion Educativa Particular San Antonio.

Tabla 2: El mensaje que brinda en & medio de comunicacion propuesto, es

resaltante y despierta la atencion visual del pablico.

Frecuencia | Porcentaje [ Porcentaje | Porcentgje
vélido | acumulado
Totalmente en Desacuerdo 6 4,1 41 41
En Desacuerdo 8 55 55 9,7
. Indiferente 11 7,6 7,6 17,2
Validos  peacierdo 81 55,9 55,9 731
Totalmente Deacuerdo 39 26,9 26,9 100,0
Total 145 100,0 100,0

Fuente: Resultado del SPSS 24.

Grafico 8: El mensaje que brinda en el medio de comunicacion propuesto, es

resaltante y despierta la atencion visual del publico.
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Fuente: Resultado del SPSS 24.

Interpretacion: Latabla2y el grafico 8, nos permiten observar que el 55.9%
de los encuestados estan de acuerdo con la interrogante, € 26.9% muestran

estar totalmente de acuerdo con € mensagje del medio de comunicacion, €
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7.6% muestran su indiferencia, €l 5.5% estan en desacuerdo, asimismo el 4.1%
esta totalmente en desacuerdo. Ello permite entender que la mayoria de la
poblacion encuestada muestran estar de acuerdo con el mensaje que se brinda
en el medio de comunicacién propuesto paralalnstitucion Educativaparticul ar
San Antonio.

Tabla 3: El disefio del medio publicitario propuesto, esta para que € publico

objetivos setome el tiempo derevisarla.

Frecuencia | Porcentaje | Porcentgje | Porcentagje
valido | acumulado
En Desacuerdo 14 9,7 9,7 9,7
Indiferente 15 10,3 10,3 20,0
Vvdidos Deacuerdo 83 57,2 57,2 77,2
Totalmente Deacuerdo 33 22,8 22,8 100,0
Tota 145 100,0 100,0

Fuente: Resultado del SPSS 24.

Grafico 9: El disefio del medio publicitario propuesto, esta para que el publico
objetivos setome el tiempo de revisarla.
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Fuente: Resultado del SPSS24.
Interpretacion: Latabla3y el grafico 9, nos permiten observar que el 57.2%

de los encuestados estan de acuerdo con la interrogante, € 22.8% estan
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totalmente de acuerdo de que el disefio del medio publicitario propuesto si hace
gue & publico se tome @ tiempo de revisarlo, € 10.3% muestran su
indiferencia, assmismo e 9.7% indican estar en desacuerdo. Ello permite
entender que lamayoria de la poblacién encuestada muestran estar de acuerdo
con que € disefio del medio publicitario propuesto si hace que € publico se
tome el tiempo de revisarlo.

Tabla 4: El disefio del medio publicitario propuesto, contiene los colores e

imagenes que llaman la atencion al publico objetivo.

Frecuencia| Porcentgje | Porcentaje | Porcentgje
védlido | acumulado
Totalmente en Desacuerdo 4 2,8 2,8 2,8
En Desacuerdo 12 8,3 8,3 11,0
Vaid Indiferente 18 12,4 12,4 23,4
"% Deacuerdo 71 49,0 49,0 724
Totalmente Deacuerdo 40 27,6 27,6 100,0
Total 145 100,0 100,0

Fuente: Resultado del SPSS 24.

Grafico 10: El disefio del medio publicitario propuesto, contiene los colores e

imagenes que llaman la atencion al publico objetivo.
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Interpretacion: Latabla4dy e gréfico 10, nos permiten observar que el 49.0%

de los encuestados estan de acuerdo con la interrogante, € 27.6% muestran
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estar totalmente de acuerdo con los colores y las imagenes que tiene € disefio
del medio publicitario propuesto llamalaatencién, el 12.4% estanindiferentes,
el 8.3% muestran estar en desacuerdo, por otro lado, €l 2.8% estan totalmente
en desacuerdo. Ello permite entender que la mayoria de la poblacién
encuestada muestran estar de acuerdo con los colores y las imégenes que tiene
el disefio del medio publicitario propuesto para la Institucion Educativa
particular San Antonio.

4.2.3.2. Dimension racional:

Tabla 5: El medio publicitario propuesto, despierta su atencion y la de sus

comparieros de manera inmediata.

Frecuencia | Porcentgje| Porcentaje | Porcentgje
valido acumulado
Totalmente en Desacuerdo 13 9,0 9,0 9,0
En Desacuerdo 13 9,0 9,0 17,9
N Indiferente 55 37,9 37,9 55,9
Vaidos  peacierdo 48 331 331 89,0
Totalmente Deacuerdo 16 11,0 11,0 100,0
Total 145 100,0 100,0

Fuente: Resultado del SPSS 24.

Grafico 11: El medio publicitario propuesto, despierta su atencién y la de sus

comparieros de manera inmediata.
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Interpretaciéon: Latabla5y € gréfico 11, permiten observar que € 37.9% de
los encuestados muestran su indiferencia con la interrogante, e 33.1%
muestran estar de acuerdo con €l medio publicitario propuesto, el 11.0% estén
totalmente de acuerdo, de igual manera encontramos dos muestras que en un
9.0% estan totalmente en desacuerdo y en desacuerdo, respectivamente. Ello
permite entender que la mayoria de la poblacién encuestada muestran su
indiferencia con € medio publicitario propuesto ya que despierta su atencion
y la de sus comparieros de manerainmediata.

Tabla 6: El medio de publicidad propuesto para la Institucion Educativa

Particular San Antonio, lo motiva y lo seduce a elegirla.

Frecuencia | Porcentgje | Porcentaje| Porcentaje
vélido | acumulado
Totamente en Desacuerdo 8 55 55 55
En Desacuerdo 18 12,4 12,4 17,9
Vilidos Indiferente 12 8,3 8,3 26,2
Deacuerdo 74 51,0 51,0 77,2
Totalmente Deacuerdo 33 22,8 22,8 100,0
Total 145 100,0 100,0

Fuente: Resultado del SPSS 24.

Grafico 12: El medio de publicidad propuesto para la Institucion Educativa

Particular San Antonio, lo motiva y lo seduce a elegirla.
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Interpretacion: Latabla6y e gréfico 12, nos permiten observar que €l 51%
de los encuestados estan de acuerdo con la interrogante, € 22.8% muestran
estar totalmente de acuerdo de que e medio publicitario propuesto lo motiva
y seduce a degirla, € 12.4% estdn en desacuerdo, € 8.3% muestran su
indiferencia, assimismo & 5.5% estan totalmente en desacuerdo. Ello permite
entender que lamayoria de la poblacion encuestada estéan de acuerdo en que €
medio de publicidad propuesto para la Institucién Educativa Particular San
Antonio, lo motivay lo seduce aelegirla.

