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Presentacion

Sefiores miembros del jurado:

Presento ante ustedes la Tesis titulada “El neuromarketing y su relacion con
los niveles de compra de los clientes de la tienda H&M de la ciudad de Piura 20177,
con la finalidad de comprobar la relacion existente entre dichas variables. La misma

que consiste de los siguientes capitulos:

En el capitulo I: introduccion, se describe la realidad problematica, los
trabajos previos, las teorias relacionadas al tema, los problemas de la investigacion,

la justificacidén y por ultimos los objetivos de la investigacion.

En el capitulo Il: método, se presenta el disefio de la investigacion, las
variables y su operacionalizacion, la poblacion y la muestra, las técnicas e
instrumentos de recoleccion de datos, validez y confiablidad, los métodos de
analisis de datos y finalmente los aspectos éticos.

En el capitulo Il y IV: se muestran los resultados obtenidos a través de la
aplicacion de los instrumentos y se discuten los diferentes resultados de los trabajos
previos, se contrastan las teorias relacionadas al tema con los resultados obtenidos
en la presente investigacion, respectivamente. Asimismo se desarrolla la propuesta

de las estrategias de neuromarketing.

En el capitulo V, VI y VII: Se presentan las conclusiones, recomendaciones,
las referencias bibliograficas que sirvieron como base para el desarrollo de la

presente investigacion y los anexos utilizados.
El presente trabajo de investigacion se presenta en cumplimiento de Grados

y Titulos de la Universidad César Vallejo. Esperando cumplir con los requisitos de

aprobacion para obtener el titulo Profesional de Licenciado en Administracion.

Pefia Rodriguez, Tatiana Isabel
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Resumen

El presente trabajo de investigacion tuvo como objetivo establecer el nivel de
relacion entre el neuromarketing y los niveles de compra de los clientes de la tienda
H&M Piura. El disefio del estudio es no experimental debido a que no se realizé
ningun tipo de manipulacion deliberada de las variables. Ademas se trata de un
estudio correlacional. El tipo de estudio segun su finalidad fue aplicada, segun la
técnica de contrastacion fue descriptiva y segun el régimen de investigacion fue
libre. Las técnicas aplicadas para el andlisis de datos fueron la encuesta para los
clientes de la tienda H&M Piura, focus group para conocer las actitudes y opiniones
de los clientes de la tienda H&M Piura y finalmente la entrevista para el Dr. José
Enrigue Cruz Vilchez, especialista en neurologia y Director de la Escuela de
Medicina de la Universidad César Vallejo filial Piura. La poblacién de estudio estuvo
constituida por todos los clientes de la tienda H&M Piura de la cual se tom6 una
muestra de 368 personas. La presente investigacion llegé a la conclusion que si
existe relacion entre el neuromarketing y los niveles de compra de los clientes de
la tienda H&M Piura. Asimismo, se descubrié que es necesario que la empresa
mejore sus estrategias de neuromarketing para incrementar los niveles de compra

de los clientes.

Palabras claves: Neuromarketing, niveles de compra, clientes, relacién.
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Abstract

The present research work aimed to establish the level of relation between
neuromarketing and the levels of purchase of customers of the H & M Piura store.
The design of the study is non-experimental because no deliberate manipulation of
the variables was performed. It is also a correlational study. The type of study
according to its purpose was applied, according to the testing technique was
descriptive and according to the research regime was free. The techniques used for
the analysis of data were the survey for customers of the H & M Piura store, focus
group to know the attitudes and opinions of customers of the store H & M Piura and
finally the interview for Dr. José Enrique Cruz Vilchez, specialist In neurology and
Director of the School of Medicine of the César Vallejo University Piura branch. The
study population consisted of all the clients of the H & M Piura store from which a
sample of 368 people was taken. The present investigation concluded that if there
is a relation between neuromarketing and the purchase levels of customers of the
H & M Piura store. Also, it was discovered that it is necessary for the company to
improve its strategies of neuromarketing to increase the levels of purchase of the

customers.

Key words: Neuromarketing, levels of purchase, customers, relation.
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I. INTRODUCCION

Realidad Problematica

Actualmente se vive en un mundo tan competitivo, debido a la
globalizacion y los avances tecnoldgicos que cada dia van impactando mas
en los consumidores. Ademas, el marketing el dia de hoy se ha tornado
vital para todas las organizaciones sea cual sea el rubro en que se
encuentren, porgue es una herramienta poderosa que puede hacer crecer
a cualquier empresa y tener la capacidad de identificar lo que en realidad

necesitan las personas.

Sin embargo, aplicar estrategias marketing dentro de organizaciones
a veces resultas ineficientes y muy costoso. De acuerdo a un estudio

realizado por la agencia de Neuromarketing Mindcode (2007-2008)

Sefala que de cada diez comerciales de televisidn que se producen,
s6lo cuatro logran cumplir las expectativas que buscan los clientes.
De cada diez lanzamientos de nuevos productos, sélo dos llegan a las
metas establecidas y que, de cada diez promociones, sé6lo cinco

logran cumplir su obijetivo.

En Peru las empresas para ser competitivas buscan estrategias que
les permitan identificar distintos factores y uno de estos es ¢ Por qué las

personas compran?

Sefiala NUfez (2015), ya que no basta con solo conocer el perfil de
los clientes, identificar sus habitos y experiencias, sino que la tarea ahora
reside en guiarlos y acompafarlos hasta que decidan comprar en poco

tiempo y que vuelvan a hacerlo pronto.
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Es por ello que se esta utilizando esta nueva herramienta novedosa

para poder lograr incrementar los niveles de compra de los consumidores.

Estos acontecimientos han dado paso a la evolucion del marketing al
neuromarketing una herramienta mas sofisticada en el cual se encuentra
inmerso el conocimiento del marketing tradicional y los hallazgos sobre el
funcionamiento del cerebro, indagar sobre los estimulos que las personas
le toman mas atencion y cuales no influyen de forma directa en su

comportamiento, con la finalidad de desarrollar estrategias efectivas.

“El neuromarketing esta dominando el mundo de la publicidad, hasta
el punto que més de un 80% de las 100 empresas mas punteras del

planeta ya lo usan”. (Klaric, 2011)

La orientacion de esta investigacion es poder usar al neuromarketing
como un recurso que permita conocer a fondo el comportamiento,
expectativas y preferencias del consumidor, al momento de la decision de
compra, permitiendo a la empresa H &M, poder conocer mas a fondo al
cliente y notar como esta herramienta se relaciona e influye en las
decisiones de compra, y mejora la eficacia al momento de implementar

camparias publicitarias y de marketing.

La empresa H&M es una empresa de moda de gran impacto en
Europa y cuenta con tiendas en Asia, Africa y América Latina. Es por ello
gue este estudio esta direccionado a investigar los gustos y preferencia de
los clientes Piuranos y sus niveles de compra con relacion a esta ciencia

que es el neuromarketing.
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Trabajos previos

1.2.1. Antecedentes Internacionales

Ospina (2014) desarrollo la investigacién con el titulo “Analisis de
la influencia del neuromarketing en el proceso de decision de compra del
consumidor”, realizado en Universidad Militar Nueva Granada, Bogot4,
Colombia. Cuyo obijetivo fue “analizar la influencia del neuromarketing en

el proceso de decisién de compra del consumidor.”

Dicha investigacion realizada, tiene como conclusion principal que
el neuromarketing tiene influencia directa en cuanto a la decision de
adquirir un producto, ademas esta herramienta permite conocer sobre
los estimulos a los que responden las personas, las emociones

transmitidas y también que los motiva a comprar.

Hong (2014) la investigacion realizada fue el Neuromarketing
aplicado a las empresas de venta de repuestos automotrices a diésel
japoneses y su incidencia en el comportamiento del consumidor en la
ciudad de Ambato, en la Pontificia Universidad Catolica de Ecuador. Para

la obtencién del grado de Magister en Administracion de Empresas.

En la que se llegé a la conclusion que las decisiones de las
personas poseen un alto grado de relacion con las emociones en la
aplicacion de esta novedosa herramienta llamada neuromarketing,
ademas con ayuda de esta herramienta permite aplicar estrategias que
direccionen a las personas al momento de la decision de comprar para

lograr ventas efectivas.
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Los investigadores Morales y Rivera en el afio 2012 realizaron en
Colombia una investigacion sobre: Neuromarketing: la herramienta de
diferenciacion de las empresas contemporanea en Universidad del
Rosario, Bogota, quienes concluyen que es neuromarketing es la
herramientas mas efectiva en estos tiempos para brindar un bien o
servicio, ya que no solo presenta el servicio o producto final y “lo vende”
sino que alrededor de éste crea un concepto, un espacio, una marca, una

tendencia, una emocion y un estilo de vida.

Por ultimo, el neuromarketing representa de manera holistica la fiel
representacion de un entorno empresarial cada vez mas competitivo y
exigente en el que las herramientas con las que cuenten los empresarios,
especialmente en el area de marketing, dira mucho del éxito que pueda

llegar a tener 0 no una marca o un producto.

Antecedentes Nacionales

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. Investigacion realizada por Esquivel Mifiano
Rosa y Lépez Murga Yesenia estudiantes de la Universidad Privada
Antenor Orrego. Investigacion para la obtencion del titulo de Licenciado

en Administracion.

Su objetivo principal del estudio fue determinar si existia algun tipo
de influencia del Neuromarketing al momento de la adquisicion de un
producto. En el cual tomé como muestra a 193 personas.

Cuya conclusion principal es que esta herramienta del neuromarketing

influye de forma positiva en la decision de compra de las personas.
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Ramos en el aflo 2012, realizé la investigacion titulada: El
neuromarketing como recurso para el disefio de estrategias de
posicionamiento de imagen de marca en el Pert Lima, 2012. Expuesta
en la Universidad Catélica del Pera, para la obtencion del grado de
Licenciada, el que se aplicd entrevistas a expertos, un instrumento
cualitativo en la que se llegé a la concusion que los estudios del
neuromarketing son de demasia importancia para lograr conocer a fondo

al consumidor.

Influencia del neuromarketing en los niveles de compra del
consumidor del centro comercial real plaza de la ciudad de Trujillo en afio
2014, autores: Noriega Aguilar Elizabeth y Paredes Infantas Cristhian.
Universidad Antenor Orrego. Tesis realizada para la obtener el titulo de
licenciados en Administracion. Cuyo objetivo fue determinar si el
neuromarketing puede influir en la cantidad de compra que realizan los
consumidores en el Real plaza, y como conclusion principal tenemos que
esta herramienta si influye de forma directa en los volimenes de compra
de las personas debido a que se aplicaron estrategias para poner en
evidencia como aumentaban los niveles de compra al utilizar el

neuromarketing dentro del centro comercial.

Teorias relacionadas al tema

1.3.1. Marco Teobrico

MARKETING

Es un procedimiento total de actividades en el que se encuentran
inmerso una serie de procesos por el cual se pueda identificar los deseos
0 necesidades de las personas, con el fin de satisfacerlos ofreciendo
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productos y/o servicios con valor significativo, a cambio de obtencién de

beneficios para la empresa.

Esta disciplina se ocupa del estudio y andlisis del comportamiento
de los consumidos. El marketing es fundamental para la buena
administracion de toda entidad con el fin de poder captar, retener y
fidelizar a las personas ofreciendo lo que realmente buscan vy

satisfaciendo sus deseos.

“El marketing se define como un proceso social y administrativo
mediante el cual grupos e individuos obtienen lo que necesitan y
desean a través de generar, ofrecer e intercambiar productos de valor
con sus semejantes”. (Kotler, 2002)
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NEUROMARKETING

En los inicios del marketing, este se ha basado bajo diversos
conocimientos de disciplinas, como la economia, sociologia, psicologia,
etc. Pero en la actualidad se han incorporado nuevos avances sobre la
neurociencia y la neuropsicologia, lo que conllevé a la evolucion del
marketing, y dio paso a la creacion de una novedosa disciplina, la cual

hoy conocemos como neuromarketing.

