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Introduccion

En este momento diversas empresas estan tratando de capacitar a sus empleados en
técnicas de “Neuromarketing & Neuroventas”, por tanto, el neuromarketing se enfila en
trabajar con los 5 sentidos del ser humano, su impacto es impresionante e inimaginable. Por
otro lado, segun una investigacion del profesor de neuromarketing del IDAT, Francisco Nufiez,
“una persona puede acordarse el 35% oliendo, el 15% saboreando u oliendo, el 5% viendo, el
2% sintiendo, 1% escuchando Yy sintiendo”, motivo por ¢l cual las empresas de todo el mundo
orientan sus estrategias publicitarias a estas pautas.

Bajo este horizonte, los factores que fueron la génesis de la presente tesis fueron: la
falta de orden en la localizacion de los productos; la deficiente informacion de las ofertas, y el
mal uso del perifoneo. Esta situacion nos ha permitido realizar la tesis con el propdsito de
demostrar como incide el neuromarketing en el proceso de decision de compra de los clientes
en Saga Falabella S.A., por ello nuestra investigacidn busca responder a la pregunta siguiente:
¢Coémo incide el neuromarketing en el proceso de decision de compra de los clientes en Saga
Falabella S.A.?

En respuesta a esta interrogante el contenido de la tesis fue como se indica a
continuacion:

El Apartado 1, llamado “PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA?”, profundiza en el
problema, sus causas y sus consecuencias; extiende la delimitacion como pardmetro del
estudio; luego se elabora el problema; explica los motivos; y finalmente exhibe el fin de la
tesis.

El Apartado II, llamado “MARCO TEORICO”, aporta antecedentes peruanos y
extranjeros; seguido de las teorias cientificas; y finaliza con un marco de concepciones que

indican y sustentan el trabajo realizado.
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El Apartado IlI, llamado “HIPOTESIS”, ostenta las posibles respuestas a las
interrogantes (hipdtesis generales y especificas), la definicion de cada variable; y su respectivo
analisis operacional.

El Apartado 1V, llamado “METODOLOGIA”, establece el contexto metodologico; la
definicion del universo y el grupo de estudio; los medios de la recoleccion, proceso y analisis
de la data; y finalmente, expone aspectos morales.

El Apartado V, llamado “RESULTADOS”, facilita un analisis descriptivo de la
informacidn; finalmente, proporciona la prueba de hipotesis.

Finalmente, discute los resultados, se ostenta las conclusiones y recomendaciones;

asimismo, la bibliografia utilizada y los apéndices.

Los autores
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Resumen

La tesis en presentacion, tuvo como objetivo: demostrar cémo incide la variable
independiente (neuromarketing), en la variable dependiente (proceso de decision de compra);
respondiendo al problema: ;(Cémo incide el neuromarketing en el proceso de decision de
compra de los clientes en Saga Falabella S.A., Huancayo, en el periodo 20187?; en virtud de
ello se ejecutd una tesis pre experimental, de espécimen aplicada, y explicativo; utilizando
encuestas y revision de documentos como herramientas de recopilacion de informacién, en 161
clientes, consideradas como muestra de estudio. Como derivacion final, se corrobora que el
neuromarketing afecta directa y significativamente en el proceso de decision de compra de los
clientes en Saga Falabella S.A., y esto se cobija con un coeficiente r igual a 0.340; un p valor
de 0,000; y una Tc = 4.56; y segun el analisis de ANOVA donde el valor de “sig.” (0,00< 0,05;
95%; Z=1.96), como consecuencia, se sugiere, mejorar las estrategias y métodos de
neuromarketing utilizado por Saga Falabella S.A., Huancayo, para coadyuvar en las decisiones

que los clientes toman en favor de los propdsitos organizacionales.

Palabras clave: Neuromarketing; decision de compra.
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Abstract

The objective of the thesis being presented was: to demonstrate how the independent
variable (neuromarketing) affects the dependent variable (purchase decision process);
responding to the problem: How does neuromarketing affect the customer purchasing decision
process at Saga Falabella S.A., Huancayo, in the period 2018?; By virtue of this, a pre-
experimental, applied specimen, and correlational thesis was executed; using surveys and
document review as information collection tools, in 161 clients, considered as a study sample.
As a final derivation, it is corroborated that neuromarketing directly and significantly affects
the purchasing decision process of customers at Saga Falabella S.A., and this is supported by
a coefficient r equal to 0.340; a p value of 0.000; and a Tc = 4.56; and according to the ANOVA
analysis where the value of “sig.” (0.00< 0.05; 95%; Z=1.96), as a consequence, it is suggested
to improve the neuromarketing strategies and methods used by Saga Falabella S.A., Huancayo,

to assist in the decisions that clients make in favor of organizational purposes.

Keywords: Neuromarketing; purchase decision.
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CAPITULO I
PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA
1.1.  Descripcion de la realidad problematica

Una de las carencias mas peculiares existentes en la sociedad actual, es el
comportamiento de las personas frente a un estimulo material o inmaterial, en ella la revolucién
tecnoldgicay la gestion estratégica de los negocios, traen consigo al neuromarketing, como una
ciencia que estudia como responden los individuos a las campafias de comunicacién
corporativa; es decir, estudia cémo reacciona el cerebro precedentemente, durante y
posteriormente de la adquisicién de un articulo percibido o no perceptible.

En concordancia a estos cambios, el especialista en neurociencias Braidot, N. (2013),
afirma que el neuromarketing “Es el estudio de las reacciones cerebrales que explican la
conducta y las decisiones humanas en &reas tradicionales de la actividad de marketing: como
la inteligencia, el disefio, la comunicacion, los precios, la marca, la participacion en el mercado

y las comercializaciones” (p. 18).
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En otras escenas, el proceso de decision de compra, trae consigo comportamientos
complejos, que hoy, es un enigma y reto para todos los expertos que tienen como oficio a la
noble y dificil tarea de la investigacion. En este sentido se rescato el aporte de Kotler &
Armstrong (2017, p. 152), quienes afirman que este proceso comienza con el reconocimiento
de la necesidad y cuando esa necesidad alcanza un nivel suficientemente alto, se convierte en
un aliciente, que conduce a una valoracién de opciones y, en ultima instancia, a una disposicién
de adquisicion.

En el escenario extranjero:

Segun (Randall, 2016), (especialista en estrategias de marca), el neuromarketing, es el
ejercicio donde la tecnologia desempefia una funcion sustancial, en la medicion de la actividad
cerebral de los clientes, y a partir de esa informacion, se elabora productos y comunicaciones
acorde a las expectativas. Pero cabe sefialar, solo hay un minimo de empresas que se ocupan
de este campo del marketing, sustancialmente en los EE. UU., el Reino Unido, Dinamarca y
los Paises Bajos; en Espafia (Madrid, Barcelona, Palencia y Zaragoza).

Por otro lado, segun (Solari, 2016), el grupo minorista de Chile Falabella, obtuvo una
baja en sus utilidades del 1.7%; como consecuencia de que, en Argentina, Brasil, Chile,
Colombia, Pert y Uruguay, las ganancias disminuyeron en un aproximado de 4042 millones
de pesos. Esta disminucion de las utilidades también fue causada por el bombazo de la
devaluacién de las monedas de Argentina, Colombia y Brasil, que junto con mayores gastos
operativos internacionales afectaron la utilidad de la compafiia.

En el escenario peruano:

Segun el trabajo realizado por (IDAT, 2015), se confirmd que mas del 80 % de las
decisiones de los consumidores se derivan de una motivacion y generalmente se toman en 2,5

segundos, lo que dificulta cada vez mas la tarea del especialista en marketing. Esto quiere decir
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que ya no basta con perfilar a tus clientes y entender sus costumbres y experiencias, es
importante guiarlos y acompanfarlos hasta que decidan comprar.

Segun, (INDECOPI, 2018), las decisiones en los consumidores, ha sido profundamente
analizado en diversos campos como la economia, la psicologia, el marketing, etc. En general,
los individuos eligen el mejor conjunto de bienes entre los que pueden comprar dentro de las
restricciones presupuestarias, con base en las opciones disponibles, la informacién sobre los
bienes y los precios. (p.14)

De la misma manera en el trabajo de (INDECOPI, 2018), se indica que este
procedimiento ha sido profundamente analizado en numerosos escenarios como la economia,
la psicologia, el marketing, etc. En general, los individuos eligen el mejor conjunto de bienes
entre los que pueden comprar dentro de las restricciones presupuestarias, con base en las
opciones disponibles, la informacion sobre los bienes y los precios. (p.14)

Por otro lado, (JL Consultores, 2018), resalta que la clientela no viene solo, por tanto,
las empresas ademas de hacer publicidad o remodelar su infraestructura, deben adiestrar a sus
colaboradores para lograr una mejor atencion, y el estudio enfatiza que el 71% de la poblacién
limefia en su conjunto ya no visita un sitio, debido a una mala experiencia de servicio.

En el escenario huancaino:

Especificamente en Saga Falabella S.A. de Huancayo, en los ultimos seis meses, se ha
presentado un cambio rotundo en la actuacion de compra por parte de los clientes, ya que segun
las derivaciones del cuestionario piloto desarrollado, donde aproximadamente el 89% de los
encuestados mencionan que existen factores, tanto dentro como fuera de la tienda que influye
a la hora de comprar, por ello, considerando nuestro estudio, sobre el neuromarketing,
encontramos que en la tienda Saga Falabella S.A., los carritos para compras o cestas (su
trasfondo no esta orientado a brindar comodidad de poder Ilevar mas e aumentar el consumo);

la ubicacion estratégica (se debe tener méas orden en la localizacion de los productos); las
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ofertas (estd comprobado que este incrementa las ventas, por ello se debe trabajar con mas
estrategias de atraccion); el poderoso sentido del olfato (para ello se deben exponer fragancias
que brindan un aroma limpio); y el sentido auditivo (se debe tener una musica de fondo), por
lo tanto esto responde al resultado de la encuesta piloto. Esta situacion ha permitido esbozar la
tesis con la intencién de evaluar como influye el neuromarketing (variable independiente) en
el proceso de decision de compra (variable dependiente), por ello, la tesis busca responder a la
pregunta siguiente: ;Como incide el neuromarketing en el proceso de decision de compra de
los clientes en Saga Falabella S.A., Huancayo, en el periodo 2018?
1.2.  Delimitaciones
1.2.1. Espacial

La tesis en mencion, ha sido realizado en Saga Falabella S.A., ubicada en la Av.
Ferrocarril 146 -150, en la provincia de Huancayo.
1.2.2. Temporal

La tesis para ostentar la licenciatura se desarroll6 utilizando los datos del periodo 2018,
y su proceso de ejecucion estuvo sujeto al cronograma de ejecucién propuesto al final del
proyecto, respondiendo también al tiempo estipulado por resolucion de la facultad.
1.2.3. Conceptual

El contenido, se divide tematicamente en una conceptualizacion clara del
neuromarketing y el proceso de decision de compra, de la siguiente manera:

Neuromarketing

El anélisis de esta variable, se respalda con el aporte del experto (Braidot, 2013), quien
afirma que “Es el estudio de las reacciones cerebrales que explican la conducta y las decisiones
humanas en areas tradicionales de la actividad de marketing: como la inteligencia, el disefio, la

comunicacion, los precios, la marca, la participacion en el mercado y las comercializaciones”

(p. 18).



22

Proceso de decision de compra

El analisis de esta variable, se respalda con el aporte de los considerados padres del

marketing, (Kotler & Armstrong, 2017) quienes afirman que “este proceso comienza con el

reconocimiento de la necesidad y cuando esa necesidad alcanza un nivel suficientemente alto,

se convierte en un aliciente, que conduce a una valoracion de opciones y, en ultima instancia,

a una disposicion de adquisicion” (p. 152).

1.3.  Formulacién del problema

1.3.1. Problema General

¢Como incide el neuromarketing en el proceso de decision de compra de los clientes en

Saga Falabella S.A., Huancayo, en el periodo 2018?

1.3.2. Problemas Especificos

1.

¢Como incide el neuromarketing en el reconocimiento de la necesidad de los
clientes de Saga Falabella S.A. Huancayo, en el periodo 2018?

¢Coémo incide el neuromarketing en la busqueda de informacion de los clientes
de Saga Falabella S.A. Huancayo, en el periodo 2018?

¢Coémo incide el neuromarketing en la evaluacion de alternativas de los clientes
de Saga Falabella S.A. Huancayo, en el periodo 2018?

¢Como incide el neuromarketing en la decision de compra de los clientes de Saga
Falabella S.A. Huancayo, en el periodo 2018?

¢Como incide el neuromarketing en el comportamiento posterior a la compra de

los clientes de Saga Falabella S.A. Huancayo, en el periodo 2018?
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1.4.  Justificaciones
1.4.1. Social

La realizacion de la tesis, se justifica socialmente, ya que permite no solo explicar la
incidencia del neuromarketing en el proceso de decision de compra de los clientes en Saga
Falabella S.A., Huancayo, sino también, coadyuvo en la mejora de la conexion con los clientes,
del mismo modo se convirtié en una herramienta que ayuda a todas las empresas comerciales
(hipermercados, supermercados y minimercados) que decidan utilizar el neuromarketing como
estrategia para hacer que los clientes decidan en favor de Saga Falabella y asi perfeccionar su

participacion comercial.

1.4.2. Teorica

Admite una gestion apropiada de las teorias que sustentan la reaccién emocional,
razonada y de supervivencia y la necesidad, decision de compra, comportamiento poscompra,
lo que contribuird a que Saga Falabella S.A. obtenga un entendimiento claro de las extensiones
del neuromarketing como una forma de influir en las decisiones de los compradores, y aplicar
estas maniobras en Saga Falabella S.A. Asimismo, el argumento servira como base para futuras

tesis, que se ejecuten por estudiantes de las universidades nacionales y extranjeras.

1.4.3. Metodoldgica

Su ejecucion se sustenta en 2 razones: en primer lugar, porque coadyuva en el
ofrecimiento de varios métodos y estrategias que estan directamente relacionados con el
neuromarketing como medio que afecta el proceso decisién de compra del cliente en Saga
Falabella S.A.; y, en segundo lugar, porque se usaron diversas metodologias e instrumentos del

método cientifico, en la coleccion, el orden, analisis e interpretacién de los logros.
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Objetivos

Objetivo General

Demostrar como incide el neuromarketing en el proceso de decision de compra de los

clientes en Saga Falabella S.A., Huancayo, en el periodo 2018.

Obijetivos Especificos

1.

Demostrar como incide el neuromarketing en el reconocimiento de la necesidad
de los clientes de Saga Falabella S.A. Huancayo, en el periodo 2018.

Demostrar como incide el neuromarketing en la basqueda de informacion de los
clientes de Saga Falabella S.A. Huancayo, en el periodo 2018.

Demostrar como incide el neuromarketing en la evaluacién de alternativas de los
clientes de Saga Falabella S.A. Huancayo, en el periodo 2018.

Demostrar como incide el neuromarketing en la decision de compra de los
clientes de Saga Falabella S.A. Huancayo, en el periodo 2018.

Demostrar como incide el neuromarketing en el comportamiento posterior a la

compra de los clientes de Saga Falabella S.A. Huancayo, en el periodo 2018.
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CAPITULO I
MARCO TEORICO

2.1.  Antecedentes
2.1.1. Antecedentes nacionales

(Moreno, 2018), quien llevo a cabo la tesis, cuyo titulo fue “El neuromarketing en la
decision de compra en los clientes de “American Racks S.A. — Tacna”, aiio 2014 ”; tesis para
titularse como ingeniero, en la Universidad Privada de Tacna. Tacna. Trabajo tipo aplicada y
disefio no experimental — transversal; encaminado a comprobar la correspondencia del
neuromarketing en la decisién de compra, usando el cuestionario como medio de creacion de
datos en 30 clientes tomadas como muestra; como sumario conclusivo, determind una
correspondencia de forma visual y kinestésico ya que existen pruebas irrefutables; amparado
por un p-valor equivalente a 0.000, y un Chi Cuadrado de Pearson equivalente a 80.625; indices
estadisticos que coadyuvan para aceptar la influencia del neuromarketing en la decisiénde

compra.
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(Chafloque, 2018), quien realizo la tesis, cuyo titulo fue “El neuromarketing y las
decisiones del consumidor de ropa juvenil del Centro Comercial Real Plaza Pro, Los Olivos,
2018”; para titularse como licenciada en la Universidad César Vallejo. Lima. Investigacion
aplicada, descriptivo y no experimental; encaminado a exteriorizar la correlacion el
neuromarketing y las decisiones del consumidor, usando el cuestionario como medio de
creacion de datos en 100 clientes, tomadas como muestra; y como sumario final, establecio una
correspondencia, amparada estadisticamente por un 0.261, considerada como positiva débil; y
una sig. = 0.000, considerada altamente significativa.

(Galvez & Rojas, 2018), quienes llevaron a cabo la tesis, cuyo titulo fue
“Neuromarketing y su influencia en el comportamiento del consumidor del Minimercado
Necoli- Chiclayo, 2017”; para titularse como licenciado en la Universidad Sefior de Sipan.
Chiclayo. Tesis descriptiva, no experimental, encaminada a precisar la repercusion del
neuromarketing en la conducta del consumidor, usando el cuestionario como medio de creacién
de datos en 120 clientes, tomadas como muestra; y como sumario, comprobé que el color en
un (35%) y la presentacion en un (27.5%), repercuten en la decisién de compra; de otro lado,
el (30.83%) hace referencia que la luminaria interna no crea impacto; y el (25.83%) mencionan
que la publicidad no Ilama la curiosidad de los compradores.