Tabla 7: El mensaje que se brinda en el medio publicitario propuesto resalta

el compromiso que tiene la Institucién Educativa.

Frecuencia | Porcentaje | Porcentaje | Porcentaje
valido | acumulado
Totalmente en Desacuerdo 3 21 2,1 21
En Desacuerdo 7 4.8 4,8 6,9
. Indiferente 24 16,6 16,6 234
Vaidos pearierdo 80 55,2 55,2 78,6
Totalmente Deacuerdo 31 21,4 214 100,0
Total 145 100,0 100,0

Fuente: Resultado del SPSS 24.

Grafico 13: El mensaje que se brinda en e medio publicitario propuesto
resalta el compromiso que tiene la Institucion Educativa.
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Interpretacion: Latabla7y e gréfico 13, nos permiten observar que el 55.2%
de los encuestados estan de acuerdo con la interrogante, €l 21.4% muestran
estar totalmente de acuerdo en que e mensge que se brinda en € medio
publicitario propuesto resalta e compromiso de la institucion educativa, €l
16.6% muestran indiferencia, e 4.8% estan en desacuerdo, asimismo € 2.1%
estan totalmente en desacuerdo. En conclusién, la mayoria de la poblacion
encuestada muestran estar de acuerdo en que e mensge que se brinda en €
medio publicitario resalta el compromiso de la Institucion Educativa.

Tabla 8: El disefio y las imagenes utilizadas en € nuevo medio de publicidad

dela Institucion Educativa es facil de recordar.

Frecuencia | Porcentaje | Porcentaje | Porcentaje
vélido acumulado
Totamente en Desacuerdo 4 2,8 2,8 2,8
En Desacuerdo 20 13,8 13,8 16,6
o Indiferente 9 6,2 6,2 22,8
Vaidos b eacuerdo 83 57,2 57,2 80,0
Totalmente Deacuerdo 29 20,0 20,0 100,0
Total 145 100,0 100,0

Fuente: Resultado del SPSS 24.

Gréfico 14: El disefio y las imégenes utilizadas en € nuevo medio de

publicidad de la Institucion Educativa son facil de recordar.
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Interpretacion: Latabla8y el gréfico 14, nos permiten observar que el 57.2%
de los encuestados estan de acuerdo con la interrogante, € 20.0% muestran
estar totalmente de acuerdo que € disefio y las imagenes utilizadas son fécil
de recordar, e 13.8% estan en desacuerdo, el 6.2% muestran su indiferencia,
asimismo, € 2.8% estan totalmente en desacuerdo. Ello permite entender que
la mayoria de |a poblacion encuestada estan de acuerdo en que e disefio y las
imagenes utilizadas en el nuevo medio de publicidad, esfécil de recordar.
Resultados descriptivos de la variable dependiente:

4.2.4.1. Capacidad informativa:

Tabla 9: El anuncio publicitario propuesto, se identifica con las necesidades

y exigencias del publico objetivo.

Frecuencia | Porcentgje | Porcentaje | Porcentaje
valido acumulado
Totalmente en Desacuerdo 4 2,8 2,8 2,8
En Desacuerdo 36 24,8 24,8 27,6
. Indiferente 46 31,7 31,7 59,3
Vaidos pearierdo 55 37,9 37,9 97,2
Totalmente Deacuerdo 4 2,8 2,8 100,0
Total 145 100,0 100,0

Fuente: Resultado del SPSS 24.

Grafico 15: El anuncio publicitario propuesto, se identifica con las

necesidades y exigencias del publico objetivo.
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Interpretacion: Latabla9y e gréfico 15, nos permiten observar que el 37.9%
de los encuestados estén de acuerdo con lainterrogante, € 31.7% muestran su
indiferencia con € anuncio publicitario propuesto, € 24.8% estan totalmente
en desacuerdo, de igual manera encontramos dos muestras que en un 2.8%
estan total mente de acuerdo y totalmente en desacuerdo. Ello permite entender
gue la mayoria de la poblacion encuestada muestran estar de acuerdo, pero
también debemos resaltar que existe una poblacién que muestran su
indiferencia.

Tabla 10: Las imagenes que se utiliza en e medio publicitario son las

adecuadas para € servicio que brinda la Institucion Educativa.

Frecuencia | Porcentaje | Porcentaje | Porcentaje
vélido | acumulado
Totalmente en Desacuerdo 2 14 1,4 14
En Desacuerdo 6 4,1 4,1 55
n Indiferente 19 131 131 18,6
VAIdos peaierdo 86 50,3 50,3 77,9
Totalmente Deacuerdo 32 22,1 22,1 100,0
Tota 145 100,0 100,0

Fuente: Resultado del SPSS 24.

Grafico 16: Las imagenes que se utiliza en e medio publicitario son las

adecuadas para € servicio que brinda la Institucion Educativa.
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Interpretacion: Latabla 10 y € gréfico 16, nos permiten observar que €
59.3% de los encuestados estan de acuerdo con lainterrogante, € 22.1% estan
totalmente de acuerdo que las imagenes que utilizalainstitucion como medios
publicitarios son la adecuadas, € 13.1% muestran indiferencia, € 4.1% estan
en desacuerdo, asimismo el 1.4% estan totalmente en desacuerdo. Ello permite
entender que la mayoria de la poblacion encuestada consideran que son
adecuadas las imagenes que se utilizan para € servicio, en € nuevo medio
publicitario de la Institucion Educativa San Antonio.

Tabla 11: La informacion que presenta el medio publicitario propuesto, tiene

una consistencia atractiva.

Frecuencia | Porcentgje | Porcentgje | Porcentaje
valido | acumulado
Totalmente en Desacuerdo 2 14 14 14
En Desacuerdo 15 10,3 10,3 11,7
. Indiferente 8 55 55 17,2
Vaidos peasierdo 88 60,7 60,7 77,9
Totamente Deacuerdo 32 22,1 22,1 100,0
Total 145 100,0 100,0

Fuente: Resultado del SPSS 24.

Grafico 17: La informacion que presenta e medio publicitario propuesto,

tiene una consistencia atractiva.
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Interpretaciéon: La tabla 11y e grafico 17, nos permiten observar que €
60.7% de | os encuestados estan de acuerdo con lainterrogante, € 22.1% estan
totalmente de acuerdo que la informacion que presenta €l medio publicitario
propuesto tienen una consistencia atractiva, €l 10.3% estén en desacuerdo, €l
5.5% muestran indiferencia, asimismo el 1.4% estan total mente en desacuerdo.
Ello permite entender que la mayoria de la poblacién encuestada encuentran
una consistencia adecuada en la informacion que contiene e medio
publicitario propuesto.