Un autor define al neuromarketing como:

Una disciplina, que investiga y estudia los procesos cerebrales
gue explican la conducta y latoma de decisiones de las personas
en los campos de accidén del marketing tradicional: inteligencia
de mercado, disefio de productos y servicios, comunicaciones,
precios, branding, posicionamiento, targeting, canales y ventas
(Braidot, 2011, p.9)

Clasificacion del neuromarketing:

e Neuromarketing Visual: hace referencia al modo de percibir las
cosas por medio del sentido de la vista. Ademas se ha demostrado que
el 80% de datos se perciben por la vista, y las imagenes llegan mucho

mas rapido a nuestro cerebro por este 6rgano.

Dentro de este tenemos como un indicador, la decoracion, la cual se
refiere a todos componentes que se utilizan para adornar un ambiente
determinado ademas de tener en cuenta la iluminacién, con el fin de
marcar un estilo que caracterice a la marca o a la tienda, otro indicador
es la infraestructura, este es el disefio de como esta construida la
arquitectura del local, si tiene espacios amplios, buena altura, etc. Por
altimo, tenemos al color, utilizar correctamente los colores con la

finalidad poder influir en la decision final de compra.
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e Neuromarketing Auditivo: Se basa en el sentido del oido, 6rgano
por el cual permitira percibir todos los sonidos que emitan emociones y

puedan influir en las personas al momento de realizar una compra.

Cuyos indicadores son:

La musica: transmite sensaciones a las personas y se debe conocer
qué tipo de musica es la adecuada y el grado de sensibilidad de las
personas para percibir sonidos, es por ello que es esencial saber qué

tipo de musica es adecuada para influir en la mente del consumidor.

Tonalidad: Se refiere al tono de voz, ya que es muy importante para
la comunicacién entre las personas, ademas es util para expresar
opiniones y emociones. Muchas veces el tono de voz puede tener mas

importancia que las palabras empleadas.

e Neuromarketing Kinestésico: hace referencia a la forma de como

se puede atraer a las personas por medio del gusto, tacto y el olfato.

La decisién de comprar un producto puede verse favorecida por la
manera en cdmo percibe la calidad de lo que ofrece a través del tacto,
sintiendo texturas suaves y en cuanto al olfato percibiendo olores

agradables.

Fugate (2007) afirma: “El neuromarketing es la fusion del marketing y
la neurociencia. Tiene como objetivo principal desarrollar estrategias
eficientes mediante la comprension de los estimulos del consumidor

provocado por el marketing”.

“El Neuromarketing es el estudio de los procesos mentales que

son parte de los comportamientos del consumidor, en los diferentes
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contextos que conciernen al marketing, aplicado y seguido en los

contextos de la vida real del individuo”. (Salazar, 2011).

Segun Hammou, Galib & Melloul (2013) “El propésito del
neuromarketing es descubrir los pensamientos que tiene el cliente
acerca de un producto o servicio para posteriormente desarrollar

campanas publicitarias basadas en la respuesta del cerebro humano”.

NIVELES DE COMPRA

Se define como la medida de una cantidad con referencia a la

accion de adquirir un producto o un servicio.

“El consumidor puede tener distintos niveles de relacionamiento

con el producto o la organizacion que lo ofrece”. (Nieto, 2008).
Esto niveles son:

e Comprador Ocasional: Es aquella persona que adquiera algun
producto en especial o alguno que contenga una promocién o

rebaja, pero este no compra con frecuencia.

-Prospectos: En este conjunto de personas son las que
conocen acerca de la existencia de la marca o de la empresa o

del producto que se ofrece, pero no lo han adquirido nunca.

Este grupo necesita de algo Unico o diferente para sentirse

atraidos por primera vez.

e Comprador Regular: Se encuentran inmersos a las personas
guienes compran de forma regular un producto o lo adquieren

productos de manera frecuente del mismo lugar.

- Clientes: Son aquellos que adquieren todo lo que una entidad
o linea de productos ofrece y para ellos es posible consumir y/o

utilizar.
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- Defensores de la Marca: Estas personas no solo adquieren
todos sus productos de una marca, sino que lo recomiendan a

otras personas.

1.4. Formulacion del Problema
1.4.1. Pregunta General

¢ Qué relacion existe entre el neuromarketing y los niveles de compra
de los clientes de la tienda H&M de la ciudad de Piura 20177

1.4.2. Preguntas Especificas

e ¢ Cual es la relacion que existe entre el neuromarketing visual y los

niveles de compra?

e ¢ Qué relacion existe entre el neuromarketing auditivo y los niveles

de compra?

e ¢ Cual es la relacion existe entre el neuromarketing kinestésico y los

niveles de compra?

1.5. Justificacion del estudio

El presente trabajo se justifica porque en la actualidad los
consumidores cada dia se han tornado mas exigentes y dificiles de
comprender en cuanto a sus gustos y preferencias y sobre todo llegar a
satisfacer sus necesidades por completo. Ademas, al momento de decidir
en realizar una compra, ya no es tan facil predecir cuales son sus
motivaciones para adquirir el producto, debido a que sus estimulos y

sentimientos dia a dia van cambiando.
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Tiene una justificacion préactica debido a que va a servir como un
instrumento a las empresas de cualquier rubro, ya que les permitira conocer
y entender a las personas de tal manera que les pueda permitir ajustar lo
que ofrecen a las necesidades de este, logrando la satisfaccion y por ende

la fidelizacion de los clientes que se traduce en mayores niveles de compra.

Actualmente el neuromarketing, esta tornandose como una
herramienta de mucha utilidad para las entidades de modo que buscan
comprender a las personas por el motivo de que cada dia muestran
constantes cambios y es mas diverso. Por lo que esta ciencia va mas alla

de estudiar y analizar el comportamiento de las personas.

Segun Salazar (2011, p.192) “ayuda a descifrar los procesos mentales
gue se dan en un consumidor al momento de hacer una compra, a entender
las respuestas a los estimulos publicitarios y hasta medir los resultados de

las acciones tomadas en términos de ventas”.

Este trabajo de investigacion permitir4 profundizar los conocimientos
en esta nueva ciencia que es el neuromarketing y poder aplicarlo tanto en

ambito laboral cémo en la vida cotidiana.

Ademas, serd de muy atil importancia para la empresa H & M en
cuanto a la definicion de estrategias, la cual permitird conocer los
sentimientos, lo que prefiere y lo que le gusta a los clientes, logrando la

rentabilidad esperada y la plena satisfaccién ciudadanos piuranos.

También la presente investigacién puede servir para otras ciencias y
otras empresas para poder conocer a fondo lo que realmente quiere el

cliente.



1.6.

1.7.

22

Hipodtesis

1.6.1. Hipotesis General

Existe una relacion entre el neuromarketing y los niveles de compra de
los clientes de la tienda H&M de la ciudad de Piura 2017.

1.6.2. Hipotesis Especificas

La relacion que existe entre el neuromarketing visual y los niveles de

compra es altamente significativa.

Existe una relacién significativa entre el neuromarketing auditivo y

los niveles de compra.

La relacion que existe entre el neuromarketing kinestésico y los
niveles de compra es significativa.

Objetivos

1.7.1. Objetivo General

Determinar la se relacién entre el neuromarketing y los niveles de

compra de los clientes de la tienda H&M de la ciudad de Piura 2017.

1.7.2. Objetivos Especificos

Determinar la relacion que existe entre el neuromarketing visual y

los niveles de compra

Identificar la relacién que existe entre el neuromarketing auditivo y

los niveles de compra

Determinar la relacidén que existe entre el neuromarketing
kinestésico y los niveles de compra.
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Il. METODO

2.1. Disefo de investigacion
El presente trabajo realizado fue de tipo no experimental.

“Estudios que se realizan sin la manipulacién deliberada de variables
y en los que so6lo se observan los fenbmenos en su ambiente natural

para analizarlos”. (Hernandez, Fernandez & Baptista, 2014, pp.152)

Dentro de la investigacion no experimental se divide en
investigacion transeccional y longitudinal, en esta investigacion es de tipo
transeccional o transversal, ya que los datos recopilados se realizaron en

un unico periodo.

Ademas, se trata de una investigacion correlacional, segun
(Hernandez, Fernandez & Baptista, 2014) afirma que este tipo de estudios
“evallian el grado de asociacion entre dos o mas variables, luego se miden
cada una de ellas y después, cuantifica, analizan y se establece su

vinculacioén”.

2.2. Variables, operacionalizacion
2.2.1. Neuromarketing

“Disciplina que investiga y estudia los procesos cerebrales
que explican la conducta y la toma de decisiones al momento de la

compra” (Braidot, 2011).



2.2.2. Niveles de compra

Medida de una cantidad con referencia a la accion de

adquirir un producto o un servicio.
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2.2.3. Operacionalizacion de variables
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VARIABLE ‘ DEFINICION ‘ DIMENSIONES DEFINICION OPERACIONAL INDICADOR ESCALA
Decoracion Ordinal
Modo de percibir las cosas por medio
Neuromarketing visual | del sentido de la vista. Colores Ordinal
“Disciplina que
investiga y estudia los Infraestructura Ordinal
N et procesos cerebrales
euromarketin i
g ggr?ductaexp:gatgma 0:2 Se basa en el sentido del oido, Tonalidad Ordinal
o y Neuromarketing organo por el cual permitird percibir
decisiones al momento o, | . X
de la compra” (Braidot Auditivo todos. 0s sonidos que emitan M Ordinal
2011) ’ emociones y puedan influir en las usica rdina
' personas.
La forma de como se puede atraer a Tacto Ordinal
Neuromarketing las personas por medio del gusto,
kinestésico tacto y el olfato. Olfato Ordinal
Es aquella persona que adquiera F o d
Comprador Ocasional | algin producto en especial o alguno recuencia de compra Ordinal
Niveles de compra| Medida de una cantida que contenga una promocién o
d con referencia a la rebaja, pero este no compra con Volumen de compra Ordinal
accion de adquirir un frecuencia.
producto o un servicio.
Se encuentran inmersos a las | Continuidad de la adquisicion Ordinal
personas quienes compran de forma
Comprador Regular regular un producto o lo adquieren
productos con bastante frecuencia Cantidad adquirida Ordinal

del mismo lugar.




2.3. Poblacion y muestra

2.3.1. Poblacién:
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La unidad de andlisis esta constituida por los clientes de la

tienda H&M de la ciudad de Piura 2017.

2.3.2. Muestra:

Tamafio de poblacion desconocido infinita:

Z’xpxq
iZ

Donde:
Z: Valor es 1.96, a= 0.05
p: Predominio esperado (p=0.5)
q:1-p
i Error que se pronostica cometer ( en este caso 0.05)

_1.96%x0.5x (1—-0.5)
B 0.052

n

n =368

Técnica de muestreo

La técnica de muestreo que se empleé fue

la

probabilistica debido a que los elementos para su eleccion tienen

la misma posibilidad de ser elegidos y se aplic6 muestreo

aleatorio simple para la seleccion.
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2.3.3. Criterios de seleccién

Para la muestra de los clientes de la tienda H&M de la ciudad
de Piura 2017, solo se llegé a tomar en cuenta a las personas que
se encontraban realizando compras en la tienda H&M ubicada en

el Real plaza Piura.

Aquellos que no se tomaron en cuenta, fueron aquellas
personas menores a 18 afios y que no muestren alguna compra

realizada en la tienda H&M.

2.4. Técnicas e instrumentos de recoleccién de datos, validez y

confiabilidad.