(Aguilar, 2017), quien llevd a cabo la tesis, cuyo titulo fue “Relacion del
Neuromarketing y la decisién de compra del consumidor online en la Tienda Ripley de
Chimbote-2017 ", para titularse como licenciado en la Universidad Cesar Vallejo. Chimbote.
Tesis no experimental, transversal, correlacional; encaminado a comprobar la correlacion del
neuromarketing y la decision de compra, usando el cuestionario como medio de creacion de
datos en 169 clientes, tomadas como muestra; como sumario conclusivo, se comprobo una
correspondencia significativa entre ambas variables; amparada por una cifra estadistica de

0.031, y un Chi Cuadrado de Pearson de 23.1360.
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(Esquivel & Lopez, 2015), quienes llevaron a cabo la tesis, cuyo titulo fue
“Neuromarketing y su influencia en la decision de compra de los clientes de la empresa
Telcorp S.A.C. distribuidora de claro empresas del distrito de Trujillo 2014 ”; para titularse
como licenciado en la Universidad Privada Antenor Orrego. Trujillo. Trabajo tipo descriptivo;
encaminado a comprobar la influencia del neuromarketing en la decision de compra, usando el
cuestionario como medio de creacion de datos en 193 clientes, tomadas como muestra; y como
sumario final, se determind una influencia de forma positiva; y esto se respalda por que los
clientes en relacion directa al impacto de los medios publicitarios que se realizan.

2.1.2. Antecedentes internacionales

(Aguirre, 2018), quien llevd a cabo la tesis, cuyo titulo fue “Estudio de la influencia del
neuromarketing en el comportamiento de los consumidores de los centros comerciales del
distrito metropolitano de Quito”’; para titularse como ingeniero en la Universidad Central del
Ecuador. Quito, Ecuador. Tesis descriptiva; encaminado a comprobar la incidencia del
neuromarketing en el comportamiento del consumidor, usando el cuestionario como medio de
creacion de datos en 267 clientes, tomadas como muestra; y como sumario final, determin6 que
cuando se aplican correctamente, los provocaciones afectan las emociones, la actuacion de
compra y la lealtad; estos estimulos incluyen (estructura organizacional, el posicionamiento y
localizacion de productos, las estrategias psicoldgicas de fijacion de precios, el servicio al
cliente y mas).

(Valencia, 2017), quien llevo a cabo la tesis, cuyo titulo fue “Posicionamiento de marca
y su influencia en la decision de compra”; para titularse como magister en la Universidad de
Manizales. Colombia. Tesis descriptiva; encaminado a comprobar la repercusion del
posicionamiento en la decision de compra, usando el cuestionario como medio de creacion de
datos en 625 personas, tomadas como muestra; y como conclusion, queda claro que los

consumidores en Pereira tienen diferentes intereses, motivaciones y percepciones que influyen
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en la adquisicion de ropa, en el que es importante el posicionamiento de la marca, la categoria
de consumo del producto y los factores criticos.

(De la Morena, 2016), quien llevé a cabo la tesis, cuyo titulo fue “Analisis de la eficacia
publicitaria en la diferenciacion de género y la influencia de marketing sensorial y
experiencial en la decision de compra”; para titularse como doctor en la Universidad
Complutense de Madrid. Madrid. Trabajo de disefio experimental; encaminado a mejorar la
eficacia del disefio de anuncios y mensajes en relacion con las decisiones de compra, las
preferencias de productos, la comprension y el recordacion de la marca, usando la tecnologia
de electroencefalografia y técnicas biométricas de medicion, en un amuestra de 300 personas;
y como sumario final, se determind que existen recursos que pueden ayudar en lo que respecta
a la identidad de la marca, como testimonios de celebridades o expertos, pero es inevitable
estimular a los actores clave de marketing y publicidad que existen en el lanzamiento de un
nuevo producto.

(Neira & Carrasco, 2015), quien llevo a cabo la tesis, cuyo titulo fue “Neuromarketing
como estrategia de posicionamiento en los de venta de la marca Indurama’; para titularse
como ingeniera en marketing en la Universidad del Azuay. Cuenca, Ecuador. Trabajo
descriptivo; encaminado a atraer clientes a traves de experiencias sensoriales y servicios de
valor agregado al producto, donde la empresa envia incentivos y experiencias de accién
personalizadas, usando el estudio de casos como medio de creacion de datos, en una muestra
formada por los socios de la Empresa Indurama; y como sumario final, se determiné que el un
estudio de neuromarketing con la técnica de Neurosky, los resultados son positivos y en linea
con las expectativas, porque esta claro que las emociones tienen un mayor impacto en los
elementos adicionales de presentacién del producto que otras marcas y lo mismo es evidente.

(Hong, 2014), quien llevé a cabo la tesis, cuyo titulo fue “Neuromarketing aplicado a

las empresas de venta de repuestos automotrices a diésel japoneses y su incidencia en el
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comportamiento del consumidor en la ciudad de Ambato”’; para titularse como maestro en la
Pontificia Universidad Catdlica del Ecuador. Ambato. Trabajo tipo aplicado; encaminado a
crear tacticas asentadas en el neuromarketing para optimizar la gestion automotriz, usando el
cuestionario como medio de creacion de datos en una muestra de 46 empresas; y COmo sumario
final, se determind que el neuromarketing ofrece un valor significativo a la industria automotriz
al atacar principalmente la responsabilidad de las decisiones a través de una serie de
movimientos estratégicos que repercuten en la negociacion.
2.2. Bases Teoricas
2.2.1. Neuromarketing
Tomando como base principal la contribucion de (Braidot, 2013), quien asevera que
“Es el estudio de las reacciones cerebrales que explican la conducta y las decisiones humanas
en &reas tradicionales de la actividad de marketing: como la inteligencia, el disefio, la
comunicacion, los precios, la marca, la participacion en el mercado y las comercializaciones”
(p. 18).
De la misma manera menciona que:
Proporciona valiosos elementos que ayudan en la investigacion y segmentacion
de mercados y desplegar técnicas de éxito (en el desing, branding, packing,
market positioning, prices, communication and sales channels). Estos factores
tienen como cimiento la concepcidn de los procesos cerebrales relacionados con
la inteligencia visual, el proceso, la retencion, la conmocion, la curiosidad, el
aprendizaje, la coherencia, y los aparatos que interacttan en el aprendizaje y las
decisiones. (p. 18)
Dicho en otras palabras, nos informa lo que ocurre en el cerebro ante las provocaciones,
ofrece un campo méas compacto que el que ofrece el marketing acostumbrado porque limita el

estudio de los mecanismos metacognitivos.
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Por otro lado, (Alvarez, 2011), expreso que:

El neuromarketing abre puertas e inspira promesas inimaginables, porque en
lugar de medir las variables que las personas usan en sus elecciones o decisiones
y hacer preguntas tedricas complejas, el analisis de neuromarketing ahora puede
explicar las respuestas biologicas a las recompensas y castigos financieros e
incluso a los motivos implicitos. (p. 04)

Por tanto, esta variable, permite no solo evaluar la relevancia de los modelos frente a
alternativas hipotéticas, sino también aclararlas, teniendo en cuenta los resultados de los
estudios neurologicos. Asi que puedes completar los pensamientos del neurocientifico sobre
marketing demostrando como funciona el cerebro. Al mismo tiempo, el uso de ciertos
conceptos de marketing ayuda a comprender mejor el cerebro.

Figural

Integracion del neuromarketing.
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Nota. El gréfico exhibe la integracién del neuromarketing en la conducta del comprador. Fuente.
(Alvarez, 2011, p. 04).

Para el autor, los nuevos hallazgos en esta area sugieren que la quimica del cerebro vy,
estrictamente hablando, el yo determina el comportamiento. Lo que Illamamos experiencia
consciente y el sentimiento de querer realizar una accion o hacer algo conscientemente es una
ilusion. Varios experimentos han demostrado una desconexion entre el comportamiento y la

accion consciente y una sensacion de control.
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Modelo persuasivo del neuromarketing

Tomando el aporte de Alvarez, (2011), este modelo ofrece un nuevo marco convincente,
principalmente en la fase de experimento, implementando técnicas de neuroimagen para
interpretar el paradigma conductual al momento de decidir.

Esto significa que el enfoque del neuromarketing implica explorar diferentes etapas
para convencer al cerebro del cliente de que se convierta en un verdadero aliado. Tras plantear
distintos estimulos a las caracteristicas de la marca, el neuromarketing conseguira definir el
“buy switch” de los consumidores.

Figura 2

Modelo persuasivo del neuromarketing.
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Nota. El grafico exhibe el modelo persuasivo del neuromarketing. Fuente. (Alvarez, 2011, p. 12).

En otras palabras, el cerebro es claramente el érgano que selecciona las marcas y las
decisiones al momento de adquirir un bien. Su investigacion puede revelar y contribuir a
nuestra comprension de muchos procesos psicologicos, incluida la percepcion, la evaluacion
emocional, las decisiones y la actuacion. Al analizar las imagenes adquiridas mediante

sofisticados programas informaticos, es posible cuantificar la actividad cerebral e identificar
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areas asociadas con las emociones, la curiosidad, la retencidn y decisiones. También puedes
analizar tus alegrias (emociones) coOmo se mueven ante una marca en especifica.

Como complemento a lo mencionado, también se rescatd el trabajo de (Cisneros, 2015),
quien tomando como base tedrica el aporte de Robinette, Brand, & Lenz; afirma:

Es una busqueda de conexiones sostenibles que hacen que los consumidores o
usuarios se conciban apreciados y cuidados que haran todo lo posible para
mantenerse leales. Su objetivo es crear un estado de fidelizacion del cliente y de
la empresa que establezca una comunicacion que vaya mas alla de los
intercambios comerciales ya que busca construir y fortalecer relaciones
emocionales, brindando sentimientos positivos que fidelicen al cliente hacia la
marca y hagan que la empresa se preocupe por el deleitar las necesidades. (p.
81)

Desde otro punto de vista, también hace mencidn que junta la neurociencia al marketing
para que el comportamiento del cliente responda al cerebro trinitario: el reptiliano, el instintivo
o fundamental (es donde se ubican los instintos); el limbico (es el asiento de la emocién) y el
cerebro neocdértex (que constituye el asiento de la razon).

Funcion del cerebro humano en el neuromarketing

Tal como refiere (Braidot, 2013), el contexto se integra al cerebro por medio de
distintivos materiales como ondas sonoras y ondas de luz, se convierte en impulsos excitables
y se trasfiere por medio de las neuronas. De esta forma, las personas construyen el escenario
real de acuerdo a lo percibido. Estas funciones que cumple el cerebro en el escenario del

neuromarketing se dividen en tres tipos:

Sensitivas: Esta funcion se refiere a que el cerebro absorbe provocaciones de los

sentidos, los confronta, procesa e integra en las percepciones. (Braidot, 2013)
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- Motoras: Esta funcion se refiere a que el cerebro expone sefiales de control de
los movimientos conscientes e inconscientes de la musculatura. (Braidot, 2013).
- Integradoras: Esta funcion se refiere a que el cerebro forja movimientos
intelectuales como el conocimiento, la memoria, las emociones y el lenguaje.

(Braidot, 2013).

Esto conlleva a estudiar el cerebro en tres niveles, el cual es denominado por Braidot,
(2013), como el cerebro triuno.
Figura 3
El cerebro triuno.

Neocortex: Razén

Limbico: Emociones

Reptiliano: Instinto

Nota. El gréfico muestra los niveles del cerebro que funcionan de manera interconectada. Fuente.
(Braidot, 2013, p. 25).

Cerebro reptiliano

“Dentro del corazén de este sistema esta el hipotalamo, una zona que origina hormonas
de control de la apetencia, la sed y la temperatura corporal” (Braidot, 2013).

“Se describe como un lugar de inteligencia basica, también conocida como inteligencia
de rutina. El comportamiento del cerebro reptiliano es inconsciente y automatico, el ser humano

actuando en base a esta estructura responde a la escasez basica” (Cisneros, 2015, p. 83).



34

Cerebro limbico

Este sistema regulariza las emociones y juega un papel transcendental en la
consolidacion de los recuerdos emocionales. Esta area generalmente funciona
inconscientemente. (Braidot, 2013)

Dicho en términos diferentes, es la parte estimulada por la vista, el olfato, los recuerdos
espantosos, la pretension y los celos. Este es el lugar perfecto para una aventura especial que

combina recuerdos y satisfaccion. (Cisneros, 2015, pp. 83-84).

Neocortex

Es el area del pensamiento y la funcion cognitiva, como la razén abstracta y la voz.
Sujeta centros de interpretacion y comprension de lo que percibimos con nuestros sentidos.
(Braidot, 2013, p. 26)

Dicho en palabras diferentes, es el mas desarrollado compuesto por el hemisferio
izquierdo (razén) y hemisferio derecho (creativa e intuitiva, para la solucion de los problemas).
(Cisneros, 2015, p. 84)

Dimensiones del neuromarketing

Rescatando una vez mas el trabajo de Néstor Braidot, las dimensiones a considerar en

la presente tesis son:

Neuromarketing auditivo

Se fundamenta en la percepcién de nuestros oidos, es decir, aquellas cosas que intentan
provocar una reaccion en el pablico objetivo, a través de sonido. Toda persona es mas sensible
a los sonidos e inclusive al mutismo, por lo que el spot tiende a utilizar estos datos para realzar
cierta musica o el silencio en determinados momentos. (Braidot, 2013, pp. 35-38).

Neuromarketing visual

Se fundamenta en la percepcion de nuestros 0jos, es decir, busca crear una reaccion en

las personas mediante el color, la forma y las palabras (gratis, venta, trato, oferta) técnicas de



35

venta que generan curiosidad; ademéas queda claro que los retratos transmiten mejor los
mensajes. (Braidot, 2013, pp. 35-38).

Neuromarketing kinestésico

Es un comportamiento disefiado para provocar una respuesta del usuario estimulado por
el tacto, olfato y gusto. Es algo que descubrimos por la mano, la nariz y la lengua. (Braidot,
2013, pp. 35-38)
2.2.2. Proceso de decision de compra

Esta variable, se respalda con el aporte de los considerados padres del marketing (Kotler
& Armstrong, 2017), quienes afirman que “este proceso comienza con el reconocimiento de la
necesidad y cuando esa necesidad alcanza un nivel suficientemente alto, se convierte en un
aliciente, que conduce a una valoracion de opciones y, en ultima instancia, a una disposicion
de adquisicion” (p. 152).

Por su parte, (Colet & Polio, 2014), mencionan que para entender este proceso hay que

dar respuesta a siete preguntas:

Figura 4
Preguntas frecuentes.
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Nota. El grafico muestra las 7 preguntas frecuentes para entender la decision de compra. Fuente. (Colet
& Polio, 2014, p. 08).
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Por tanto, este proceso obedece a los escenarios que dan respuesta a las interrogantes,
donde se habla de las labores que los clientes efecttan en la indagacion, provecho, utilizacion,
valoracion y desecho de los productos, segun sus perspectivas.

Comportamientos en la decision de compra

Para los padres del marketing (Kotler & Armstrong, 2017, p. 158), el comportamiento
de los consumidores al decidir la compra varia, de acuerdo al escenario en la que se desarrolla
el intercambio comercial, entre ellos se tiene:

Figura 5

Tipos de comportamiento.

Alta participacion Baja participacion

Comportamiento | Comportamiento
de compra de compra que
complejo busca la variedad

Diferencias significati-
vas entre las marcas

Comportamiento

Escasas diferencias de compra que Coz:z;t;m:znto
entre las marcas reduce la habituzl
disonancia

Nota. El grafico exhibe los comportamientos del cliente en la decision de compra. Fuente. (Kotler &
Armstrong, 2017, p. 158)

Conducta de compra complejo

Son comportamientos que muestra el cliente en situaciones caracterizadas por una alta
implicacion del mismo en la compra y discrepancias demostrativas de percepcion entre marcas.
Se desarrolla cuando estds muy interesado en comprar y hay diferencias importantes entre
marcas. En otras palabras, es probable que los consumidores estén muy interesados cuando los
productos son caros, arriesgados, se compran con poca frecuencia y expresan muchas
preocupaciones personales.

Conducta de compra que reduce la disonancia

Son comportamientos de compra del consumidor con alto compromiso, pero con poca
variacion entre marcas. Este comportamiento ocurre cuando los consumidores estan muy

involucrados en compras costosas, poco frecuentes o riesgosas. En otras palabras, esto ocurre
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cuando los clientes se encuentran muy implicados en compras costosas, poco frecuentes o

riesgosas, pero no pueden ver la diferencia entre las marcas.

Conducta de compra habitual

Este es el comportamiento cuando la participacion del consumidor es baja y hay pocas
diferencias entre las marcas. En otras palabras, a la clientela realmente no le importa las
categorias de productos, simplemente van a las tiendas en busca de marcas. Si sigues buscando

la misma marca, es por costumbre, no por una fuerte lealtad a la marca.

Conducta de compra habitual que busca la variedad

Se trata de un comportamiento de compra en el que los consumidores son conscientes
de las principales diferencias entre marcas, pero no estan muy involucrados. En otras palabras,
los clientes suelen realizar muchos cambios en una marca. Sin embargo, la proxima vez puede
que te aburras y elijas una marca diferente o simplemente pruebes algo diferente.

Factores que influyen en la decisién de compra

Factores culturales

Segun Kotler y compafiia, estos factores (la cultura, la subcultura, y la clase social)

tienen una amplia y profunda influencia en la conducta de los compradores.

Factores sociales
Segun Kotler y compafiia, la conducta del cliente esta afectado por factores como los

grupos pequefios, las redes, la familia, los roles sociales y el estatus.

Factores personales
Segun Kotler y compafiia, caracteristicas como la edad, el ciclo vital, la carrera, el
entorno financiero, el modo vivencial, el temperamento y la autoconcepcion también influyen

en las decisiones del comprador.
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Factores psicoldgicos

Segun Kotler y compaiiia, la deliberacion de compra viene influenciada ademas por 4
factores (motivacion, percepcion, aprendizaje y creencias).
Figura 6

Factores que repercuten en la compra.

Culturales .
Sociales
Personales
Psicolégicos
de
e Thrds || Edadyeapade
S ciclo de vida Motivacion
ubcultura o :
Familia Ocupacién ; I o
Situacién Peroepolon G
Clase social Roles y estatus econémica Aprendizaje
Estilo de vida Creencias y
Personalidad y actitudes
autoconcepto

Nota. El grafico muestra los factores que influyen en la decisidn de compra del cliente. Fuente. (Kotler
& Armstrong, 2017, p. 143)

Decisién de compra

Desde la perspectiva de (Kotler & Armstrong, 2017), es parte de un proceso de
adquisicion, que comienza con el reconocimiento de una carencia y contintia con las emociones
después de la adquisicion. (p. 159).