Tabla 12: El contenido del medio publicitario propuesto, nos da a conocer los

valores que resaltan a la Institucion Educativa.

Frecuencia | Porcentaje | Porcentaje| Porcentaje
vélido | acumulado
En Desacuerdo 14 9,7 9,7 9,7
Indiferente 15 10,3 10,3 20,0
Vélidos Deacuerdo 83 57,2 57,2 77,2
Totalmente Deacuerdo 33 22,8 22,8 100,0
Total 145 100,0 100,0

Fuente: Resultado del SPSS 24.

Grafico 18: El contenido del medio publicitario propuesto, nos da a conocer

los valores que resaltan a la Institucion Educativa.
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Interpretacion: Latabla 12 y € gréfico 18, nos permiten observar que €
57.2% de | os encuestados estan de acuerdo con lainterrogante, € 22.8% estan
totalmente de acuerdo con que el contenido del medio publicitario propuesto,
nos da a conocer los valores de la Institucion educativa, € 10.3% muestran
indiferencia, assimismo & 9.7% estan totalmente en desacuerdo. Ello permite
entender que lamayoria de la poblacion encuestada estéan de acuerdo en que €
contenido del medio propuesto da a conocer los valores de la Institucién
Educativa.

4.2.4.2. Fuerza persuasiva:

Tabla 13: Los colores, lasimagenesy € disefio resaltan a la presentacion de

la Institucion Educativa.

Frecuencia | Porcentaje | Porcentaje | Porcentaje
vélido acumulado
Totamente en Desacuerdo 4 2,8 2,8 2,8
En Desacuerdo 12 8,3 8,3 11,0
4id Indiferente 18 12,4 12,4 23,4
vaidos 1y cuerdo 71 49,0 49,0 72,4
Totalmente Deacuerdo 40 27,6 27,6 100,0
Tota 145 100,0 100,0

Fuente: Resultado del SPSS 24.

Grafico 19: Los colores, lasimagenesy e disefio resaltan a la presentacion

dela Institucion Educativa.
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Interpretacion: Latabla 13 y € gréfico 19, nos permiten observar que €
49.0% de los encuestados estan de acuerdo con la interrogante, €l 27.6%
muestran estar totalmente de acuerdo con los colores, lasiméagenesy € disefio
resdltan la presentacion de la Institucion Educativa, e 12.4% estén
indiferentes, & 8.3% muestran estar en desacuerdo, por otro lado, €l 2.8% estan
totalmente en desacuerdo. En conclusién, lamayoriade la poblacion muestran
estar de acuerdo en que los colores, las imagenes y € disefio del medio
publicitario, resaltan la presentacion de la Institucion Educativa.

Tabla 14: La informacion que presenta € medio publicitario propuesto, se

presenta de forma clara, concisa y exacta para el publico.

Frecuencia | Porcentaje | Porcentgje | Porcentgje
vélido acumulado
Totalmente en Desacuerdo 6 41 41 41
En Desacuerdo 8 55 55 9,7
Vilidos Indiferente 11 7,6 7,6 17,2
Deacuerdo 81 55,9 55,9 73,1
Totalmente Deacuerdo 39 26,9 26,9 100,0
Total 145 100,0 100,0

Fuente: Resultado del SPSS 24.

Grafico 20: La informacion que presenta el medio publicitario propuesto, se

presenta de forma clara, concisa y exacta para € publico.
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Interpretacion: Latabla 14 y € gréfico 20, nos permiten observar que €
55.9% de los encuestados estdn de acuerdo con la interrogante, €l 26.9%
muestran estar totalmente de acuerdo de que la informacion que se presenta
estaclara, concisay exacta, € 7.6% estén indiferentes, e 5.5% muestran estar
en desacuerdo, y € 4.1% estan totalmente en desacuerdo. Ello permite
entender que lamayoria de la poblacién encuestada muestran estar de acuerdo
con la informacién que presenta e medio publicitario propuesto, se presenta
deformaclara, concisay exacta para €l publico.

Tabla 15: Los titulos y subtitulos estan disefiados de forma clara y llamativa

en el medio publicitario propuesto.

Frecuencia | Porcentaje | Porcentaje | Porcentaje
védlido | acumulado
Totamente en Desacuerdo 3 2,1 2,1 2,1
En Desacuerdo 7 48 48 6,9
L Indiferente 24 16,6 16,6 23,4
Vaidos b cuerdo 80 55,2 55,2 78,6
Totalmente Deacuerdo 31 21,4 21,4 100,0
Total 145 100,0 100,0

Fuente: Resultado del SPSS 24.

Gréfico 21: Lostitulosy subtitul os estan disefiados de forma claray llamativa

en el medio publicitario propuesto.
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Interpretacion: Latabla 15 y € gréfico 21, nos permiten observar que €
55.2% de los encuestados estdn de acuerdo con la interrogante, €l 21.4%
muestran estar totalmente de acuerdo con los titulos y subtitulos porque estén
disefiados de forma clara y llamativa, € 16.6% estan indiferentes, e 4.8%
muestran estar en desacuerdo, por otro lado, € 2.1% estan totalmente en
desacuerdo. Ello permite entender que la mayoria de la poblacién encuestada
muestran estar de acuerdo con los titulos y subtitulos que estan disefiados de
formaclaray llamativaen € medio publicitario propuesto.

Tabla 16: La portada que se presenta en la propuesta, es llamativa e incita a

revisarla.
Frecuencia | Porcentgje | Porcentaje | Porcentaje
valido acumulado
Totalmente en Desacuerdo 4 2,8 2,8 2,8
En Desacuerdo 20 13,8 13,8 16,6
. Indiferente 9 6,2 6,2 22,8
Vaidos onerdo 83 57,2 57,2 80,0
Totalmente Deacuerdo 29 20,0 20,0 100,0
Total 145 100,0 100,0

Fuente: Resultado del SPSS 24.