2.4.1 Técnicas

Encuestas: se realizé un conjunto de preguntas a los clientes
de la tienda H&M, obteniendo informacion relevante para la

presente investigacion.

Focus Group: Es una técnica de estudio cualitativa, la cual
permiti6 a la investigacion la obtencion de datos relevantes,

sobre las actitudes y opiniones de un grupo determinado.

Entrevista: se trata de una conversacion entre el investigado y
un experto en el tema, con el fin de conocer mas y aclarar

interrogantes.
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2.4.2. Instrumentos

Cuestionario: Instrumento que consta de una serie preguntas

con relacién a las variables de estudio.

Guia de Focus Group: Permitié conocer de forma mas libre a
cerca de las opiniones, experiencias o actitudes de las personas

frente al tema.

Guia de entrevista: la cual consiste en una serie de preguntas
especificas dirigidas al director de medicina de la Universidad
César Vallejo

2.4.3. Validez

“Es el grado en que un instrumento en verdad mide la
variable que se buscar medir’. (Hernandez, Fernandez &
Baptista, 2014, pp. 200)

Para la realizacion de los instrumentos, se debe tomar
en cuenta a quién va dirigido, para tomar las medidas necesarias
de cdmo redactar correctamente las preguntas, de modo que
sean lo méas sencillas y comprensibles, sobre todo que se
enfoquen las preguntas en lo que estamos buscando de la

investigacion.

En éste proyecto de investigacion se realiz6 3
validaciones de acuerdo al juicio de personas expertas sobre el
tema, quienes determinaran si los items aplicados van de acorde
a los indicadores, objetivos, variables e hipétesis de la

investigacion.



29

2.5. Métodos de analisis de datos.

Estos métodos se aplican de acuerdo al tipo de instrumento
gue se aplicara para la realizacion del estudio. Para el analisis de
los instrumentos cuantitativos, tenemos un cuestionario dirigido a
las personas que realicen compras en la tienda H&M, la cual una
vez aplicadas, se tabularan en el programa Excel y se utilizara el

programa SPSS para la presentacion de los resultados obtenidos.

En cuanto a los datos cualitativos, los tipos de instrumentos
utilizados seran la entrevista y la Guia Focus Group, para obtencion

de datos de forma literal.

2.6. Aspectos éticos.

La ética siempre debe primar en cada investigacion realizada,
es por ello que se deben seguir criterios con suma transparencia. Lo
que implicé aplicar las respectivas referencias de autores dentro del
estudio en caso no sea de nuestra propiedad intelectual con la

debida cita o referencia de acuerdo a las normas APA establecida.

Se realiz6 una correcta recoleccion de datos sin manipulacion

alguna de la cual se obtuvo de datos de mucha calidad.
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[ll. RESULTADOS

Para identificar la relacién entre el neuromarketing y los niveles de compra
de los clientes de la tienda H & M de la ciudad de Piura, se aplicaron tres
instrumentos, lo cuales fueron: cuestionario, guia de focus group y guia de
entrevista. El cuestionario es un instrumento que consta de una serie
preguntas con relacion a las variables de estudio, en que se realizaron
preguntas sencillas y aplicando mayoritariamente la escala de Likert. La guia
de focus group para conocer de forma mas libre acerca de las opiniones,
experiencias o actitudes de las personas frente al tema. Por ultimo la guia
de entrevista fue aplicada al especialista en neurociencia, Dr. José Enrique
Cruz Vilchez, director de la Escuela Medicina de la Universidad César
Vallejo, para conocer como es el funcionamiento del cerebro ante estimulos
percibidos por las personas.

Los resultados se presentan a continuacion, describiendo en primer lugar
cada una de las variables investigadas, para luego dar respuesta a los

objetivos de la investigacion

3.1. Relacion que existe entre el neuromarketing visual y los niveles de
compra
Tabla 1. Relacion entre el neuromarketing visual y las compras en los clientes en la

tienda H&M de la ciudad de Piura

Niveles de compra

\N/i(;ldznlmarketmg Desfavorable Indecision  Favorables favcl\)/lgﬁles Total

N° % No % Ne° % No % No %
Regular 53 869% 6 98% 2 33% 0 ,0% 61 100,0%
Bueno 114 48,3% 109 46,2% 13 55% 0 ,0% 236 100,0%
Muy bueno 11 155% 30 42,3% 29 408% 1 14% 71 100,0%
Total 178 48,4% 145 394% 44 120% 1 ,3% 368 100,0%

Fuente: Cuestionario aplicado a los clientes
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Analisis:

Los resultados dejan en evidencia que las Niveles desfavorables de compra,
mayormente se presentan cuando la implementacion del neuromarketing visual es
regular o bueno, segun se observa en el 86.9% y 48.3%, respectivamente; en

cambio

las Niveles favorables basicamente se dan cuando el neuromarketing visual es muy
bueno, como lo indica el 40.8% de investigados. Se observa que en la media que
mejora la aplicacion del neuromarketing, los clientes asumen una actitud mas

favorable hacia las compras.
Contrastacion de la hipoétesis especifica 1:

La relacion que existe entre el neuromarketing visual y los niveles de compra es

altamente significativa.

Tabla 6.1. Correlacion entre el neuromarketing visual y las compras en los clientes en la
tienda H&M de la ciudad de Piura

Niveles de compra

Neuromarketing Visual R ,499(**)
Sig. (2-tailed) ,000
N 368

** Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).
Fuente: Cuestionario aplicado a los clientes
Los resultados revelan una correlacion importante (r=0.499) y significativa (Sig.
<0.05), entre el neuromarketing visual y las Niveles de compra; este resultado

conduce a aceptar la hipotesis de investigacion.

Interpretacion: El neuromarketing visual se basa en el sentido de la vista que es
el organo a través de la cual percibimos las cosas, y las imagenes llegan
rapidamente al cerebro y como consecuencia el mensaje se recibe también con
mayor rapidez. Este tipo de marketing se basa en la decoracion del lugar de ventas,
en la iluminacion, en la comodidad de la infraestructura para realizar las compras y

en la elegancia de los colores que se utiliza. De acuerdo a los resultados, estos
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aspectos reflejan mayormente un nivel bueno o muy bueno, lo que repercute
positivamente en la actitud de los clientes frente a las compras, segun se deduce
del coeficiente de correlaciona positiva. Estos factores inciden basicamente en la
frecuencia de las compras y en la posibilidad de recomendar la tienda a otros

clientes.

3.2. Relacion existe entre el neuromarketing auditivo y los niveles de compra

Tabla 2. Relacion entre el neuromarketing auditivo y las compras en los clientes en la
tienda H&M de la ciudad de Piura

Niveles de compra

Eﬁgirt?vrgarketmg Desfavorable Indecision  Favorables favm?tl)les Total

Ne° % N° % Ne° % N° % No %
Regular 90 744% 24 198% 7 58% 0 ,0% 121 100,0%
Bueno 84 422% 88 442% 27 136% 0 ,0% 199 100,0%
Muy bueno 4 83% 33 688% 10 208% 1 2,1% 48 100,0%
Total 178 48,4% 145 39,4% 44 12,0% 1 3% 368 100,0%

Fuente: Cuestionario aplicado a los clientes
Andlisis:

De acuerdo a los resultados, las Niveles desfavorables de compra, se reflejan en
presencia de un neuromarketing auditivo en un nivel regular, segin se observa en
el 74.4%, en cambio las Niveles favorables, se reflejan cuando el neuromarketing
visual es calificado en un nivel muy bueno, segun se observa en el 20.8%. En este
caso también se observa cierta tendencia de que al mejorar la aplicacién del

neuromarketing, también mejora las Niveles de compra.
Contrastacion de la hipétesis especifica 2:

Existe una relacion directa entre el .neuromarketing auditivo y los .niveles de

compra.
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Tabla 7.1. Correlacién entre el neuromarketing auditivo y las compras en los clientes en la
tienda H&M de la ciudad de Piura

Niveles de compra

Neuromarketing R -

auditivo A94(™)
Sig. (2-tailed) ,000
N 368

** Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).
Fuente: Cuestionario aplicado a los clientes
La tabla anterior da cuenta que el neuromarketing auditivo evidencia una relacion
importante (r=0.494) a de manera significativa (Sig. <0.05) con las Niveles de

compra; este resultado conduce a validar la hipétesis de investigacion.

Interpretacion:

El neuromarketing auditivo se fundamenta en el sentido del oido, 6rgano que
proporciona al cerebro toda la informacion que proviene del mundo exterior.
Mediante este 6rgano, los sujetos perciben todo los sonidos que emiten emociones
y pueden influir al momento de tomar una decision de compra. Al momento de
recibir informacién a través de elementos sonoros, las personas van grabando
imagenes, melodias, tipo de intensidad de timbre, que permite ir asociando los
mensajes y disfrutando de ellos; esta informacion genera que el cerebro emita
impulsos que comienzan a enviar informacion que estimula las decisiones de
compra, en el caso que se esta investigando. Los resultados dejan en evidencia
qgue la empresa esta utilizando de manera adecuada la musica y su tonalidad, la
cual va acompafiada también de la tonalidad adecuada por parte de los
empleados, segun se observa de los niveles predominantes (bueno y muy bueno)
obtenidos en el estudio; es mas, estos niveles de acuerdo al andlisis de
correlacion, tienen un impacto significativo en los niveles de compra, estimulando

la frecuencia de compra y las posibilidades de recomendacion de la tienda.
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3.3. Relacién existe entre el neuromarketing kinestésico y los niveles de

compra.

Tabla 3. Relacion entre el neuromarketing Kinestésico y las compras en los clientes en
latienda H&M de la ciudad de Piura

Niveles de compra

Eier]Légrgsa;élgetlng Desfavorable Indecision  Favorables favm:)tl)les Total

Ne° % N° % Ne % N° % N° %
Regular 120 719% 42 251% 5 3,0 0 ,0% 167 100,0%
Bueno 52 27, 7% 96 51,1% 39 20,7% 1 5% 188 100,0%
Muy bueno 6 462% 7 538% O ,0% 0 ,0% 13 100,0%
Total 178 48,4% 145 39,4% 44 120% 1 3% 368 100,0%

Fuente: Cuestionario aplicado a los clientes
Andlisis:

Los resultados indican que también las Niveles de compra desfavorables se
reflejan en presencia de un nivel regular de neuromarketing Kinestésico, segun se
observa en el 71.9%; las Niveles de compra mejoran ligeramente en presencia de
un nivel bueno y muy bueno de dicho tipo de neuromarketing, como se observa en
el 51.1% y 53.8%, respectivamente. El nivel favorable en las Niveles de compra,
se refleja en el 20.7% de clientes que califican como bueno al neuromarketing

Kinestésico.
Contrastacion de la hipétesis especifica 3:

La relacion que existe entre el neuromarketing kinestésico y los niveles de compra

es directa.

Tabla 8.1. Correlacion entre el neuromarketing Kinestésico y las compras en los clientes en
latienda H&M de la ciudad de Piura

Niveles de compra

Neuromarketing R 389(**)
Kinestésico '
Sig. (2-tailed) ,000
N 368

** Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).
Fuente: Cuestionario aplicado a los clientes
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El andlisis de correlacion de la tabla anterior indica que el Neuromarketing
Kinestésico se relaciona de manera significativa (Sig. <0.05) con las Niveles de

compra, lo que permite validar la hipétesis de investigacion.
Interpretacion:

El Neuromarketing Kinestésico, tiene que ver con la estimulacion de las compras,
por intermedio del gusto, tacto y olfato. Es una forma de seducir a los clientes, a
través del contacto directo que estos pueden tener sobre los productos; los
estimulos basados en esta técnica son valiosos para influir en el comportamiento
humano, pues estos permiten que los clientes entren en contacto con el producto,
servicio, empaque, marca o cualquier aspecto del producto. Los resultados del
estudio también dejan en claro que la empresa investigada también utiliza
relativamente bien estas estrategias, una ligera mayoria califica como bueno o
muy bueno la aplicacién de estas estrategias; el andlisis de correlaciona por su
parte dejan en claro que estas estrategias también generan un impacto favorable
en los niveles de venta, induciendo a una mayor frecuencia en las compras y en

las posibilidades de recomendar la tienda.