Comprar no es solo un paso, sino mas bien, una serie de eventos fisicos y mentales que
ocurren en un escenario especifico. Algunas acciones ocurren antes de la compra real, por otro
lado, otras ocurren después.

Figura 7

Proceso de decision de compra

W= =3

Reconocimiento | z_;\, Busqueda de | % | Evaluacion de &
de la necesidad & informacion ¢ alternativas &

Decision de | S | Comportamiento
compra & postcompra

Nota. El gréafico exhibe el proceso que se siguen en la decision de compra. Fuente: (Kotler & Armstrong,
2017, p. 159).
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Dimensiones del proceso de decision de compra

Reconocimiento de la necesidad
Esto se refiere a un cambio en las necesidades de un cliente cuando las insuficiencias
aumentan a una escala bastante alta como para cristalizarse en una provocacion que puede ser

desencadenado por estimulos intrinsecos o extrinsecos. (Kotler, et.al. 2017).

Busqueda de informacion

Es aqui, donde los consumidores interesados pueden solicitar mas informacion durante
este proceso. Si su necesidad es enérgica y hay un producto cerca, hay mucha probabilidad que
la clientela lo adquiera de inmediato. De lo contrario, los consumidores pueden almacenar sus

necesidades en su memoria o buscar otras alternativas. (Kotler, et.al. 2017).

Evaluacion de alternativas

Es la representacion en que los compradores procesan la informacion para elegir un
bien. (...) En algunos casos, utilizan célculos cuidadosos y logicos. En otros casos, los
compradores tienen poco autocontrol y compran de forma impulsiva o instintiva. (Kotler, et.al.

2017).

Decision de compra
Pasa a ser el proceso de conseguir el bien preferido, aunque puede haber 2 componentes
entre la intencién y la decision. Es decir, pueden basar sus intenciones en factores como sus

expectativas de ingreso, el precio que pagan y los beneficios que reciben. (Kotler, et.al. 2017).

Comportamiento posterior a la compra

La satisfaccion del cliente tras la compra genera un comportamiento posterior. Esto
significa que, si no se cumplen las expectativas, el individuo se concebira decepcionado; por
otro lado, si se cumplen los estandares, el consumidor quedara satisfecho; si se superan las

expectativas, sera feliz. (Kotler, et.al. 2017).
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Marco Conceptual

Relativo al neuromarketing y sus dimensiones tomadas en cuenta en el contexto de la

a.  Cerebro reptiliano: “Dentro del corazon de este sistema esta el hipotalamo, una
zona que origina hormonas de control de la apetencia, la sed y la temperatura
corporal” (Braidot, 2013).

b.  Cerebro limbico: Este sistema regulariza las emociones y juega un papel
transcendental en la consolidacion de los recuerdos emocionales. Esta area
generalmente funciona inconscientemente. (Braidot, 2013)

c.  Neuromarketing: Es el estudio de las reacciones cerebrales que explican la
conducta y las decisiones humanas en areas tradicionales de la actividad de
marketing: como la inteligencia, el disefio, la comunicacidn, los precios, la marca,
la participacion en el mercado y las comercializaciones. (Braidot, 2013)

d. Neocértex: Es el area del pensamiento y la funcion cognitiva, como la razén
abstracta y la voz. Sujeta centros de interpretacién y comprension de lo que
percibimos con nuestros sentidos. (Braidot, 2013)

e.  Neuromarketing auditivo: Se fundamenta en la percepcion de nuestros oidos,
es decir, aquellas cosas que intentan provocar una reaccion en el publico objetivo,
a través de sonido. (Braidot, 2013)

f. Neuromarketing visual: Se fundamenta en la percepcion de nuestros ojos, es
decir, busca crear una reaccion en las personas mediante el color, la forma y las
palabras (gratis, venta, trato, oferta) técnicas de venta que generan curiosidad.

(Braidot, 2013)
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Neuromarketing kinestésico: Es un comportamiento disefiado para provocar
una respuesta del usuario estimulado por el tacto, olfato y gusto. Es algo que

descubrimos por la mano, la nariz y la lengua (Braidot, 2013).

Relativo a la variable neuromarketing y sus dimensiones tomadas en cuenta en el

contexto de la tesis:

a.

Busqueda de informacion: Es aqui, donde los consumidores interesados pueden
solicitar mas informacion durante este proceso. Si su necesidad es enérgica y hay
un producto cerca, hay mucha probabilidad que la clientela lo adquiera de
inmediato. (Kotler, et.al. 2017).

Comportamiento posterior a la compra: La satisfaccion del cliente tras la
compra genera un comportamiento posterior. Esto significa que, si no se cumplen
las expectativas, el individuo se concebira decepcionado; por otro lado, si se
cumplen los estandares, el consumidor quedard satisfecho; si se superan las
expectativas, sera feliz. (Kotler, et.al. 2017).

Decision de compra: Pasa a ser el proceso de conseguir el bien preferido, aunque
puede haber 2 componentes entre la intencion y la decision. (Kotler, et.al. 2017).
Evaluacion de alternativas: Es la representacion en que los compradores
procesan la informacion para elegir un bien. (...) En algunos casos, utilizan
calculos cuidadosos y l6gicos. En otros casos, los compradores tienen poco
autocontrol y compran de forma impulsiva o instintiva. (Kotler, et.al. 2017).
Factores culturales: Estos factores (la cultura, la subcultura, y la clase social)
tienen una amplia y profunda influencia en la conducta de los compradores.

(Kotler, et.al. 2017).
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Factores sociales: La conducta del cliente esta afectado por factores como los
grupos pequerios, las redes, la familia, los roles sociales y el estatus. (Kotler, et.al.
2017).

Factores personales: Las caracteristicas como la edad, el ciclo vital, la carrera,
el entorno financiero, el modo vivencial, el temperamento y la autoconcepcién
también influyen en las decisiones del comprador. (Kotler, et.al. 2017).

Factores psicologicos: La deliberacion de compra viene influenciada ademas por
4 factores (motivacion, percepcion, aprendizaje y creencias). (Kotler, et.al. 2017).
Proceso de decision de compra: “Este proceso comienza con el reconocimiento
de la necesidad y cuando esa necesidad alcanza un nivel suficientemente alto, se
convierte en un aliciente, que conduce a una valoracién de opciones y, en ultima
instancia, a una disposicion de adquisicion” (Kotler, et.al. 2017).
Reconocimiento de la necesidad: Esto se refiere a un cambio en las necesidades
de un cliente cuando las insuficiencias aumentan a una escala bastante alta como
para cristalizarse en una provocacién que puede ser desencadenado por estimulos

intrinsecos o extrinsecos. (Kotler, et.al. 2017).
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CAPITULO Il
HIPOTESIS
Hipotesis General
El neuromarketing incide directa y significativamente en el proceso de decision de
compra de los clientes en Saga Falabella S.A., Huancayo, en el periodo 2018.
Hipotesis Especificas
1. El neuromarketing incide directa y significativamente en el reconocimiento de la
necesidad de los clientes de Saga Falabella S.A. Huancayo, en el periodo 2018.
2. El neuromarketing incide directa y significativamente en la busqueda de
informacion de los clientes de Saga Falabella S.A. Huancayo, en el periodo 2018.
3. El neuromarketing incide directa y significativamente en la evaluacion de
alternativas de los clientes de Saga Falabella S.A. Huancayo, en el periodo 2018.
4.  El neuromarketing incide directa y significativamente en la decision de compra

de los clientes de Saga Falabella S.A. Huancayo, en el periodo 2018.
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5. El neuromarketing incide directa y significativamente en el comportamiento
posterior a la compra de los clientes de Saga Falabella S.A. Huancayo, en el
periodo 2018.

3.3.  Definicion de las variables
3.3.1. Variable independiente

Neuromarketing

Se respalda con el aporte del experto (Braidot, 2013), quien afirma que es el estudio de
las reacciones cerebrales que explican la conducta y las decisiones humanas en areas
tradicionales de la actividad de marketing: como la inteligencia, el disefio, la comunicacion,
los precios, la marca, la participacion en el mercado y las comercializaciones. (p. 18)

Su estudio y analisis se baso en el neuromarketing auditivo; neuromarketing visual; y
neuromarketing kinestésico.
3.3.2. Variable dependiente

Proceso de decision de compra

Se respalda con el aporte de los considerados padres del marketing, (Kotler &
Armstrong, 2017) quienes afirman que este proceso comienza con el reconocimiento de la
necesidad y cuando esa necesidad alcanza un nivel suficientemente alto, se convierte en un
aliciente, que conduce a una valoracion de opciones Yy, en Gltima instancia, a una disposicion
de adquisicion. (p. 152)

Su estudio y analisis se baso en el reconocimiento de la necesidad; busqueda de
informacion; evaluacion de alternativas; decision de compra; y comportamiento posterior a la

compra.
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Tabla 1

Operacionalizacion de la variable independiente.
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Variable X g:ﬁ::::::] ol::f::ic:::l Dimensiones Indicadores Instrumento Escala de medicion
“Fs una 1.1. Uso de medios spots publicitarios audiovisuales en
g la empresa.
dlescs:&lilgalgre DI 1.2. Uso de perifoneo de comunicacion a los clientes.
— sA Mok 1.3. Uso de perifoneo de orientacion a los clientes.
pb al ditio = 14 Comunicacién de las novedades en los productos.
ceer;plricaez (elre e 1.5. Comunicacion de las promociones de ventas en los ESCALA
comportamien Productos, ORDINAL
toy las En el desarrollo »
decisiones de la presente 2.1. Uso de letreros para facilitar la compra de los )
humanasen  investigacion el productos. ) _ Muy malo
las dreas estudio y D2 22 Desarrollo de estrategias de promocion en la @
- tradicionales analisis del N ket tienda. 4 o 3
N X keti de fas neuromarketing emg;x;ﬁrale ™€ 23 Diseiio y distribucion de los productos en tienda.  Cuestionario de Malo
S actividades de e bast eadas 24 Uso de colores en los sectores de exhibicién de los encuesta 3
marketing: siguientes i Pf°d_“?t9:5~ _ . Aceptable
como dimensiones: 2.5. Exlubicién de las marcas mas reconocidas por
mteligencia,  neuromarketing producto. “)
disefio de auditivo; Bueno
productos. neuromarketing 3.1. Cumplimiento de protocolo de higiene de los _
DRERET - 5
comunicacion visual; y productos. it V(bzl
€s. precio. neuromarketing D3 3.2. Atencion empatica rescatando la segunidad de los e
branding. kinestésico. feelis clientes.
posicionamien Ne];ui:este’sizgmg 3.3. Surtido de los productos y las marcas al gusto del
to y ventas” cliente.
Braidot. 34 Uso de muestras de degustaciones de los
( : g
2013). productos.

. Orden de los productos dentro de la tienda.

Nota. El cuadro muestra la operacionalizacion de la variable independiente de la tesis. Fuente. Trabajo en base al contexto presentado.
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Operacionalizacion de la variable dependiente.
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Variable Y D Deﬁni.ciim Dimensiones Indicadores Instrumento Escala de medicion
conceprual operacional
1.1. Uso de estrategias acorde a las necesidades de
D1 los clientes.
262 2. Uso de estrategias acorde a los gustos y
Reconocimiento 12.Uso d : s de :
R A preferencias de los clientes.
Bl desiitia 1.3. Uso de estimulos acorde a las necesidades de los
“Este proceso de la presente clientes.
comienzaconel  investigacion el ESCALA
reconocimiento de estudio y 2.1. Conocimiento de los beneficios que trae el ORDINAL
la necesidad y analisis del D2 producto.
cuando esta se proceso de Busqueda de la 2.2. Conocimiento de las marcas del producto. @)
eleva a un nivel lo decision de informacion 2.3. Reconocimiento del valor agregado que brindad Muy malo
suficientemente compra se baso la compaiiia. 5
Y alto. se transforma  en las siguientes z - = ()
: : : 3.1. Comportamiento reflexivo a la publicidad quese . : Malo
Proceso de en un impulso, dimensiones: tainda Cuestionario de
decision de gue ll_eya ala ICCU eI D3 , 3.2. Comportamiento acorde a las promociones que cnciesa 3)
compra evaluacion de las  de la necesidad: Evaluacion de L Aceptable
altermnativas y busqueda de alternativas . i :
Sy : 2225 3.3. Comportamiento acorde a los precios con que se
decision de“ mformac'mn. exhiben los productos. )
compra final evaluacion de 4.1. Decision de compra impulsado por el precio del —
(Kotler & alternativas: - producto
Armsiong. 2017). decision de D" 4.2. Decision de compra impulsado por el modelo del Mu (b{xmo
compra; y Decision de P o4
comport;mnegto e 4.3. Decision de compra impulsado por la calidad del
posterior a producto.
compra
D5 5.1. Comportamiento favorable a sus expectativas.
Comportamiento 5.2. Comportamiento desfavorable a sus
posterior a la expectativas.
compra 5.3. Frecuencia de compra en la tienda.

Nota. El cuadro muestra la operacionalizacién de la variable dependiente de la tesis. Fuente. Trabajo en base al contexto presentado.
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CAPITULO IV
METODOLOGIA

4.1. Métodos
4.1.1. Meétodo general

Se consideré como lineamiento, el método cientifico. Este apartado se sustenta con
(Carrasco, 2018), quien afirma que “Es un conjunto de pasos sensatos, sistematicos, razonados,
premeditados, controlados y criticos en el descubrimiento de nuevos hechos, condiciones o
legislaciones, en funcién a una realidad” (p. 35).
4.1.2. Métodos especificos

Meétodo hipotético deductivo

Se consider6 este lineamiento a fin de contrastar las hipotesis establecidas en la tesis.
Esta eleccion se sustenta con (Valderrama, 2015) quien afirma “Con base en las observaciones
de un caso especifico, se forma una hip6tesis con la ayuda del razonamiento deductivo, que

luego se intenta probar empiricamente” (p. 97).
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Método estadistico

Al elegir este procedimiento se tomo la contribucion de (Valderrama, 2015), quien nos
dice que coadyuva en el procesamiento de los datos alcanzados cuantificandolos, ordenandolos,
examinandolos, e descifrandolos, en funcién a los objetivos de la investigacion. Con el apoyo
de este método se presentaron los logros alcanzados.
4.2. Tipo

El trabajo respondi6 a una aplicada, porque el contenido de la tesis es resultado de la
puesta en practica de las concepciones adquiridas en nuestra formacion como profesionales;
para brindar solucion a un problema encontrado en un contexto especifico, mediante el apoyo
de bases tedricas competentes. (Valderrama, 2015, p, 39).
4.3.  Nivel

Recae en el nivel explicativo porque se buscoé demostrar la relacién entre las variables
y como estos se encuentren vinculados. Esta eleccion fue sostenida por (Herndndez R. , 2014)
que aseveran que estan dirigidos a responder por las causas de los eventos y fendmenos
sociales; o por qué se relacionan dos 0 mas variables.
4.4. Disefio

Debido a la naturaleza del estudio, se consider6 un estudio pre - experimental. En apoyo
a esta eleccion, destacamos a (Hernandez & Mendoza, 2018), quienes afirman que son disefios
de un solo grupo. Como tal, se consideran estudios de caso con un solo propdsito
probablemente implicaria suministrar estimulos a un grupo y utilizar mediciones de una 0 mas
variables.
Figura 8

Disefio de investigacion.

Nota. El grafico exhibe el disefio de la tesis.
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4.5. Poblacién y muestra
4.5.1. Poblacion

Como indica, (Arias, 2016), es una multitud finita o infinita de personas, cosas, etc.,
que cuentan con peculiaridades similes, y se encuentra determinada por el problema y el
objetivo que se intenta corroborar. (p. 81). Segun informe de la empresa la poblacién fue 18000
clientes entre las que cuentan con tarjeta CMR y las que no.
4.5.2. Muestra

Como mencionan (Palomino, Pefia, Zevallos, & Orizano, 2015), es una fraccion
representativa, el cual es extraido de una forma que ayude a generalizar los resultados. (p.141).

Para conocerla se uso6 la formula:

Donde:
- N: Poblaciéon

N =Z? % pq i

p: Proporcion de elementos con la caracteristica de interés.

n=
2 2
(N — 1) * E + Z * ,U q - q Proporcién de elementos que no poseen la caracteristica de interés.

- Z: Valor obtenido de la distribucion normal estdndar asociado al nivel de
confianza
- E: Error de muestreo.

- n: tamaio de muestra.

Sustituyendo los datos encontrados:

_ (18000)(1.96)%(0.88)(0.12)
= (18000 — 1)(0.05)% + (1.96)2(0.88)(0.12)

73021133
"= 249975 1 0.4075

_7302.1133
T 45.4032

n = 160.82

n =161
Tal como exhibe el resultado se conformo por 161 consumidores, quienes fueron electos

al azar.
4.5.3. Tipo de muestreo
No probabilistico; particularmente el muestreo de conveniencia porque fue extraida al

azar en la infraestructura de Saga Falabella S.A.
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4.5.4. Criterios de inclusion y exclusion

Se utilizaron los siguientes criterios de inclusion y exclusion para seleccionar a los 161
clientes: Clientes con tarjeta CMR y que visitaban constantemente la Tienda.
4.6.  Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos

En la tesis se considero:
4.6.1. Laencuesta

El uso de esta técnica se sustenta con (Cardenas, 2018), quien afirma que “Este es un
método de investigacion en el que se pueden obtener datos cuantitativos utilizando
herramientas de categorias de preguntas y respuestas y seleccion de participantes; cuyo
instrumento fue el cuestionario” (p. 22).
4.6.2. Laentrevista

El uso de esta técnica se sustenta con (Cabel & Castafieda, 2014), quienes afirman que
“Este es un método de investigacion en el que se pueden obtener datos utilizando una guia
previamente estructurada o no estructurada, dependiendo del objeto de estudio,
respectivamente” (p. 76).
4.6.3. Confiabilidad y validez del instrumento

Confiabilidad

En este apartado se utilizo6 el indice del Alfa de Cronbach (anélisis de las varianzas), a
fin de conocer la consistencia interna que tiene. Por otro lado, para interpretar los resultados se

utilizaron los rangos:

Tabla 3
Rangos.
Alfa de Cronbach Consistencia Interna
az0,9 . Excelente
08<a<0,9 Buena
0,7<a<0,8 ' Aceptable
0,6=<a<0,7 ' Cuestionable
0,5sa<0,6 ' Pobre
a<0,5 Inaceptable

Nota. EI cuadro muestra los rangos a considerar.



