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Andlisis del neuromarketing en tiendas por departamento en la ciudad de

Iquitos, afio 2022

Andrea Celeste del Aguila Pezo
Ronaldo Medina Guevara

RESUMEN

La investigacion tuvo como objetivo Indicar como es el neuromarketing en
las tiendas por departamento en la ciudad de Iquitos, ademas de
identificar el estimulo sensorial y el estimulo publicitario. Su metodologia
fue descriptiva, no experimental y transversal, con una muestra de 384
clientes. Se concluye que, existe fuerte estimulo sensorial del
neuromarketing a valorar, en cuanto a aspectos como: aromas el 61.2%
esta de acuerdo con ello, el 76% esta de acuerdo con la influencia de las
imagenes, el 71.9% con los colores publicitarios, el 63.8% con la musica,
el 77.1% con el orden de los productos, el 54.9% con los adornos de la
tienda, el 79.7% con la iluminacién, el 63.8% con la variedad de
productos. En cuanto a los estimulos publicitarios tenemos una marcada
influencia en aspectos como: publicidad de la tienda en un 77%, marca de
la ropa en un 69.3%, ubicacion de la tienda en un 74.2%, variedad de
productos con un 89.8%, tamafio de la tienda con el 71.4% y atencion en
la tienda, 74.4%.

Palabras claves: Neuromarketing, Marketing, Tiendas por

departamentos.



Analysis of neuromarketing in department stores in the city of Iquitos, year
2022

Andrea Celeste del Aguila Pezo

Ronaldo Medina Guevara

ABSTRACT

The objective of the research was to indicate what neuromarketing is like
in department stores in the city of Iquitos, in addition to identifying the
sensory stimulus and the advertising stimulus. Its methodology was
descriptive, non- experimental and transversal, with a sample of 384
clients. It is concluded that there is a strong sensory stimulus from
neuromarketing to valueaspects such as: aromas that 61.2% agree with,
76% agree with the influence of images, 71.9% with advertising colors,
63.8 % with music, 77.1% with the order of the products, 54.9% with the
decorations of the store, 79.7% with the lighting, 63.8% with the variety of
products. Regardingthe advertising stimuli, we have a marked influence on
aspects such as: theadvertising of the store in 77% agree and totally
agree, the clothing brand in 69.3%, the location of the store in 74.2% , the
variety of products with 89.8%, the size of the store with 71.4%, the
attention in the store, 74.4%.

Keywords: Neuromarketing, Marketing, Department stores.
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CAPITULO I: MARCO TEORICO

1.1. Antecedentes de estudio

Sanchez Reyes y Acero (2016), en su tesis EI Neuromarketing
como herramienta administrativa en Colombia, se centra en el
analisis del neuromarketing como herramienta administrativa, ya que
estd revolucionando el mundo empresarial, proporcionando
evolucién al marketing tradicional cambiando y transformando los
paradigmas de la administracion cotidiana, para ofrecer mejores
alternativas al mercado cambiante de las necesidades y deseos de

los clientes.

Su metodologia fue descriptiva, su poblacién de estudio fueron
las empresas privadas de Colombia, teniendo como muestra los
procesos con el fin de determinar como el neuromarketing se
constituye en herramienta administrativa clave en la gestion de las

organizaciones en Colombia.

Concluye que, neuromarketing generalmente ha sido mas
empleado por las grandes empresas que por las MiPymes, razones
de esta tendencia son la escaza formacioén de profesionales en el
campo del mercadeo, los altos costos de implementacion de técnicas
y tecnologias. La innovacién que presenta el neuromarketing se
enfoca en nutrir y complementar la teoria y la practica del marketing
tradicional en busca de mecanismos que permitan extender la
orientacion de los modelos de negocios con una comprension mas

detallada de su mercado y de sus clientes y/o consumidores.

Flores Mancilla (2019), en su tesis Neuromarketing en el
servicio de internet 4G LTE en la ciudad de Sucre, tuvo como

objetivo reformular las estrategias comerciales con la perspectiva del



neuromarketing, presentando técnicas Yy herramientas para
aproximarse cada vez mas a la comprension de sus necesidades,

gue aun no ha sido plenamente satisfecha por el consumidor.

Su metodologia fue de disefio explicativo, que busca explicar
las causas de relacion entre las variables que se determinaron; se
utilizé el método inductivo, deductivo, heuristico y estadistico. Las
técnicas de Investigacion utilizadas fueron el cuestionario y la

observacioén directa.

Concluye que, la empresa VIVA se encuentra con niveles
bajos de evolucion hacia el servicio; en comparacién al analisis de
neuromarketing se encuentra con falencias en lo afectivo (la
creacion de vinculos con los clientes y los canales de marketing),
conductual (estrategias de precios como construccion perceptual) y
la fusion conductual - afectiva (la comunicacion imagen de marca y

publicidad hacia los consumidores).

Galvez Nieto y Rojas Uchofen (2017), en su tesis
Neuromarketing y su influencia en el comportamiento del
consumidor del Minimercado Necoli- Chiclayo, 2017, tuvo como
objetivo diagnosticar la influencia del neuromarketing en el
comportamiento del consumidor, ademas, disefiar estrategias que
ayuden a influenciar en la conducta de compra del consumidor,
como el estimulo visual en los colores, las formas, la distancia y la

ubicacion de los productos.