36

IV. DISCUSION Y PROPUESTA

4.1. DISCUSION

La presente investigacion, tuvo como propdsito establecer el nivel de
relacion entre el neuromarketing y los niveles de compra de los clientes de la tienda
Hy M, en la que se indago sobre las percepciones y opiniones de los clientes de la
tienda con respecto a temas relacionados con el neuromarketing aplicado en la
empresa investigada. A continuacion se presenta la discusion de los resultados en

contrastacion con los objetivos, teorias relacionadas y trabajos previos.

En cuanto al primer objetivo, referido a la relacidbn que existe entre el
neuromarketing visual y los niveles de compra, el neuromarketing visual se basa en
la forma de percibir las cosas por medio del sentido de la vista. Analizando los
resultados del presente estudio, se observa que un 86.9% y 48.3% de los
encuestados manifiesta respectivamente que la implementacion del
neuromarketing visual es regular o bueno. El neuromarketing visual tiene como
primer indicador a la decoracion, y este se refiere a todos los elementos empleados
para decorar un ambiente, segun los resultados, se puede decir que un 63.3% de
clientes encuestados, opinan que la decoracion de la tienda lo motiva a comprar.
Asimismo, segun la técnica de focus group aplicada, los participantes manifestaron
que la decoracién de la tienda es llamativa, ademas de poseer un estilo diferente a

las distintas tiendas que se encuentran en nuestra ciudad.

Como segundo indicador tenemos a la iluminacién de la tienda, lo que
permite que un ambiente y sus componentes luzcan mas llamativos, en cuanto a
los resultados obtenidos, un 89.9% de encuestados sefialan que la iluminacién de
la tienda permite que los productos ofrecidos se muestren mas atractivos para su
compra. Asimismo las personas que participaron en el focus group, opinaron que
la tienda H&M posee una iluminacion adecuada, pero que aun deben mejorar en el
tipo de iluminacion empleada ya que las prendas se ven de diferentes colores en
los distintos lugares de la tienda, es decir la tienda emplea un tipo de iluminacién al

momento de exhibir la prenda, otro diferente en los probadores y en otros lugares
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del local. Es por ello que los participantes manifiestan que se deberia mejorar
ligeramente la iluminacidén. Por otra parte tenemos el color, con respecto a los
resultados muestran que un 61.1% de las personas encuestadas, piensan que los
colores que utiliza la tienda H'y M son elegantes. Ademas los participantes del focus
group afirman que la tienda utiliza correctamente los colores y que si son elegantes,
ademas de poseer un estilo diferente en comparacion con la competencia, sobre
todo con un estilo urbano, enfocado para la gente joven y que quiere lucir bien pero

con algo fresco.

Segun Mifiano (2014) concluyé en su investigacion que el neuromarketing
influye de manera positiva en la decision de compra de los clientes, ademas nos
dice que las personas pueden ser influenciadas al momento de la decisién final de
compra siempre y cuando la empresa llegue a conocer las necesidades,
comportamiento y preferencias de sus clientes, y ponga en practica el

neuromarketing.

Por lo anteriormente expresado, la hipétesis especifica hl: larelacion que
existe entre el neuromarketing visual y los niveles de compra es altamente

significativa, fue verificada en los resultados, por lo que SE ACEPTA la hipoétesis.

En lo que respecta al segundo objetivo especifico, concerniente a la
relacion existente entre el neuromarketing auditivo y los niveles de compra. El
neuromarketing auditivo hace referencia al sentido del oido, este 6rgano es el
medio por el cual se perciben todos los sonidos que se emiten en el medio ambiente
y sobre todo las que causan emociones que puedan influir en la toma de decision
al adquirir un producto. Segun los resultados obtenidos por la investigacion, se dice
que un 74.4% de las personas encuestadas tienen la percepcién del
neuromarketing auditivo en un nivel regular, frente a un 20.8% de encuestados que

estiman al neuromarketing auditivo con un nivel muy bueno.

En relacion al primer indicador, tenemos a la muasica: la cual esta permite a
la personas percibir sensaciones y es muy importante qué tipo de musica es la
adecuada para influir en las decisiones de los clientes. Los resultados obtenidos

por la encuesta fueron que un 63.8% de los encuestados opinan que la masica que
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coloca la tienda H y M les permite comprar con tranquilidad, ademas que los
impulsa a comprar. Colocar una musica adecuada permite que motivar a los
compradores a permanecer mas tiempo en la tienda y sobre todo que los clientes
puedan tener mas oportunidades observar mas productos y adquirirlos.

Segun el Dr. José Cruz (2017), experto en neurologia, afirma que la musica
gue debe colocarse depende del tipo ambiente, y una vez identificado el ambiente
se escoge el estilo de musica, pero que siempre es recomendable una musica
tranquila, la cual pueda influenciar en la compra y sobre todo se pueda estar en

calma.

En cuanto al segundo indicador, la tonalidad: esta hace referencia al tono
de voz, en este caso de los colaboradores de la tienda, la cual es de mucha
importancia al momento de comunicarnos con las personas, también al tono de
musica empleada por la tienda H y M, la cual no debe ser tan estruendosa, ya que
el tono debe ser el adecuado y sobre todo que trasmita calma a las personas y asi
puedan realizar sus compras con libertad. Con referencia a los resultados se tiene
que un 66.8% de las personas, sefialan que la tonalidad de la musica aplicada por
la tienda H y M es adecuada para realizar con tranquilidad sus compras; por otra
parte se encontrd que el 57.6% de los clientes encuestados, estan de acuerdo en
que la tonalidad de la voz empleada por los colaboradores de la tienda es

adecuada.

Considerando la investigacién de Ospina (2014), nos sefala que el estudio
aplicado lleg6 a la conclusion que el neuromarketing si influye de forma directa en

cuanto a la decision de compra al momento de adquirir un producto.

Por lo expresado anteriormente, la hipétesis especifica h2: existe una
relacion directa entre el neuromarketing auditivo y los niveles de compra, SE

ACEPTA la hipétesis de la investigacion.

Respecto al tercer objetivo especifico, basado en la relacion que existe
entre el neuromarketing kinestésico y los niveles de compra. El neuromarketing
kinestésico se refiere a la manera de como se puede atraer a los clientes por el

sentido del gusto, tacto y olfato. De acuerdo a los resultados obtenidos del
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presente estudio, se encontr0 que un 71.9% de las personas encuestadas
perciben neuromarketing Kinestésico con un nivel regular, y un nivel favorable en
los niveles de compra, se refleja en el 20.7% de clientes encuestados que califican

como bueno al neuromarketing Kinestésico.

En referencia con el primer indicador, el tacto: la decisidbn de compra puede
tornarse favorable por la forma en cdmo se percibe la calidad de un producto por
medio de este sentido, en contraste con los resultados obtenidos, no es evaluado
de manera muy favorable; solo el 52.5% de las personas considera que la textura
de los productos los motiva a realizar sus compras. Pero la mayoria de los
participantes del focus group afirman que algunos productos que ofrece la tienda
son descartables y su textura es bastante fina, a diferencia de los demas
participantes, la cual manifiestan que algunos de sus productos poseen tela fina y
gue son frescos para el tipo de clima que posee Piura y que también poseen otro

tipo de tela que es mejor calidad y luce muy bien.

El segundo indicador es el olfato: sentido por el cual se pueden percibir
aromas agradables. Los resultados sefialan que un 30.1% de los clientes
encuestas, indica que el aroma de los productos lo motiva a comprar. Se considera
gue la cifra obtenida es bastante baja. Esto se debe a que la tienda no posee un
aroma propio que lo caracterice. Sin embargo, algunas personas manifiestan que
el aroma que perciben de la tienda es un olor neutro y que sienten un fresco y
nuevo en la tienda y en los productos, a diferencia de otras tiendas donde si se

percibe el aroma a sintético de las prendas o a ropa guardada.

Por lo expresado anteriormente, la hip6tesis especifica h3: larelacion que
existe entre el neuromarketing kinestésico y los niveles de compra es directa, SE

ACEPTA, puesto a que los resultados lo corroboran.
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4.2. PROPUESTA DE DISENO DE NEUROMARKETING

4.2.1. INTRODUCCION

El neuromarketing es una gran herramienta que ha ido
evolucionando con el tiempo y actualmente se ha tornado de mucha
importancia para todas las empresas que desean conocer y medir el
comportamiento del consumidor, conjuntamente de poder contribuir con
el mejoramiento de la planeacion estratégica de las empresas y
determinar qué es lo prefieren los clientes. Ademas con el
neuromarketing se puede llegar a las personas con un mensaje eficaz

gue influye en su decision de compra.

A través de la aplicacion de instrumentos y los resultados
obtenidos de la presente investigacion, se hallaron varios puntos, donde
se muestra que se estda aplicando de manera deficiente el

neuromarketing kinestésico con respecto al sentido del olfato.

4.2.2. ESTRATEGIAS

4.2.2.1. ESTRATEGIA N°1:

a) Descripcién de la estrategia

b) Programa estratégico

c) Cronograma de actividades
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d) Presupuesto

4.2.2.2. ESTRATEGIA N°2: AROMA PROPIO

a) Descripcién de la estrategia

A través de esta estrategia se busca estimular el sentido
del olfato con el fin de poder transmitir sensaciones agradables
gue permitan al cliente asociarlo con la marca H&M. En la
actualidad mas del 30% de las compafiias mas grandes en el
mundo utilizan esta estrategia para llegar a los clientes,
aprovechando al olfato como uno de los sentidos mas

sensibles.

b) Programa estratégico

— Elaborar encuestas para saber el tipo de aroma que
prefieren los clientes.

— Aplicar encuestas con probador de fragancias.

— Obtencion de resultados.



— Cotizar la fragancia para su produccion.

— Produccion de la fragancia.

— Recojo de la fragancia.

c) Cronograma de actividades

Actividades Diciembre Enero Febrero
1 2| 3| 4 2| 3| 4 1 2 3

Elaborar encuestas para saber el tipo

de aroma que prefieren los clientes.

Aplicar encuestas con probador de

fragancias.

Obtencion de resultados.

Cotizar la fragancia para su produccion.

Produccion de la fragancia.

Recojo de la fragancia.

d) Presupuesto

Descripcién Costo
Elaborar encuestas para saber el tipo de aroma s/, 20.00
que prefieren los clientes.
Aplicar encuestas con probador de fragancias. |S/. 150.00
Obtencion de resultados. S/. 250.00
Cotizar la fragancia para su produccion. S/. -
Produccion de la fragancia. S/. 500.00
Recojo de la fragancia. S/.  20.00
TOTAL S/. 940.00

42
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V. CONCLUSIONES

1. Respecto al grado de relacién que existe entre neuromarketing visual y los
niveles de compra se evidencié una relacion importante (r= 0,499 < 1), esto
es por decoracion de la tienda H&M, debido a que todos los componentes
que la conforman hacen verla llamativa para los clientes y los impulsa a
comprar, al igual que el colores que emplea la tienda son elegantes y van

con el estilo que quiere proyectar.

2. La relacion que existe entre el neuromarketing auditivo y los niveles de
compra se evidencio estadisticamente una relacion importante entre ambas
variables (r=0,494 < 1), lo que significa que la empresa esta utilizando de
manera adecuada la musica que coloca en la tienda estimulando a los
clientes en su decision de compra ademas de emplear una tonalidad

adecuada tanto de la musica como el de sus colaboradores.