Tabla 4

Andlisis de las varianzas.

&= A - Z\
K-1 S
items N Varianza
ITEM1 161 0.696
ITEM2 161 0.594
ITEM3 161 0.685
ITEM4 161 0.887
ITEMS 161 0.779
ITEM6 161 0.689
ITEM7 161 0.614
ITEMS 161 0.573
ITEM9 161 0.652
ITEM10 161 0.688
ITEMI11 161 0.668
ITEM12 161 0.840
ITEM13 161 0.768
ITEM14 161 0.598
ITEMI15 161 0.665
ITEM16 161 0.593
ITEM17 161 0.835
ITEM18 161 0.718
ITEM19 161 0.589
ITEM20 161 0.656
ITEM21 161 0.634
ITEM22 161 0.490
ITEM23 161 0.619
ITEM24 161 0.593
ITEM25 161 0.636
ITEM26 161 0.732
ITEM27 161 1.102
ITEM28 161 0.564
ITEM29 161 0.786
ITEM30 161 1.074
21.017

suma 161 232.300
N valido (por lista) 161
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K: El nimero de items
Si*2: Sumatoria de Varianzas de los Items

ST2: Vananzade la sumade los ltems
a: Coeficiente de Alfa de Cronbach

Hallando «:

30 21.017

1—
30—1 [ 232.300:|

30
o = —[1—0.0905]
29

a = 1.0345[0.9095]
a = 0.9408

a = 0.94

En funcién a los rangos
establecidos, la confiabilidad del

instrumento es excelente.

Nota. El cuadro exhibe la varianza de los items del cuestionario utilizado.
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Validez del instrumento
En la validez del instrumento se manejé la ficha de validacion:
Tabla5

Validacion de los expertos.

Indicadores Criterios Experto 1 Experto 2 Experto 3
1 Esta formulado con Bueno Muy bueno Bueno
Claridad lenguaje apropiado.
. Esta expresado en Bueno Muy bueno Bueno
TR capacidades
Gteoaial observables.
3 Es tema de estos Bueno Muy bueno Bueno
Actualidad fiempos.
-_1 - i e Bueno Muy bueno Bueno
Organizacion
5 ) . Bueno Muy bueno Bueno
o Existe un orden logico. =
Suficiencia
6 Adecuado para valorar Bueno Muy bueno Bueno
Intencionalidad el tema
7 Basado en aspectos Bueno Muy bueno Bueno
Consistencia teorico cientificos
3 Relaciona variables. Bueno Muy bueno Bueno
Coherencia @mgnsxonﬁ E
indicadores.
Y La estrategia responde Bueno Muy bueno Bueno

Metodologia al proposito de la inv.

Yesenia Socualaya Anibal Martinezinga  Elmer Kevin. Moscoso

Nombres y apellidos )
Pomayay Quichca

Grado académico Licenciada Licenciado Magister

Valoracion Bueno Muy bueno Bueno

Nota. El cuadro revela los profesionales que validaron el instrumento.
4.7.  Técnicas de procesamiento y analisis de datos
4.7.1. Técnicas de procesamiento
En esta etapa se manejaron la categorizacion; ordenacion; registro; con el apoyo de
programas estadisticos como Excel, SPSS, etc.
4.7.2. Técnicas de analisis
En esta etapa se manejaron la estadistica descriptiva, y la estadistica inferencial, con el
apoyo de programas estadisticos como Excel, SPSS, etc.
4.8.  Aspectos éticos
Para la ejecucion de la tesis se reflexionaron en procedimientos apropiados que

reverencien los principios éticos, de acuerdo con las exigencias y normas universitarias, por
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ello, la adquisicion y los registros de los datos que se tomaron en la tesis, son totalmente
confidenciales. Por otro lado, con el fin de no cometer infracciones éticas, la ética y los valores
son contempladas desde la exposicién del proyecto hasta la culminacién de la tesis. Como

consecuencia, dejamos a disposicion de las autoridades, a ejecutar las evaluaciones necesarias.
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CAPITULO V
RESULTADOS
5.1. Resultados descriptivos (encuesta)
5.1.1. Coeficientes sobre la variable independiente
Considerando que el neuromarketing, es una disciplina que estudia las atenciones,
emociones, y la memoria de los clientes.
Dimension 1: Neuromarketing auditivo
Tabla 6

Coeficientes sobre el neuromarketing auditivo.

Porcentaje Porcentaje
Escala de medicion Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Muy malo 1 .6 .6 6
Malo 19 11.8 11.8 12.4
Valido Aceptable 100 62.1 62.1 74.5
Bueno 37 23.0 23.0 97.5
Muy bueno 4 25 2.5 100.0
Total 161 100,0 100,0

Fuente. Programa estadistico SPSS.
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Figura 9

Coeficientes sobre el neuromarketing auditivo.

Neuromarketing auditivo
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Muy malo Aceptable Muy bueno

Escala de medicion

Fuente. Programa estadistico SPSS.

En funcién a la Tabla 6 y la Figura 9, del total de clientes, el 62.1% (100 clientes),
consideran aceptable el spot publicitario, el perifoneo de orientacion y comunicacién, asi como
las promociones; mientras que el 23% (37 clientes), lo consideran como bueno; de la misma
manera el 11.8% (19 clientes), lo consideran como malo; por otro lado, el 2.5% (4 clientes), lo
consideran que muy bueno; finalmente, el 0.6% (1 cliente), lo considera como muy malo. En
suma, la mayoria de los clientes consideran como aceptable y bueno, respectivamente, pero
también hay un porcentaje critico que los considera como malo.

Dimension 2: Neuromarketing visual
Tabla 7

Coeficientes descriptivos sobre el neuromarketing visual.

Porcentaje Porcentaje
Escala de medicion Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Malo 19 11.8 11.8 11.8
Aceptable 92 57.1 57.1 68.9
Vilido Bueno 46 286 286 97.5
Muy bueno 4 25 2.5 100.0
Total 161 100,0 100,0

Fuente. Programa estadistico SPSS.
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Figura 10

Coeficientes sobre el neuromarketing visual.
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Fuente. Programa estadistico SPSS.

En referencia a la Tabla 7 y la Figura 10, del total de clientes, el 57.1% (92 clientes),
consideran aceptable el uso de letreros, promociones de ventas, disefio y distribucién de los
productos, asi como el uso de los colores y las marcas; mientras que el 28.6% (46 clientes), lo
consideran como bueno; por otro lado, el 11.8% (19 clientes), lo consideran que malo;
finalmente, el 2.5% (4 clientes), lo consideran como muy bueno. En suma, la mayoria de los
clientes consideran como aceptable y bueno, respectivamente, pero también hay un porcentaje
critico que los considera como malo.

Dimensién 3: Neuromarketing kinestésico
Tabla 8

Coeficientes sobre el neuromarketing kinestésico.

Porcentaje Porcentaje
Escala de medicion Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Muy malo 2 1.2 1.2 1.2
Malo 23 143 143 155
Vilido Aceptable 103 64.0 64.0 79.5
Bueno 29 18.0 18.0 97.5
Muy bueno 4 25 25 100.0
Total 161 100,0 100,0

Fuente. Programa estadistico SPSS.
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Figura 11

Coeficientes sobre el neuromarketing kinestésico.
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Fuente. Programa estadistico SPSS.

En concordancia a la Tabla 8 y la Figura 11, del total de clientes, el 64% (103 clientes),
consideran aceptable el protocolo de higiene, la atencién empatica, el surtido de productos, las
degustaciones, y el orden de los productos; mientras que el 18% (29 clientes), lo consideran
como bueno; de la misma manera el 14.3% (23 clientes), lo consideran como malo; por otro
lado, el 2.5% (4 clientes), lo consideran que muy bueno; finalmente, el 1.2% (2 clientes), lo
consideran como muy malo. En suma, la mayoria de los clientes consideran como aceptable y
bueno, respectivamente, pero también hay un porcentaje critico que los considera como malo.

Percepcién general sobre el neuromarketing
Tabla9

Coeficientes sobre la variable neuromarketing.

Porcentaje Porcentaje
Escala de medicion Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Muy malo 1 .6 .6 .6
Malo 19 11.8 11.8 12.4
Aceptable 101 62.7 62,7 75.2
Valido Bueno 37 23.0 23.0 98.1
Muy bueno 3 1.9 1.9 100.0
Total 161 100,0 100,0

Fuente. Programa estadistico SPSS.
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Figura 12

Coeficientes sobre la variable neuromarketing.
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Fuente. Programa estadistico SPSS.

Resumiendo, de acuerdo a la Tabla 9 y la Figura 12, del total de clientes; el 62.7% (101
clientes), consideran aceptable al neuromarketing, concretamente con (neuromarketing
auditivo, visual y kinestésico); mientras que el 23% (37 clientes), lo consideran como bueno;
de igual manera, el 11.8% (19 clientes), lo consideran como malo; por otro lado, el 1.9% (3
clientes), lo consideran como muy bueno; finalmente, el 0.6% (1 cliente), lo considera como
muy malo. En definitiva, esta claro que la mayoria, 0 sea el 85.7% (138 clientes), consideran
como aceptable y bueno, respectivamente.

Resultados agrupados sobre el neuromarketing
Tabla 10

Coeficientes agrupados.
Neuromarketing (Agrupada)

Porcentaje Porcentaje
Escala de medicion Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Deficiente 20 12,4 12.4 124
. Eficiente 101 62.7 62.7 752
Valido g celente 10 248 218 100.0
Total 161 100,0 100,0

Fuente. Programa estadistico SPSS.
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Figura 13

Coeficientes agrupados.
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Fuente. Programa estadistico SPSS.

A modo de sintesis, con los coeficientes que se muestra en la Tabla 10 y la Figura 13,
de los 161 clientes: el 62.7% (101 clientes), expresan que el neuromarketing es eficiente;
mientras que el 24.8% (40 clientes), expresan que es excelente; finalmente, el 12.4% (20
clientes), expresan que es deficiente. En definitiva, queda plenamente claro, que la poblacion
en su mayor proporcion, o sea el 87.5% (141 clientes) declaran que el neuromarketing en Saga
Falabella S.A., es eficiente y excelente, respectivamente, pero es inevitable atender al 12.5%

que declaran que adn sigue siendo deficiente.

5.1.2. Coeficientes sobre la variable dependiente

El neuromarketing comienza con la percepcién de una necesidad, y cuando esta
necesidad alcanza un nivel suficientemente alto, se convierte en una fuerza impulsora que incita
a los compradores a evaluar alternativas, tomar decisiones de compra y comportamientos

posteriores a la compra.
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Dimension 1: Reconocimiento de la necesidad
Tabla 11

Coeficientes sobre el reconocimiento de la necesidad.

Porcentaje Porcentaje
Escala de medicion Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Muy malo 2 1.2 1.2 1.2
Malo 32 19.9 19.9 21.1
valido Aceptable 90 559 559 77.0
Bueno 32 19.9 19.9 96.9
Muy bueno 5 3.1 3.1 100.0
Total 161 100,0 100,0

Fuente. Programa estadistico SPSS.
Figura 14
Coeficientes sobre el reconocimiento de la necesidad.
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Fuente. Programa estadistico SPSS.

Como refleja la Tabla 11 y la Figura 14, del total de clientes, el 55.9% (90 clientes),
consideran aceptable el uso de estrategias y estimulos, en concordancia a los gustos,
preferencias; mientras que el 19.9% (32 clientes), lo consideran como bueno y malo,
respectivamente; por otro lado, el 3.1% (5 clientes), lo consideran como muy bueno;

finalmente, el 1.2% (2 clientes), lo consideran como muy malo. En suma, de acuerdo a lo
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mencionado por los clientes, el reconocimiento de la necesidad es aceptable y bueno,

respectivamente, pero también hay un porcentaje critico que los considera como malo.
Dimension 2: Busqueda de la informacion

Tabla 12

Coeficientes sobre la busqueda de la informacion.

Porcentaje Porcentaje

Escala de medicion Frecuencia Porcentaje vilido acumulado
Malo 27 16.8 16.8 16.8
Aceptable 70 43.5 435 60.2

Valido Bueno 61 379 379 98.1
Muy bueno 3 19 1.9 100.0
Total 161 100,0 100,0

Fuente. Programa estadistico SPSS.
Figura 15

Coeficientes sobre la busqueda de la informacion.
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Fuente. Programa estadistico SPSS.

Como manifiesta la Tabla 12 y la Figura 15, del total de clientes, el 43.5% (70 clientes),
consideran aceptable la informacion sobre los beneficios, las marcas y el valor de los productos;
mientras que el 37.9% (61 clientes), lo consideran como bueno; por otro lado, el 16.8% (27
clientes), lo consideran como malo; finalmente, el 1.9% (3 clientes), lo consideran como muy

bueno. En suma, de acuerdo a lo mencionado por los clientes, la busqueda de la informacion
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es aceptable y bueno, respectivamente, pero también hay un porcentaje critico que los considera
como malo.

Dimension 3: Evaluacion de las alternativas
Tabla 13

Coeficientes sobre la evaluacion de alternativas.

Porcentaje Porcentaje
Escala de medicién Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Malo 17 10.6 10.6 10.6
Aceptable 85 528 528 63.4
Valido Bueno 53 329 329 96.3
Muy bueno 6 37 3.7 100.0
Total 161 100,0 100,0

Fuente. Programa estadistico SPSS.
Figura 16

Coeficientes sobre la evaluacion de alternativas.
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Fuente. Programa estadistico SPSS.

A partir de la Tabla 13 y la Figura 16, del total de clientes, el 52.8% (85 clientes),
consideran aceptable el comportamiento en funcién a la publicidad, las promociones y los
precios; mientras que el 32.9% (53 clientes), lo consideran como bueno; por otro lado, el 10.6%
(17 clientes), lo consideran como malo; finalmente, el 3.7% (3 clientes), lo consideran como

muy bueno. En suma, de acuerdo a lo mencionado por los clientes, la evaluacion de las



63

alterativas es aceptable y bueno, respectivamente, pero también hay un porcentaje critico que
los considera como malo.

Dimension 4: Decision de compra
Tabla 14

Coeficientes sobre la decision de compra.

Porcentaje Porcentaje
Escala de medicion Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Malo 23 14.3 14.3 14.3
Aceptable 64 39.8 39.8 54.0
Valido Bueno 63 39.1 39.1 93.2
Muy bueno 11 6.8 6.8 100.0
Total 161 100,0 100,0

Fuente. Programa estadistico SPSS.
Figura 17

Coeficientes sobre la decision de compra.
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Fuente. Programa estadistico SPSS.

Desde la Tabla 14 y la Figura 17, del total de clientes, el 39.8% (64 clientes), consideran
aceptable la decision de compra en funcidn al precio, al modelo, y a la calidad; mientras que el
39.1% (63 clientes), lo consideran como bueno; por otro lado, el 14.3% (23 clientes), lo

consideran como malo; finalmente, el 6.8% (11 clientes), lo consideran como muy bueno. En
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suma, de acuerdo a lo mencionado por los clientes, la decision de compra es aceptable y bueno,

respectivamente, pero también hay un porcentaje critico que los considera como malo.
Dimension 5: Comportamiento posterior a la compra

Tabla 15

Coeficientes sobre el comportamiento posterior a la compra.

Porcentaje Porcentaje
Escala de medicion Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Muy malo 2 1.2 1.2 1.2
Malo 22 13.7 13.7 14.9
Valido Aceptable 83 51.6 51.6 66.5
Bueno 49 30.4 30.4 96.9
Muy bueno 5 3.1 3.1 100.0
Total 161 100,0 100,0

Fuente. Programa estadistico SPSS.
Figura 18

Coeficientes sobre el comportamiento posterior a la compra.
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Fuente. Programa estadistico SPSS.

En referencia a los coeficientes de la Tabla 15 y la Figura 18, del total de clientes, el
51.6% (83 clientes), consideran aceptable el comportamiento y la frecuencia con que compran;
mientras que el 30.4% (49 clientes), lo consideran como bueno; por otro lado, el 13.7% (22
clientes), lo consideran como malo; de igual forma el 3.1% (5 clientes), lo consideran como

muy bueno; finalmente, el 1.2% (2 clientes), lo consideran como muy malo. En suma, de
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acuerdo a lo mencionado por los clientes, el comportamiento posterior a la compra es aceptable

y bueno, respectivamente, pero también hay un porcentaje critico que los considera como malo.
Percepcidn general sobre el proceso de decision de compra

Tabla 16

Coeficientes sobre la variable proceso de decision de compra.

Porcentaje Porcentaje
Escala de medicion Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Malo 18 11.2 112 11.2
Aceptable 82 50.9 50.9 62.1
Valido Bueno 59 36.6 36.6 98.8
Muy bueno 2 1.2 1.2 100.0
Total 161 100,0 100,0

Fuente. Programa estadistico SPSS.
Figura 19

Coeficientes sobre la variable proceso de decision de compra.
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Fuente. Programa estadistico SPSS.

Resumiendo, de acuerdo a la Tabla 16 y la Figura 19, del total de clientes; el 50.9% (82
clientes), consideran aceptable el proceso de decisién de compra; mientras que el 36.6% (59
clientes), lo consideran como bueno; de igual manera, el 11.2% (18 clientes), lo consideran
como malo; finalmente, el 1.2% (2 clientes), lo consideran como muy bueno. Por tanto, esta

claro que el 87.5% (141 clientes), consideran como aceptable y bueno, respectivamente.
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Resultados agrupados sobre el proceso de decision de compra
Tabla 17

Coeficientes agrupados de la variable proceso de decision de compra.

Proceso de decision de compra (Agrupada)

Porcentaje Porcentaje
Escala de medicion Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Deficiente 18 11.2 11.2 11.2
. Eficiente 82 50.9 509 62.1
Valido
Excelente 61 37.9 37.9 100.0
Total 161 100,0 100,0

Fuente. Programa estadistico SPSS.
Figura 20

Coeficientes agrupados de la variable proceso de decisién de compra.
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Fuente. Programa estadistico SPSS.

