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RESUMEN

El presente trabajo de investigacion titulado Neuromarketing en las Micro y pequefias
empresas rubro boticas: Caso Farmadante, Distrito Ayacucho, 2020. Tuvo como objetivo
general: Identificar las caracteristicas del Neuromarketing en las Micro y pequefias empresas
rubro boticas: Caso Farmadante, Distrito de Ayacucho 2020. La metodologia fue de disefio no
experimental-transversal- descriptivo. Utilizando la encuesta como técnica y como instrumento
el cuestionario de 09 preguntas en escala liker. Obteniendo los siguientes resultados. El 45.31
% nunca escucharon un silencio de sonido o musica en un momento publicitario. El 35.68 %
casi nunca escucharon algun sonido agradable. El 34.37 % casi nunca escucharon una musica
atractiva. El 34.90 % casi nunca percibieron un anuncio de 2x1. El 32.29 % casi nunca
percibieron un anuncio de oferta. EI 29.95 % casi nunca percibieron un anuncio de descuento.
El 39.06 % casi nunca los trabajadores le hicieron una demostracion de sus productos. El 33.85
% casi nunca los trabajadores permitieron manipular el producto. El 28.65 % casi nunca los
clientes sintieron un olor agradable. Se concluye que el Neuromarketing en la botica Farmadante
casi nunca es implementado porque el Neuromarketing auditivo la musica, sonido y el silencio
casi nunca fueron escuchados por los clientes. Asimismo se ha visto que el Neuromarketing
visual la oferta, descuento y 2x1 casi nunca han sido percibidos por los clientes. Por otro lado
el Neuromarketing Kinestésico el olfato (olor), Tacto (manipulacion), y la demostracion casi

nunca son practicadas e implementadas en la empresa.

Palabras Clave: Auditiva, Marketing, Kinestésico, Visual.



ABSTRACT

The present research work entitled Neuromarketing in Micro and small companies in the
pharmacy category: Farmadante Case, Ayacucho District, 2020. Its general objective was: To
identify the characteristics of Neuromarketing in Micro and small companies in the pharmacy
category: Farmadante Case, Ayacucho District 2020.The methodology was of a non-
experimental-transversal- descriptive.Using the survey as a technique and as an instrument the
questionnaire of 09 questions on a liker scale. Obtaining the following results. 45.31% never
heard a silence of sound or music in an advertising moment. 35.68% almost never heard any
pleasant sound. 34.37% almost never listened to attractive music. 34.90% hardly ever saw a 2x1
ad. 32.29% almost never received an offer announcement. 29.95% hardly ever saw a discount
advertisement. 39.06% workers hardly ever gave a demonstration of their products. 33.85%
almost never allowed the workers to manipulate the product. 28.65% of clients almost never felt
a pleasant smell. It is concluded that Neuromarketing in the Farmadante apothecary is almost
never implemented because auditory Neuromarketing music, sound and silence were almost
never heard by customers. It has also been seen that visual Neuromarketing offers, discounts
and 2x1 have almost never been perceived by customers. On the other hand, Kinesthetic
Neuromarketing smell (smell), Touch (manipulation), and demonstration are almost never

practiced and implemented in the company.

Keywords: Auditory, Marketing, Kinesthetic, Visual.
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I INTRODUCCION

Actualmente las micro y pequefias empresas es de mucha relevancia porque contribuyen en
la generacion de empleos y de esta manera participan en el desarrollo socioeconémico en los
lugares donde se ubican impulsando el desarrollo econémico contribuyendo en la disminucién
de la pobreza en los paises en desarrollo. Pero sin embargo las micro y pequefias empresas en
la actualidad enfrentan una serie de dificultades que limitan su supervivencia a lo largo del
tiempo y los estudios indican que la mortalidad de los pequefios negocios se dan con mayor
frecuencia en los paises en desarrollo que en los paises desarrollados. Ademas las mypes deben
desarrollar estrategias de corto y largo plazo para salvaguardar a la empresa de la mortalidad
(Talavera, 2018)

Con respecto a la implementacién del variable Neuromarketing como herramienta de
trabajo en las mypes se tiene dificultad en el Per( asi como en otros paises internacionales y en
los paises de Latinoamérica:

En Espafia Monge (2017) en su libro Neuromarketing Tecnologias,Mecadeo y Retos,
manifiesta que a nivel internacional el mercado de las empresas que realizan estudios con
técnicas de Neuromarketing es a un muy pequefio, con unos pocos actores con alcance
internacional, la mayoria estan en Estados Unidos.

En los Paises de américa latina y en algunos paises de centro américa y Iberoamérica, se dice
que actualmente estan entrando a trabajar el tema del Neuromarketing, y también se dice que la
mayoria de los paises de latino américa no han entrado a trabajar rapidamente este tema, debido
a la alta significativa inversion y porque requiere de muchos conocimientos para realizar una

investigacion y desarrollo. Y que a nivel de los paises latinoamericanos, Centroamérica y ibero



américa se ha podido desarrollar este tema principalmente en los paises como México, Chile,
Argentina y Colombia (Monge, 2017).