Grafico 22: La portada que se presenta en la propuesta, es llamativa e incita

arevisarla.
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Interpretacion: Interpretacion: Latabla 16 y € grafico 22, nos permiten
observar que € 57.2% de | os encuestados estan de acuerdo con lainterrogante,
el 20.0% muestran estar total mente de acuerdo, € 13.8% estan en desacuerdo,
el 6.2% muestran indiferencia, y e 2.8% estén totalmente en desacuerdo. Ello
permite entender que la mayoria de la poblacion encuestada muestran estar de
acuerdo con la portada que se presenta en la propuesta porgue es llamativa e
incitaarevisarla.
4.3. Pruebadehipétesis:
4.3.1. PruebadelaHipotesis General:
A. Planteamiento dela hipétesis estadistica:
a. HipotesisAlterna (Ha):
El neuromarketing repercute positiva y significativamente en la
publicidad que redliza la Ingtitucién Educativa Particular San
Antonio de Huamancaca Chico, en e periodo 2018.
H1: Ps# 0 (existe repercusion)
b. HipdtesisNula (HO):
El neuromarketing no repercute positiva y significativamente en la
publicidad que redliza la Ingtitucién Educativa Particular San
Antonio de Huamancaca Chico, en el periodo 2018.
Ho: Ps= 0 (no existe repercusion)
B. Determinacion dd nivel de significanciay zona de rechazos:
El nivel de significancia considerado es (a = 0.05).
Por o tanto:
Regla para aceptar laHipotesisNulasi: t <1966t >-1.96

Reglapararechazar laHipétesisNulasi:t>1.96 6t <-1.96
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Figura 9: Campana de Gauss
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Fuente: Elaboracion propia, basada en Johnson y Kuby (2012)

C. Eleccion del Estadigrafo de Prueba:
Apelamos ala prueba no paramétrica de Rho de Spearman, porque los
datos que manegjamos en lainvestigacion son ordinales.

Tabla 17: Correlacion entre las variables Neuromarketing y Publicidad.

Neuromarketing  Publicidad

Neuromar  Coeficiente de correlacion 1,000 713"
keting Sig. (bilateral) . ,000
Rho de N 145 145
Spearman Coeficiente de correlacion 713" 1,000
Publicidad Sig. (bilateral) 000 .
N 145 145

** | acorrelacion es significativaen el nivel 0,01 (bilateral).

Fuente: Resultados del SPSS.

Tabla 18: Sgnificado de correlacion.

Correlacion negativa perfecta -1,00
Correlacion negativa muy fuerte -0,90
Correlacion negativa considerable -0,75
Correlacion negativa media -0,50
Correlacion negativa débil -0,25
Correlacion negativa muy débil -0,10
No existe correlacion alguna 0,00

Correlacion positiva muy débil +0,10
Correlacion positiva débil +0,25

Correlacion positivamedia +0,50
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Correlacion positiva considerable +0,75
Correlacion positiva muy fuerte +0,90
Correlacion positiva perfecta +1,00

Fuente: Hernandez, R., et.al.,2014, p.305.

De acuerdo a la tabla desarrollada por (Hernandez, Fernandez, &
Baptista, 2014), e resultado de la correlacion indica que existe una
correlacion positiva media

Con el propésito de confirmar este resultado, calculamos el valor “t”
COMo Sigue:

N =145
r =0,713

TVvN -1
Vi- 2

Reemplazando los valores:

L=

07 V1 -2

= —=1 .1
J1— (0,7 )*

D. TomadeDecisiones:

El resultado nos muestra que €l valor de la “t critica” es mayor a la “t
tedrica” (12.160 > 1.96), €llo nos permite rechazar la hipétesis nulay aceptar
lahipétesis dterna.

E. Conclusion:

El coeficiente Rho de Spearman, nos dice que a 95% de confianza,
existe una correlacion positiva media con un valor de 0.713, y un p valor de
0.000, lo que nos indica que e neuromarketing repercute positiva y
significativamente en la publicidad que rediza la Institucién Educativa

Particular San Antonio de Huamancaca Chico.
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Por |o tanto, concluimos en que existe suficiente evidencia estadistica
para aceptar la hipétesis general.
4.3.2. PruebadeHipotesis Especifica 1:
A. Planteamiento dela hipétesis estadistica:
a. HipotesisAlterna (Ha):
La dimension emocional del neuromarketing repercute positiva 'y
significativamente en la capacidad informativa de la publicidad
gue rediza la Institucion Educativa Particular San Antonio de
Huamancaca Chico, en € periodo 2018.
H1: Ps# 0 (existe repercusion)
b. HipétesisNula (HO):
Ladimension emocional del neuromarketing no repercute positiva
y significativamente en la capacidad informativa de la publicidad
gue redliza la Institucién Educativa Particular San Antonio de
Huamancaca Chico, en € periodo 2018.
Ho: Ps= 0 (no existe repercusion)
B. Determinacion dd nivel de significanciay zona de rechazos:
El nivel de significancia considerado es (a = 0.05).
Regla para aceptar laHipotesisNulasi: t <1966t >-1.96
Reglapararechazar laHipétesisNulasi:t>1.96 6t <-1.96
C. Eleccién del Estadigrafo de Prueba:
Apelamos a la prueba no paramétrica de Rho de Spearman, porgue los

datos que manegjamos en lainvestigacion son ordinales.
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Tabla 19: Correlacion entre la dimension emocional y la capacidad

informativa..
Dimension  Capacidad
emociona  informativa
Dimensién Coeficiente de correlacion 1,000 517"
emocional Sig. (bilateral) ,000
Rho de 145 145
Spearman Capacidad Coeficiente de correlacion 517" 1,000
informativa Sig. (bilateral) ,000
145 145

** Lacorrelacién es significativaen el nivel 0,01 (bilateral).

Fuente: Resultados del SPSS.

El coeficiente delamatriz de correlacion, nosindicaun valor de 0,517,

parainterpretarla se tomo en cuenta la tabla desarrollada por Hernandez, R.,

et.a. (2014). Con € proposito de confirmar este resultado, calculamos el

valor “t”” como sigue:

N =145

r =0,517
_ TVvN -2
Vi-r?

Reemplazando los valores:

05 VI -Z_

D. TomadeDecisiones:

- J1- (@5 )

El resultado nos muestra que el valor de la “t critica” es mayor a la “t

teodrica” (7.223 > 1.96), ello nos permite rechazar la hipétesis nulay aceptar

la hipotesis aterna.

E. Conclusion:
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El coeficiente Rho de Spearman, nos dice que a 95% de confianza,
existe una correlacion positiva media con un valor de 0.517, y un p valor de
0.000, lo que nos indica que la dimensién emocional del neuromarketing
repercute positiva y significativamente en la capacidad informativa de la
publicidad que readliza la Institucién Educativa Particular San Antonio de
Huamancaca Chico. Por lo tanto, concluimos en que existe suficiente
evidencia estadistica para aceptar la hipétesis especifica 1.