Su metodologia fue descriptiva con un disefio no
experimental, transversal; se contd con una poblacion de clientes
entre hombres ymujeres de la provincia de Chiclayo; extrayendo
una muestra de 120 encuestados mediante la formula del muestreo

probabilistico.



Concluye que, el neuromarketing influye en el comportamiento
del consumidor del minimercado Necoli. Asimismo, se recomienda
al administrador del minimercado, aplicar las estrategias de
neuromarketing para influir positivamente en la conducta del
consumidor y por ende mejorar sus ventas y competitividad en el

mercado.

Alanya Arce (2019), en su tesis Aplicacion de las estrategias
de neuromarketing para la decision de compra del cliente en la
empresa Tablitas EIRL de la ciudad de Puno en el periodo 2017,
tuvo como objetivo analizar el nivel de percepcion del cliente sobre
las estrategias de neuromarketing en la empresa y proponer

lineamientos para mejorar su implementacion.

Su metodologia fue cuantitativa, de tipo descriptiva, con
disefio transversal, no experimental. La muestra estuvo
conformada por 155 clientes y 2 encargadas ventas. Para la

recoleccion de datos se aplico la encuesta.

Concluye que, la apreciacion del cliente indica que la empresa
aplica las estrategias de neuromarketing en nivel medio y la percibe
como regularmente positiva, lo que nos hace concluir que las
estrategias que aplica el personal de ventas se asemejan a las
planteadas en la teoria, sin embargo, requieren ser reforzadas y

mejor implementadas.

1.2. Bases teodricas

1.2.1. Sector comercio

Segun el portal digital de enciclopedia economica (2017), la
actividad comercial es un proceso de compra y venta de bienes y

servicios,el cual involucra al comerciante desde que adquiere su


https://enciclopediaeconomica.com/bienes-y-servicios/
https://enciclopediaeconomica.com/bienes-y-servicios/

mercancia hasta que esta llega al consumidor final.

El sector comercio es un ambito de mucha importancia y su
actividad es indispensable para que una regién esté estable
economicamente. De alli que la actividad comercial, dentro y fuera
del pais, proporcione los servicios, alimentos, bienes y articulos
gue precisan los compradores, ya que de esta manera se logra
solventar las necesidades basicas y al mismo tiempo crear

ganancias. (Portal digital enciclopedia econémica, 2017)

Tiendas por departamento

Segun Euro innova (2020), las tiendas por departamento son
establecimientos comerciales, a veces referidos como almacenes,
muy reconocidos porque ofrecen productos variados, como:

. Ropa y calzado.

. Productos de aseo personal.

. Inmuebles.
. Productos alimenticios.
. Bebidas.

Se les conoce como tiendas departamentales debido a que
se encuentran divididas en departamentos o secciones segun los
tipos de productos que se encuentren en cada uno, por ejemplo:
departamento de ropa para dama, departamento de ropa para

nifios, departamento de alimentos, etc. (Euroinnova, 2020).

Segun Lezama (2019), el sector de tiendas por
departamento incluye a cuatro competidores principales: Saga
Falabella, propiedad del Grupo Falabella de Chile; Ripley,
perteneciente la chilena Ripley Corp.; Oeschle, propiedad de

Tiendas Peruanas, vinculada al local Grupo Interbank, y Tiendas


https://enciclopediaeconomica.com/consumidor-final/

Paris, perteneciente al Grupo Cencosud de Chile.

Un detalle importante es que las tiendas por departamento
se ubican predominantemente en centros comerciales, con lo cual
pueden aprovechar el flujo de publico y la presencia de diferentes
locales de servicios. (Lezama, 2019).

Segun Gallego (2020), para abrir una tienda o

establecimiento comercial se requiere:

a) Licencia de apertura de establecimiento comercial

Se trata de un documento que acredita que el local
cuenta con las condiciones de habitabilidad, técnicas y de
higiene y uso adecuados para acoger la actividad econémica
a la que se le destina, sin causar molestias a terceros. Esto
incluye el cumplimiento de los requisitos urbanistico-

arquitectonicos.

b)  Sectores regulados.

En este caso, la apertura de este tipo de
establecimientos comerciales est4d sometida a normativas
especificas y es la administracion quien otorga permisos

para su apertura.

¢) Normativa comercial

La normativa comercial regula aspectos como los
horarios comerciales y domingos de apertura, la disposicion
de hojas de reclamaciones, la publicidad de precios, la

normativa linguistica, los comprobantes de compra, etc.


https://www.consumoteca.com/comercio/establecimiento-comercial/
https://www.consumoteca.com/comercio/establecimiento-comercial/
https://www.consumoteca.com/reclamaciones/comercios-obligados-a-tener-hojas-de-reclamaciones/

d)

f)

Aspectos higiénico-sanitarios

Hay determinados establecimientos comerciales como,
por ejemplo, los destinados a alimentacion, a actividades
estéticas, etc. que ademas, de todos los aspectos anteriores
deben cumplir con determinadas normas en funcién de la

actividad que desarrollen.