En sintesis, con los coeficientes que se muestra en la Tabla 17 y la Figura 20, de los
161 clientes: el 50.9% (82 clientes), declararon que el proceso de decisidn es eficiente; mientras
que el 37.9% (61 clientes), declararon que es excelente; finalmente, el 11.2% (18 clientes),
declararon que es deficiente. En conclusion, queda plenamente definido, que la mayoria, o sea
el 88.8% (143 clientes) declararon que el proceso de decision de compra por parte de los

clientes en Saga Falabella S.A., es eficiente y excelente, respectivamente.
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5.2. Resultados descriptivos (entrevista)

En directa correspondencia a los resultados alcanzados, en la entrevista desarrollada a
50 clientes de manera aleatoria, se resume:

Figura 21

Influencia del neuromarketing auditivo en la decision de compra.
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Nota. El gréfico representa los indices que reflejan como consideran los clientes al neuromarketing
auditivo en Saga Falabella Huancayo.

Figura 22

Influencia del neuromarketing visual en la decision de compra.
NEUROMARKETING VISUAL
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Muy favorable; 10%

Desfavorable;
10%

Favorable; 66%

Nota. El gréfico representa los indices que reflejan como consideran los clientes al neuromarketing
kinestésico en Saga Falabella Huancayo.

Figura 23

Influencia del neuromarketing kinestésico en la decision de compra.
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Nota. El gréfico representa los indices que reflejan como consideran los clientes al neuromarketing
auditivo en Saga Falabella Huancayo.
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Tal como se muestra en los gréficos, consideran favorable las estrategias de
neuromarketing que realiza Saga Falabella S.A., Huancayo, esto refleja en un porcentaje mayor
en las respuestas dadas por los clientes entrevistados, pero lo mas resaltante de este proceso es
prestar mayor atencién a la poblacion que considera que estas estrategias ain siguen siendo
desfavorables y muy desfavorables, ya que, a partir de ello, de mejoran las estrategias y por
ende se mejoraran las ventas.

Tabla 18

Sintesis de la entrevista.

Poco Nada

- o
N ITEMS Favorable Favorable  Favorable

NEUROMARKETING AUDITIVO

1  Spots publicitarios audiovisuales X
2 Perifoneos X
3 Orientacion al cliente X
4 Promociones X

NEUROMARKETING VISUAL

5 Uso de los letreros X
6  Merchandising X
7  Distribucion interna X
8  Exhibicién de los productos X

NEUROMARKETING KINESTESICO

9 Higiene y seguridad X
10  Atencién empética X
11 Variedad de los productos <
12 Orden <

POR QUE CONCURRE A SAGA FALABELLA

13 Seguridad y confianza x
14 Calidad x
15 Precios x

Nota. El cuadro resume lo que los clientes piensan en relacion a las variables estudiadas en Saga

Falabella S.A., Huancayo.
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En la ejecucion de este acapite se hizo uso de la tabla de correlacion de (Hernandez &

Mendoza, 2018), p. 346; con el cual se explicaron los resultados de las conjeturas.

Tabla 19

Coeficientes de correlacion.

Tipo de relacion (r) Valores

Relacion

Significancia

+1.00  Correlacidn positiva perfecta
+0.90  Correlacion positiva muy fuerte
res 1 Relaciéon +0.75 Correlacion positiva fuerte
directa (positiva) +0.50  Correlacién positiva media
+0.25 Correlacion positiva débil
+0.10  Correlacion positiva muy débil
No existe correlacion alguna entre las
0
variables
-0.10 Correlacion negativa muy débil
-0.25 Correlacién negativa débil
res 1 Relaciéon -0.50 Correlacién negativa media
mversa (negativa) -0.75 Correlacion negativa fuerte
-0.90 Correlacion negativa muy fuerte
-1.00 Correlacion negativa perfecta

Significativa

(valor p < 0.0)

Altamente
significativa
(valorp <

0.01)

No
significativa
(valorp >

0.05)

Fuente. (Hernandez & Mendoza, 2018), p. 346.

5.3.1. Prueba de la hipoétesis general

1.  Hipotesis estadistica

Ho

El neuromarketing no incide directa y significativamente en el proceso de decision de

compra de los clientes en Saga Falabella S.A., Huancayo, en el periodo 2018.

Hi

El neuromarketing incide directa y significativamente en el proceso de decision de

compra de los clientes en Saga Falabella S.A., Huancayo, en el periodo 2018.



2. Niveles

- Significancia =

Confianza = 0.95

0.05

3. Criterios para admitir la hipdtesis nula

- Si: p-valor > 0.05

- Si: Tc< Tt

Criterios para refutar la hipdtesis nula

- Si: p-valor < 0.05

- Si: Tc>Tt

5. Prueba estadistica

Tabla 20

Tabla cruzada entre el neuromarketing y el proceso de decision de compra.

Proceso de decision

Neuromarketing de compra
Coeficiente de correlacion 1.000 3407
Neuromarketing Sig. (bilateral) . .000
Rho de N 161 161
Spearman Proceso de Coeficiente de correlacion 3407 1.000
decision de Sig. (bilateral) .000
compra N 161 161

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

Fuente. Sistema estadistico SPSS.
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De la misma manera, para corroborar la incidencia del neuromarketing en el proceso

de decision de compra, se utilizé el Anova:
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Tabla 21

Resumen del modelo

Estadisticas de cambios

R Error Cambio Sig
Modelo R R cuadrado estardan de cambia dfl df2 Cambioen
cuadrado Ustad de la cuadrado F "
Justado  ootimacion de R
1 ,3402 0.116 0.10 0.547 0.419 70733 1 98 0.000

a. Predictores: (Constante), Neuromarketing (agrupado)
Fuente: Datos obtenidos en el procesamiento de datos en el software SPSS
Interpretacion: En la tabla 21, se observa la correlacion de Rho de Spearman 0,340;
El R cuadrado indica que la variable dependiente (proceso de decision de compra) esta variando
en un 0,419 por efectos de la variable independiente (Neuromarketing), es decir 0.05, (0,00<
0,05; 95%; Z=1.96). Aceptando la hipotesis H1, demostramos que el neuromarketing incide
directa y significativamente en el proceso de decision de compra de los clientes en Saga

Falabella S.A., Huancayo, en el periodo 2018.

ANOVA:

Ho: Las varianzas de las variables no son iguales

Hz1: Las varianzas de las variables si son iguales

Tabla 22

Anova de neuromarketing y proceso de decision de compra

ANOVA?
Modelo Suma de al Media Sig.
cuadrados cuadrética
1 Regresion 21.145 1 21.145 000P
Residuo 26.295 98 0.299
Total 50.440 99

a. Variable dependiente: Proceso de decision de compra (agrupado)
b. Predictores: (Constante), Neuromarketing (agrupado)

Fuente: Datos obtenidos en el procesamiento de datos en el software SPSS
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Interpretacion: En la tabla 21 se observa el analisis de ANOVA donde el valor de
“sig.” (0,00< 0,05; 95%; Z=1.96), entonces se rechaza la hipotesis nula (Ho), por lo tanto, se
acepta la Hipdtesis alterna (Ha), y se afirma con un nivel de confianza del 95%, que el
neuromarketing incide directa y significativamente en el proceso de decision de compra de los
clientes en Saga Falabella S.A., Huancayo, en el periodo 2018, asimismo se observa que el
valor Fisher-Snedecor es de 70.733, con 99 grados de libertad, lo que se traduce que entre las
dimensiones de la variable Neuromarketing (Neuromarketing auditivo, Neuromarketing visual,

Neuromarketing Kinestésico) influye en la variable proceso decision de compra.

5.3.2. Prueba de la primera hipétesis especifica
1.  Hipotesis estadistica
Ho
El neuromarketing no incide directa y significativamente en el reconocimiento de la
necesidad de los clientes de Saga Falabella S.A. Huancayo, en el periodo 2018.
Hi
El neuromarketing incide directa y significativamente en el reconocimiento de la
necesidad de los clientes de Saga Falabella S.A. Huancayo, en el periodo 2018.
2. Niveles

Confianza = 0.95

- Significancia = 0.05

3. Criterios para admitir la hipotesis nula
- Si: p-valor > 0.05; Si: Tc< Tt

4.  Criterios para refutar la hipotesis nula

- Si: p-valor < 0.05; Si: Tc > Tt
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5. Prueba estadistica
Tabla 23

Tabla cruzada entre el neuromarketing y el reconocimiento de la necesidad.

Reconocimiento
Neuromarketing .
de la necesidad

e

Coeficiente de correlacion 1.000 323
Neuromarketing Sig. (bilateral) . 000
Rho de N 161 161
Spearman - Coeficiente de correlacion 3237 1.000
Reconocimiento
de la necesidad Sig. (bilateral) 000
N 161 161

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

Fuente. Sistema estadistico SPSS.
De la misma manera, para corroborar la incidencia del neuromarketing en el

reconocimiento de la necesidad, se utiliz6 la prueba Anova:

Tabla 24

Resumen del modelo

Estadisticas de cambios

R Error Cambio Sig
R estandar de Cambio 3
Modelo R cuadrado cau.ag{;;: de la cuadrado F dfl  di2 Camlkglo en
Ju estimacion de R
1 ,323° 0.11 0.10 0.547 0.430 70.733 1 98 0.000

a. Predictores: (Constante), Neuromarketing (agrupado)

Fuente: Datos obtenidos en el procesamiento de datos en el software SPSS

Interpretacion: En la tabla 24, se observa la correlacion de Rho de Spearman 0,323.
El R cuadrado indica que la variable dependiente (proceso de decision de compra) esta variando
en un 0,430 por efectos de la variable independiente (Neuromarketing), es decir 0.05, (0,00<
0,05; 95%; Z=1.96). Aceptando la hipotesis H1, demostramos que el neuromarketing incide
directa y significativamente en el reconocimiento de la necesidad de los clientes en Saga

Falabella S.A., Huancayo, en el periodo 2018.
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ANOVA:

Ho: Las varianzas de las variables no son iguales

Hz1: Las varianzas de las variables si son iguales

Tabla 25

Anova de neuromarketing y reconocimiento de la necesidad

ANOVA°
Modelo Suma de o] Media Sig.
cuadrados cuadratica
1 Regresion 21.145 1 21.145 000P
Residuo 26.295 98 0.299
Total 50.440 99

a. Dimensién: Reconocimiento de la necesidad (agrupado)
b. Predictores: (Constante), Neuromarketing (agrupado)

Fuente: Datos obtenidos en el procesamiento de datos en el software SPSS

Interpretacion: En la tabla 24 se observa el anélisis de ANOVA donde el valor de “sig.”
(0,00< 0,05; 95%; Z=1.96), entonces se rechaza la hipétesis nula (Ho), por lo tanto, se acepta
la Hipdtesis alterna (Ha), y se afirma con un nivel de confianza del 95%, que el neuromarketing
incide directa y significativamente en el reconocimiento de la necesidad de los clientes en Saga
Falabella S.A., Huancayo, en el periodo 2018, asimismo se observa que el valor Fisher-
Snedecor es de 70.733, con 99 grados de libertad, lo que se traduce que entre las dimensiones
de la variable Neuromarketing (Neuromarketing auditivo, Neuromarketing visual,

Neuromarketing Kinestésico) influye en la dimension reconocimiento de la necesidad.

5.3.3. Prueba de la segunda hipdtesis especifica
1.  Hipotesis estadistica
Ho
El neuromarketing no incide directa y significativamente en la busqueda de informacion

de los clientes de Saga Falabella S.A. Huancayo, en el periodo 2018.
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Hi

El neuromarketing incide directa y significativamente en la busqueda de informacion
de los clientes de Saga Falabella S.A. Huancayo, en el periodo 2018.
2. Niveles

Confianza = 0.95

- Significancia = 0.05

3. Criterios para admitir la hipdtesis nula
- Si:p-valor >0.05; Si: Tc< Tt

4.  Criterios para refutar la hipotesis nula
- Si:p-valor<0.05; Si: Tc > Tt

5. Prueba estadistica

Tabla 26

Tabla cruzada entre el neuromarketing y la busqueda de la informacion.

Buasqueda de la
Neuromarketing
informacion
Coeficiente de correlacion 1.000 2537
Neuromarketing Sig. (bilateral) . .001
Rho de N 161 161
Spearman Coeficiente de correlacion 2537 1.000
Busqueda dela
. B Sig. (bilateral) 001
informacion
N 161 161

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

Fuente. Sistema estadistico SPSS.
De la misma manera, para conocer la incidencia del neuromarketing en la basqueda de

la informacion, se utilizo la prueba Anova:
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Tabla 27

Resumen del modelo

Estadisticas de cambios

Error Cambio
R estandar de Sig.
Modelo R R cuadrado de la cuadrado Cambio dfl df2 Cambioen
cuadrado ajustado  estimacion de R F F
1 ,3532 0.11 0.10 0.547 0.32 70.733 1 98 0.000

a. Predictores: (Constante), Neuromarketing (agrupado)

Fuente: Datos obtenidos en el procesamiento de datos en el software SPSS

Interpretacion: En la tabla 27, se observa la correlacion de Rho de Spearman 0,353.
El R cuadrado indica que la variable dependiente (proceso de decision de compra) esta variando
en un 0,32 por efectos de la variable independiente (Neuromarketing), es decir 0.05, (0,00<
0,05; 95%; Z=1.96). Aceptando la hipotesis H1, demostramos que el neuromarketing incide
directa y significativamente en la busqueda de la informacion de los clientes en Saga Falabella

S.A., Huancayo, en el periodo 2018.
ANOVA:
Ho: Las varianzas de las variables no son iguales
Hz1: Las varianzas de las variables si son iguales

Tabla 28

Anova de neuromarketing y basqueda de la informacion

ANOVA°
Modelo Suma de gl Media Sig.
cuadrados cuadrética
1 Regresion 21.145 1 21.145 000P
Residuo 26.295 98 0.299
Total 50.440 99

a. Dimension: Busqueda de la informacion (agrupado)
b. Predictores: (Constante), Neuromarketing (agrupado)

Fuente: Datos obtenidos en el procesamiento de datos en el software SPSS
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Interpretacion: En la tabla 27 se observa el analisis de ANOVA donde el valor de
“sig.” (0,00< 0,05; 95%; Z=1.96), entonces se rechaza la hipotesis nula (Ho), por lo tanto, se
acepta la Hipdtesis alterna (Ha), y se afirma con un nivel de confianza del 95%, que el
neuromarketing incide directa y significativamente en la basqueda de la informacion de los
clientes en Saga Falabella S.A., Huancayo, en el periodo 2018, asimismo se observa que el
valor Fisher-Snedecor es de 70.733, con 99 grados de libertad, lo que se traduce que entre las
dimensiones de la variable Neuromarketing (Neuromarketing auditivo, Neuromarketing visual,

Neuromarketing Kinestésico) influye en la dimension busqueda de la informacion.

5.3.4. Prueba de la tercera hipotesis especifica

1.  Hipotesis estadistica

Ho

El neuromarketing no incide directa y significativamente en la evaluacion de
alternativas de los clientes de Saga Falabella S.A. Huancayo, en el periodo 2018.

Hi

El neuromarketing incide directa y significativamente en la evaluacion de alternativas
de los clientes de Saga Falabella S.A. Huancayo, en el periodo 2018.

2. Niveles

Confianza = 0.95
- Significancia = 0.05

3. Criterios para admitir la hipotesis nula
- Si:p-valor>0.05; Si: Tc< Tt

4.  Criterios para refutar la hipotesis nula

- Si: p-valor < 0.05; Si: Tc > Tt
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5. Prueba estadistica
Tabla 29

Tabla cruzada entre el neuromarketing y la evaluacién de alternativas.

Evaluacion de
Neuromarketing

las alternativas

Coeficiente de correlacién 1.000 4117
Neuromarketing Sig. (bilateral) . .000
Rho de N 161 161
Spearman . Coeficiente de correlacién 4117 1.000
Evaluacion de
) Sig. (bilateral) .000
las alternativas
N 161 161

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

Fuente. Sistema estadistico SPSS.

De la misma manera, para conocer la incidencia del neuromarketing en la evaluacion
de alternativas, se utilizo la prueba Anova:
Tabla 30

Resumen del modelo

Estadisticas de cambios

Error Cambio
R estandar de Sig.
Modelo R R cuadrado de la cuadrado Cambio dfl df2 Cambioen
cuadrado  ajustado  estimacion deR F F
1 4112 0.17 0.15 0.547 0.568 70.733 1 98 0.000

a. Predictores: (Constante), Neuromarketing (agrupado)

Fuente: Datos obtenidos en el procesamiento de datos en el software SPSS

Interpretacion: En la tabla 30, se observa la correlacion de Rho de Spearman 0,411.
El R cuadrado indica que la variable dependiente (evaluacion de alternativas) esta variando en
un 0,568 por efectos de la variable independiente (Neuromarketing), es decir 0.05, (0,00< 0,05;
95%; Z=1.96). Aceptando la hipotesis H1, demostramos que el neuromarketing incide directa
y significativamente en la evaluacion de alternativas de los clientes en Saga Falabella S.A.,

Huancayo, en el periodo 2018.
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ANOVA:

Ho: Las varianzas de las variables no son iguales

Hz1: Las varianzas de las variables si son iguales

Tabla 31

Anova de neuromarketing y evaluacién de alternativas

ANOVA 2
Modelo Suma de gl Media Sig.
cuadrados cuadratica
1 Regresién 21.145 1 21.145 000P
Residuo 26.295 98 0.299
Total 50.440 99

a. Dimensidn: Busqueda de la informacién (agrupado)
b. Predictores: (Constante), Neuromarketing (agrupado)

Fuente: Datos obtenidos en el procesamiento de datos en el software SPSS

Interpretacion: En la tabla 30 se observa el analisis de ANOVA donde el valor de
“sig.” (0,00< 0,05; 95%; Z=1.96), entonces se rechaza la hipotesis nula (Ho), por lo tanto, se
acepta la Hipdtesis alterna (Ha), y se afirma con un nivel de confianza del 95%, que el
neuromarketing incide directa y significativamente en la evaluacion de alternativas de los
clientes en Saga Falabella S.A., Huancayo, en el periodo 2018, asimismo se observa que el
valor Fisher-Snedecor es de 70.733, con 99 grados de libertad, lo que se traduce que entre las
dimensiones de la variable Neuromarketing (Neuromarketing auditivo, Neuromarketing visual,

Neuromarketing Kinestésico) influye en la dimension evaluacion de alternativas.