4.3.3. PruebadeHipotesis Especifica 2:
A. Planteamiento dela hipétesis estadistica:
a. HipotesisAlterna (Ha):
La dimension emocional del neuromarketing repercute positiva 'y
significativamente en la fuerza persuasiva de la publicidad que
realiza la Ingtituciéon Educativa Particular San Antonio de
Huamancaca Chico, en € periodo 2018.
Ha1: Ps# 0 (existe repercusion)
b. HipétesisNula (HO):
Ladimension emocional del neuromarketing no repercute positiva
y significativamente en |la fuerza persuasiva de la publicidad que
realiza la Ingtituciéon Educativa Particular San Antonio de
Huamancaca Chico, en € periodo 2018.
Ho: Ps= 0 (no existe repercusion)
B. Determinacion dd nivel de significanciay zona de rechazos:
El nivel de significancia considerado es (a = 0.05).
Regla para aceptar laHipotesisNulasi: t <1966t >-1.96

Reglapararechazar laHipétesisNulasi:t>1.96 6t <-1.96
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C. Eleccién del Estadigrafo de Prueba:
Apelamos a la prueba no paramétrica de Rho de Spearman, porgue los
datos que mangjamos en lainvestigacion son ordinales.

Tabla 20: Correlacion entrelas dimension emocional y la fuerza persuasiva..

Dimension Fuerza
emocional  persuasiva

Dimensién Coeficiente de correlacion 1,000 ,745™
emocional Sig. (bilateral) . ,000
Rho de N 145 145
Spearman Fuerza Coeficiente de correlacion , 745" 1,000
persuasiva Sig. (bilateral) ,000
N 145 145

** |Lacorrelacion es significativa en e nivel 0,01 (bilateral).
Fuente: Resultados del SPSS.
El coeficiente delamatriz de correlacion, nosindicaun valor de 0,745,
parainterpretarla se tomo en cuenta la tabla desarrollada por Hernandez, R.,
et.al. (2014).

Con el propésito de confirmar este resultado, calculamos el valor “t”

COMo Sigue:
N =145
r =0,745
(= VN2
V1 -— rt

Reemplazando los valores:

07 Vi -2
= —=1 .3
J1— (0,7 )*

D. TomadeDecisiones:
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El resultado nos muestra que el valor de la “t critica” es mayor a la “t
tedrica” (13.355 > 1.96), ello nos permite rechazar la hip6tesis nula y aceptar
lahipétesis dterna.

E. Conclusion:

El coeficiente Rho de Spearman, nos dice que a 95% de confianza,
existe una correlacion positiva media con un valor de 0.745, y un p valor de
0.000, lo que nos indica que la dimensién emocional del neuromarketing
repercute positiva y significativamente en la fuerza persuasiva de la
publicidad que readliza la Institucién Educativa Particular San Antonio de
Huamancaca Chico. Por lo tanto, concluimos en que existe suficiente
evidencia estadistica para aceptar la hipétesis especifica 2.

4.3.4. PruebadeHipotesis Especifica 3:
A. Planteamiento dela hipétesis estadistica:

a. HipotesisAlterna (Ha):

La dimension racional del neuromarketing repercute positiva y
significativamente en la capacidad informativa de la publicidad
gue rediza la Institucion Educativa Particular San Antonio de
Huamancaca Chico, en € periodo 2018.

H1: Ps# 0 (existe repercusion)

b. HipétesisNula (HO):

La dimension racional del neuromarketing no repercute positivay
significativamente en la capacidad informativa de la publicidad
gue rediza la Institucién Educativa Particular San Antonio de
Huamancaca Chico, en € periodo 2018.

Ho: Ps= 0 (no existe repercusion)
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B. Determinacién del nive de significanciay zona de rechazos:
El nivel de significancia considerado es (a = 0.05).
Regla para aceptar laHipotesisNulasi: t <1966t >-1.96
Reglapararechazar laHipétesisNulasi: t>1.96 6t <-1.96
C. Eleccién del Estadigrafo de Prueba:
Apelamos ala prueba no paramétrica de Rho de Spearman, porgue los
datos que mangjamos en lainvestigacion son ordinales.

Tabla 21: Correlacion entre la dimension racional y la capacidad

informativa.
Dimension  Capacidad
racional  informativa

Dimensién Coeficiente de correlacion 1,000 ,568"

racional Sig. (bilateral) : ,000

Rho de N 145 145
Spearman Capacidad Coeficiente de correlacion 568" 1,000

informativa Sig. (bilateral) ,000
N 145 145

** Lacorrelacién es significativaen el nivel 0,01 (bilateral).
Fuente: Resultados del SPSS.

El coeficiente delamatriz de correlacion, nos indica un valor de 0,568,
parainterpretarla se tomo en cuenta la tabla desarrollada por Hernandez, R.,
et.al. (2014). Con € proposito de confirmar este resultado, calculamos €l

valor “t”” como sigue:

N = 145

r = 0,568

- rVN -2
i1t

Reemplazando los valores:



95

05 Vi -2
= —=8.2
J1— (0,5 )%

D. TomadeDecisiones:

El resultado nos muestra que el valor de la “t critica” es mayor a la “t
teodrica” (8.253 > 1.96), ello nos permite rechazar la hipétesis nula y aceptar
la hipotesis aterna.

E. Conclusion:

El coeficiente Rho de Spearman, nos dice que a 95% de confianza,
existe una correlacion positiva media con un valor de 0.568, y un p valor de
0.000, lo que nos indica que la dimension racional del neuromarketing
repercute positiva y significativamente en la capacidad informativa de la
publicidad que realiza la Institucion Educativa Particular San Antonio de
Huamancaca Chico. Por lo tanto, concluimos en que existe suficiente
evidencia estadistica para aceptar la hipétesis especifica 3.

4.3.5. PruebadeHipotesis Especifica 4
A. Planteamiento dela hipotesis estadistica:

a. HipotesisAlterna (Ha):

La dimension racional del neuromarketing repercute positiva y
significativamente en la fuerza persuasiva de la publicidad que
rediza la Ingtitucion Educativa Particular San Antonio de
Huamancaca Chico, en € periodo 2018.

Ha1: Ps# 0 (existe repercusion)

b. HipdtesisNula (HO):

Ladimension raciona del neuromarketing no repercute positivay

significativamente en la fuerza persuasiva de la publicidad que
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realiza la Ingtituciéon Educativa Particular San Antonio de
Huamancaca Chico, en € periodo 2018.
Ho: Ps= 0 (no existe repercusion)
B. Determinacién del nive de significanciay zona de rechazos:
El nivel de significancia considerado es (a = 0.05).
Regla para aceptar laHipotesisNulasi: t<1.96 6t >-1.96
Reglapararechazar laHipétesisNulasi:t>1.96 6t <-1.96
C. Eleccién del Estadigrafo de Prueba:
Apelamos a la prueba no paramétrica de Rho de Spearman, porgue los
datos que mangjamos en lainvestigacion son ordinales.