3. Se observo que el grado de relacion que existe entre el neuromarketing
kinestésico y los niveles de compra, es estadisticamente significativo, puesto
qgue los estimulos basados en esta técnica son valiosos para influir
favorablemente en los niveles de compra. Segun los resultados obtenidos la

empresa H&M esta utilizando relativamente bien estas estrategias.

4. Respecto a la relacidén entre el neuromarketing y los niveles de compra de
los clientes de la tienda H&M se evidencio estadisticamente que existe una
relacion importarte entre ambas variables (r= 0,604 < 1) y que aplicando
correctamente esta novedosa herramienta, influye de forma positiva en la

decision y niveles de compra de los clientes.
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VI. RECOMENDACIONES

1. Es necesario establecer una adecuada organizacion de los elementos de la
tienda, con el objetivo de favorecer las ventas. Para ello, se recomienda a la
tienda H&M, mejorar la distribucion y exhibicion de las prendas, ya que en
diferentes eventualidades, los espacios para realizar las comprar con

tranquilidad, se ven reducidos y poco comodos para los clientes.

2. Se recomienda mejorar las técnicas de aplicacion del neuromarketing
kinestésico, en cuanto al aroma, debido a que permite estimular el sentido
del olfato para transmitir sensaciones agradables que permitan al cliente

asociarlos con la marca.

3. El neuromarketing una herramienta poco conocida y poco aplicada en
nuestra ciudad, es por ello que se recomienda a la empresa H&M
aprovecharla como una ventaja competitiva, que ayudard en un corto o

mediano plazo a incrementar los niveles de compra de los clientes.
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Anexo 1. Matriz de consistencia
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Titulo Problema Hipotesis Objetivo Variables Definicion Def|n|(?|on Indicadores Técnicas Instrumentos
General General General Conceptual Operacional
Se evaluara la -Decoracion Encuesta Cuestionario
El ¢Qué relacién | Existe una Determinar la se “Disciplina que manera de
Neuromarketing existe entre el | relacion entre el | relacion entrf_e el invest_iga y percibir'las cosas _Colores Entrevista Focus Group
» neuromarketin | neuromarketing neuromarketlng estudia los a través de la _
y su relacion los nivel los niveles d y los niveles de procesos vista. Entrevista
con los niveles gylosniveles | yos niveles de compra de los Neuromar cerebrales que -Infraestructura
de compra de de compra de | compra de los clientes de la keting explican la
los clientes de la Ios_cllentes de gllentes de la tienpla H&M de conducta y la Se medird a Tonalidad Encuesta Cuestionario
tienda H&M de la tienda H&M | tienda H&M de la ciudad de toma de través de
la Ciudad de de la ciudad Ig ciudad de Piura 2017. decisiones  al percepcion los Entrevista Focus Group
Piura 2017. de Piura Piura 2017. momento de la sonidos -Musical’
20172 compra Entrevista
(Braidot,
2011).
Se evaluarg através | -Tacto Encuesta Cuestionario
de la percepcién las
cosas por medio del | -Olfato Entrevista Focus Group
tacto y el olfato
-Frecuencia de
Medida de una Se medirda la Encuesta Cuestionario
cantidad con frecuencia y compra
Niveles de referencia a la volumen de las | -Volumen de Entrevista Focus Group
compra accion de adquirir compras Compra
un producto o un Entrevista
servicio. — - -
Se medira la | -Continuidad de Cuestionario
continuidad s Encuesta
cantidad d()i‘/ la adqwsmon Focus Group
productos -Cantidad Entrevista
adquiridos adquirida




Problema especifico 1

Hipotesis especifica 1

Objetivo especifico 1

¢,Cuél es la relacion que existe entre el
neuromarketing visual y los niveles de
compra?

La relacion que existe entre el neuromarketing visual y

los niveles de compra es altamente significativa.

Determinar la relacibn que existe entre el
neuromarketing visual y los niveles de compra

Problema especifico 2

Hipotesis especifica 2

Objetivo especifico 2

¢, Qué relacién existe entre el neuromarketing
auditivo y los niveles de compra?

Existe una relacién directa entre el neuromarketing

auditivo y los niveles de compra.

Identificar la relaciébn existe entre el
neuromarketing auditivo y los niveles de compra

Problema especifico 3

Hipdtesis especifica 3

Objetivo especifico 3

,Cudl es la relacion existe entre el
neuromarketing kinestésico y los niveles de
compra?

La relacibn que existe entre el
kinestésico y los niveles de compra es directa.

neuromarketing

Determinar la relacibn existe entre el
neuromarketing kinestésico y los niveles de
compra.
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UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

ESCUELA PROFESIONAL DE ADMINISTRACION

Anexo2.A.Cuestionario

No

Estimado, tenga Ud. un muy buen dia. Este cuestionario esta orientado a la recopilacion relevante
de datos la cual servira como soporte de la investigacion en cuanto al “Estudio del neuromarketing
y su relacién con los niveles de compra de los clientes de la tienda H&M Piura. Lea con

detenimiento cada pregunta y marque con una (X) su repuesta.

Aplique la siguiente escala:

(5) Muy de acuerdo

(4) De acuerdo

(3) Ni de acuerdo, ni desacuerdo
(2) En desacuerdo

(1) Muy en desacuerdo

Edad:
ESCALA
N° ITEMS
5[a4[3[2]1
Neuromarketing Visual
1 | La decoracién de la tienda lo motiva a comprar
2 | La iluminacidn de la tienda hace que los productos sean mas atractivos
3 | La infraestructura de la tienda le permite realizar sus compras con total libertad
4 | Los colores que utiliza la tienda son elegantes
Neuromarketing Auditivo
5 | La musica de la tienda lo impulsa a comprar con tranquilidad
6 La tonalidad de la musica es adecuada para realizar con tranquilidad sus
compras
7

La tonalidad de la voz empleada por los colaboradores de la tienda es adecuada

Neuromarketing Kinestésico

La textura de los productos lo motiva a comprar

El aroma de la tienda lo motiva a comprar




10. ¢ Con qué frecuencia Ud. compraria en la tienda?

a) Siempre |:|
b) Casi siempre |:|
¢) Algunas veces |:|

d) Muy pocas veces |:|

e) Nunca |:|

11. ¢ Con que frecuencia recomendaria la tienda a otras personas?
f) Siempre D
g) Casisiempre |:|
h) Algunas veces |:|

i) Muy pocas veces |:|

i) Nunca |:|

12. ¢ Qué tanto dinero gastaria en una compra?
a) 50a150 | |
b) 150 a 250 |:|
c) 250 a 350 |:|
d) 350 a mas. |:|

53
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UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO
Fecha:

ESCUELA PROFESIONAL DE ADMINISTRACION

Anexo2.B. Guia de Focus Group

Tema: “El neuromarketing y su relacion con los niveles de compra de los clientes de la tienda
H&M de la ciudad de Piura 2017”.

. FORMULACION DEL PROBLEMA:
1.1.- Pregunta General

¢,-Qué relacion existe entre el neuromarketing y los niveles de compra de los clientes
de la tienda H&M de la ciudad de Piura 2017?

1.2.- Preguntas especificas:

¢ ¢ Cual es la relacion que existe entre el neuromarketing visual y los niveles de
compra?

* ¢ Qué relacion existe entre el neuromarketing auditivo y los niveles de compra?

» ¢ Cudl es la relacion existe entre el neuromarketing kinestésico y los niveles de
compra?

Il OBJETIVO:

2.1.- Objetivo General

Determinar la se relacion entre el neuromarketing y los niveles de compra de los
clientes de la tienda H&M de la ciudad de Piura 2017.

2.2.-Objetivos Especificos:

e Determinar la relacién que existe entre el neuromarketing visual y los niveles
de compra

¢ Identificar la relacién existe entre el neuromarketing auditivo y los niveles de
compra

e Determinar la relacion existe entre el neuromarketing kinestésico y los niveles
de compra.
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HIPOTESIS

3.1.- Hipétesis general

Existe una .relacion entre el neuromarketing y los niveles de compra de los clientes
de la tienda H&M de la ciudad de Piura 2017.

3.2.- Hipdtesis especificas

e Larelacion que existe entre el neuromarketing visual y los niveles de compra es
altamente significativa.

e Existe una relacion directa entre el neuromarketing auditivo y los niveles
de compra.

e Larelacidn que existe entre el neuromarketing kinestésico y los niveles de compra
es directa.

METODOLOGIA

Para alcance de los objetivos de la presente investigacion, el carcter de estudio es
cualitativo en base al instrumente de Focus Group, el cual es un método de recoleccién
de datos, mediante la realizacion de una entrevista grupal a un grupo de entre seis a
ocho personas pertenecientes a un mismo mercado objetivo, para asi conocer la opinién
con respecto a la tienda H&M de la ciudad de Piura.

POBLACION OBJETIVO:

La unidad de andlisis esta constituida por los clientes de la tienda H&M de la ciudad de
Piura 2017.

NUMERO Y COMPOSICION DE LOS FOCUS GROUP:
De acuerdo a las caracteristicas de la poblacién objetivo se llevaran a cabo 2 Focus
Group con las personas que hayan realizado compras en la tienda H&M, cada Focus

con diferentes personas de distintas edades la cual se establecera un rango. Cada Focus
Group estara compuesto por 6 participantes.

FECHA DE REALIZACION
6 de Mayo del 2017.

LISTA DE PARTICIPANTES

1. Nombre y Apellido: Fernando Suarez
Edad: 20 afios

2. Nombre y Apellido: Aaron Valle
Edad: 19 afios
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3. Nombre y Apellido: Juan Carlos Zapata
Edad: 22 afios

4. Nombre y Apellido: Oscar Céspedes
Edad: 25 afios

5. Nombre y Apellido: Karla Huayanca
Edad: 24 afos

6. Nombre y Apellido: Isabella
Edad: 18 afios

7. Nombre y Apellido: Patrick Velaszco
Edad: 19 afios

8. Nombre y Apellido: Brando Castro
Edad: 26 afios

GUIA DE PREGUNTAS
1. ¢ Qué le parece la decoracién de la tienda H & M?

La mayoria de los participantes considera que la decoracién de la tienda H&M es
llamativa, bonita, posee un buen estilo, los colores van con la tematica que quiere
proyectar, es elegante, les parece diferente a distintas tiendas que se encuentran en
nuestra ciudad y resaltaron que las luces hacen que la decoracién se torne mas
llamativa. Ademés consideran que llama la atencién al pasar por la tienda. Solo una

participante comento que la decoracion de la tienda le parecia simple.

2. ¢Crees que la iluminacion de la tienda es adecuada para mostrar mas atractivos a

los productos?

Algunos comentan que si es adecuada la iluminacion, porque mientras exista mas
iluminacién, se puede mostrar mejor las prendas y los clientes se sienten mas a gusto
al escoger los productos. También se opina que la iluminacién de los probadores es

bastante llamativa y hace que uno se sienta bien cuando se prueba las prendas.

Otros comentan que le falta un poco de iluminacién dentro de la tienda, debido a que
los colores se ven diferentes en tu casa que dentro de la tienda. Deberian mejorar la
naturalidad del color de la luz, porque es diferente el color de la prenda porque el tipo

de iluminacidn en su exhibicién es distinto a la iluminacién de los probadores.

3. ¢Lainfraestructura de la tienda es adecuada para comprar con mucha tranquilad y

libertad?