Aspectos medioambientales

Otro aspecto a tener en cuenta al abrir un negocio es
la normativa ambiental. Por ejemplo, la recogida o
tratamiento de los residuos organicos o el ruido que se

emitira.
Servicios de inspeccion de consumo

Para velar por el cumplimiento de las anteriores
obligaciones a cumplir por los establecimientos comerciales,

se han creado los servicios de Inspeccion de consumo o de

actividades comerciales.

Estos servicios suelen llevar a cabo campafias de inspeccién

y control del mercado. Se trata de actuaciones programadas con

el fin de lograr uno o varios objetivos, en un periodo de tiempo

determinado y sobre un sector, actividad,

También podemos, los consumidores, acudir a estos

Servicios, cuando creamos que un establecimiento comercial o un

prestador de servicios, haya infringido alguna norma. (Gallego,
2020).


https://www.consumoteca.com/familia-y-consumo/todo-sobre-la-inspeccion-de-consumo/
https://www.consumoteca.com/familia-y-consumo/todo-sobre-la-inspeccion-de-consumo/

Cédigo de proteccion y defensa del consumidor

El cddigo tiene la finalidad de que los consumidores accedan
a productos y servicios idoneos y que gocen de los derechos y los
mecanismos efectivos para su proteccion, reduciendo la asimetria
informativa, corrigiendo, previniendo o eliminando las conductas y
practicas que afecten sus legitimos intereses. En el régimen de
economia social de mercado establecido por la Constitucion, la
proteccion se interpreta en el sentido méas favorable al
consumidor, de acuerdo a lo establecido en el presente Cdédigo
(Ley, 29571, Art.2).

Fuente: tomado de la revista Gestion (2019).



Derechos de los consumidores

En los términos establecidos por el Cédigo, los consumidores

tienen los siguientes derechos:

a. Derecho a una proteccién eficaz respecto de los productos y
servicios que, en condiciones normales o previsibles,
representen riesgo o peligro para la vida, salud e integridad

fisica.

b. Derecho a acceder a informacion oportuna, suficiente, veraz
y facilmente accesible, relevante para tomar una decision o
realizar una eleccibn de consumo que se ajuste a sus
intereses, asi como para efectuar un uso 0 consumo

adecuado de los productos o servicios.

c. Derecho a la proteccion de sus intereses econdmicos y en
particular contra las clausulas abusivas, métodos
comerciales coercitivos, cualquier otra practica analoga e
informacion interesadamente equivoca sobre los productos o

servicios.

d. Derecho a un trato justo y equitativo en toda transaccion
comercial y a no ser discriminados por motivo de origen,
raza, sexo, idioma, religion, opinién, condicién econémica o

de cualquier otra indole.

e. Derecho a la reparacion o reposicion del producto, a una
nueva ejecucion del servicio, o en los casos previstos en el
presenteCodigo, a la devolucion de la cantidad pagada,

segun las circunstancias.



f. Derecho a elegir libremente entre productos y servicios
idoneos y de calidad, conforme a la normativa pertinente,
que se ofrezcan en el mercado y a ser informados por el
proveedor sobre los que cuenta (Ley, 29571, Tl 1, Cap. 1,
Art 1)

INDECOPI

El INDECOPI es la Autoridad Nacional de Proteccion del
Consumidor que fomenta en el mercado mejores decisiones de
consumo, garantizando la proteccion de la salud y seguridad de
los consumidores. Ademas de promover mecanismos para la
prevencion y solucion de conflictos a nivel nacional (Indecopi,
2020).

Entre los principales servicios que brinda de proteccion al

consumidor se encuentra el sector:

Servicios bancarios, financieros y seguros

Equipos de telecomunicaciones

Transporte aéreo, terrestre y fluvial de pasajeros
Electrodomésticos y servicio técnico

Servicios educativos privados y articulos de educacién
Servicios turisticos

Diversion y espectaculos

Alimentos

© ® N o a0 s~ w NP

Hoteles y restaurantes
10. Automaviles, accesorios, repuestos y mecanicas
11. Otros

Entre las funciones que desempefia son las siguientes:

a) Competencia Desleal.



1.2.2.

b) Comision de Dumping, Subsidios y Eliminacion de
Barreras Comerciales No Arancelarias.

c) Eliminacion de Barreras Burocraticas.

d) Libre Competencia

e) Procedimientos Concursales (Indecopi, 2020)

Neuromarketing

Perdigones (2017), define al neuromarketing como el estudio
del cerebro de manera multidisciplinar que otorga un apoyo a la
psicologia con el objetivo de entender la complejidad del
funcionamiento mental. Con ello, se podra comprender de mejor
manera cOmMoO nuestro cerebro produce la conducta, como
aprende, como guarda informacion y cuales son los agentes
externos que la afectan.

El neuromarketing puede ser un gran soporte debido a que
se puede tomar ventaja de lo que ya se conoce del
funcionamiento del cerebro. Esto ayuda a respaldar y contrastar, a
través de las herramientas de marketing y del comportamiento del

consumidor. (Perdigones, 2017).

Tipos de neuromarketing

Guardiola (2016), estipula que hay tres tipos de

neuromarketing, he aqui cada uno:

a) Neuromarketing auditivo

Es el que se basa en todo aquello que percibe nuestro

sentido de la audicién, todo aquello que escuchamos.

Cada uno de nosotros somos mas sensibles a la
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b)

musica u otros sonidos, incluso al silencio, motivo por el
cual, por ejemplo, los spots tienden a hacer uso de esos
datos para potenciar una determinada musica o hacer un

silencio en un momento concreto de la publicidad.