Tabla 22: Correlacion entre la dimension racional y la fuerza persuasiva..

Dimension Fuerza
racional persuasiva

Dimensién Coeficiente de correlacion 1,000 ,694"
racional Sig. (bilateral) . ,000
Rho de N 145 145
Spearman Fuerza Coeficiente de correlacion ,694" 1,000
persuasiva Sig. (bilateral) ,000
N 145 145

** Lacorrelacién es significativaen € nivel 0,01 (bilateral).
Fuente: Resultados del SPSS.

El coeficiente delamatriz de correlacion, nosindicaun valor de 0,694,
parainterpretarla se tomo en cuenta la tabla desarrollada por Hernandez, R.,
et.a. (2014). Con € proposito de confirmar este resultado, calculamos el
valor “t”” como sigue:

N =145

r =0,694



97

_TVN-12
i- i

Reemplazando los valores:

06 Vi -2
= _ =1 .5
J1— (0,6 )%

]

D. TomadeDecisiones:

El resultado nos muestra que €l valor de la “t critica” es mayor a la “t
tedrica” (11.527 > 1.96), ello nos permite rechazar la hipétesis nulay aceptar
lahipétesis dterna.

E. Conclusion:

El coeficiente Rho de Spearman, nos dice que a 95% de confianza,
existe una correlacion positiva media con un valor de 0.694, y un p valor de
0.000, lo que nos indica que la dimensiéon racional del neuromarketing
repercute positiva y significativamente en la fuerza persuasiva de la
publicidad que readliza la Institucién Educativa Particular San Antonio de
Huamancaca Chico. Por lo tanto, concluimos en que existe suficiente
evidencia estadistica para aceptar la hipétesis especifica 4.

4.4. Discusion delosresultados:

1. Deacuerdo alainvestigacion realizada en e presente trabajo, consideramos que
el neuromarketing es una técnica para indagar y detectar el comportamiento del
cerebro humano (emocion, atencion y memoria) frente a un producto o servicio,
una técnica que nos explicala vinculacion de las emaociones con los productos o
servicios. Frente a nuestra opinion resaltamos e trabajo de (Braidot, 2012) en
su libro titulado: Neuromarketing. ¢Por qué tus clientes se acuestan con otro s

dicen que les gustas ta? Quien nos dice que “EIl neuromarketing puede definirse
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como unadisciplinade avanzada, que investiga y estudialos procesos cerebrales
gue explican la conducta y la toma de decisiones de |as personas en los campos
de accion del marketing tradicional: inteligencia del mercado, disefio de
productos y servicios, comunicaciones, precios, branding, posicionamiento,
targeting, canales y ventas”.

Por otro lado, la publicidad es el conjunto de estrategias de comunicacion que
utiliza una empresa para dar a conocer sus productos. La publicidad utiliza como
herramienta los medios de comunicacion, estos son tan diversos y tienen tanta
expansion eimpacto en el publico en general. En este acdpiteresaltamos el trabajo
de (Bastos, 2006) quién nos dice que “La publicidad es una forma de
comunicacion realizada por una persona fisica o juridica en € gercicio de una
actividad comercial, industrial, artesanal o profesional, con € fin de promover la
contratacion de bienes, servicios, derechos y obligaciones”; y (Arnstrong &
Kotler, 2013), quienes nos dicen que “la publicidad para es cualquier forma
pagada e impersonal de presentacién y promocion deideas, bienes o servicios por
un patrocinador identificado” (p. 357). Para € autor la publicidad puede llegar a
las masas de compradores dispersos geograficamente a un bajo costo por
exposicion, y permite a vendedor repetir un mensaje muchas veces.

En concordancia a objetivo general de nuestro trabgo, obtuvimos que €
neuromarketing repercute positiva y significativamente en la publicidad que
realizalaInstitucion Educativa Particular San Antonio de Huamancaca Chico, en
el periodo 2018. En relacién a nuestro resultado resaltamos la tesis internacional
desarrollada por (De la Morena, 2016). Titulada: Neuromarketing nuevas
estrategias de la mercadotecnia: Andlisis de la €ficacia publicitaria en la

diferenciacion de género y lainfluencia de marketing sensorial y experiencial en
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la decisién de compra. (Tesis de doctorado). Universidad Complutense de
Madrid, Facultad de Ciencias de la Informacion, Departamento de Historiade la
Comunicacién Social. Madrid, Espafia. Quien concluye: El neuromarketing
constituye un amplio campo de posibilidades para conocer los factores que
determinan la compra para ofrecer productos que satisfagan a cliente a conocer
como procesan las emociones, los recuerdos o pronosticar e nivel de
memorizacion de una publicidad una solucion aentadora para disefios eficientes
estrategias de marketing que atraigaa los consumidores. Y en escenario nacional
resaltamos latesis desarrollada por (Ramos, 2012). Titulada: El Neuromarketing
como recurso para €l Diseflo de Estrategias de Posicionamiento de Imagen de
Marca en € Per(. (Tesis de pregrado). Pontificia Universidad Catélica del Perd,
Facultad de Ciencias y Artes de la Comunicacién, Lima, Per(. Quien concluye:
El neuromarketing es un aternativa valida y comprobada para el desarrollo de
estrategias de posicionamiento frente alas propuestas metodol 6gicas clasicas. Las
propiedades de posicionamiento de imagen de marca de las empresas se ven
envuetas en este contexto que, efectiva favorece a Perd, pues se abren nuevas
posibilidades de satisfacer a los consumidores y les da a las empresas una
oportunidad para aplicar en el mercado local, estrategias innovadoras basadas en
estudios comprobados, ratificados y con resultados tangibles positivos como €

neuromarketing.
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CONCLUSIONES

El indice Rho de Spearman en relacion a objetivo general, nos dice que al 95% de
confianza, existe una correlacion positiva media con un vaor de 0.713, y un p valor de
0.000, lo que nos indica que & neuromarketing repercute positivay significativamente en
la publicidad que realiza la Institucion Educativa Particular San Antonio de Huamancaca
Chico. Por €llo concluimos en que existe suficiente evidencia estadistica para aceptar la
hipétesis general.