En algunas partes de la tienda se nota con muy poco espacio para comprar con libertad,
también se comenté que al existir mas concurrencia del publico, el espacio se torna
mas reducido y no se puede escoger y apreciar mejor la ropa, ademas se comenta

sobre la division de area de nifios, bebes y hombres, todo se encuentra en un segundo
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piso a diferencia del area de mujeres que se encuentra en el primer nivel siendo este

mas amplio. Inclusive resaltan que la tienda tiene una mala distribucién de sus prendas.

4. ¢ Los colores de la tienda son atractivos para ti? ¢, Piensas que los colores de la tienda

son elegantes?

Todos opinan que los colores que posee la tienda H&M son atractivos, elegantes, hasta
tienen un estilo urbano, piensan que los colores que exhibe la tienda son mas para

gente joven con estilo.
5. ¢La musica que coloca la tienda es relajante y permite que compres con tranquilidad?

Si, colocan musica variada, bastante moderna, tiene un buen ambiente para poder
desplazarse con tranquilidad por todo el lugar y poder comprar, es tranquila, relajante

ademas desestresa.
6. ¢La tonalidad de la muUsica es adecuada para que realices tus compras?

Es normal, es la adecuada, es la correcta para escucharla de fondo, permite que

podamos conversar tranquilo.
7. ¢La tonalidad empleada por los colaboradores es cémoda o de tu agrado?

No es tan ruidosa que digamos, se puede escuchar bien, son voces amables,

tranquilas, carisméticas.
8. ¢ Al tocar los productos, las texturas para ti son agradables?

Algunos opinan que la tela es muy suave, fina, en algunos casos descartables, liviana.
Pero existen diferentes texturas en la ropa que ofrece la tienda, depende de cada gusto
y de cada persona. Para algunos gustos, se prefiere polos con tela fina, frescos por el
tipo de clima que tenemos en Piura. Otro piensa que tiene buena calidad, dependiendo
de lo que escojas, para otros no, ya que piensan que no posee buena calidad. Pero se

resaltd que en la tienda H&M tiene lineas de ropa mas econémicas a mas caras.
9. ¢ El aroma percibido de la tienda es agradable?

El olor que se percibe de la tienda H&M es neutro, pero no se percibe un olor
desagradable, es mas se percibe a un olor nuevo, fresco de las prendas. A diferencia

a otros lugares que se percibe un olor a sintético o guardado.
10. ¢ Con qué frecuencia irias a comprar a la tienda H & M?

Las respuestas fueron cada dos meses, 1 vez cada 2 semanas, otros cada semana
mas que todo para ver promociones y ofertas, otro 1 vez al mes, y otros cuando tengan

tiempo.
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11. ¢ Cuénto dinero gastarias en comprar en la tienda?

Aproximadamente la mayoria de los participantes gastarian en una compra entre 100
y 150 soles. Un participante amante de tienda y porque le llama mucho la atencién los

productos ofrecidos gastaria entre 250 a 300.
12. ¢(Qué cantidad de productos aproximadamente adquiere de la tienda?

La mayoria de los participantes aproximadamente adquiririan entre 3 a 4 productos.
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Anexo2.C. Guia de entrevista

Aplicado a: Neurdlogo José Enrique Cruz Vilchez, Director de la Escuela de Medicina de la
Universidad César Vallejo filial Piura.

PREGUNTAS

1. ¢Cbmo influye la decoracion de un ambiente en la mente de las personas?

Todo se manifiesta a través de los sentidos, y es lo primero que vamos a captar y lo
segundo tiene que ver con los recuerdos, con lo que uno ha aprendido qué es bonito;
cémo por ejemplo un jardin con muchas flores con un paisaje tranquilo y puro. Y recrear
un ambiente que tenga esas caracteristicas, produce satisfaccion debido a que ya esta
en la memoria del aprendizaje y a través de los sentidos pasan por el &rea visual. Las
sustancias que se producen por la satisfaccion, son las endorfinas.

2. ¢Como influye la iluminacion de una tienda en la mente de las personas?
Son los sentidos que nos daran la informacién, cuando estamos con las luces prendidas
genera ciertas sensaciones y crean sustancias y cuando hay poca luz genera otro tipo de
sustancias. Principalmente la iluminacién mejora la calidad de lo que lo que puedes
observar, te detalla lo que puedes tener en tu campo visual y se enfoca en los detalles,
en cambio si no resalta los detalles de las cosas, simplemente no llama la atencién y no

crea mayor importancia.

3. ¢Qué relacion tienen los colores con las decisiones de las personas?

Los colores corresponden a ondas y nosotros captamos el color de acuerdo a la amplitud
de la onda, cada color tiene una amplitud de onda, y los colores que llaman la atencién
son variables de acuerdo a las personas porque algunas personas les gusta los colores
oscuros y a otros claro, también depende de donde estamos ubicados geograficamente,
en la parte norte son colores mas calidos por el tipo de clima que tenemos y al sur son
mas oscuros. La otra parte es la emotiva, de como nos podamos sentir, por ejemplo si te
sientes un poco disminuida en las emociones, entonces vas a enfocarte en colores mas
oscuros y si estas feliz a los colores mas claro. Algunos colores estan disefiados para
algunos aspectos, por ejemplo el color negro uno ya tiene en aprendizaje que es ropa de
noche, elegante. Los colores van a influenciar de acuerdo al momento, la parte emotiva,

geografica, y a lo que hemos aprendido.
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¢, Qué relacion tienen la musica con las conductas de las personas?

A nivel cerebral, la zona de la parte sensitiva de la musica es diferente a la parte de donde
hablamos, donde leemos, nosotros tenemos una parte musical, la parte artistica que esta
en la parte derecha del cerebro, el area musical te crea satisfaccion. Son percepciones
gue se pueden tener en una persona y crean satisfaccion y tranquilidad que es lo que
mas uno busca.

Depende del ambiente, que tipo de musica debe ponerse, deberia ser una musica mas

tranquila, que induzca a la calma y puede influenciar en el ambiente.

¢ Tiene mucho que ver la tonalidad de la musica y la voz de las personas con sus

decisiones?

Es diferente que alguien te hable con tranquilidad, sin apuro y con explicacién de los
detalles que tu quisieras preguntar a quien alguien te apure en decidir algo. A veces eso
suele suceder y se falla mucho en la posibilidad de ser atendido. El tono de voz tiene

mucho que ver si es un tono imperativo la decision se trunca.

¢, Cudl es la percepcién de las personas al sentir un producto?

Satisfaccion, de logro. La textura, la sensacion, valorar la posibilidad de demostrarle a los
sentidos algo diferente. Si ta sientes que una ropa para tu estilo tiene que ser suave o con
tales caracteristicas y calidad, lo sientes y te crea satisfaccion porque lo que uno busca
es satisdacion la sancién de beneplacito, que es lo que realmente quieres.

¢, Qué tanto influye una conducta de las personas con el aroma percibido?

En cuanto a la ropa, si tu entras a un ambiente de nifios debes sentir que ese ambiente es
para nifios, olor a ropa nueva y si te sale un olor que no corresponde, por mas bonito que

este todo sales del lugar.

¢ Qué es lo que hace que la gente compre en cantidad?
Neurolégicamente es una decision, tu decides comprar después de analizar ¢,Qué es lo
gue quieres? ¢ Cuanto tienes? ¢, Cuanto lo quieres?, la decision de tomar algo es después
de sentir que lo que buscas coincide con lo que tienes, también va por la parte econémica,
pero es variable ya que si sientes que lo que buscas esta ahi, vas hacer el esfuerzo que

conseguirlo. El que decide la compra es la corteza cerebral.
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Cuestionario

61

o o . . Técnica/ N° de .
Problema Objetivo Hipotesis Variables Indicadores Instrumento items ltems
X1.1 Decoracion 1 La decoracion de la tienda lo motiva a comprar
- QUE relacion Determinar la se | Existe una relacion X1.2 luminacién 5 La iIumipaciton (:_e la tienda hace que los productos
existe entre el relacion entre el | entre el ENCUESTA/ Séan mas atractivos
neuromarketing neuromarketing | pneyromarketing y CUESTIONARIO La infraestructura de la tienda le permite realizar
y los niveles de y los niveles de los niveles de X1.3 Infraestructura 3| sus compras con total libertad
de los clompra 36 Ilos compra de los
compra ge clientes de la : Los colores que utiliza la tienda son elegantes
clientes de la tienda H&M de la | clientes de la , X1.4 | Color 4 a 9
tienda H&M de ciudad de Piura | tienda H&M de la X:Neuromarkting La musica de la tienda lo impulsa a comprar con
la ciudad de 2017. ciudad de Piura X2.1 Mdusica ENCUESTA/ 5 tranquilidad
Piura 20177 2017, | CUESTIONARIO | B
X2.2 Tonalidad 6 | La tonalidad de la musica es adecuada para
realizar con tranquilidad sus compras
7 | La tonalidad de la voz empleada por los
colaboradores de la tienda es adecuada.
X3.1 Tacto ENCUESTA/ 8 | La textura de los productos lo motiva a comprar
CUESTIONARIO
X3.2 Olor 9 | El aroma de la tienda lo motiva a comprar.
ENCUESTA/ 10 | ¢Con qué frecuencia Ud. Compraria en la
Y:Niveles de Y11 Frecuencia de CUESTIONARIO tienda?
compra compra
11 | ¢Con qué frecuencia recomendaria la
tienda?
Y2.1 Cantidad ENCUESTA/ 12 | ¢(Qué productos adquiri6 en su Ultima
adquirida CUESTIONARIO compra?




Anexo 3b. Matriz de instrumentos

Focus Group

Problema Objetivo Hipotesis Variables Indicadores |n-|s-ﬁr?1r|1rl1(c:a?1t/o Rlenﬂg items
X1.1 . 1 | ¢Qué tal te parece la decoracion de la
Decoracion tienda H & M?
¢ Qué relacion Determinar la | Existe una
existe entre el se relacion relacion entre el
neuromarketing | €Nt el | neuromarketing y X1.2 | lluminacién ENTEVISTA/ 2 | ¢Crees que la iluminacion de la tienda es
. neuromarketin los niveles de FOCUS adecuada para mostrar mas atractivos a
y los niveles de gy los niveles GROUP los productos?
compradelos | de comprade | COMPrade los
clientes de la los clientes de | clientes de la _
tienda H&M de | la tienda H&M | tienda H&M de la | X:Neuromarkting | x1.3 | Infraestructura 3 | ¢Lainfraestructura de la tienda es
la ciudad de de la ciudad ciudad de Piura adecuada para con)?prar con mucha
Piura 20177 de Piura 2017. | 2017. tranquilad y libertad?
¢Los colores de la tienda son atractivos
X1.4 Color 4 | parati?
¢ Piensas que los colores de la tienda son
elegantes?
X2.1 Musica 5 | ¢La masica que coloca la tienda es
relajante y permite que compres con
ENTEVISTA/ tranquilidad?
FOCUS
GROUP ¢La tonalidad de la musica es adecuada
X2.2 Tonalidad 6 | para que realices tus compras?
¢lLa tonalidad empleada por los
colaboradores es cémoda o de tu agrado?
¢Al tocar los productos, las texturas para ti
X3.1 Tacto ENTEVISTA/ 7 | son agradables?
FOCUsS
GROUP
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X3.2 | Olor 8 | ¢El aroma percibido de la tienda es
aaradabhle?
¢,Con qué frecuencia irias a comprar a
ENTEVISTA/ 9 | latienda H & M?
Y:Niveles de Y1.1 | Frecuencia de FOCUS
compra compra GROUP 10 | ¢Recomendarias la tienda?
Y12 | Volumen de (;Cuén_to dinero gastarias en comprar
11 | enlatienda?
compra
Y2.1 | Continuidad de
adquisicion ENTEVISTA/ 12 | ¢Qué cantidad de  productos
i FOCUS aproximadamente adquiere de la
Y2.2 | Cantidad GROUP tienda?