5.3.5. Prueba de la cuarta hipotesis especifica
1.  Hipotesis estadistica
Ho
El neuromarketing no incide directa y significativamente en la decision de compra de

los clientes de Saga Falabella S.A. Huancayo, en el periodo 2018.



Hi

El neuromarketing incide directa y significativamente en la decision de compra de los

clientes de Saga Falabella S.A. Huancayo, en el periodo 2018.
2. Niveles

Confianza = 0.95

- Significancia = 0.05

3. Criterios para admitir la hipdtesis nula
- Si: p-valor > 0.05
- SiiTc<Tt

4.  Criterios para refutar la hipotesis nula
- Si: p-valor < 0.05
- SiiTc>Tt

5. Prueba estadistica

Tabla 32

Tabla cruzada entre el neuromarketing y la decision de compra.

Neuromarketing Decision de
compra

Coeficiente de correlacién 1,000 3077

Neuromarketing Sig. (bilateral) 000

Rho de N 161 161

Spearman ’ Coeficiente de correlacién 3077 1.000

Decisionde o (bilateral) ,000
compra -y 161 161

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

Fuente. Sistema estadistico SPSS.

De la misma manera, para conocer la incidencia del neuromarketing en la decision de

compra, se utilizo la prueba Anova:
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Tabla 33

Resumen del modelo

Estadisticas de cambios

Error Cambio
R estandar de Sig.
Modelo R R cuadrado de la cuadrado Cambio dfl df2 Cambioen
cuadrado ajustado  estimacion de R F F
1 ,3072 0.10 0.15 0.547 0.406 70.733 1 98 0.000

a. Predictores: (Constante), Neuromarketing (agrupado)
Fuente: Datos obtenidos en el procesamiento de datos en el software SPSS

Interpretacion: En la tabla 33, se observa la correlacion de Rho de Spearman 0,307.
El R cuadrado indica que la variable dependiente (decision de compra) esta variando en un
0,406 por efectos de la variable independiente (Neuromarketing), es decir 0.05, (0,00< 0,05;
95%; Z=1.96). Aceptando la hip6tesis H1, demostramos que el neuromarketing incide directa
y significativamente en la decision de compra de los clientes en Saga Falabella S.A., Huancayo,
en el periodo 2018.

ANOVA:

Ho: Las varianzas de las variables no son iguales
Hz1: Las varianzas de las variables si son iguales

Tabla 34

Anova de neuromarketing y decision de compra

ANOVA?
Modelo Suma de gl Media Sig.
cuadrados cuadratica
1 Regresion 21.145 1 21.145 000P
Residuo 26.295 98 0.299
Total 50.440 99

a. Dimension: Busqueda de la informacion (agrupado)
b. Predictores: (Constante), Neuromarketing (agrupado)

Fuente: Datos obtenidos en el procesamiento de datos en el software SPSS
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Interpretacion: En la tabla 33 se observa el analisis de ANOVA donde el valor de
“sig.” (0,00< 0,05; 95%; Z=1.96), entonces se rechaza la hipétesis nula (Ho), por lo tanto, se
acepta la Hipdtesis alterna (Ha), y se afirma con un nivel de confianza del 95%, que el
neuromarketing incide directa y significativamente en la decision de compra de los clientes en
Saga Falabella S.A., Huancayo, en el periodo 2018, asimismo se observa que el valor Fisher-
Snedecor es de 70.733, con 99 grados de libertad, lo que se traduce que entre las dimensiones
de la variable Neuromarketing (Neuromarketing auditivo, Neuromarketing visual,

Neuromarketing Kinestésico) influye en la decision de compra.

5.3.6. Prueba de la quinta hipoétesis especifica
1.  Hipotesis estadistica
Ho
El neuromarketing no incide directa y significativamente en el comportamiento
posterior a la compra de los clientes de Saga Falabella S.A. Huancayo, en el periodo 2018.
Hi
El neuromarketing incide directa y significativamente en el comportamiento posterior
a la compra de los clientes de Saga Falabella S.A. Huancayo, en el periodo 2018.

2. Niveles

Confianza = 0.95
- Significancia = 0.05

3. Criterios para aceptar la hipoétesis nula
- Si:p-valor>0.05; Si: Tc< Tt

4.  Criterios para rechazar la hipotesis nula

- Si: p-valor < 0.05; Si: Tc > Tt
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5. Prueba estadistica
Tabla 35

Tabla cruzada entre el neuromarketing y el comportamiento posterior a la compra.

Comportamiento

Neuromarketing  posterior ala

compra
Coeficiente de correlacion 1.000 2687
Neuromarketing Sig. (bilateral) . .001
Rho de N 161 161
Spearman o0 tamiento Coeficiente de correlacion 2687 1,000
posteriorala  Sig. (bilateral) -001
compra N 161 161

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

Fuente. Sistema estadistico SPSS.

De la misma manera, para conocer la incidencia del neuromarketing en el
comportamiento posterior a la compra, se utilizo la prueba Anova:
Tabla 36

Resumen del modelo

Estadisticas de cambios

Error Cambio
R estandar de Sig.
Modelo R R cuadrado de la cuadrado Cambio dfl df2 Cambioen
cuadrado  ajustado estimacion deR F F
1 ,2682 0.07 0.15 0.547 0.35 70.733 1 98 0.000

a. Predictores: (Constante), Neuromarketing (agrupado)
Fuente: Datos obtenidos en el procesamiento de datos en el software SPSS

Interpretacion: En la tabla 36, se observa la correlacién de Rho de Spearman 0,268.
El R cuadrado indica que la variable dependiente (comportamiento posterior a la compra) esta
variando en un 0,35 por efectos de la variable independiente (Neuromarketing), es decir 0.05,
(0,00< 0,05; 95%; Z=1.96). Aceptando la hipotesis H1, demostramos que el neuromarketing
incide directa y significativamente en el comportamiento posterior a la compra de los clientes

en Saga Falabella S.A., Huancayo, en el periodo 2018.
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ANOVA:

Ho: Las varianzas de las variables no son iguales

Hz1: Las varianzas de las variables si son iguales

Tabla 37

Anova de neuromarketing y comportamiento posterior a la compra

ANOVA 2
Modelo Suma de gl Media Sig.
cuadrados cuadratica
1 Regresién 21.145 1 21.145 000P
Residuo 26.295 98 0.299
Total 50.440 99

a. Dimensidén: Busqueda de la informacién (agrupado)
b. Predictores: (Constante), Neuromarketing (agrupado)

Fuente: Datos obtenidos en el procesamiento de datos en el software SPSS

Interpretacion: En la tabla 36 se observa el analisis de ANOVA donde el valor de
“sig.” (0,00< 0,05; 95%; Z=1.96), entonces se rechaza la hipotesis nula (Ho), por lo tanto, se
acepta la Hipdtesis alterna (Ha), y se afirma con un nivel de confianza del 95%, que el
neuromarketing incide directa y significativamente en el comportamiento posterior a la compra
de los clientes en Saga Falabella S.A., Huancayo, en el periodo 2018, asimismo se observa que
el valor Fisher-Snedecor es de 70.733, con 99 grados de libertad, lo que se traduce que entre
las dimensiones de la variable Neuromarketing (Neuromarketing auditivo, Neuromarketingvisual,

Neuromarketing Kinestesico) influye en el comportamiento posterior a la compra.
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ANALISIS Y DISCUSIONES

Resultados alcanzados:

En concordancia al objetivo general:

Se demostré una incidencia directa y significativa del neuromarketing en el proceso de
decision de compra de los clientes en Saga Falabella S.A.; este desenlace se resguarda
estadisticamente, con una rho = 0.340**; una variacion del R cuadrado = 0.419; y el analisis
de ANOVA donde el valor de “sig.” (0,00< 0,05; 95%; Z=1.96). Evidencia suficiente, con al
que se rechaza la hipotesis nula y acepta la hipdtesis alterna (general).

En concordancia al objetivo especifico 1:

Se demostré una incidencia directa y significativa del neuromarketing en el
reconocimiento de la necesidad de los clientes en Saga Falabella S.A.; este desenlace se
resguarda estadisticamente, con una rho = 0.323**; una variacion del R cuadrado = 0.430; y el
andlisis de ANOVA donde el valor de “sig.” (0,00< 0,05; 95%; Z=1.96). Evidencia suficiente,
con al que se rechaza la hipdtesis nula y acepta la hip6tesis alterna (especifica 1).

En concordancia al objetivo especifico 2:

Se demostro una incidencia directa y significativa del neuromarketing en la busqueda
de la informacion de los clientes en Saga Falabella S.A.; este desenlace se resguarda
estadisticamente, con una rho = 0.353**; una variacion del R cuadrado = 0.32; y el andlisis de
ANOVA donde el valor de “sig.” (0,00< 0,05; 95%; Z=1.96). Evidencia suficiente, con al que
se rechaza la hipotesis nula y acepta la hipétesis alterna (especifica 2).

En concordancia al objetivo especifico 3:

Se demostré una incidencia directa y significativa del neuromarketing en la evaluacion
de las alternativas de los clientes en Saga Falabella S.A.; este desenlace se resguarda

estadisticamente, con una rho = 0.411**; una variacion del R cuadrado = 0.568; y el analisis
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de ANOVA donde el valor de “sig.” (0,00< 0,05; 95%; Z=1.96). Evidencia suficiente, con al
que se rechaza la hipétesis nula y acepta la hipotesis alterna (especifica 3).

En concordancia al objetivo especifico 4:

Se demostrd una incidencia directa y significativa del neuromarketing en la decision de
compra de los clientes en Saga Falabella S.A.; este desenlace se resguarda estadisticamente,
con una rho = 0.307**; una variacién del R cuadrado = 0.406; y el analisis de ANOVA donde
el valor de “sig.” (0,00< 0,05; 95%; Z=1.96). Evidencia suficiente, con al que se rechaza la
hip6tesis nula y acepta la hipdtesis alterna (especifica 4).

En concordancia al objetivo especifico 5:

Se demostré una incidencia directa y significativa del neuromarketing en el
comportamiento posterior a la compra de los clientes en Saga Falabella S.A.; este desenlace se
resguarda estadisticamente, con una rho = 0.268**; una variacion del R cuadrado = 0.35; y el
andlisis de ANOVA donde el valor de “sig.” (0,00< 0,05; 95%; Z=1.96). Evidencia suficiente,
con al que se rechaza la hipdtesis nula y acepta la hip6tesis alterna (especifica 5).

Respaldo con los antecedentes:

(Moreno, 2018), quien comprobd una correspondencia entre el aspecto visual y
Kinestésico; amparado por un p-valor equivalente a 0.000, y un Chi Cuadrado de Pearson
equivalente a 80.625.

(Chafloque, 2018), quien comprob6 una correspondencia positiva débil entre el
neuromarketing y las decisiones del consumidor, el cual es amparada estadisticamente por un
r =0.261%; y una sig. = 0.00.

(Gélvez & Rojas, 2018), quien comprob6 que los colores (35%) y la presentacién
(27.5%), afectan en la decision de compra; de otro lado, el (30.83%) hace referencia que la
iluminacién interna no genera impacto; y el (25.83%) mencionan que la publicidad no llama la

atencion de la mayor ria de los clientes.



87

(Esquivel & Lopez, 2015), quien determind que el neuromarketing influye de forma
positiva en la decision de compra de los clientes.

Respaldo cientifico:

El estudio de la variable independiente se respalda tedricamente por (Braidot, 2013),
quien afirma que es el estudio de las reacciones cerebrales que explican la conducta y las
decisiones humanas en areas tradicionales de la actividad de marketing: como la inteligencia,
el disefio, la comunicacién, los precios, la marca, la participacion en el mercado y las
comercializaciones. (p. 18)

Y el estudio de la variable dependiente se respalda tedricamente por (Kotler &
Armstrong, 2017) quienes afirman que este proceso comienza con el reconocimiento de la
necesidad y cuando esa necesidad alcanza un nivel suficientemente alto, se convierte en un
aliciente, que conduce a una valoracion de opciones y, en Ultima instancia, a una disposicion

de adquisicion. (p. 152).
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CONCLUSIONES

En contestacion al objetivo general, se demuestra una incidencia significativa del
neuromarketing en el proceso de decision de compra de los clientes en Saga Falabella
S.A., Huancayo; este desenlace se resguarda estadisticamente, con una rho = 0.340**;
una variacion del R cuadrado = 0.419; y el andlisis de ANOVA donde el valor de “sig.”
(0,00< 0,05; 95%; Z=1.96). Evidencia suficiente, con al que se rechaza la hipétesis nula
y acepta la hipoétesis alterna (general). Por lo tanto, si se mejora las estrategias de
neuromarketing, seguramente se coadyuvara en el incremento de las compras por parte
de los clientes.

En respuesta al primer objetivo especifico, se demuestra que el neuromarketing incide
directa y significativamente en el reconocimiento de la necesidad de los clientes en Saga
Falabella S.A., Huancayo; este desenlace se resguarda estadisticamente, con una rho =
0.323**; una variacion del R cuadrado = 0.430; y el andlisis de ANOVA donde el valor
de “sig.” (0,00< 0,05; 95%; Z=1.96). Evidencia suficiente, con al que se rechaza la
hipotesis nula y acepta la hip6tesis alterna (especifica 1). Por lo tanto, si se mejora las
estrategias de neuromarketing, seguramente se coadyuvara en el reconocimiento de las
necesidades de los clientes.

En virtud al segundo objetivo especifico, se demuestra que el neuromarketing incide
directa y significativamente en la bdsqueda de la informacién de los clientes en Saga
Falabella S.A., Huancayo; este desenlace se resguarda estadisticamente, con una rho =
0.353**; una variacion del R cuadrado = 0.32; y el analisis de ANOVA donde el valor
de “sig.” (0,00< 0,05; 95%; Z=1.96). Evidencia suficiente, con al que se rechaza la
hipétesis nula y acepta la hipdtesis alterna (especifica 2). Por lo tanto, si se mejora las
estrategias de neuromarketing, seguramente se coadyuvard en la buasqueda de la

informacion de los clientes.
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En correspondencia al tercer objetivo especifico, se demuestra que el neuromarketing
incide directa y significativamente en la evaluacion de las alternativas de los clientes en
Saga Falabella S.A., Huancayo; este desenlace se resguarda estadisticamente, con una
rho = 0.411**; una variacion del R cuadrado = 0.568; y el analisis de ANOVA donde el
valor de “sig.” (0,00< 0,05; 95%; Z=1.96). Evidencia suficiente, con al que se rechaza la
hipétesis nula y acepta la hipdtesis alterna (especifica 3). Por lo tanto, si se mejora las
estrategias de neuromarketing, seguramente se coadyuvard en la evaluacion de las
alternativas de los clientes.

En amparo al cuarto objetivo especifico, se demuestra que el neuromarketing incide
directa y significativamente en la decision de compra de los clientes en Saga Falabella
S.A., Huancayo; este desenlace se resguarda estadisticamente, con una rho = 0.307**;
una variacion del R cuadrado = 0.406; y el analisis de ANOVA donde el valor de “sig.”
(0,00< 0,05; 95%; Z=1.96). Evidencia suficiente, con al que se rechaza la hipétesis nula
y acepta la hipétesis alterna (especifica 4). Por lo tanto, si se mejora las estrategias de
neuromarketing, seguramente se coadyuvara en la decision de compra de los clientes.
En respuesta al quinto objetivo especifico, se demuestra que el neuromarketing incide
directa y significativamente en el comportamiento posterior a la compra de los clientes
en Saga Falabella S.A., Huancayo; este desenlace se resguarda estadisticamente, con una
rho = 0.268**; una variacion del R cuadrado = 0.35; y el analisis de ANOVA donde el
valor de “sig.” (0,00< 0,05; 95%; Z=1.96). Evidencia suficiente, con al que se rechaza la
hipdtesis nula y acepta la hipotesis alterna (especifica 5). Por lo tanto, si se mejora las
estrategias de neuromarketing, seguramente se coadyuvara en el comportamiento

posterior a la compra de los clientes.
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RECOMENDACIONES
Dar a conocer los resultados de la tesis, a los funcionarios y soporte de colaboradores
de Saga Falabella S.A., Huancayo, con la finalidad de que reconozcan su trabajo y por
ende se mejore las estrategias de neuromarketing (auditivos, visuales, y kinestésicos),
en busca de hacer que las decisiones de los clientes jueguen en favor de los objetivos
de la empresa.
Adiestrar al personal, concretamente a los que se dedican a la atencién directa a los
clientes, y los que se encargan de desarrollar los spots publicitarios, para mejorar las
estrategias del neuromarketing y hacer que el cliente identifique facilmente la necesidad
con los productos que se le brinda.
Mejorar y actualizar las estrategias de neuromarketing (auditivos, visuales, y
Kinestésicos), a fin de hacer mas sencillo la busqueda de la informacion de los clientes
que ingresen a la empresa, y por ende que sus decisiones generen rentabilidad y
satisfaccion.
Llevar a cabo las sugerencias alcanzadas y tomar en cuenta los coeficientes que
representa la realidad del neuromarketing, para mejorar todos los métodos usados y
coadyuvar en la evaluacién de alternativas que el cliente requiere para decidir su compra
en relacion a sus expectativas.
Corregir las falencias encontradas en el uso del neuromarketing (auditivos, visuales, y
kinestésicos), a fin de que los clientes decidan favorablemente, y las ventas se
incremente acorde a los objetivos de la empresa.
Hacer que los clientes mas alla de satisfacer sus necesidades, obtengan una experiencia
Unica que influya en la constancia de sus visitas y por ende tengan un comportamiento

positivo posterior a la compra.
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7.  Desarrollo continuas de transformaciones del neuromarketing, especialmente en la
presentacion, gestion y captacion de clientes, evaluando las alternativas encontradas en

la tienda y satisfaciendo sus necesidades de la mejor manera posible.
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ANEXOS



“El Neuromarketing en el Proceso de Decisién de Compra de los Clientes en Saga Falabella S.A., Huancayo 2018”

Anexo 1: Matriz de Consistencia

Problemas Objetivos Hipotesis Variables y dimensiones Metodologia
Problema general Objetivo general Hipotesis general

(Como incide el newromarketing en el Demostrar como incide el neuromarketing en El npewomarketing mcide directa y X
proceso de decision de compra de los clientes el proceso de decision de compra de los significativamente en el proceso de decision | Variable Independiente Tipo de la
en Saga Falabella S A.. Huancayo. en el clientes en Saga Falabella S A.. Huancayo. de compra de los clientes en Saga Falabella Neuromarketing investigacion
periodo 20187 en el periodo 2018. S.A., Huancayo, en el periodo 2018. Aplicada

Problemas especificos Objetivos especificos Hipétesis especificas «» Neuromarketing Nivel de la investigacion
(Como icide el newromarketing en el Demostrar como incide el neuromarketing en El npewomarketing mcide directa ¥ auditivo Explicativa
reconocimiento de la necesidad de los el reconocimiento de la necesidad de los significativamente en el reconocimiento dela | « Neuromarketing visual Diseiio de la investigacion
clientes de Saga Falabella S A. Huancayo. en clientes de Saga Falabella S.A. Huancayo. en necesidad de los clientes de Saga Falabella | « Neuromarketing Pre experimental
el peniodo 2018? el periodo 2018. S.A. Huancayo. en el periodo 2018. kinestésico E . @
(Como incide el newromarketing en la Demostrar como incide el neuromarketing en El npewomarketing mcide directa ¥y
busqueda de informacién de los clientes de la busqueda de informacion de los clientes de significativamente en la busqueda de B
Saga Falabella S.A. Huancayo. en el periodo Saga Falabella S.A. Huancayo, en el periodo informacion de los clientes de Saga Falabella ) lsl(’)t())lal:ﬁ::’;es
2018? 2018. S.A. Huancayo. en el periodo 2018. Variable Dependiente o

(Como incide el neuromarketing en la
evaluacion de altemativas de los clientes de
Saga Falabella S.A. Huancayo. en el peniodo
2018?