El indice Rho de Spearman en concordancia a objetivo especifico 1, nos dice que al 95%
de confianza, existe una correl acién positiva media con un valor de 0.517, y un p valor de
0.000, lo que nosindicaque ladimensién emocional del neuromarketing repercute positiva
y significativamente en la capacidad informativa de la publicidad que realizala Institucién
Educativa Particular San Antonio de Huamancaca Chico. Por elo concluimos en que
existe suficiente evidencia estadistica para aceptar |a hipétesis especifica 1.

El indice Rho de Spearman correspondiente a objetivo especifico 2, nos dice que a 95%
de confianza, existe una correl acién positiva media con un valor de 0.745, y un p valor de
0.000, lo que nosindicaque ladimensién emocional del neuromarketing repercute positiva
y significativamente en la fuerza persuasiva de la publicidad que redliza la Institucion
Educativa Particular San Antonio de Huamancaca Chico. Por elo concluimos en que
existe suficiente evidencia estadistica para aceptar |a hipétesis especifica 2.

El indice Rho de Spearman relacionado a objetivo especifico 3, nos dice que al 95% de
confianza, existe una correlacion positiva media con un valor de 0.568, y un p valor de
0.000, lo que nos indica que la dimension racional del neuromarketing repercute positiva
y significativamente en la capacidad informativa de la publicidad que realizala Institucién
Educativa Particular San Antonio de Huamancaca Chico. Por elo concluimos en que

existe suficiente evidencia estadistica para aceptar |a hipétesis especifica 3.
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5. El indice Rho de Spearman correspondiente a objetivo especifico 4, nos dice que al 95%
de confianza, existe una correlacion positiva media con un valor de 0.694, y un p valor de
0.000, lo que nos indica que la dimension racional del neuromarketing repercute positiva
y significativamente en la fuerza persuasiva de la publicidad que redliza la Institucion
Educativa Particular San Antonio de Huamancaca Chico. Por |o tanto, concluimos en que

existe suficiente evidencia estadistica para aceptar |a hipétesis especifica 4.
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RECOMENDACIONES
Recomendamos utilizar la técnica del neuromarketing en todos los medios publicitarios
gue sedesarrolle en lalnstitucion Educativa Particular San Antonio de Huamancaca Chico,
ya que es una buena forma de posicionarse en la mente del publico objetivo (comunidad
educativa).
Como podemos ver la dimension emocional del neuromarketing tiene una repercusion
positivay significativa en la capacidad informativa, por ello es necesario que ala horade
disefiar los medios publicitarios por cualquier medio de comunicacién se debe tomara en
cuenta factores que despiertan la atencion del publico objetivo.
Las caracteristicas de todo medio de comunicacion deben estar en directa relacion a la
fuerza persuasiva de lo que queremaos comunicar, es por eso que recomendamos utili zar
los colores, las imagenes propias de la Institucion Educativa para tener mas llegada en la
comunidad educativa.
De acuerdo a resultado recomendamos que el contenido del medio publicitario que utilice
la Ingtitucion Educativa Particular San Antonio de Huamancaca Chico, debe tomar en
cuenta la dimension racional y considerar los principios y valores institucionales que
resalten la atencion del publico objetivo.
Finalmente podemos ver que la dimension raciona tiene una repercusion en la fuerza
persuasiva del medio de comunicacién, por €llo recomendamos que la portada cuente de
un lema particular que logre €l posicionamiento de la institucion en la mente de la

poblacion objetivo.
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Anexo 01: Matriz de Consistencia:
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2 MARCO VARIA DIMEN INDICADO ¢
PROBLEMAS OBJETIVOS HIPOTESIS TEORICO BLES SIONES RES METODOLOGIA
PROB. GENERAL OBJ. GENERAL HIP. GENERAL
De  qué manera e |* Evaluar de qué manera € |e El neuromarketing repercute positiva Braidot, N. (2012)
neuromarketing repercuteen la neuromarketing repercute en la y significativamente en la publicidad Nwro’ma'rkeﬁng' o
publicidad que redliza la publicidad que rediza la que redliza la Ingtitucion Educativa | ;por qué tus clientes Dimensién 'ﬁ‘c’fg@”
Institucion Educativa Institucién Educativa Particular Particular  San  Antonio  de | deacuestan conotro X emocional | . Impacto emocional.
Particular San Antonio de San Antonio de Huamancaca Huamancaca Chico, en e periodo si dicen que les Variable - Valencia emocional.
Huamancaca Chico, en el Chico, en el periodo 2018. 2018. gustestti?Espafiac | Independiente - Atencion.
periodo 20187 Gestion 2000.
PROB. ESPECIFICOS OBJ. ESPECIFICOS HIP. ESPECIFICAS Monterrer, D. Neuromarke TIPODE LA
(2013). Fundamentos ting INVESTIGACION:
¢De qué manera ladimension |+ Evauar de qué manera la |* La dimension emocional  del de marketing. Aplicado
emocional del neuromarketing dimension  emocional  de neuromarketing repercute positiva y | Espana Publicacions Dimensign | - Atencion visual.
repercute en la capacidad neuromarketing repercute en la | significativamente en la capacidad J‘:‘i:ﬁeﬁms'ée\r/ztzie racional | | oot lN'\\l/lEVSEIIGDfCI]gN.
informativa de la publicidad capacidad  informativa de la informativa de la publicidad que Comunicacion :Mg;?:m'on' Comrelasional
que rediza la Institucion publicidad que rediza la rediza la Ingtitucién Educativa Publicacions.
Educativa  Particular ~ San Institucion Educativa Particular Particular ~ San  Antonio  de .
Antonio de Huamancaca San Antonio de Huamancaca Huamancaca Chico, en d periodo Arnstrong, G., & s H
Chico, en € periodo 2018? Chico, en e periodo 2018. 2018. Kotler, P. (2013). - Dar aconocer un izt
¢De qué manera la dimension | ¢ Evaluar de qué manera la |+ La dimensiéon emociona  del Fundamentos de producto. =
. . N ., . . - Marketmg_ México: - Dar aconocer la
emocional del neuromarketing dimenséon  emocional  del neuromarketing repercute positiva y Pearson Educacion entidad. DISENO DE LA
repercute  en la fuerza neuromarketing repercute en la significativamente en la fuerza de México SA. - Dar aconocer INVESTIGACION:
persuasivade lapublicidad que fuerza persuasiva de la persuasiva de la publicidad que Capacidad da;mitgias " Pre experimental
realizala Institucién Educativa publicidad que rediza la redliza la Ingtitucion Educativa | passar, L. (2001). inf%prmativa ;fgdug['" cas )
Particular  San  Antonio de Ingtitucion Educativa Particular Paticllar ~ San  Antonio  de | g iprorojodela - Describir las POBLACION:
Huamancaca Chico, en el San Antonio de Huamancaca Huamancaca Chico, en & periodo publicidad. bondades del 145 colahoradores
periodo 2018? Chico, en el periodo 2018 2018. Espafi Random froducto ylo MUESTRA:
¢De qué manera ladimension |« Evaluar de qué manera la |* La dimension  raciond  del | House Mondadori Y) - Dar aconocer los m= 145
racional del neuromarketing dimension racional del neuromarketing repercute positiva y SA. Variable valores agregados
repercute en la capacidad neuromarketing repercute en la significativamente en la capacidad Dependiente def producto. TECNICASDE
informativa de la publicidad capacidad informativa de la informativa de la publicidad que | Bagos A. (2006). Sersbilizar ala RECOLECCION DE
que rediza la Institucion publicidad que rediza la realiza la |Institucion Educativa Promocién y Publicidad poblacion. DATOS:
Educativa  Particular ~ San Institucion Educativa Particular Particular  San  Antonio  de publicidad en e - Intensificar el Encuesta
Antonio de  Huamancaca San Antonio de Huamancaca Huamancaca Chico, en € periodo | punto de venta. e o Entrevista
Chico, en € periodo 2018? Chico, en € periodo 2018. 2018. Técnicas de preferencia por la INSTRUMENTOS DE
¢De qué manera la dimension | ¢ Evaluar de qué manera la |* La  dimensién  raciona del animacion del marca RECOL ECCION DE
racional del neuromarketing dimension racional del neuromarketing repercute positiva'y | punto de ventay Fuerza gzﬁﬁgof DATOS:
repercute  en la  fuerza neuromarketing repercute en la significativamente en la fuerza promocion On persuasiva | . ~veer y mantener o Cuestionario
persuasivadelapublicidad que fuerza persuasva de la persuasiva de la publicidad que Line. Espafia: mejorar laimagen. Guia de entrevista
realizala Institucién Educativa publicidad que rediza la redliza la Institucion Educativa Ideaspropias 'M‘;d'f'%af habitos,
Particular  San  Antonio de Ingtitucion Educativa Particular Paticuar ~ Sen  Antonio  de Editorial. ey