En el Pert Orozco (2017) en su libro Caracteristicas del modelo persuasivo del neuromarketing
y el nivel de ventas del diario nos dice que el Neuromarketing en nuestro pais abre la posibilidad
de conocer a nuestros consumidores a mayor profundidad y cuya posibilidad se enfrenta a las
formas tradicionales, el Neuromarketing es un reto para las empresas pero genera mayor costo
su implementacidn, pero es una importante herramienta muy significativo la cual nos sirve para
entender y conocer de cerca sobre la decisién de compra de nuestros consumidores.

Actualmente en Ayacucho las micro y pequefias empresas de rubro boticas se afrontan a
diferentes dificultades en cuanto a su desarrollo y crecimiento, a que los duefios de estas
empresas desconocen las nuevas estrategias, técnicas las cuales le permite al emprendedor a
gestionar y administrar adecuadamente teniendo conocimiento los enfoques modernos y de esta
manera poder atraer la mayor cantidad de clientes.

La Botica Farmadante viene funcionando en la ciudad de Huamanga, Distrito Ayacucho
desde el afio 2005, administrado por un profesional de la salud Quimico Farmacéutico, cuenta
con cuatro trabajadores incluido el duefio, donde vienen ofreciendo la venta de todo tipo de
medicamentos e insumos médicos, regalos, perfumes. Dicha empresa no es ajeno a las
dificultades que vienen teniendo en la actualidad los micros y pequefias empresas, se pudo
observar que no evidencia la utilizacion como herramienta el Neuromarketing para realzar las
ventas, la cual le contribuiria en el desarrollo y crecimiento de la empresa.

Teniendo en cuenta la perspectiva suscrita anteriormente nace la siguiente interrogante de la
investigacion ¢Cudles son las caracteristicas del Neuromarketing en las Micro y pequefias

empresas rubro boticas: Caso Farmadante, Distrito de Ayacucho, 2020? Para dar la respuesta a



la pregunta de la investigacion, se propone como objetivo general: Identificar las caracteristicas
del Neuromarketing en las Micro y pequefias empresas rubro boticas: Caso Farmadante,
Distrito de Ayacucho 2020. Y para alcanzar los objetivos generales se plantearon los siguientes
objetivos especificos: Describir las caracteristicas del Neuromarketing auditiva en las Micro y
pequefias empresas rubro boticas: Caso Farmadante, Distrito de Ayacucho 2020. Describir las
caracteristicas del Neuromarketing visual en las Micro y pequefias empresas rubro boticas:
Caso Farmadante, Distrito de Ayacucho 2020. Describir las caracteristicas de Neuromarketing
Kinestésico en las Micro y pequefias empresas rubro boticas: Caso Farmadante, Distrito de
Ayacucho 2020.

El presente trabajo de investigacion se justifica tedricamente teniendo en conocimiento que
los emprendedores en nuestra region de Ayacucho desconocen sobre el Neuromarketing la cual
viene hacer una estrategia clave para un negocio, por que influye en cuanto a las ventas y con
la implementacion de esta estrategia la empresa a futuro podra lograr la mayor cantidad de
ventas y lograr la concurrencia de clientes en mayor nimero.

La justificacion metodoldgica de la presente investigacion es debido a que se utilizaron
instrumentos que ayudaron a recolectar y analizar los datos, y desde luego se emple6 estrategias
y métodos que ayudaron a obtener informacion veraz y confiable.

La Justificacion préactica implica directamente para los duefios de los negocios implementen
como herramienta el Neuromarketing en su quehacer cotidiano y de esta manera esta
herramienta contribuya en la solucion de la problematica en relacion a la captacién de mas

clientes para la empresa.



Esta investigacion servird como antecedente para otros estudios posteriores inherentes al
variable de Neuromarketing a ser realizados por los estudiantes de la carrera profesional de
administracion de las diferentes universidades.

La metodologia fue de disefio no experimental-transversal- descriptivo. Para el recojo de la
informacion se utilizo la poblacion infinita y una muestra de 384 clientes, utilizando la encuesta
como técnica 'y como instrumento el cuestionario de 09 preguntas. 03 preguntas para la
dimension Neuromarketing auditiva, 03 preguntas para la dimension Neuromarketing visual y
03 preguntas para la dimension Neuromarketing kinestésico en escala likert.

Obteniendo los siguientes resultados: El 45.31 % de los clientes nunca escucharon un
silencio de sonido o mdusica en un anuncio publicitario. El 35.68 % de los clientes casi nunca
escuchan algun sonido agradable. EI 34.37 % de los clientes casi nunca escucharon una musica
atractiva. Asi mismo el 34.90 % de los clientes casi nunca perciben un anuncio de 2x1. El
32.29 % de los clientes nunca y casi nunca perciben un anuncio de oferta. El 29.95 % de los
clientes casi nunca perciben un anuncio de descuento de precio. Por otro lado el 39.06 % de
los clientes casi nunca los trabajadores de la Botica Farmadante le hacen una demostracion de
sus productos antes de su compra. El 33.85 % de clientes casi nunca los trabajadores le
permiten manipular el producto antes de la compra. El 28.65 % de clientes casi nunca sienten
un olor agradable.