(Como icide el newromarketing en la
decision de compra de los clientes de Saga
Falabella S.A. Huancayo. en el periodo
20187

(Como incide el neuromarketing en el
comportamiento posterior a la compra de los
clientes de Saga Falabella S.A. Huancayo, en
el peniodo 2018?

Demostrar como incide el neuromarketing en
la evaluacion de altemativas de los clientes
de Saga Falabella S.A. Huancayo, en el
periodo 2018.

Demostrar como incide el neuromarketing en
la decision de compra de los clientes de Saga
Falabella S.A. Huancayo, en el periodo 2018.

Demostrar como incide el neuromarketing en
el comportamiento posterior a la compra de
los clientes de Saga Falabella SA
Huancayo, en el periodo 2018.

El npewromarketing mcide directa y
significaivamente en la evaluacion de
altemativas de los clientes de Saga Falabella
S.A. Huancayo, en el periodo 2018.

El npewomarketing mcide directa ¥y
significativamente en la decision de compra
de los clientes de Saga Falabella SA
Huancayo. en el periodo 2018.

El npewromarketing mcide directa ¥y
significaivamente en el comportamiento
posterior a la compra de los clientes de Saga
Falabella S_A. Huancayo, en el periodo 2018.

Proceso de decision de
compra

« Reconocimiento de la
necesidad

« Busqueda de Ia
informacién

« Evaluacion de
alternativas

« Decision de compra

« Comportamiento

posterior a la compra

m = 161 clientes

Técnicas de recoleccion de
datos
Encuesta
Entrevista

Instrumento de recoleccion
de datos
Cuestionano
Guia de enfrevista

Nota. EI cuadro resume el contenido de la tesis, resaltando las partes mas importantes. Fuente: Trabajo de los tesistas.




Anexo 2: Matriz de Operacionalizacion de Variables

Operacionalizacién de la Variable Independiente.

Variable X clt)):xﬁc]:;i:ti::l o?:f::::i:l Dimensiones Indicadores Instrumento Escala de medicion
1.1. Uso de medios spots publicitarios audiovisuales en
B0 la empresa.
dles;ll;:éxix:‘alg:e D1 1.2. Uso de perifoneo de comunicacion a los clientes.
' : 1.3. Uso de perifoneo de orientacion a los clientes.
procesos Neuromarketing S d
S5 14 Comunicacion de las novedades en los productos.
cerebrales que auditivo % N S
- 1.5. Comunicacién de las promociones de ventas en los 15
explican el P ESCALA
comportamien proqucios. ORDINAL
toy las En el desarrollo .
decisiones de la presente 2.1. Uso de letreros para facilitar la compra de los (1)
humanasen  investigacion el productos. ) . Muy malo
{as dreas estudio y D2 22 Desarrollo de estrategias de promocion en la @
c tradicionales analisis del N keti tienda. . S =
Ne lrou;rket‘ de Ias neuromarketing emgf::lrale ™€ 13 Diseiio y distribucion de los productos en tienda.  Cuestionario de Malo
2 ng atthoidadesde s bato en las‘. 2.4. Uso de colores en los sectores de exhibicion de los encuesta )
marketing: siguientes _ productos. ] ) Aceptable
como dimensiones: 2.5. Exhibicion de las marcas mas reconocidas por
mteligencia.  neuromarketing producto. )
disefio de auditivo; Bueno
productos. neuromarketing 3.1. Cumplimiento de protocolo de higiene de los B
comunicacion visual; y productos. - v(1') "
€s. precio. neuromarketing D3 3.2. Atencion empatica rescatando la seguridad de los /b
branding. kinestésico. ket clientes.
posicionamien Nel::uix?es tésiz)mg 3.3. Surtido de los productos y las marcas al gusto del
to y ventas” ' cliente.
(Braidot, 34 Uso de muestras de degustaciones de los
2013). productos.
3.5. Orden de los productos dentro de la tienda.

Nota. El cuadro muestra la operacionalizacién de la variable independiente de la tesis. Fuente. Trabajo en base al contexto presentado.



Operacionalizacién de la Variable Dependiente.

Variable Y z;f:lel]i)ctl:;ll o?):f::gi:] Dimensiones Indicadores Instrumento Escala de medicion
1.1. Uso de estrategias acorde a las necesidades de
D1 los clientes.
Rt it 1.2. Uso de estrategias acorde a los gustos y
s et preferencias de los clientes.
Eieldesairall e 1.3. Uso de estimulos acorde a las necesidades de los
“Este proceso de la presente clientes.
comienzaconel  imvestigacion el Ll ' ESCALA
reconocimiento de estudio y 2.1. Conocimiento de los beneficios que trae el ORDINAL
la necesidad y analisis del D2 producto.
cuando esta se proceso de Busqueda de la 2.2. Conocimiento de las marcas del producto. @)
eleva 2 un nivel lo decision de informacion 2.3. Reconocimiento del valor agregado que brindad Muy malo
suficientemente compra se baso la compaiiia. ’
Y alto. se mfm‘*‘ < _las SECIes 3.1. Comportamiento reflexivo a la publicidad que se : y 1\(1;;0
Proceso de en un impulso, dimensiones: Gida Cuestionario de
decisi16n de que llevaala reconocimiento D3 : 5 : - encuesta
; : : 3.2. Comportamiento acorde a las promociones que 3
compra evaluacion de las  de la necesidad:; Evaluacion de se brindan n 2 Aceptable
a:;m.m.t.l W;ZY il:lt;squedg de alternativas 3.3. Comportamiento acorde a los precios con que se
s ormggon, exhiben los productos. )
corpes fmal” exatuacion de 4.1. Decision de compra impulsado por el precio del Beno
(Kotler & alternativas; o ' ’
Zis roducto.
Armstrong, 2017). decis16n de D4 PIo: : (5)
o 2 4.2. Decision de compra impulsado por el modelo del N b
compra; y t Decision de peodhacio: Y
compto ; eln; 2 corp 4.3. Decisi6n de compra impulsado por la calidad del
Pt producto.
compra
D5 5.1. Comportamiento favorable a sus expectativas.
Comportamiento 5.2. Comportamiento desfavorable a sus
posterior a la expectativas.
compra 5.3. Frecuencia de compra en la tienda.

Nota. El cuadro muestra la operacionalizacion de la variable dependiente de la tesis. Fuente. Trabajo en base al contexto presentado.



Operacionalizacion del instrumento.

Anexo 3: Matriz de operacionalizacion del instrumento

Variable Dimensiones Indicadores Items Instrumento }lilscal _la_(;i:
1.1. Uso de medios spots publicitarios 1. ;Como considera el uso de medios spots publicitarios audiovisuales en Saga
audiovisuales en la empresa. Falabella S A?
12. Uso de penfoneo de 2. ;Como consideraeluso del perifoneo de comunicacion alos clientes en Saga
(D1) comunicacion a los clientes. Falabella S A?
: 1.3. Usodepenfoneodeonentacionz 3. (Como considera el uso del perifoneo de orientacién a los clientes en Saga
Nemooeisine los clientes. Falabella S A7 il ;
14. Comunicacién de las novedades 4 C5mo considera la comunicacién de las novedades en los productos en Saga .
e Jos prodackos. Falabella S A ? ESCAka
VS © —cin e s las 5 Como considera la comunicacion de las promociones en los productos en ORDINAL
promociones ventas en los 5
s Saga Falabella S A O
2.1 Uso de letreros para facilitarla ¢ Como considera el uso de letreros en Saga Falabella S.A. para facilitar la Muy malo
compra de los productos. comnta da losanodiictos? 2
22. Desarrollo de estrategias de o i 3 . s 3
F AT S egl 7.  (Como considera el desarrollo de estrategias de promocion de ventas en Saga 5
Variable ®2) promocién de ventas en la Falabella S.A 7 (2)
independiente _ RSN tienda. . C& =5y ao < A 2 Cuestionario Malo
) Nﬁm;mkemg 43, Discilo 7. dis Fribucién dtee 8. §C§?o considera el disefio y distribucion de los productos en Saga Falabella 1 ¢
Neuromarketing i productos en tienda. 9. ;Cémo considera el uso de colores en los sectores de exhibicion de los 3)
24. Uso de colores en los sectores productos en Saga Falabella S.A? Aceptable
de exlubicion de los productos. 10 Como considera la exhibicin de las marcas més reconocidas por producto
2.5. Exhibicion de las marcas mas .
reconocidas por producto En Yps amhela (C)]
' Bueno
3.1. Cumplimiento de protocolo de 11- (,Cc;mo ?:fl::ur: esl Rufx)nplimiento de protocolo de higiene de los productos
higiene de los productos. €n >aga rala it
32 Agmén enml;’ﬁca rescatando  12. (Como considera la atencién empitica rescatando la seguridad de los Mu ®) 5
(D3) la seguridad de los clientes. clientes en Saga Falabella S.A? A y buen
Neuromarketing 33. Surtido de los productos y las 13. ‘;chmo cfc'):lsf;mﬁ es! :xr,’udo de los productos y las marcas al gusto del cliente
i Ssi marcas al gusto del cliente. en Saga rala A2
kinestésico 34. Uso degu mmestras  de 14 (Como considera el uso de muestras de degustaciones de los productos en
degustaciones de los productos. Sagf" Falabella S.A? ]
3.5. Orden de los productos dentro 13- %Cl?;n: u:osniiera el orden de los productos dentro de la tienda en Saga
de la tienda. a £
®1) i E::egzszxsa :;gllca): :ﬁoe;td;a - 16. ;,Eémo conssidet; afal bl;lslo geAe’;stmteg;ias acorde a las necesidades de los
R 1.2. Uso de estrategias acorde a los CleES an g iR :
Reconocimiento % A e o 17. ;Como considera el uso de estrategias acorde a los gustos y preferencias de
de la necesidad ﬁ entes) PR los clientes en Saga Falabella S A?
> 18. ;Como considera el uso de estimulos acorde a las necesidades de los clientes

13.

Uso de estimulos acorde a las
necesidades de los clientes.

en Saga Falabella S.A?



Conocimiento de los beneficios

®2) o que trae ¢l producto. 19. gf(g’):l; a::;l:ﬁiega J,:l?conocim.iento de los beneficios que trae el producto en ESCALA
Busqueda de la - C‘::!?lcl:mmto dehsnmosdd 55 ;Como considera el conocimiento de las marcas del producto en Saga ORDINAL
informacién 35 %’K SN & R v Falabella S.A?
i gre‘;!::l‘;m::; brjilda d‘ (i: 21. ;Como considera el reconocimiento del valor agregado que brindad la (1)
Variable ol compailia en Saga Falabella S A? Muy malo
dependiente i v
v ; Aale S ompmtamtsio setiexiv. £ 12 22, ;Como considera el comportamiento reflexivo a la publicidad que se brinda 5
™) @®3) . Subiscule sgie de bixia en Saga Falabella S.A.” N @
Prog(??o de Evaluacion de 32, Compartamiento acgr@e als 53 ;Como considera el comportamiento acorde a las promociones que se Cuestionario Malo
decision de lasaltemativas ~ , , Promociones que se ‘mdmde ; brindan en Saga Falabella S.A de encuesta
compra S z?gs’ c:’x:neneo s:ce:;ﬁbe:: 1:: 24. ;Como considera el comportamiento acorde a los precios con que se exhiben (3)
]l:: odattos o los productos en Saga Falabella S.A.? Aceptable
4. D“iiién de ?elmpm di‘xlnpulsado 25. (Como considera su decision de compra impulsado por el precio del 4)
('D_") 42 %’:: precdg) JADCRCiN d producto en Saga Falabella S.A? Bueno
Decision de s ision de compra mmpulsado 35 Como considera su decision de compra impulsado por el modelo del
compra por el modelo del producto. producto en Saga Falabella S.A 7
43. Decision de compra impulsado 37 - Como considera su decision de compra impulsado por la calidad del ®
por la calidad del producto. producto en Saga Falabella S.A 7 Muy bueno
= e T 28. ;Como considera el comportamiento favorable a sus expectativas en Saga
@D35) S i S Falabella S.A.?
Comportamient = a‘:::PO m:;l:t!il\:s R 2 (Como considera el comportamiento desfavorable a sus expectativas en Saga
oposteriorala o, o e T e Falabella S.A?
compra T ek w 30. ;Como considera la frecuencia de compra en la tienda en Saga Falabella
) SA?
Nota. La tabla, presenta la operacionalizacion del instrumento, en el trabajo de investigacion. Fuente: Elaboracion propia, basada en el contexto de la

investigacion.



Anexo 4: Instrumento de investigacion y constancia de su aplicacion

UNIVERSIDAD FERUANA LOS ANDES
FACTULTAD DE CTENCTAS ADAINISTRATIVAS ¥ CONTABLES

CARRERA PROFESIONAL DE ADMINISTRACION Y SISTEMAS

CTUESTIONARIO UPLA
INFOFAMACTION:
Mediante =] presente cuestionario, me pressmto ante Usted, a fin de que dé respassta 2 b pregmias formaladas,
esta mformacion relevante servira para el desarrolle de la tesis tinalada: El Meuromarketing en el Proceso de
Diecizion de Compra de los clientss en Saga Falabella S A Huancaye 2018, el gue permitia medir las variables
de estadio ¥ probar la kipadesis, per @l propesio aosde a Ud. Para que a pelandoe a so buen criterio de respoestas
con toda honestidad; quedando apradecida (o) por su infervencion

INSTRUCCIONES:
Par favar, lea coidadesamente cada una de las preguntas, ¥ marca una sola respuesia que considers la comecta.
1 2 E] 4 3
Moy malo Malo Arepiable Buenp My bueno

CONSENTIMIENT O INFORALADO

Arepto participer voluntariaments en esfa investipacion, condurida por: Marvin Erick, Ssez Villameva ¥ Sandy
HBemy, Palomme Lolay He side informade (a) de que la meta de este estodio es desamollar un mabajo de
Mz han indicade tmbién que tendre que responder las pregumtas del cussdomarie, lo cual tomara
aprowimadamente 15 mimios. Recooozoe gue la mformacion que vo provea en el tabaje de esta ovestigacion
25 estrictamente confidencial ¥ no sera usada para pingun otre proposito fiaera de este estadio sin mi
consenomisnie. He side informado de qus poedo hacer preguntas sobre el provecio en cualguisr momento ¥ gue
puedo refitarme dal mismo cuande 23 bo decida, sin gue esto acarres perjuicio alguno para mi persona,

Enfiends qus una copia de esta ficha de conssptimients me sera entregada, ¥ gue pusdo pedir informacion sobre
los resultados de este estudio cuando este haya conchrida.

CTESTIONARIO PARA LA DETERAMINAR LA INCIDENCIA DEL
NEUROMARKETING EN EL PROCESO DE DECISION DE COMPRA DE LOS

CLIENTES DE SAGAFTALABELLA 5A.

N ITEMS | 1 | | | 3 | 4 | 5
SEURDMARKETING AUDITIV
1 G0 eomslers o use & 4 ipals pubil 1 lei en Saga
Falabella 547
" Jldmo considera el uso del perilisnen de a ko2l en Saga
- Falabella 547
- L considara o wio del persfones de oricnlaadm o les chiniss en Sags Falabella
© | sar
d Lm0 dcia la i de la lades en ko prod en Saga
Falabella 547
% Lm0 1 la m de la en len prok en Naga
Falabella 547
MEUROMARKETING ¥WIESLUAL
" Lldm0 corceders o i de letresod o Saga Falabella S A para Tl la covenpea
e s peoeduciog?