adquirida
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Anexo 3c. Matriz de instrumentos
Guia de entrevista

_— s . . Técnica/ N° de ;
Problema Objetivo Hipotesis Variables Indicadores Instrumento ftems Iltems
X1.1 Decoracién ¢Cémo influye una decoraciéon de un
1 | ambiente en la mente de las personas?
¢ Qué relacion Determinar la se | Existe una . o )
existe entre el relacion entre el | relacion entre el X1.2 lluminacion 2 | ¢Comoinfluye lailuminacién de unatienda
i . en la mente de las personas?
neuromarketing neuromarketlng neuromarketing ENTREVISTA/ p
. y los niveles de los niveles de GUIA DE
y los niveles de compra de los y ENTREVISTA
compradelos | clientes de la compra de los
clientes de la tienda H&M de clientes de la X1.3 Infraestructura
tienda H&M de | la ciudad de tienda H&M de X:Neuromarkting
la ciudad de Piura 2017. la ciudad de | Qué relacion i | | |
) Piura 2017, X1.4 Color 3 | ¢Qué relacion tienen los colores con las
Piura 20177 decisiones de las personas?
X2.1 Mdsica 4 | ¢Qué relacién tienen la musica con las
ENTREVISTA conductas de las personas?
/ GUIA DE
ENTREVISTA
X2.2 Tonalidad 5 | ¢Tiene mucho que ver la tonalidad de la
musica y la voz de las personas con sus
decisiones?
X3.1 Tacto 6 | ¢Cudl es la percepcion de las personas al
sentir un producto?
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ENTREVISTA /
X3.2 Olor GUIA DE ¢Qué tanto influye una conducta de las
ENTREVISTA personas con el aroma percibido?
Y:Niveles de Y1.1 Frecuencia de ENTREVISTA /
compra compra GUIA DE
ENTREVISTA
Y1.2 Volumen de ,
compra ¢ Qué es lo que hace que la gente compre?
Y2.1 Continuidad de
adquisicion ENTREVISTA /
GUIA DE
Y2.2 Cantidad ENTREVISTA

adquirida

65
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Anexo 4. Resultados complementarios

Informe del resultado del cuestionario aplicado a los clientes de latienda H &
M de la ciudad de Piura

Tabla 4. Percepcion de los clientes de la tienda H&M de la ciudad de Piura
En
N=368 desacuerd  Nide acuerdo, ni en Muy de
0 desacuerdo De acuerdo  acuerdo
N° % N° % N° % N° %

Neuromarketing Visual

La decoracion de la tienda lo
motiva a comprar
La iluminacion de la tienda
hace que los productos sean 0 ,0% 37 10,1% 247 67,1% 84 22,8%
mas atractivos
La infraestructura de la tienda
le permite realizar sus compras 12 3,3% 110 29,9% 202 54,9% 44 12,0%
con total libertad
Los colores que utiliza la tienda
son elegantes

Neuromarketing auditivo

0 ,0% 135 36,7% 149 40,5% 84 22,8%

6 16% 137 37,2% 154 418% 71 19,3%

La musica de la tienda lo
impulsa a comprar con 0 ,0% 133 36,1% 180 48,9% 55 14,9%
tranquilidad
La tonalidad de la musica es
adecuada para realizar con 0 ,0% 122 33,2% 184 50,0% 62 16,8%
tranquilidad sus compras
La tonalidad de la voz
empleada porlos 0 0% 156 42,4% 177 48,1% 35 9,5%
colaboradores de la tienda es
adecuada
Neuromarketing Kinestésico

La textura de los productos lo
motiva a comprar

El aroma de la tienda lo motiva
a comprar

16 4,3% 159 43,2% 178 48,4% 15 4,1%

10 2,7% 247 67,1% 105 285% 6 1,6%

Fuente: Cuestionario aplicado a los clientes

La tabla anterior deja en evidencia que la percepcién de los clientes de la tienda H&M
de la ciudad de Piura, tienen una opinion bastante favorable de los aspectos ligados
al neuromarketing. En cuanto al Neuromarketing Visual, la mayoria de clientes
63.3%, consideran que la decoracion de la tienda lo motiva a comprar, en tanto que
el 89.9%, indica que la iluminacion de la tienda hace que los productos sean mas
atractivos. También se encontré que el 66.9% indica que la infraestructura de la
tienda le permite realizar sus compras con total libertad mientras que el 61.1%, cree
gue colores que utiliza la tienda son elegantes. El resto de clientes, mayormente no
tiene una opinion definida sobre estos aspectos, al no mostrarse ni de acuerdo ni en

desacuerdo con ellos. Son muy pocos los clientes que expresan desacuerdo.
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Con relacion al Neuromarketing auditivo, el estudio da cuenta que el 63.8% cree que
la musica de la tienda lo impulsa a comprar con tranquilidad, mientras que el 66.8%,
indica que la tonalidad de la musica es adecuada para realizar con tranquilidad sus
compras; también se encontré que el 57.6%, est4 de acuerdo en que la tonalidad de

la voz empleada por los colaboradores de la tienda es adecuada.

Por el contrario, el Neuromarketing Kinestésico no es evaluado de manera muy
favorable; solo el 52.5% considera que la textura de los productos los motiva a
realizar sus compras, mientras que una cifra mucho menor, 30.1%, indica que el

aroma de los productos lo motiva a comprar.

Tabla 5. Nivel de uso de marketing visual en clientes en la tienda H&M de la ciudad de

Piura, gastarian en una compra

Regular Bueno Muy bueno Total
Dimensiones N° % N° % N° % N° %
Neuromarketing Visual 61 16,6% 236 64,1% 71 19,3% 368 100,0%
Neuromarketing Auditivo 121 32,9% 199 54,1% 48 13,0% 368 100,0%
Neuromarketing
Kinestésico 167 45,4% 188 51,1% 13 3,5% 368 100,0%
Neuromarketing 121 32,9% 228 62,0% 19 5,2% 368 100,0%

Fuente: Cuestionario aplicado a los clientes

La tabla anterior muestra un resumen de los resultados a nivel de las dimensiones y
a nivel de la variable; la mayoria de clientes considera al nheuromarketing visual y
auditivo en un nivel bueno o muy bueno, segun los indica el 83.4% y 67.1%; por el
contrario, el neuromarketing kinestésico, si bien es calificado por el 54.6%,en dichos
niveles, sin embargo, la cifra que solo lo califica en un nivel regular, es relativamente
alta, 45.4%. En general una vision holistica del neuromarketing, da cuenta que el
67.2%, lo considera como bueno o muy bueno en la empresa investigada, en tanto

que el resto, 32.9%, lo califica solo como regular.
Interpretacion:

A juzgar por los resultados de latabla 1y 2, en la tienda H&M de la ciudad de Piura,
el neuromarketing esta bien desarrollado, sobretodo el visual y auditivo y en menor
medida el kinestésico; estos resultados dejan en evidencia que la empresa ha
logrado interiorizar en los consumidores diferentes estimulos, ya sea visuales,
auditivos y otros relacionados al taco y olfato, a fin de mejorar sus decisiones de

compra. La aplicacion de esta herramienta del marketing implica conocer que
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aspectos son los que mas llaman la atencion del cliente y cuales son los que influyen
en su comportamiento de compra; estos aspectos tienen que ver con el
entendimiento de como influye el neuromarketing en nuestro cerebro y en forma
especifica en las emociones del cliente. Entonces la empresa ha logrado en cierto
modo entender las necesidades de los consumidores y fundamentalmente las que
surgen a partir de la percepcion de los productos a través de la vista y el oido; sin
embargo, se debe recalcar que no aun no ha logrado mucho éxito en estimular el
sentido del tacto para apreciar la textura de los productos y del olfato, para motivar

a través de aromas las decisiones de compra.

Tabla 6. Nivel de compra de los clientes en la tienda H&M de la ciudad de Piura
Muy pocas Algunas Casi
Aspectos Nunca veces veces siempre  Siempre
N° 9% N° % N° % N° % N° %
Frecuencia de compras 0 ,0% 179 48,6% 142 38,6% 47 128% 0 ,0%

Frecuencia con la que

p : 23 6,3% 205 557% 118 32,1% 21 57% 1 .,3%
recomendarian la tienda

Fuente: Cuestionario aplicado a los clientes

Con relacion al nivel de compra, los resultados dejan en evidencia que solo el 12.8%
suele comprar de manera frecuente (Casi siempre y siempre) compras en la tienda
H&M de la ciudad de Piura, mientras que el 38.6%, compra algunas vecesy el 48.6%,
compra muy pocas veces. En cuanto a la intencién de recomendar la tienda, solo el
6% refiere que lo haria siempre o casi siempre, mientras que el 32.1%, lo haria

algunas veces y el 62% muy pocas veces 0 nunca.

Tabla 7. Actitudes de los clientes en la tienda H&M de la ciudad de Piura, gastarian en una

compra
Actitud N %
Desfavorable 178 48,4%
Indecision 145 39,4%
Favorable 44 12,0%
Muy favorables 1 ,3%
Total 368 100,0%

Fuente: Cuestionario aplicado a los clientes

En general las actitudes de los clientes frente a las compras en la tienda H&M de la

ciudad de Piura, son mayormente desfavorables, segun lo indica el 48.4%; solo el
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12.3%, tienen una actitud favorable o muy favorable, mientras que el otro 39.4%, no

tienen una opinidn ni favorable, ni desfavorable con relaciona a las compras.

Tabla 8. Monto que los clientes en la tienda H&M de la ciudad de Piura, gastarian en una
compra
Monto N %
De 50 a 149 soles 206 56,0%
De 150 a 249 soles 142 38,6%
De 250 a 350 soles 20 5,4%
Total 368 100,0%

Fuente: Cuestionario aplicado a los clientes

En relacion al monto que los clientes gastarian en una compra, la mayoria, 56%,
refieren que gastarian entre 50 y 149 soles, otro 38.6%, gastaria de 150 a 249 soles

y solo el 5.4%, podria gastar de 250 a 350 soles.
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Interpretacion:

Los resultados indican que la frecuencia de compras de los encuestados, aun es muy
baja; los que compran casi siempre en la tienda H&M de la ciudad de Piura son
todavia son muy pocos y menos aun son los que estan dispuestos a recomendar a
la tienda. Estos resultados conducen a un nivel de ventas también bajos, lo que se
refleja en los montos bajos que los encuestados destinan a cada una de sus
compras. Una posible explicacion de este resultado es que la tienda es relativamente
nueva y si bien hay algunos aspectos del neuromarketing que se han logrado
interiorizar en los clientes, estos aun no son suficientes. En la medida que la tienda
continte haciéndose mas conocida, probablemente mejoraran los niveles de ventas

de la empresa.

3.2. Relacion entre el neuromarketing y los niveles de compra de los
clientes de la tienda H&M de la ciudad de Piura 2017.