Se concluye que el Neuromarketing en la botica Farmadante casi nunca es implementado
porgue el Neuromarketing auditivo la musica, sonido y el silencio casi nunca fueron escuchados
por los clientes. Asimismo se ha visto que el Neuromarketing visual la oferta, descuento y 2x1
casi nunca han sido percibidos por los clientes. Por otro lado el Neuromarketing Kinestésico el

olfato (olor), Tacto (manipulacion), y la demostracion casi nunca son practicadas e



implementadas en la empresa. En consecuencia se le invita a la empresa a buscar estrategias
para implementar como una herramienta el Neuromarketing en la empresa y de esta manera
mejorar la rentabilidad de la empresa, entrar a la competencia en el mercado del mismo rubro y

crecer como empresa.



Il. REVISION DE LITERATURA
2.1. Antecedentes
Antecedentes Internacionales

Lagos (2018) en su investigacion Aplicacion del modelo de Neuromarketing para el
desarrollo imagen ciudad, Quillota 2018. Tuvo como objetivo: Aplicar herramientas de
Neuromarketing y proponer una estructura de venta y de esa forma apoyar la gestion y la
planificacion de la municipalidad de Quillota- Chile. La metodologia utilizada fue el método
Delphi la cual estd compuesto por diferentes etapas que se realizan con la finalidad de lograr el
objetivo que se quiere obtener. Teniendo como resultado el 57 % de las preferencias en la opcion
mas determinante para el panel de experto en una eventual puesta en marcha de 1 a 1.5 afios.
Un 86% de las preferencias estuvo muy de acuerdo otorgando una ponderacién de 5. Un 14%
de las preferencias estuvo de acuerdo otorgando una ponderacién de 4. Concluyendo tras la
construccion y desarrollo de la metodologia de ventas en respuesta al objetivo general propuesto
al inicio en donde utilizando las herramientas del Neuromarketing se crea una técnica la cual
Ilegara a ser parte de un instrumento de planificacion organizacional y tendra un uso exclusivo
en los momentos de negociacién con los inversionistas del lugar que pueden ser de diferentes
sectores como construccion, salud, comercio.

Reynoso (2017) en su investigacion Aplicacién del Neuromarketing como apoyo a las
Marcas, Ventas y Rentabilidad — Ecuador. Dicha investigacion tuvo como objetivo principal:
Determinar y proponer técnicas de Neuromarketing que ayuden a las marcas a incrementar su
volumen de ventas y rentabilidad. La metodologia utilizada en la presente investigacion fue
utilizar un rastreador de indicios metaconcientes, agente encubierto, acompafiamiento

etnografico, simulador sensorial e indices cognitivo sensoriales. Teniendo como resultado que



el Neuromarketing estd siendo conocido por mas personas y empresas que ven como una
oportunidad de mejorar la forma de vender y hacer un producto vaya mas del tradicional y
sobrepasen fronteras que permitan crear vinculos emocionales marca-cliente para asi lograr ser
la marca deseada en la mente del consumidor y perdure por afios. Concluyendo que el
Neuromarketing es una disciplina que ayuda a conocer los verdaderos deseos y necesidades del
ser humano, desde un ambiente inconsciente para asi lograr satisfacerlo con lo que realmente
quiere y no inducirlo a querer comprar lo que queremos venderle.

Al comunicar las emociones positivas a los consumidores generaran una relacion fiel que
permitird que la marca esté en la mente del cliente y este logre identificarse con la marca y lo
que ofrece, no obstante no dejarle de lado el buen servicio al cliente, el disefio del producto,
funcionalidades y entre otros atributos.

Giron (2017) en su investigacion Andlisis de tendencias en Clasteres de investigacion en
Neuromarketing y negocios internacionales. Tuvo como objetivo general: Examinar las
tendencias de la investigacion del Neuromarketing en relacion a los negocios internacionales.
La metodologia utilizada en la siguiente investigacion fue de tipo descriptivo analitico. Se tuvo
como resultado que la influencia del Neuromarketing en los negocios internacionales ha
generado textos en los cuales se teoriza y afirma los beneficios que el conocimiento del poder
decisivo en el ser humano tiene en las organizaciones. Concluyendo que las investigaciones
referentes a los negocios internacionales y su relacién con el Neuromarketing se han enfocado
en establecer patrones de comportamiento en los consumidores por medio de la interaccion de
estos, con estimulos que pretenden describir la experiencia, desde el punto de vista cerebral,

para la toma final en disposiciones de compra.