Lldmn crandera ol dewwrralle ¢ cdealegun de promocin de venlas en Saga

’ Falahella 5 A7
K LCdmn comsidera el doedlo y disnbocidn & ko productos on Saga Falabella 5 A7
5 L0 considera el wa de cadores o lod wecioess e sxhibicdn de los predusiod en
Sags Falabella 5 AT
Lo LCdemn comsidera ba exfubicidin de i moarcad min sosomccadic por peaducio en Saga
Falahella 5 A7
NELUR{IMARKETING KINESTETH D
1 Lk ¢ leta el cumpl v de profecals de kegiene de o prodesias e Saga
Falahella 5 A7
1z LU conialera le den: idn enpdisa rescalmalo L segonidad ¢ o chentes on Saga
= | Falabella 547
13 Lm0 conmidens o setide & los peaducios y b marces al guwie del chisms on Saga
Falahella 5 A7
14 Ll comadera ol wee de nuesrss S deguslassonss de ko prodecien e Saga
Falahella 5 A7
12 L0dmn connden o anden de ke producios deatre & b Geada on Saga Falabella
B BAT
RECONMIMIENTO DE LA NECESIDAD
16 LSOm0 condiders o woy de carsegiss eonds & b necemlales d los clienles on
Sags Falabella 5 AT
17 Lldmn comadera ol uso de cdralegio acoede & lod guelen v preforencim &l
clisniss &n I'h!.l Falahella 547
LE Lm0 considerns o wie & cdimulok saonde o las e e b2l & Saga
Falahella 5 A7
BUSOUEDA DE LA INFORMACHIN
15 Lm0 conndera o conocimeenly d¢ los bendlicns gus lrae el pradesis e, Sags
Falahella 5 A7
20 LD coniedera ol conoctmeonks & lik s del produesis en Saga Falabella 5 AT
21 LCdmn lera <l Sl vales agregads que brmdad e cospadia en
Sags Falabella 5 AT
E¥ALUACEON DE LAS ALTERNATIVAS
23 L0 comsidera el comperlamienia refleann a e publicudad que s brisla o Saga
7| Falabella S 47
- Lldmn connden o camportasesal soonde o las premotones ot i broudan e
= | Saga Falsbella 5 AT
2 Lldmn conndera o camporiamionls sconde o lod precun Gon gue & sxlaben loa
producios m Saga Falabella 547
DECEEINN DE COMPEA
1 Lldmn connden su decsiabn de compra smpoloade por e prats 48 prodesa e
B Sags Falabella 5 AT
% GOm0 conialers i decsiadn de compra spuliads por & modals del priducn e
Sags Falabella 5 AT
- Lldmn conndaa a deciidn de compra impulido per la caludal del pesducio e
- Sags Falabella 5 AT
COMPORTAMIENTO FOSTERIDR A LA CUMPRA
2 Ll e lera =l g (sl [ bl & sk expociairyi en Saga Falahella
- BAT
5 Lm0 comadas d compofamicnla deleoebls & il Spotlilives en Saga
Falahella 5 A7
30 LCdemn comsidera la lrecusncia de oompra on b Gonda en Saga Falabelln 5 A7

Graciss por su atencion.




TNIVERSIDAD PERUANA LOS ANDES
FACULTAD DE CTENCIAS ADMINISTEATIVAS ¥ CONTABLES
CAERERA PROFESIONAL DE ADMINISTEACION ¥ SISTEMAS

GULA DE ENTREVISTA UPLA

L INTRODUCCION:

b - ) U queTemas apradecerls el iempo que nos ha brindado para poder
realizar esta eptrevista, Tambien quersmos mencionarle que los comenfarios e informacion que oos

proparcions seran mmry valioses para el desarrollo de 1a tesis.

INFORMACION:

La presente guia se ba copstruido con fines de estudiar v evaluar cudl es la influencia que tiens el
neuromarkefing en &l proceso de decision de compra de los clientes de Saga Falabella 5.A. Huancayo, en el
periodo 2018. Es de maturalera anonima ¥ confidencial

b

LA

Como considera las esmategias que ufliza Saga Falabella S A Huancayo, en la presentacion de sus
producios.

Mala( ) Buemal )

Diezde su punin de visms como califica a kos colores, modelos v marcas gue se exhibe en Saga Falabells
5. A Huancayo.

Mala( ) Buema[ )

Como considera los medios de conmumicacion que wiliza Saza Falabella S A para presentar mus
producios.

Mala( ) Buema[ )

Cnal es factor mas importante que considera, para comprar un products en Saga Falabella 54
Huancaya.

Modelo{ ) Color( ) Calidad{ ) Prece({ ) Maal )

En relacion directa a kos factores que uza Saza Falabella para oferfar sus productos, cual es la que se
debe mejorar ¢ cambiar.

Modelo{ ) Color( ) Calidad{ ) Precio ) Marcal )

Cnal o cuales son los facterss gue infhuyen en su persoma para gque concouTa a Saga Falabella S A a
realizar sus COmMpras.

Afencion{ ) Facilidad depaga{ ) Calidad{ ) Precio{ )
Cuando usted recurre 2 Saga Falabells a realizar sus compras, cual es factar que influye en la toma de
cisiones en relacion a la adquisicion de los productos.

Arencion{ ) Farilidad depaga{ ) Calidad{ ) Precio{ )
5g encuentra satisfecho con la atencion que se le brinda en I tisnda.
Si( ) Ha[ ]

Gracias por s apoyo



Anexo 5: Confiabilidad y validez del instrumento

Confiabilidad del instrumento

K: El nimero de items
o = } Si*2: Sumatoria de Varianzas de los Iltems

STA2: Varianza de la sumade los Items
a: Coeficiente de Alfa de Cronbach

Tabla 38

Método de analisis de las varianzas.

items N Varianza
ITEM1 161 0.696
ITEM2 161 0.504
ITEM3 161 0.685
ITEM4 161 0.887
ITEMS 161 0.779 Hallando o
ITEM6 161 0.689
ITEM7 161 0.614
ITEMS 161 0.573 30 211017
ITEM® 161 0.652 o= 1-—
ITEM10 161 0.688 A0-1 232300
ITEMI11 161 0.668 30
ITEM12 161 0.840 = 2L_i||-1 — 0.0905)
ITEM13 161 0.768
TEM14 161 0.508 = 1.0345[0.9095]
ITEM15 161 0.665 o = 09408
ITEM16 161 0.503
ITEM17 161 0.835 x =094
ITEMI18 161 0.718
ITEMI19 161 0.589
ITEM20 161 0.656 ..
ITEM21 161 0.634 En foncién a los rngos
[TEM22 161 0.490 establecidos,  la confiabilidad  dal
ITEM23 161 0.619
ITEM24 161 0.593 instrumento as excalante.
ITEM25 161 0.636
ITEM26 161 0.732
ITEM27 161 1.102
ITEM28 161 0.564
ITEM29 161 0.786
ITEM30 161 1.074
21.017
suma 161 232.300
N vilido (por lista) 161

Nota. El cuadro muestra la varianza de los items del cuestionario utilizado en la tesis. Fuente.

Elaboracion propia.



Validez del instrumento

Tabla 39

Validacion de los expertos.

Indicadores Criterios Experio 1 Experto X Experto 3
1 Ezta formulade con Bueno Moy bueno Busano
Clanidad lengnaje apropiado.
. Esta expresado en Busno Moy bueno Busno
. capacidades
Objetividad ohbservables,
3 Ex tema de estos Bueno Moy bueno Busno
Actmalidad flemps.
4 . i . Bueno Moy bueno Busno
. Existe mn orden logico. -
Cirganizacion
:? . Existe un orden logico. Sueno Muy ueno Bueno
Suficiencia
] Ademnado para valorar Bueno My busno Busno
Intencionalidad el tema
7 Bazado en aspactos Bueno Moy bueno Busano
Consistencia teorico cientificos
g Felacions variables, Busno Moy bueno Busno
Cohetencia d?:u:&ns.ln:l:les 2
indicadores
o L3 esmwategia responde Bueno Moy bueno Buano
Metodologla al proposite de la inv.
Vesenia Socualaya Apibal Marmnez ings  Elmer Eevin, Moscoso
Nombres v apellides
Pomayay Omichca
Grado academico Lirenciada Licenciado Wagister
Valoracien Bueno Muy bueno Busno

Nota. El cuadro muestra la validacidn de expertos considerados como apoyo en la tesis. Fuente: Planilla

de juicio de expertos.



FICHA INFORALE DE EVALUACION A CARGO DEL EXPERTO

DATOS GENERALES:

Apellidos y nombres Cargo o Institucksn Grado o ttulo dsl Autores del
dal axperte valldador donde labora experio valldador Instrumanto
Socualaya Pomayay, Yesenla Zarente general Licenciada Marvin y Sandy

TITULO DE LA INVESTIGACION

B HEUTETWEI".ELI'I; en el Proceso de Decdision de Compra de los Clientes en SE'EE Falabella 5.4, HL-EI'IH"'CI
2018
ASPECTOS DE WALIDACION DE LOS INSTRUMENTOS:
Defickenis Reguilar Buero Muy busno Exvceienb
INHCADORES CRITERKDE I:': - “:':_ =1 = :':I = .*.. =1 = ki_ =
Slalalale)a]alala]al™afa]a]afa]la]afs
3 Emin Formaiieda
CLARIDED fﬁgﬁu *
a [wie soprsmmois
i R &1 CopEcided an =
CEJETIVIDED at e
2 Emfmma de smicn .
ACTUMALIDED “HETIEC
4 Eximla un cioien o
CRCAN LRACIN gics
5 Exisle un crden .
SUFICIENCA SREs
B Edsoumda parn i
INTENCIOMALIDAD | vaicosr sl lerm
= [
e . aEcscTe lsdrior =
GORSETERCLA sy
Rasciors
ratazEn i
COHERENCEA, dinatmcran s
i corss.
La merrsgia
L] ~wEpaE = o
METODOL s srasdeiin os
a1 = =l
TOTAL, PARCIAL 5an
TOTAL

PROMEDID DE VALORACION (PV)

P = 54008 = 80

OPINION DE APLICABILIDAD

Fimna del experio validador




FICHA INFORME DE EVALUACION A CARGO DEL EXPERTO

DATOS GEMERALES:

Apeliidos y nombres Cargo o Instiuckin Grado o titulo dal Autores del
dal axperoe valldador donde labora experto valldador Inzsirurmanto
Martinez Inga, Anibal Upla Licenciada Marvin y Sandy

TITULD DE LA INVESTIGACKON

28

Bl Heuromamkzting en el Proceso de Dedsion de Compra o los Clientes en Saga Falabella 5.A., Huancayo

ASPECTOS DE VALIDACION DE LOS INSTRUMENTOS:

Defcenbs Reguiar Buena Muy busno

INDICADORES CRITERIOE 5 e * * —

Excelente
e

L H L H o H L it L] M L L
. . . ' . . ' ' . . @ . Ha B " .
1 L H x = K o ®© o L3 L 3 = n

L k L L]
[ " . .
L= L [ 2 w

Luin Porredwdc

. A i L
CLARIDAD srmpai

3 Lok soprsmmoc

N - & 1 Copmcided an =

CEJETIVIDAD ity
1

= [m e da
ACTURLIDED & B E SeT o

L] Eximla un crden
RN AT idgics.

5 Eximln un crden
SLFICIENCA RET

E Bgisaumds pare
INTEMCIONALIDAD | vaicor ol lemm

Doy

- aEscTs hesres =
COMSETERCLE | T

RERcorm
ratacEn
COHERENCW dimetEcres 8
ricice dorss.

L meiresgia
E aEpandE § i

METODROL G, sraztaiin ds i

a1 - =l

TOTAL, PART AL 585

TOTAL

PROMEDIO DE VALORACION (PV)

P = BBEMD = a5

OPFINICN DE APLICABILIDAD

Fimadel experto validador




FICHA INFORME DE EVALUACION A CARGO DEL EXPERTO

DATOS GEMERALES:

Apellidos y nombres Cargo o Instiwckdn Grado o tiulo dal Autores del
dal sxperte valldador donde labora experio validador Inatrumanto
WMoscosn Quichca, Elmer Kevin Sutran Wagisier Marvin y Sandy

TITULD DE LA INVESTIGACION

2018

Bl Heuromarkaing en el Progeso de Decision e Compra o2 los Clientes en Saga Falabella 5.4, Huancayo

ASPECTOS DE VALIDACION DE LOS INSTRUMENTOS:

Deficients Reguiar EBusno Muy bueno ExceiEnte
% | % T %
INDICADCREER CRITERIZE 1T T 111 1= NEEEER =T T=T-1T=
i HHHHAHH AR AHAE
3 Emin Formuisdo
- can mnpamE =
CLARIDAD Eé?"
2 I::h-n-pn:
§ — i ] =
CEJETIVIDAD ak -
2 Em fra de i
ACTUMLIDED SECE T RO
L Exisda un cidien u
ORGANLEECI0N i
5 Eximla un coien .
SUFKCIENCIA SRES
B Bdsomda pare u
INTENCIONALIDAD | valoor ol temm
7 T o sn
COMSETEHNCLA e e *
Rascions
2 ratazEs
COHERENCEA HmaEres *
riclion cores
Ln seresgia
o ~eEpade m u
MET ODOL O, sracdern os m
s - = -l
TOTAL, PARGLAL 405

TOTAL

PROMEDIO DE VALORACION (PV)

PV = 405/ = 45

OPINIOM DE APLICABILIDAD

Fima del experio validador

f:’.}

W Rdmi Srur G Weacoea Ducice
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Base de datos

Anexo 6

PROCESO DE DECISION DE COMPRA

COMPORTAMIENTO
POSTERIOR A LA

I1tem30

Item29

Item28

DECISION DE LA
COMPRA

Item27

Item26

Item25

ALTERNATIVAS

EVALUACION DE LAS
Item22

Item24

Item23

INFORMACION

BUSQUE DE LA
Item19

Item21

I1tem20

DE LA NECESIDAD

RECONOCIMIENTO
Item16

Item18

Item17

NEUROMARKETING

NEUROMARKETING KINESTETICO

Item15

Item14

Item13

Item12

Item11

NEUROMARKETING VISUAL

Item10

Item9

Item8

Item7

Item6

NEUROMARKETING AUDITIVO

Item5

Item4

Item3

Item2

Item1

N2

10
11
12

13
14
15
16
17

18
19
20
21
22
23
24
25
26
27

28
29
30
31

32

33
34
35

36
37

38
39
40
41

42

43

a4
45

46

47




PROCESO DE DECISION DE COMPRA

COMPORTAMIENTO
POSTERIOR A LA

Item30

Item29

Item28

DECISION DE LA
COMPRA

Item27

Item26

Item25

ALTERNATIVAS

EVALUACION DE LAS
Item22

Item24

Item23

INFORMACION

BUSQUE DE LA
Item19

Item21

Item20

DE LA NECESIDAD

RECONOCIMIENTO
Item16

Item18

Item17

NEUROMARKETING

NEUROMARKETING KINESTETICO

Item15

Item14

Item13

Item12

Item11

NEUROMARKETING VISUAL

Item10

Item9

Item8

Item7

Item6

NEUROMARKETING AUDITIVO

Item5

Item4

Item3

Item2

Item1

N

48
49

50
51
52

53
54
55
56
57

58
59
60
61
62

63
64
65
66
67

68
69
70
71
72
73
74
75
76
77
78
79
80
81

82

83
84

85

86

87

88
89

90
91

92

93
94




PROCESO DE DECISION DE COMPRA

COMPORTAMIENTO
POSTERIOR A LA

Item30

Item29

Item28

DECISION DE LA
COMPRA

Item27

Item26

Item25

ALTERNATIVAS

EVALUACION DE LAS
Item22

Item24

Item23

INFORMACION

BUSQUE DE LA
Item19

Item21

Item20

DE LA NECESIDAD

RECONOCIMIENTO
Item16

Item18

Item17

NEUROMARKETING

NEUROMARKETING KINESTETICO

Item15

Item14

Item13

Item12

Item11

NEUROMARKETING VISUAL

Item10

Item9

Item8

Item7

Item6

NEUROMARKETING AUDITIVO

Item5

Item4

Item3

Item2

Item1

N

95
96
97

98
99

100
101
102
103
104
105
106
107
108
109
110
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112
113
114
115
116
117
118
119
120
121
122
123
124
125
126
127
128
129
130
131
132
133
134
135
136
137
138
139
140
141




PROCESO DE DECISION DE COMPRA

POSTERIOR A LA

COMPORTAMIENTO
Item28

Item30

Item29

DECISION DE LA
COMPRA

ltem27

ltem26

ltem25

ALTERNATIVAS

EVALUACION DE LAS
Iltem22

ltem24

ltem23

INFORMACION

BUSQUE DE LA
Item19

Iltem21

I1tem20

DE LA NECESIDAD

RECONOCIMIENTO
ltem16

Item18

Item17

NEUROMARKETING
NEUROMARKETING VISUAL

NEUROMARKETING KINESTETICO

Item15

Iltem14

Item13

Item12

Item1l

I1tem10

Item9

Iltem8

Iltem?7

Item6

NEUROMARKETING AUDITIVO

Item5

Iltem4

Item3

Item2

Iteml

N

142
143
144
145
146
147
148
149
150
151
152
153
154
155
156
157
158
159
160
161




Anexo 7: Consentimiento Informado

“A¥0 DE LALUCHA CONTRA LA CORRUPCION Y LA IMPUNIDAD™

Huancayo, 17 de azosto de] 2010
CARTA N* 051-2019-TAIA-C5C
Sre.
PALOMING LOLAY SANDY BETTY
SAFFVILLANUEVA MARVIN ERICE
Texistas do la Facultad & Ciencias Adeeinistrativas y Comtables de la Universidad Permza Los
Amndas.
ASUNTO: CARTA DE ACEPTACION Y PERMISO
PARARFALITAR YV HACER US0 DE INFORMACTON
PARA LA FLARBORACION DE TESIS
Meodiants ¢l preseme eago a bisa dmigires 2 nstedas, para saludarios o mdicarles guea
wicimd de la fecista PALOMING LOLAY SANDY BETTY con codigo do msatmicula N°
EQSTIOD v el teista SAEZ VILLANUEVA MARVIN ERICK con codigo de matricula N™
EQTIS0E, gquismes solicitan pemuisos para, visiter moestras instalaciomes ¥ hacer mse de
informacite, con &l proposite de optar sl grado de Licenciado sn Administracion; mi despacho,
bajo las facultades comcedidas aatoriza ol o de 1z informacidn y sl desamolle de L s refride.

Sin oo partbicalar, redtero 2 nsbedas la messtra de especial comsidaracion ¥ evtima persomal

Tl: e’---";r f:’uﬁ-f:" f

L A
Josf Cswaldo Melgarejo Arriaga
Gerente dé Tienda Saga Falabella Huaneayo

L

Saga Falabella - 1

v, Femoermy T4 120 mpg. Con Frofongacos oan Canagy 12
Takaf JO7) 2912581

SAAETTLEO — s



Anexo 8: Fotografias
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