En los centros comerciales o supermercados la musica

puede influir en las decisiones de compra.

No olvidemos pues, que nuestro sentido del oido tiene
memoria auditiva y ésta es la que almacena informacion
sobre nuestras experiencias a lo largo de nuestra vida, tanto

en el pasado como en el presente.

Neuromarketing visual

Es el que se basa en como percibimos nuestro alrededor

con los 0jos.

Hay varias técnicas que se utilizan para hacer que el
consumidor perciba algo mucho mas interesante, como
terminar los precios en 0,99, haciendo que nuestro cerebro

perciba que ese precio es mas bajo que otro.

Las palabras “gratis”, “rebajas”, “ocasion”, “oferta”, son
otras técnicas de venta para llamar la atencion a nuestros

consumidores.

Esta demostrado que una imagen llega siempre de
forma muchisimo mas rapida al cerebro, con lo cual, la
eficacia del mensaje que se quiere transmitir, también esta

mas garantizada.
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c¢) Neuromarketing kinestético

Este tercer tipo de neuromarketing es el que se basa
en lo que percibimos con el sentido del tacto, el olfato y el

gusto.

Ejemplos en acciones podrian ser las degustaciones de
productos y presentaciones donde los consumidores vy

publico pueden oler, tocar y probar.

Es curioso como en este sentido, las mujeres tenemos
mas tendencia que los hombres a hacer uso del tacto. No es
cuestion de sexismo, sino de una realidad en el lenguaje de

la comunicacion de nuestro género.

El cerebro es extraordinario, recolecta toda Ila
informacion del gusto, el tacto y el olfato para determinar si

ese producto le es necesario 0 no.
Una vez diferenciados los tres tipos de Neuromarketing,

podemos percatarnos entonces de cuan importantes son las

sensaciones y las emociones que despiertan los productos.

Conocer las emociones de los consumidores, a través
del Neuromarketing, es parte imprescindible como estrategia
para aumentar las ventas. (Guardiola, 2016)

Ventajas del Neuromarketing

Para Massegu (2020), el Neuromarketing ofrece las siguientes

ventajas:
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Descubrir nuevos puntos de vista. Aporta una perspectiva
diferente a los estudios de mercado e investigaciones
tradicionales. Permite medir el impacto de los detalles en los
disefios de tus campafas para descubrir insights sobre
como captar la atencion del consumidor, transmitir la
informacion mas importante y crear engagement emocional

con él.

Analizar el consumidor de una forma no intrusiva, sin
hacerle preguntas o estudios de mercado. De este modo
también podemos evaluar no solo el consciente sino también
su subconsciente, lo cual, sin duda, contribuye a obtener

mas éxito en el mercado.

Es mucho mas preciso que otros tipos de marketing.
Gracias a sus herramientas tecnoldgicas, el neuromarketing
adopta una posicién objetiva y, podemos decir, cientifica,
sobre el comportamiento y pensamientos de nuestros

consumidores.

Mejora la experiencia del usuario. Conocer mas a
nuestros consumidores nos permite acercarnos a ellos, a lo
que estan pensando, a sus necesidades, etc. Esto se
traduce en una mejor experiencia del usuario, tanto en el
proceso de compra como en temas de disefio, usabilidad, etc.,
lo que acaba generando un mayor beneficio tanto para la empresa

como para él.

Refuerza imagen de marca. El neuromarketing contribuye a

centrar la comunicacion y el branding de la empresa hacia

las necesidades reales del consumidor.
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Mejora el éxito del marketing en el punto de venta. El
neuromarketing permite conocer el recorrido fisico que
frecuentemente realizan los consumidores por el
establecimiento, de manera que sabremos qué lugares
destinar a un producto para promover la compra. Por
ejemplo, podremos calcular qué elementos visuales atraen
mas en los escaparates para incrementar las probabilidades

de atraccion en los puntos de venta.

Identifica patrones de conducta comunes y escalables. A
través de la causa-efecto de los estimulos que
proporcionamos a los usuarios podemos crear modelos de
conducta que nos proporcionan datos concretos para crear
campafias y productos optimizados a  nuestros
consumidores. Una vez tenemos un patron concreto,
escalarlo a otros productos, disefios, campafias es mucho

mas facil. (Massegu, 2020).

1.3. Definicién de términos

a)

b)

Estimulo sensorial

Los estimulos sensoriales son aquellos recibidos a través de
los 6rganos de los sentidos y que nos ayudan a percibir e
interaccionar con el entorno. Tradicionalmente cuando
hablamos de sentidos tenemos en cuenta la vista, el oido, el

olfato, el gusto y el tacto (salud mental 360, 2022).

Estimulo publicitario

Un estimulo es una sefial externa o interna capaz de provocar
una reaccion al organismo. La publicidad es una forma de
comunicacién comercial que intenta incrementar el consumo
de un producto o servicio a través de los medios de

comunicacion y de técnicas de propaganda (Prezi, 2015).
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CAPITULO II: PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

2.1. Descripcion del problema

Desde hace muchos afios, los expertos en marketing han
intentado encontrar la llave magica que haga que las personas
consuman en mayor cuantia un determinado producto o servicio.
Empresarios y marketeros han diseflado una serie de estrategias
para lograr dicho fin.