Antecedentes Nacionales

Cjuno (2017) en su trabajo de investigacion Gestién de calidad con el uso del
Neuromarketing en las micro y pequefias empresas del sector servicio, rubro boticas de casco
urbano. Chimbote, 2016.Tuvo como objetivo general: Determinar las caracteristicas de la
gestion de calidad con el uso del Neuromarketing en las micro y pequefias empresas, rubro
boticas. Se emple6 metodologia el nivel cuantitativo — descriptivo. Se tuvo como resultado que
el 58.3 % de los encuestados consideran implementar el Neuromarketing en su empresa como
una herramienta administrativa, el 75 % de los encuestados refieren que los clientes si son
atraidos por los carteles de ofertas y descuentos, el 91.7% de los encuestados creen que las
emociones de los clientes si afectan el consumo del servicio y/o producto, el 50 % de los
encuestados indican que el consumidor es motivado en la decisién de compra por el servicio
que da el producto. Concluyendo que la mayoria de los encuetados conocen el Neuromarketing
como una técnica moderna de la gestion de la calidad, pero la otra mitad desconocen sobre el
tema, asi mismo refieren que los carteles publicitarios de descuentos y rebajas atraen al cliente
y finalmente refieren que al implementar esta herramienta en sus negocios les permitiria a
permanecer en el mercado teniendo mayores logros.

Rojas (2018) en su trabajo de investigacion Gestién de calidad bajo el enfoque del
Neuromarketing en las micro y pequefias empresas rubro boticas del distrito Pichanaki, 2018.
Teniendo como objetivo general: Determinar las caracteristicas que existen en la gestion de
calidad bajo el enfoque del Neuromarketing en las micro y pequefias empresas sector servicio
rubro boticas. Se realizd bajo la metodologia de tipo descriptivo no experimental y transversal,
y se obtuvo los siguientes resultados el 42.86 % de los encuestados consideran que el

desconocimiento y el costo son las principales barreras para la implementacion del



Neuromarketing como una herramienta en el negocio, el 84.71 % de los encuestados creen que
es beneficioso, el 85.71 de los encuestados creen que tiene mucha importancia,64.29 % de los
encuestados refieren que si lo implementaria, el 78.57 % refieren que motiva al consumidor a
través de este producto, el 71.43 % de los encuestados refieren si considera satisfacer al
mercado, el 64.29 % de los encuestados refieren que la micro y pequefias empresas siguen un
plan de negocio el nivel de uso del Neuromarketing. Concluyendo que las caracteristicas del
Neuromarketing es acertada en la investigacion pero con carencias de desconocimiento pero
con un interés de implementacion

Valle (2018) en su trabajo de investigacién Gestion de calidad bajo el enfoque del
Neuromarketing en las mypes rubro restaurantes de comida tipica en el distrito y provincia de
Oxapampa, afio 2018. Tuvo como objetivo general: Determinar la influencia de la gestion de
calidad bajo el enfoque del Neuromarketing en 3 las mypes rubro restaurantes de comida. La
metodologia aplicada fue de investigacion del tipo descriptivo, no experimental y transversal.
Se concluye de la siguiente forma con respecto a las caracteristicas del Neuromarketing de las
micro y pequefias empresas del sector comercio de rubro boticas en el distrito de Satipo donde
se observa que el 75% de los encuestados consideran que la principal dificultad que tienen los
emprendedores para implementar el Neuromarketing en las ventas es por desconocimiento, el
75% de los encuestados refieren que el Neuromarketing puede resultar beneficioso en el
negocio, el 75% de los encuestados consideran de poca importancia sobre la implementacion
del Neuromarketing en el negocio, el 75% de los clientes encuestados manifiestan que si les
gustaria implementar el Neuromarketing en su negocio, el 100% de los clientes encuestados

manifiestan que no tienen ningdn alcance y no han implementado ninguna estrategia con el



Neuromarketing en sus ventas, el 75% de los clientes manifiestan que toman su decision de
compra inclinado al uso de sus motivaciones racionales y necesidades.

Espinoza (2018) en su trabajo investigacion Gestion de calidad bajo el enfoque del
Neuromarketing en las mypes, rubro restaurantes, distrito Villa Rica, Provincia de Oxapampa,
Departamento de Pasco, afio 2018. Tuvo como objetivo principal determinar la influencia de
la gestion de calidad bajo el enfoque del Neuromarketing, en las Mypes, rubro restaurantes
distrito de villa rica provincia de Oxapampa departamento Pasco, afio 2018.Se desarroll6 con
metodologia de investigacion del tipo cuantitativa, nivel descriptiva, con disefio no
experimental, transversal, descriptivo ; se escogid en forma personal una muestra de 5 Mypes
rubro restaurantes del distrito de Villa Rica donde a través de la técnica de encuesta se aplico
un cuestionario estructurado de 19 preguntas cerradas, obteniéndose como resultados: Respecto
al microempresario: Edad, el 80.0% esta en el rango de “41 a 50 afios”; 80.0% son del género
femenino y 20.0% del género masculino; en su mayoria 80.0% tienen estudios basicos. Respecto
a la empresa: las Mypes, rubro restaurantes, se encuentran en el mercado del distrito de Villa
Rica, de “7 afios a mas” 100%; no tiene disefia su estructura organizacional 100%. Respecto a
la Gestion de Calidad: gestiona su negocio bajo la filosofia de la mejora continua 100.0%); las
Mypes sigue un plan de negocio 80.0%. Del Neuromarketing: las Mypes, rubro restaurantes,
implementa estrategia del Neuromarketing 80.0; y el 20.0% no lo implementa; el 100.0% indica
que le gustaria implementar el Neuromarketing dentro de su organizacion. Las mypes rubro
restaurantes del distrito de Villa Rica, indica que el 60.0% tiene cierta desconfianza en el
resultado, al implementar el Neuromarketing. Finalmente las conclusiones son: La mayoria de
las Mypes encuestadas no tienen definidas su estructura organizacional y una desconfianza en

el resultado, al implementar el Neuromarketing.
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Antecedentes Locales