Tabla 9. Relacion entre el neuromarketing y las compras en los clientes en la tienda H&M

de laciudad de Piura

Niveles de compra

Neuromarketing Desfavorable Indecision  Favorables
favorables
N° % N° % N° % Ne % N° %
Regular 9 818% 19 157% 3 25% 0 ,0% 121 100,0%
Bueno 74 325% 122 535% 32 140% 0 ,0% 228 100,0%
Muy bueno 5 263% 4 211% 9 474% 1 53% 19 100,0%
Total 178 48,4% 145 39,4% 44 120% 1 3% 368 100,0%

Fuente: Cuestionario aplicado a los clientes
Andlisis:

De acuerdo a los resultados de la tabla anterior, las Niveles de compra
desfavorables, se presentan en presencia de un neuromarketing regular, segun se
refleja en el 81.8%, en cambio el nivel favorable de las Niveles de compra, se
reflejan fundamentalmente en presencia de un neuromarketing muy bueno, como
se observa en el 47.4%. En este caso se observa que hay una clara tendencia de

gue al mejorar el neuromarketing, también mejoran las Niveles de compra.
Contrastacion de la hipotesis general:

Existe una .relacién entre el neuromarketing y los niveles de compra de los clientes
de la tienda H&M de la ciudad de Piura 2017
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Tabla 9.1. Correlacién entre el neuromarketing y las compras en los clientes en la tienda H&M
de la ciudad de Piura

Niveles de compra

Neuromarketing R ,604(**)
Sig. (2-tailed) ,000
N 368

** Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).
Fuente: Cuestionario aplicado a los clientes
La tabla anterior deja en evidencia que el neuromarketing presenta una correlacion
importante (r=0.604) y significativa (Sig. <0.05), lo que avala la hipétesis de

investigacion, conduciendo a aceptarla.
Interpretacion:

El neuromarketing es un nuevo enfoque del marketing para estimular el
comportamiento del consumidor en su actuacion frente a las compras; en enfoque
se basa en el conocimiento de las percepciones del consumidor, es decir de la
manera como funciona su cerebro en relacién a las decisiones de compra. Segun
este enfoque, el conocimiento de los procesos cerebrales determina la eficacia de
las acciones de una empresa en relacibn a sus clientes. En particular el
neuromarketing es un proceso netamente perceptivo, puesto que se basa en la
forma como perciben los clientes a las acciones de la empresa en relacion a las
ventas de sus productos y como estos responden ante diferentes estimulos que
reciben. A juzgar por los resultados, la respuesta de los clientes es bastante
positiva, como se evidencia en los niveles del neuromarketing, que son
predominantemente favorables (nivel muy bueno o bueno), los cuales ademas se
asocian de manera significativa con los niveles de compra, estimulando
favorablemente tanto la frecuencia de las compras, como la posibilidad de

recomendar a la tienda.



Anexo 5. Validaciones y Confiabilidad

Confiabilidad

Piura, 28 de mayo del 2017

DIRECCION DE INVESTIGACION
Universidad “Cesar Vallejo” - Piura

El que suscribe la presente, informa sobre el requerimiento de confiabilidad de los
instrumentos utilizados para desarrollar el proyecto de investigacién titulado “El
Neuromarketing y su relacién con los Niveles de compra de los clientes de la
tienda H&M de la ciudad de Piura 2017", solicitado por la bachiller Pefia

Rodriguez, Tatiana Isabel, para presentarlo a la instancia correspondiente,

Para evaluar la confiabilidad de del instrumento se utilizé el indice de consistencia

y coherencia interna Alfa de Cronbach, cuyos resultados son los si guientes;

Estadisticos de fiabilidad

Variables

Alfa de N de
Cronbach  elementos
Neuromarketing 823 12

El valor de Alfa para el cuestionario es de 0.823 y cae en un rango de confiabilidad
alta, lo que garantiza la aplicabilidad del instrumento para lograr los objetivos de

la investigacion

Atentamente,
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UNIVERSIDAD
CESAR VALLESD

,.....~........u\ .v.

-1 RN | <. St ot D B L s L S e St N T S
Ne e , de profesion...

desempefnandome actualmente como ........ 1.8

I s U o v ‘.C ................................................

Por medio de la presente hago constar que he revisado con fines de Validacion

los instrumentos:
Focus Group, Cuestibnario y Lista de Cotejos

Luego de hacer ias observaciones pertinentes, puedo formular las siguientes

apreciaciones.
Guia de Pautas Para J6venes
N (CELEN'
Universitarios de Ia UCV-Piura DEFICIENTE | ACEPTABLE BUENC MUY BUENOQ EXCELE| }/r
1.Claridad // /
2,0njetvigad /
¢ (/4
3.Actualidad
4.0rganizacién //’
Y
5.Suficiencia & ,
//
6.Intencionalidad 1 /
4
7.Consistencia /
4
8.Coherencia B s
il
9. Metodologia A / /
/

---. saw
A L T

; Bk dy W, Castillo Palacios
// ‘ REG LNIC DF COLEG, No 843



En sefial de conformidad firmo la presente en ia cnudad de } los 9 dias del mes
de diciembre del dos mil dieciséis.

4y W. Castillo Palacios
4T OF COLEG, N° 843

— 0 ~ PN
Dr tvedgy Callity S
DNI : e 1233

Especialidad : Mw b A_Oen Lg&

E-mail : //, Z a»2 E, /
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CONSTANCIA DE VALIDACION

Yo.,..23.’.‘?'.‘!5?9....:‘.5}‘.!3':‘..‘.“.‘r{..,:i.'}Zj"“."?‘... con  DNI Ne../ZF/25¢:'  Doctora
en . Bdvn s iy
N ANR: .., de prol’esiér:...!:f.".".3.‘.‘.5!.‘!‘.".'.!:.“...Hf":f!“.5.‘.!.' ..... Prireranienan

desempefiandome actualmente como ..£32 Galinde en b shiecdade mv eclo Doaole

en 'i*'t"u'flnf.‘f‘t'(P“”\’I““"']” .

Por medio de la presente hago constar que he revisado con fines de Validacion

los instrumentos:
Cuestionario y Guia de Focus Group

Luego de hacer las observaciones pertinentes, puedo formular las siguientes

apreciaciones,

Cuestionario para los clientes EXCELENTE

de la tienda H&M-Piura

DEFICIENTE | ACEPTABLE BUEND MUY BUENO

1.Claridad

2.0bjetividad

3.Actualidad

4.Organizacion

5.Suficiencia

E.Intencionalidad

7.Consistencia

8.Coherencia

AN R RYRIANARANA

9.Metodologia

]
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Guia de Focus Group paralos

;:T:':Ian‘.es de l3 tienda H&M- | DEFICIENTE | ACEPTABLE BUEND MUY BUENO | EXCELENTE
1.cClaridad S
2.0bjetividad V4
3.Actualidad Ve
4.0rganizacién A
a.5uficiencla e
6.Intencionalidad e
7.Consistencia 4
&.Coherencia P
9 Metodologia /

En sefial de conformidad firmo la presente en la ciudad de Piura a los 3 dias del mes
de mayo del Dos mil Diecisiete.

Dra . J juc: el ijor:-
DNI . p13s0FY

Especialidad : L euoadte en  _FBdllhing
E'ma“ . dfjn'm@((‘ll'uﬂ{@ 5,}1&_{]. { 0N
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Por medio de Ia presente hago conslar que he revisado con hines de Validacion
los instrumentos:

Cuestionario y Guia de Focus Group

Luego de hacer las observaciones pertinentes, puedo formular 1as siguientes
apreciaciones.

dc la tienda H&M-Piura

A
j 1.Claridad I

|
|
i
|
|
]
¥
|
...-
i e

2.0bjetividad |

4.0rganizacion

5.suficiencia V/

&.Intencionalidad |

e e

7.Consistencia { i

AR
e
: T

8.Coherencia {

L S

g.Metodologia |




Guia de Focus Group para los '

chentes de la tends HEM. | DEFICIENTE  ACEPTABLE BUENO MUY BUENO  EXCELENTE |

Prura ] o
1.Claridad lI ‘/
1
- 1 L i - - H
2.0bjetwvidad i l-/
3 Actuahdac I//
4.Qrpanizacian i I/
—— —— - — /
+ 5.5uficiencia i i i

B.Intencionalidad ;,/
- "'_i_'— = e — /

7.Consistencia

-

| 5.Caherencia i ] ‘ ] /
4

1
| 9.Metedologia r ! |

i

En sefal de conformidad firmo la presente en la ciudad de Piura a los 3 dias del mes

de mayo del Dos mil Diecisiete.

*
Lic. . AMlfeedo 6:,;‘,_“;14,-,1.':: \/c~
DNI 1 o3262%e2
Especialidad : LAao\ckin

o
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-
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Anexo 6. Declaratoria de Autoria

DECLARATORIA DE AUTORIA

Yo, Tatiana Isabel Pefia Rodriguez estudiante de la Escuela Profesional de
Administracion, de la Universidad César Vallejo, sede Piura, declaro que el trabajo
académico titulado: “El neuromarketing y su relacién con los niveles de compra
de los clientes de la tienda H&M de la ciudad de Piura 2017” presentada en 90
folios para la obtencién del grado académico /titulo profesional de Administracion

es de mi autoria.
Por lo tanto, declaro lo siguiente:

- He mencionado todas las fuentes empleadas en el presente trabajo de
investigacion, identificando correctamente toda la cita textual o de paréafrasis
proveniente de otras fuentes de acuerdo con lo establecido por las normas de
elaboracion de trabajos académicos.

- No he utilizado ninguna otra fuente distinta de aquellas expresamente
sefaladas en este trabajo.

- Este trabajo de investigacion no ha sido previamente presentado completa ni
parcialmente para la obtencién de otro grado académico o titulo profesional.

- Soy consciente de que mi trabajo puede ser revisado electrénicamente en
bldsqueda de plagios.

- De encontrar uso de material intelectual ajeno sin el debido reconocimiento
de su fuente o autor, me someto a las sanciones que determinan el

procedimiento disciplinario.

Piura, 14 de Julio de 2017

Tatiana Isabel Pefia Rodriguez

N° DNI 72221575



Anexo 7. Acta de aprobacion de originalidad

o A - | codigo : FO&-PP-PR 02.02

..“- 7_ - S - 7‘:ﬁ77 — — e ——— ‘ '
l U CV | ACTA DE APROBACION DE ORIGINALIDAD DE | version : 0/

| UNIVERSIDAD | TESIS fecha : 31-03-2017

‘ CeAR vALE pagina : ldel

Yo, Freddy Wiliam Castillo Palacios, docente de la Facultad de Ciencias
Empresariales y Escuela Profesional de Administracion de la Universidad César
Vallejo Filial Piura, revisor (a) de la tesis titulada

t\ﬁw@mruhv\ob\isurc\apolx\wﬂbosn*@es

............................................
........................................................................................................................

......................................................................................................................

del (de la) estudiante  PENA RODRIGUEZ, TATIANA ISABEL

constato que la investigacién tiene un indice de similitud de 13 % verificable en
el reporte de originalidad del programa Turnitin.

El suscrito analizé dicho reporte y concluyd que cada una de las coincidencias
detectadas no constituyen plagio. A mi leal saber y entender la tesis cumple con
todas las normas para el uso de citas y referencias establecidas por la Universidad

César Vallejo.

Piura, 14 de Julic de 2017

savsfanssanavsnnuenbsssnsrnn

‘ Dr. Freddy W. Castillo Palacios
" REG. UNIC DE COLEG. N° 843

Firma
Dr. Freddy William Castillo Palacios
DNI: 02842237
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Representante de la Direccién /

Direccién de Revisé | Vicerectorado de Investigaciény | Aprobé | Rectorado

Elaboré - i
Investigacion Calidad




Autorizacion de Publicacién de Tesis en Repositorio Institucional UCV

Yo PENA RODRIGUEZ TATIANA ISABEL, identificado con DNI { ) OTRO ( ) N&: 72221575

egresado de la Escuela Administracién de la Universidad César Vallejo, autorizo la divulgac

ion y

comunicacion publica de mi trabajo de investigacion titulado “EL NEUROMARKETING Y| SU
RELACION CON LOS NIVELES DE COMPRA DE LOS CLIENTES DE LA TIENDA H&M DE LA

CIUDAD DE PIURA 20177 en el Repositorio Institucional de Ila

ucv

(http://repositorio.ucv.edu.pe/), seglin lo estipulado en el Decreto Legislativo 822, Ley sobre

Derecho de Autor, Art. 23 y Art. 33

Observaciones:

FIRMA
pN: F2221S7S

FECHA: (2 WO/ 1+
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