Con el pasar del tiempo, se logré determinar que el éxito del
marketing radica en identificar una necesidad y satisfacer dicha
necesidad para lograr el posicionamiento y preferencia de un
producto o servicio.

En la actualidad, una técnica muy utilizada para captar la
atencion de los clientes es el neuromarketing, que justamente se
procura a traves de los sentidos (oido, nariz, piel y lengua), influir en
la decisibn de compra de los consumidores. Una buena mdusica,
aromas agradables, textura en los productos o una buena
degustacion en la comida; pueden ser la clave para atrapar a un
cliente.

Hoy es comun ingresar a un lugar y captar a través del oido
una buena musica, agradable a los sentidos; identificAndose
plenamente con el publico objetivo. Musica juvenil, por ejemplo; si es
una tienda para gente joven, musica ochentera para los adultos
contemporaneos.

Braidot (2013), indica que el neuromarketing influye en los
consumidores para crear la necesidad de ciertos productos o
servicios. Este enfoque es dirigido a evaluar el neuromarketing
desde un panorama ético y moral con el propésito de estudiar hasta
gué nivel se esta creando una necesidad, en el consumidor de
productos y servicios que no son de utilidad, cabe resaltar que esta

ciencia influye en la conducta de las personas, inventando
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2.2.

necesidades de algunos productos o servicios que quizas no sean
utiles, por lo cual algunos consumidores pueden considerar esta
técnica como invasion a su privacidad y manipulacion para adquirir
un producto.

Esta investigacion procura conocer las estrategias de
neuromarketing de una de las principales tiendas por departamentos
en el Perq, Topitop y localmente a Importaciones Quispe, quienes a
través de diversos medios procuran ser los preferidos del publico

loretano.

Formulacién del problema

2.2.1. A nivel general

¢, Como es el neuromarketing en las tiendas por departamento en la

ciudad de Iquitos, afio 20227

2.2.2. A nivel especifico

¢, Cémo es el estimulo sensorial del neuromarketing en las tiendas

por departamento de la ciudad de Iquitos, afio 20227

¢, Como es el estimulo publicitario del neuromarketing en las tiendas

por departamento de la ciudad de Iquitos, afio 20227

2.3. Objetivos de la investigaciéon

2.3.1. Objetivo general

Indicar como es el neuromarketing en las tiendas por departamento

en la ciudad de Iquitos, afio 2022.
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2.3.2. Objetivo especifico
a) Identificar el estimulo sensorial del neuromarketing en las
tiendas por departamento en la ciudad de Iquitos, afio 2022

b) Sefalar el estimulo publicitario del neuromarketing en las

tiendas por departamento en la ciudad de Iquitos, afio 2022.

2.4. Hipotesis

2.4.1 Hipotesis general

Se observa, alto neuromarketing en las tiendas por departamento

en la ciudad de lquitos, afio 2022.

2.4.2. Hipoétesis especifica

Se observa, buen estimulo sensorial del neuromarketing en las
tiendas por departamento en la ciudad de Iquitos, afio 2022.
Se observa, buen estimulo publicitario del neuromarketing en las

tiendas por departamento en la ciudad de Iquitos, afio 2022.

2.5. Variable
2.5.1. Identificacién de la variable

Neuromarketing
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2.5.2. Operacionalizaciéon de la variable

Tabla 1 Operacionalizacion de variable

Variable

Indicador

indice

Neuromarketing

1. Estimulos sensoriales

1.1 Colores y aromas

1.2 Simbolos e imagenes

1.3 Mdsica

1.4 Presentacién de productos

1.5 lluminacion

1.6 Decoracion

2. Estimulos publicitarios

2.1 Publicidad

2.2 Anuncio de descuentos

2.3 Tarjetas de invitacién

2.4 Presentacion de productos

2.5 Medios

Fuente: elaboracidn propia.
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3.1.

3.2.

CAPITULO IIl: METODOLOGIA

Tipo y disefio de investigacion

El estudio es de tipo cuantitativo, descriptivo; y con disefio no
experimental. Los estudios descriptivos buscan especificar las
propiedades, las caracteristicas y los perfiles de personas, grupos,
comunidades, procesos, objetos o cualquier fenbmeno que se

someta a un andlisis.

Es un estudio no experimental, en razén que el investigador
no manipuld la variable, sino, tomé la informacion tal y cual las
obtuvo. Es transversal, toda vez que la investigacion se realizé en
un Unico momento en el tiempo; es como una fotografia del

momento especifico.

Poblacién y muestra

La poblacion de estudio fueron los clientes de las tiendas por
departamentos de la ciudad de Iquitos, los que fueron encuestados

en un tiempo de tres semanas.

Se determind realizar las siguientes caracteristicas de
inclusion de la poblacion:
Elemento : analisis del neuromarketing
Alcance : ciudad de Iquitos
Unidad de muestreo: tiendas por departamento

Unidad de anadlisis: clientes de tiendas Topitop y Quispe

Tiempo : entre el 15 de agosto y el 15 de septiembre del 2022.
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La muestra representativa de la investigaciéon fue de 384

clientes que se selecciond al acudir a las tiendas por departamentos

indicadas.