Taboada (2019) en su trabajo de investigacion Neuromarketing en las micro y pequefias
empresas del rubro comercializacion de equipos de computo y accesorios informéticos: caso
empresa Necs representantes de importaciones E.L.R.L. del distrito de Ayacucho,
2019.Teniendo como objetivo general: Describir las caracteristicas de Neuromarketing en las
Micro y Pequefias Empresas, la metodologia fue de tipo aplicada con enfoque cuantitativo, nivel
descriptivo, disefio no experimental de forma transversal. Obteniendo como resultado lo
siguiente que el 25 % de los encuestados consideran que solo a veces es importante el grado de
satisfaccion del consumidor después de la compra del producto, el 62.5 % de los encuestados
manifiestan que desconocen sobre la importancia de la distribucion y ubicacion de los productos
para su venta y exhibicion, el 25 % de los encuestados manifiestan que solo a veces es
importante el tipo de musica que se transmite en la empresa, el 12.5 % de los encuestados
desconocen la importancia de la percepcion olfativa, el 25 % de los encuestados no consideran
importante la publicacién de los anuncios. Se concluye que el micro y pequefia empresa no
presta importancia en cuanto a la capacitacion de su personal en el tema del Neuromarketing
poniendo en riesgo el crecimiento y desarrollo de la empresa en lograr sus metas dentro de un
mercado competitivo.

No se encontr6 mas investigaciones en nuestra region de Ayacucho relacionado al variable

y el rubro referente al Neuromarketing.
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2.2. Bases teoricas de la investigacion
Variable: Neuromarketing

Ferrer (2020) en su libro Neuromarketing y la medicién del efecto de la publicidad de
influencers en adolescentes define al neuromarketing, como un elemento clave en el negocio
para poder determinar la probable eficacia del contenido publicitario,asi mismo considera dentro
de ello las tres variables fundamentales como la memoria,emocion, atencioncomo una
herramienta esencial en el proceso cognocitivo de una persona lo cual es obtenido al visualizar
un anuncio publicitario en un negocio.

Por otra parte Guardiola (2017) en su Articulo cientifico Neuromarketin y cuales son las
ventajas define como el estudio del proceso de toma de decisiones de los posibles consumidores
antes de realizar la compra, asi mismo el estudio del proceso de compra. El objetivo principal
del estudio de Neuromarketing es determinar en los consumidores los procesos que integran la
parte de la mente al momento de realizar una compra, y de esta manera podemos descubrir sus
deseos, sus ambiciones y las opciones de decision de compra y de esa manera podamos
satisfacer sus necesidades con la que necesita (p.106).

Asi mismo Atli (2020) en su libro Analisis del papel estratégico del neuromarketing y la
neurociencia del consumidor define que el Neuromarketing estudia los procesos mentales de la
persona. Utilizando las técnicas del Neuromarketing auditivo, visual y Kinestésico, estas
técnicas exploran las practicas cognitivas para involucrar y llamar la atencién a nuestros
consumidores a nivel neuroldgico. Para que las empresas sean rentables, deben utilizar el
enfoque de Neuromarketing para comprender como los consumidores ven los productos y

reaccionan al marketing, tanto de forma consciente e inconsciente (p.72).
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En consecuencia podemos resumir que el Neuromarketing vendria ser una herramienta
valiosa y de mucha relevancia ya que mediante las técnicas como Neuromarketing auditiva,
visual, Kinestésico porque estas técnicas exploran las practicas cognitivas de las personas
influyendo mucho en la decision de compra de los consumidores.

Importancia del Neuromarketing

El Neuromarketing es muy importante utilizar en los negocios de las empresas por que por
las distintas técnicas que radica en esta herramienta, con ello se puede conocer las diferentes
motivaciones y la posibilidad de entender lo que sucede al momento de realizar la compra en la
mente del consumidor. En otras palabras nos ayuda a leer la mente del cliente y de esta manera
conocer sus deseos que le motiva al momento de tomar decisiones antes de adquirir un servicio
0 producto (Ferrer, 2020).