Huamancaca Chico, en €
periodo 2018?

San Antonio de Huamancaca
Chico, en € periodo 2018.

Huamancaca Chico, en € periodo
2018.

- Contrarrestar las

accionesde la
competencia captar
nuevos clientes.
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Anexo 02: Consideraciones éticas:

Para € desarrollo de |a presente investigacion se esta considerando |os procedimientos
adecuados, respetando |os principios de ética parainiciar y concluir los procedi mientos segin
el reglamento de Grado y Titulos de la Facultad de Ciencias Administrativas y contables de la
Universidad Peruana Los Andes. Laformacién, los registros, datos que se tomaran paraincluir
en € trabagjo de investigacion seran fidedignas. Por cuanto, a fin de no cometer faltas éticas,
tales como e plagio, falsificacion de datos no citar fuentes bibliogréficas, etc., se esta
considerando fundamental mente desde la presentacion del proyecto, hastala sustentacion dela
tesis.

Por consiguiente, nos sometemos a las pruebas respectivas de validacion del contenido

del presente proyecto.
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Anexo 03: Instrumento de recoleccion de datos:

i
e

UNIVERSIDAD PERUANA LOS ANDES

ACULTAD DE CIENCIASADMINISTRATIVASY CONTABLES
ESCUELA PROFESIONAL DEADMINISTRACION Y SISTEMAS
INFORMACION:

Estimado colaborador, su opinion es importante para mejorar €l medio de publicidad que utilizala Institucion

4
W
2

= 5

Educativa Particular San Antonio, ya que nos permitira hacer uso del neuromarketing y darle una mejor
presentacion al medio publicitario. Le pedimos, por favor completar |os siguientes datos.
DATOS GENERALES:

Edad: ......... Sexo:F( ) M () CondiCidn 0 Cargo: ....oevvuerineerieriecieeeneeenaaean

INSTRUCCIONES:
L ee atentamente cada preguntay marque con una (x) en el recuadro correspondiente. Tengaen cuentalaescala

de valoracion:

TOTALMENTE N TOTALMENTE
N ITEMS EN DESACUERDG | NPIFERENTE [ DEACUERDO DEACUERDO
DESACUERDO o

Cuén de acuerdo se encuentra con € medio publicitario
propuesto paralalnstitucion Educativa particular San Antonio.

El mensge que brinda € medio publicitario propuesto, es|
resdtantey despiertalaatencion visual de puablico.

El disefio dd medio publicitario propuesto, esta para que €
publico objetivo setome & tiempo derevisarla

El disefio dd medio publicitario propuesto, contiene los colores
eimagenes que llaman laatencion d publico objetivo.

El medio publicitario propuesto, despierta su atencion 'y lade
sus compafieros de manerainmediata.

El medio de publicidad propuesto para la Instituciéon Educatival

6
Particular San Antonio, lo motivay lo seduce aelegrla

7 El mensge que se brinda en & medio publicitario propuesto
reslatael compromiso quetienelalnstituciéon Educativa

8 El disefio y las imégenes utilizadas en € nuevo medio de
pblicidad delaInstitucion educativaes facil de recordar.

9 El anuncio publicitario propuesto, se indentifica con las|
necesidades y exigencias del publico objetivo.

10 El orden y € disefio de medio publicitario propuesto, resdtalo
guelos padres de familia quieren parasus hijos.

11 La informacion que presenta € medio publicitario propuesto,
tiene unaconsistenciaatracativa

12 El contenido del medio publicitario propuesto, nos da hal
conocer los valores queresdtan aalnstitucion Educativa

13 Los colores, las imagenes y € disefio resdtan a la presentacion

delalnstitucion Educativa.
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N°

ITEMS

TOTALMENTE
EN
DESACUERDO

EN
DESACUERDO

INDIFERENTE

DEACUERDO

TOTAIMENTE
DEACUERDO

14

Lainformacién que presentae medio publicitario propuesto, se
presentade formaclara, consisay exactaparad publico.

15

Los titulos y subtitulos estan disefiados de foma clara y

llamativaen e medio publicitario propuesto.

16

Laportada que se presentaen lapropuesta, es llamaiva einsital

arevisarla

Gracias por su tiempo
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Anexo 04: Tablade evaluacién de expertos del instrumento de recol eccién de datos:




113




114




115

Anexo 05: Fotografias:
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EDUCAMOS CON
AMOR, PARA UN
WIDA CON EXITO




118