Formula de poblacion infinita:

Z2P . Q.
| = E—
E2

Donde:

Z= Nivel de confianza .95%
P= variabilidad positiva

Q= variabilidad negativa
E= precision o error 5%

n= muestra

Hallando la muestra

Pardametro | Insertar valor
YA 1.96
P 0.5
Q 0.5
E 0.05

1.962* 0.5 *0.5.

0.052

Tamano de la muestra n = 384
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3.3. Técnicas, instrumentos y procedimientos de recoleccion de
datos

La técnica es la construccion de la informacion recopilada en
el andlisis de las encuestas aplicadas para el desarrollo del estudio.

El instrumento es el cuestionario utilizado en su investigacion
por Galvez y Rojas (2017), con un Alpha de Cronbach de 0.745 para
un total de 27 items.

Se solicité a la administracion de tiendas Topitop y Quispe
para aplicar la encuesta a sus clientes en un lapso aproximado de 3

semanas de intervencion.

3.4. Procedimiento y analisis de datos

El procesamiento y analisis de datos se realizo utilizando el

software estadistico SPSS en su version 29.
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CAPITULO IV: RESULTADOS

Tabla 2

Género de los encuestados

Frecuencia  Porcentaje

Hombre 127 33.1

Mujer 257 66.9

Total 384 100.0
Tabla 3

Edad de los encuestados

Frecuencia  Porcentaje

Menor de 25 afios 77 20.1

26 a 35 afios 121 315

36 a 45 afios 146 38.0

46 a mas afos 40 10.4

Total 384 100.0
Tabla 4

Aromas de las tiendas son agradables

Frecuencia Porcentaje

Desacuerdo 48 125
Indiferente 67 17.4
De acuerdo 235 61.2
Totalmente de acuerdo 34 8.9
Total 384 100.0
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Tabla b

Influencia de los simbolos e imagenes

Frecuencia Porcentaje

Desacuerdo 17 4.4

Indiferente 75 19.5

De acuerdo 292 76.0

Total 384 100.0
Tabla 6

Los colores identifican a los productos

Frecuencia Porcentaje

Desacuerdo 15 3.9

Indiferente 45 11.7

De acuerdo 276 71.9

Totalmente de acuerdo 48 125

Total 384 100.0
Tabla 7

Le gusta escuchar la masica de las tiendas

Frecuencia Porcentaje

Indiferente 33 8.6
De acuerdo 245 63.8
Totalmente de acuerdo 106 27.6

Total 384 100.0




Tabla 8

La presentacion de los productos esta ordenada

Frecuencia  Porcentaje

Desacuerdo 13 34

Indiferente 15 3.9

De acuerdo 296 77.1

Totalmente de acuerdo 60 15.6

Total 384 100.0
Tabla 9

El ambiente de la tienda estd decorado con adornos

Frecuencia  Porcentaje

Desacuerdo 33 8.6

Indiferente 117 30.5

De acuerdo 211 54.9

Totalmente de acuerdo 23 6.0

Total 384 100.0
Tabla 10

La iluminacion genera un impacto visual

Frecuencia  Porcentaje

Indiferente 23 6.0
De acuerdo 306 79.7
Totalmente de acuerdo 55 14.3

Total 384 100.0




Tabla 11

La variedad de productos me lleva a comprar mas

Frecuencia  Porcentaje

Indiferente 15 3.9

De acuerdo 124 32.3

Totalmente de acuerdo 245 63.8

Total 384 100.0
Tabla 12

Publicidad influye en su nivel de compra

Frecuencia  Porcentaje

Desacuerdo 13 3.4

Indiferente 48 125

De acuerdo 189 49.2

Totalmente de acuerdo 134 34.9

Total 384 100.0
Tabla 13

Prefiere descuentos y promociones

Frecuencia  Porcentaje

De acuerdo 188 49.0
Totalmente de acuerdo 196 51.0
Total 384 100.0
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Tabla 14

Tarjetas de invitacion estan creadas con creatividad

Frecuencia  Porcentaje

Desacuerdo 32 8.3

Indiferente 143 37.2

De acuerdo 115 29.9

Totalmente de acuerdo 94 24.5

Total 384 100.0
Tabla 15

El precio es importante al momento de adquirir un producto

Frecuencia  Porcentaje

Indiferente 79 20.6

De acuerdo 156 40.6

Totalmente de acuerdo 149 38.8

Total 384 100.0
Tabla 16

La publicidad de la tienda llama mi atencion

Frecuencia  Porcentaje

Desacuerdo 12 3.1

Indiferente 73 19.0
De acuerdo 183 47.7
Totalmente de acuerdo 116 30.2
Total 384 100.0
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Tabla 17

La marca influye en la compra

Frecuencia  Porcentaje

Desacuerdo 14 3.6

Indiferente 18 4.7

De acuerdo 266 69.3

Totalmente de acuerdo 86 22.4

Total 384 100.0
Tabla 18

La ubicacion de la tienda es el adecuado

Frecuencia  Porcentaje

Desacuerdo 32 8.3

Indiferente 31 8.1

De acuerdo 285 74.2

Totalmente de acuerdo 36 9.4

Total 384 100.0
Tabla 19

La variedad de productos cumple mis expectativas

Frecuencia  Porcentaje

Desacuerdo 6 1.6
De acuerdo 345 89.8
Totalmente de acuerdo 33 8.6
Total 384 100.0
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Tabla 20