Fundamentos del Neuromarketing

El Neuromarketing viene hacer una herramienta de anélisis de la neuro economia, la cual
tiene una finalidad de explicar de como las ondas cerebrales del ser humano se encuentra
implicado en el consumo y uso con el propdésito de maximizar las ganancias en forma racional,
l6gica y por placer impulsivo, todo ello producto de todas las emociones que invaden la mente
de los diferentes consumidores que es de caracter no predecible y subjetivo (Ferrer, 2020).
Costo y beneficio de Neuromarketing

Las neurociencias y el Neuromarketing nos permiten a tener méas conocimiento del cerebro
y de poder medir con precision las preferencias y prioridades de los consumidores. Los
beneficios que nos da esta disciplina nos ayuda a evaluar el sentir del consumidor y evaluar el
pensamiento, descartando suponer o adivinar el estudio del mercado, las cuales nos arroja datos

cuantitativos con la cual se medira los estimulos ante una necesidad (Guardiola, 2017).
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Objetivos del Neuromarketing

Satisfacer y comprender frecuentemente las expectativas y las necesidades de los clientes.
Los aspectos del marketing desarrollar como: Canales, posicionamiento, producto, precios,
branding, planeamiento estratégico, comunicaciones. Haciendo un estudio de la mente del
consumidor predecir el comportamiento en la decisién de compra. Saber de como interpreta el
sistema nervioso, las cantidades de incentivos que la persona estan expuesto mediante el cerebro
(Guardiola, 2017).
Dimension 1. Neuromarketing auditiva

Andlisis del papel estratégico del neuromarketing y la neurociencia del consumidor define

que el Neuromarketing auditivo es todo aquello que se percibe con nuestro sentido de la
audicion, todo lo que podemos escuchar. El oido es capaz de hacer una diferenciacién de unas
30.000 frecuencias diferentes, y que cada persona es sensible a los sonidos, mdsica, ruido e
incluso al silencio la cual llama la atencion a las personas por ejemplo: en un momento
publicitario hacer un silencio del sonido o musica (Atli, 2020).

Segun Rius, (2019) el Neuromarketing auditivo se basa en la utilizacién de melodias y
sonidos que provocan en el usuario o consumidor diversas emociones que pueden alterar el
comportamiento de compra. La musica estimula las parte méas sensibles de las personas, es por

ello los puntos de venta varia en funcién del pablico objetivo al que nos dirigimos (p.56).

La audicién es un sentido del individuo mediante la cual la persona puede oir la musica, el

sonido la que Ilama la atencion en la que influye en el comportamiento de compra del

consumidor.
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Indicadores:
Segun el autor Galway (2017) sefiala que los indicadores de Neuromarketing auditivo son:
Musica

La musica es un conjunto de sonidos combinados y sucesivos que por lo general se producen
un efecto estético o expresivo las cuales resultan agradables al oir. También se dice que es un
arte de combinar los sonidos mediante una secuencia temporal atendiendo a las leyes de la
armonia, el ritmo y la melodia o de producirlos con un instrumento musical.
Sonido

El sonido genera ondas que se expanden por el medio en que se encuentra, se produce como
resultado de una vibracion y gracias al sentido del oido percibimos los diferentes sonidos de
nuestras vidas como por ejemplo la musica, carreta de coches, el sonido agradable, el ambiente
de un estadio de futbol, las palabras. El escuchar no es exclusivamente humano, porque también
los animales pueden oir el sonido.
Silencio

El silencio viene hacer la ausencia del sonido, podemos decir que es la ausencia de las ondas
sonoras; sin silencio no podriamos vivir y tampoco existiria la musica, por esta razén es muy
importante que adquiramos y valoremos la conciencia de los momentos de silencio posteriores

y previos al sonido y asi poder contrastar entre el silencio y el sonido.

Las personas tienen diferentes reacciones frente a las diversas acciones las cuales es
percibido mediante el sentido del oido, por lo que los indicadores del Neuromarketing auditivo
estd muy relacionado al resultado de estudio que queremos llegar y desde luego influir en el

desarrollo de la empresa debido a que estos indicadores influyen mucho en la decisiéon de
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compra de cada uno de los consumidores por que la musica, el sonido y el silencio atrae al
cliente.
Dimension 2: Neuromarketing visual

El Neuromarketing visual es todo aquello que podamos percibir con nuestros ojos a todo
nuestro alrededor; la vista es un dérgano indispensable que es capaz de captar todo, con la
utilizacion de las diferentes técnicas podemos hacer que el consumidor perciba de forma mas
amplia nuestros productos en un negocio como por ejemplo el uso de los mensajes oferta,
descuento, 2x1, gratis y relacionado al precio el decir 0,99. Dichos mensajes llaman la atencion

a los consumidores cuando se trata de vender los productos en una empresa (Atli, 2020).

Segin Rius (2019) el Neuromarketing visual define que hay muchas técnicas de
Neuromarketing visual que se utilizan para captar la atencion del consumidor, desde los precios
a 0,99 para que produzca la sensacién de gue es un precio mas econémico que otro, asi como

también las palabras oferta y rebajas las cuales se consideran como los indicadores (p.135).

Podemos decir que esta técnica de Neuromarketing visual es un sentido de la persona que
percibe mediante la vista cualquier objeto de diferentes formas y de esta manera capta la
atencién del consumidor
Indicadores:

Oferta

Segun Arboleda (2021) la palabra oferta es utilizada con frecuencia en la economia dado que
es una fuerza que permite funciones, de esta manera las economias del mercado permiten a

conocer la cantidad producida de dada producto y el precio al que se vende. El juego de los
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vendedores y compradores determinan las cantidades y precios de los diversos bienes y
servicios en los mercados (p.1).

Descuento

Mena & Escobar (2017) define al descuento técnicamente como la diferencia entre la

cantidad a pagar o monto y su valor actual del producto, lo cual es denominado como el
descuento racional. En consecuencia podemos decir que el descuento es restar el precio en
porcentaje al precio normal de un producto con la finalidad de captar a mayor clientela (p.63).

2x1

Segun Rodriguez (2022) 2 X 1 es una promocién y a la vez una estrategia de marketing de
ventas lo cual consiste en ofrecer 2 productos a un potencial cliente, la cual es pagado por el
comprador solo el precio de un solo producto, ello podemos resumir que el vendedor lo hizo el
descuento de 50% de precio de cada producto pero siempre y cuando que el comprador lleve

producto del mismo tipo y marca (p.2).

En consecuencia se presume que la oferta, descuento, 2x1 como indicadores del
Neuromarketing visual se relacionan basicamente con la que queremos obtener el resultado
esperado terminado nuestra investigacion porque es muy indispensable implementar estas
indicadores dentro de la empresa en estudio y desde luego dar mayor realce al negocio.
Dimension 3: Neuromarketing Kinestésico

El Neuromarketing kinestésico es todo la que podamos percibir mediante el sentido del
gusto, el olfato y el tacto, ejemplo el pdblico, los consumidores pueden probar, tocar, oler y

esto hace que los clientes degustan de los productos para poder adquirirlos, mayormente este
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comportamiento cominmente podemos observar en las mujeres que hacen antes de comprarlos
(Atli,2020).

Segun Rius (2019) el Neuromarketing kinestésico se basa en el tacto, gusto, olfato.El tacto
afecta a las zonas més sensibles del cuerpo,por ello los productos que se tocan esas sonas deben
ser mas suaves y agradables.El gusto es un sentido que se mescla y relaciona con el
olfato.Mientras el olfato es un sentido que afecta al comportamiento, los olores producen una
respuesta emocional mas que racional (p.98).

La técnica del neuromarketing kinestésico se refiere al sentido del tacto con la que la persona
puede tocar, sentir, el objeto diferenciando cada uno de ellos por lo que influye en el
comportamiento de la decision de compra del consumidor.

Indicadores:

Olfato

Sanchez (2019) define al olfato como un sentido quien esta encargado de procesar y detectar
los olores, actian como estimulantes de las particulas que tienen aroma desprendidas en los
cuerpos volatiles, las cuales ingresan al organismo por el epitelio olfativo ubicado en la nariz,
la cual convierte y procesa las sefiales quimicas en la percepcién diferenciando los tipos de
olores agradables y desagradables (p.25).

Tacto
El sentido del tacto surge de una estimulacion de diferentes tipos de receptores. De las cuales
las mas estudiadas son las terminaciones nerviosas llamadas corpusculos de pacini las cuales
estan encapsulados. Es usado para acercar a los clientes en las empresas con sus marcas y
productos, utilizando las formas o materiales que respondan a las expectativas tactiles de los

clientes y de esta manera influir en la decisién de compra (Sanchez, 2019).
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Demostracion

La demostracion es un procedimiento muy deductivo la cual se asocia a cualquier técnica de
ensefianza cuando se desea comprobar cualquier afirmacion para ver muy evidente y saber como
funciona lo estudiado tedricamente ver en la préctica. Se dice también que es la presentacion
del producto que se hace al posible comprador, con la finalidad de mostrar las caracteristicas
del servicio o producto (Sanchez, 2019).

Estas tres indicadores del Neuromarketing kinestésico como es el olfato, tacto y la
demostracion influyen en la decision de compra de los consumidores, porque todo cliente
necesita tener mejores perspectivas durante el proceso de compra de un producto y con la
presencia de estos indicadores en el negocio se genera mayor confianza y comodidad para con
los clientes.

Microy pequefia empresa

Segun Gémez (2018) menciona que los Mypes en nuestra economia nacional se consideran
como la columna vertebral porque aporta la produccion de empleo a nuestra sociedad dando un
equilibrio saludable monitorizando el progreso y garantizando una sostenida demanda. Las
Mypes por su tamafio justamente permiten abordar las diferentes actividades quienes no son
realizados por las firmas mayores, asi mismo las micro y pequefias empresas se caracterizan
porque dan la agilidad, flexibilidad y reflejos que son indispensables para superar las
contingencias en un mercado de mayor complejidad y de mayor aceleracion transformacional
(p.12).

Caracteristicas de las Micro y pequefias empresas.
Las Microempresas: Durante un periodo en un afio sus ventas llegan a una cantidad maxima

de 150 UIT y cuentan de 01 a 10 empleadores.
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Las Pequefias empresas: Durante un periodo en un afio sus ventas llegan a una cantidad
méaxima de 1700 UIT y cuentan de 01 a 100 empleadores (Gomez, 2018).