Tamarfo de la tienda es el adecuado

Frecuencia  Porcentaje

Indiferente 9 2.3

De acuerdo 274 71.4

Totalmente de acuerdo 101 26.3

Total 384 100.0
Tabla 21

Valora como muy buena la atencion en la tienda

Frecuencia  Porcentaje

Indiferente 15 3.9

De acuerdo 287 74.7

Totalmente de acuerdo 82 21.4

Total 384 100.0
Tabla 22

La comunicacion con el vendedor influye en la compra

Frecuencia  Porcentaje

Desacuerdo 24 6.3
Indiferente 149 38.8
De acuerdo 170 44.3
Totalmente de acuerdo 41 10.7

Total 384 100.0




Tabla 23

A nivel publicitario lo que méas impacta es:

Frecuencia Porcentaje

Slogan 104 27.1

Letras 104 27.1

Tamafio 63 16.4

Color 113 29.4

Total 384 100.0
Tabla 24

Lo que mas valoro en un aviso publicitario

Frecuencia Porcentaje

Presentacion 33 8.6

Creatividad 243 63.3

Imagenes 60 15.6

Contenido 48 125

Total 384 100.0
Tabla 25

Medios de comunicacion que mas impactan en publicidad

Frecuencia  Porcentaje

Television 138 35.9
Radio 118 30.7
Internet 70 18.2
Posters 58 15.1

Total 384 100.0




Tabla 26

Como actuo antes de adquirir un producto

Frecuencia  Porcentaje

Analiza y decide 248 64.6

Siente emocion 29 7.6

Por impulso 107 27.9

Total 384 100.0
Tabla 27

En el proceso de compra de un producto influye

Frecuencia Porcentaje

Novedad 264 68.8

Habitos y 45 11.7

costumbres

Referencias 75 19.5

Total 384 100.0
Tabla 28

Lo que mas me llama la atencion al momento de comprar

Frecuencia  Porcentaje

Ubicacion de los 77 20.1
productos

Colores del local 138 35.9
Imagenes y disefios del 117 30.5
local

lluminacién del local 52 13.5

Total 384 100.0




Tabla 29

Factor que mas me motiva para adquirir un producto

Frecuencia  Porcentaje

Precio 97 25.3
Calidad 157 40.9
Ofertas 130 33.9

Total 384 100.0




CAPITULO V: DISCUSION, CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

5.1. Discusioén

Galvez Nieto y Rojas Uchofen (2017), en su tesis
Neuromarketing y su influencia en el comportamiento del
consumidor del Minimercado Necoli- Chiclayo, 2017, tuvo como
objetivo diagnosticar la influencia del neuromarketing en el
comportamiento del consumidor, en ella concluye que, el
neuromarketing influye en el comportamiento del consumidor
asimismo, recomienda aplicar estrategias para influir positivamente
en la conducta del consumidor y por ende mejorar sus ventas y

competitividad en el mercado.

Esto guarda relacién con la presente investigacion, pues se
vio reflejado en los resultados obtenidos, donde se comprueba la
fuerte influencia del neuromarketing en el consumo de los clientes
de las tiendas por departamentos de Iquitos, sobre todo en
aspectos como: influencia de la mausica, colores publicitarios,

distribucion de los productos, aromas, ubicacién del local, etc.
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5.2. Conclusiones

1.

Identificar el estimulo sensorial del neuromarketing en las

tiendas por departamento en la ciudad de Iquitos, afio 2022.

Existe fuerte estimulo sensorial del neuromarketing en los
clientes, de tal manera que predispone a valorar aspectos
como: los aromas que el 61.2% est4 de acuerdo con ello, el
76% esta de acuerdo con la influencia de las imagenes, el
71.9% con los colores publicitarios, el 63.8% con la musica, el
77.1% con el orden de los productos, el 54.9% con los adornos
de la tienda, el 79.7% con la iluminacion y el 63.8% con la
variedad de productos.

Sefialar el estimulo publicitario del neuromarketing en las
tiendas por departamento en la ciudad de Iquitos, afio 2022.

En cuanto a los estimulos publicitarios tenemos una marcada
influencia en aspectos como: la publicidad de la tienda en un
77% estan de acuerdo y totalmente de acuerdo, la marca de la
ropa en un 69.3%, la ubicacion de la tienda en un 74.2%, la
variedad de productos con un 89.8%, tamafo de la tienda con
71.4%, atencion en la tienda, 74.4%.

Ademas de ello, consideran aspectos importantes como el color
y el slogan en los avisos publicitarios en un 29.4% y 21.7%
respectivamente, la creatividad con un 63.3%, la influencia de
la television con un 35.9% y un producto novedoso en un
68.8%; teniendo a la calidad como influente principal en

adquirir un producto en un 40.9%.
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5.3. Recomendaciones

a)

b)

De acuerdo a los datos obtenidos en las tiendas por
departamentos (Quispe y topitop), se pudo determinar qué
aspectos como: el aroma, sonido, iluminacioén, colores y el
orden de los objetos influyen en la compra de los diversos

productos, que estas tiendas por departamentos ofrecen.

Por lo que estas empresas son las encargadas de
promocionar y posicionar nuevas marcas, en la mente del
consumidor, a través de la visibilizacibn en tienda de sus
productos, creando asi la interactividad entre el objeto y el

cliente, de esta manera generaremos la necesidad de compra.

Dichas acciones deberan ser ejecutadas por un encargado

especialista.

Asi mismo, dichas empresas tienen la responsabilidad de
ejecutar las estrategias de venta de cada producto,
aprovechando las diversas campafas de festividades en el

ano lectivo.

Se recomienda la presencia continua, la innovacion y la
creatividad en las plataformas digitales, flyers instructivos de
los productos, presencia en la Tv regional y nacional, para asi
marcar la diferencia entre los gustos y preferencias de los
clientes, cabe mencionar que la empresa Quispe tiene
posicionamiento a nivel regional y la empresa Topitop tiene

posicionamiento regional y nacional.

Dichas recomendaciones servirian para posicionar las
empresas, de manera que los consumidores finales sientan
un atractivo especial por la obtencién de algun producto que

estas ofrecen.
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ENCUESTA

Estimado cliente, se esta realizando wuna imvestigacion con fines
académicos, el mismo que evalla el comportamiento de compra del
consumidor de esta empreza. Le agradecemos de antemano su

colaboracion.

Por favor expresar su conformidad en cada una de las afirmaciones
siguientes:

DATOS GENMERALES

I Sexo. Hombre |:| 1 Mujer |:| 2
I Edad

c. Menor de 25 anos |:| 1

d. 26 a 35 afios [] =

e. 36 a 45 afios E 3

f. 46 amas anos 4

ESTIMULOS SENSORIALES Y PUELICITARIOS

Total desacuerdo Desacusroo Indife renks De acuerdo Totalments de
aiCuerdo
O B I L) TA
1 2 K| 4 ]
Na. PREGUNTA 1 2 3 4 3
1 éLos colores y aromas que percibe en la tienda

son agradables?

2 éLos simbolos & imagenes influyen en usted en el
momento de tomar la decisién de adquirir un
producto?

3 éCree usted que los colores identifican a los
productas en el momento que los busca en los
estantes dentro de la tienda?

4 £Le gusta escuchar musica que colocan en las
tiendas durante su visita a ellas?

5 éla presentacién de los productos estan
ordenados y son faciles de adquirir?




£El ambiente de las tiendas esta disefiado con
adornos y frases relacionados a los productos que
se ofertan?

T éLa iluminacién que presenta el interior del lacal,
genera en usted un impacto visual que lo llevan a
considerar que esa es la mejor opcion en el
momento de realizar una compra?
8 éCuando usted va a comprar a la tienda, la
variedad de productos, lo llevan a comprar mas
de lo que habia planificada?
3 éConsidera usted que la publicidad influye en su
nivel de compra?
10 i Prefiere usted los descuentos y promociones al
momento de adguirir un producto?
No. PREGUNTA
1 iCree usted que las tarjetas de invitacion de las
tiendas estan disefiadas con creatividad y le
generan reconocimiento del local?
12 | :iEl precio es un factor importante al momento de
adquirir un producto en la tienda?
13 | ilLas exposiciones publicitarias gue tiene la tienda
llaman su atencidn?
14 éla marca influye al momento de comprar un
producto de la tienda?
15 | iConsidera gue el lugar de ubicacidn de la tienda
es el adecuado?
16 iConsidera gque la variedad de productos que
brinda la tienda cubre sus necesidades y cumpla
con sus expectativas?
17 iConsidera que el tamafho y espacio de la tienda
es gl adecuado para consumir en el mismo
establecimiento con su familia?
18 éWalora como muy buena la atencion que le
brindan los trabajadores de la tienda?
19 iConsidera usted que la comunicacion con el

vendedor influye en su decsién de comprar en la
tienda?

20. i A nivel publicitario gue es lo que mas le causa impacto positivamente?

aj) Slogamn

1

[ ]
[ ]
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b) Letras 2

c) Tamano D 3
[]

dj Color

21. iQué considera usted mas importante en un anuncio publicitario?

a) Presentacion I:] 1
b) Creatividad |:| 2
c) Imagenes I:l 3
d) Contenido |:] 4

22 iOué medios de comunicacddn considera que tendrian mayor impacto al dar a conocer
los mensajes publicitarios?

a) Televisisn |:| 1
b) Radio |:| 2
c) Imternet EI 3
d) Posters I:I 4
&) Afiches |:| 5

23, iCamo actla usted antes de adguirir un producto?
a) amaliza y decide I:l 1

b} siente emocidén [:I 2
c) Por impulso |:I 3

24, iEn el proceso de compra de un producto cual considera que influye?

a} Necesidad D 1
b) Novedad [] 2

c) Habitos y Costumbres I:l 3

dj Referencias |:| 4
e} Estado animico I:I 5

25, iQuwé es lo primero gue percibe y llama su atencidn al momento de ingresar a
comprar?
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a) Orden de ubicacion de los productos I:I 1
b) Los colores de la parte interna del local |:I 2
c) Las imagenes y disenos del local. I:I 3

d) La iluminacién del local. |:| 4

26. i Que factor es el que mas lo maotiva a adquirir un producto?

a} Precio |:| 1
b) Calidad |:| 2
c) Sabor |:] 3
d} Ofertas D 4



TRABAJO DE CAMPO
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