Formalizacion de Micro y Pequefias empresas

Para la formalizacion de las Mypes segun el Ministerio de la produccion del Pert debe seguir
los siguientes procesos: Identificar la existencia correcta del mercado, al cual se va a dirigir el
negocio. La actividad debe ser realizada con dedicacion y esmero. La idea del negocio debe
hacer que el entorno mejore. Existen dos formas para la eleccion de personeria, que uno de ellos
es personeria juridica y lo otro es personeria natural y para ambos se requiere su inscripcion en
el RUC, en este tipo de las Mypes el titular funciona como responsable y duefio de su manejo,
para obtener la personeria juridica se constituye mediante el otorgamiento de una escritura
publica y desde luego debe estar inscrito en los registros publicos, puede tener colaboradores a

su cargo inscritos en el libro de planillas (Gomez, 2018).

Marco Conceptual
Boticas y farmacias

Rojas (2018) en su trabajo de investigacion tirulado: Gestion de calidad bajo el enfoque de
neuromarketing en rubro boticas mensiona que las farmacias y Boticas vienen hacer
establecimientos en donde se venden los productos farmacéuticos previa una indicacion y/o
receta médica y también se almacenan los productos. Pero también en ella pueden
comercializarse equipos odontoldgicos, médico quirdrgico, insumos médicos, productos de
tocador y de la misma forma se puede brindar servicios complementarios en salud siempre en

cuando no se ponga en riesgo la seguridad y la salud de las personas.
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Diferencias entre farmacias y Botica

Las diferencias entre ambas estan en que las boticas son establecimientos comerciales
comunes que tienen la finalidad de controlar y velar por el bienestar del consumidor y estan
dirigidas por personas individuales, Mientras las farmacias son establecimientos comerciales
donde aparte de vender los productos farmaceuticos y preparan medicamentos segun la receta
médica y estos establecimientos son dirigidas basicamente por los profesionales Quimicos

farmacéuticos (Rojas, 2018).
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I11. HIPOTESIS

En el presente trabajo de investigacion titulado: Neuromarketing en las micro y pequefias
empresas, rubro boticas: caso Farmadante, Distrito de Ayacucho, 2020. No se planted hipotesis
por ser de nivel descriptiva tal como lo sostiene los autores Galan & Gonzales (2018) “No todas
las investigaciones llevan hipdtesis, segin sea su tipo de estudio (investigaciones de tipo

descriptivo) no las requieren, es suficiente plantear algunas preguntas de investigacion”.
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IV. METODOLOGIA

4.1. Disefio de investigacion

El disefio de investigacion fue no experimental — transversal — descriptivo.

No experimental

Segun Arispe & Yangali (2018) define que en la investigacion no experimental, no se
manipulan las variables, los fendbmenos solamente se observan de manera natural y luego
posteriormente analizarlos y son muy utilizados en variables que no son manipulables ya sea

por las dificultades que existen o por cuestion de ética (p.69).

La investigacion realizada fue no experimental por que no se manipulé el variable
Neuromarketing en las micro y pequefias empresas, rubro boticas: caso Farmadante, distrito de
Ayacucho, 2020.Solamente se observd el variable conforme a la realidad sin realizar ningln
tipo de modificaciones.

Transversal

Segun Coll (2020) el estudio transversal es un tipo de estudio observacional centrado en
hacer el analisis de informacién que provienen de personas que son similar en todos los
variables de una determinada poblacién y muestra, recopiladas en un determinado tiempo.

Exceptuando aquella que esta estudiandose, por lo que esta Gltima permanece constante (p.26).

El estudio realizado fue transversal debido a que la investigacion en estudio sobre el
Neuromarketing en las micro y pequefias empresas, rubro boticas: caso Farmadante, distrito de
Ayacucho, 2020. Se desarrollo en un espacio de tiempo determinado, teniendo un inicio y un

fin en el periodo 2020.
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Descriptivo

Segun Nifio & Mendoza (2021) la investigacion descriptivo se conoce también como una
investigacion estadistica, ya que describe tal como existen a los fendmenos, se utiliza también
para obtener y/o identificar informacion sobre las caracteristicas de un tema concreto, un grupo,
las personas o una comunidad. Podemos decir en otras palabras que describe fendmenos de

indole social: Situaciones, estructura, eventos (p.59).

La investigacion realizada fue descriptiva, porque solamente se llegd a describir las
caracteristicas de la variable Neuromarketing en las micro y pequefias empresas, rubro boticas:

caso Farmadante, distrito de Ayacucho, 2020

4.2. Poblacion y Muestra
Poblacion

Condori (2020) define a la poblacién como elementos globales finitos porque se expresa la
limitacion de las cosas (objetos, personas, sucesos, sistemas) e infinitos se trata de una
poblacion que no tiene fin de carécter ilimitado de la materia en el tiempo y espacio, accesible

o unidad de analisis que pertenece al ambito especial donde se desarrolla el estudio (p.2).

En la presente investigacion se utilizd una poblacion infinita de clientes de la empresa Botica

Farmadante del Distrito de Ayacucho, 2020.
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Muestra

Matos (2017) define a la muestra como un fragmento o parte que representa a una poblacion.
La cual se caracteriza por ser el reflejo y objetiva del universo, y desde luego los resultados
obtenidos en la muestra se pueden generalizar en todos los elementos que conforman una
poblacion. Y el tipo de muestra utilizado fue probabilistico porque se calculd6 mediante una

férmula el nimero de muestra de una poblacion infinita.

Z:+p=g
n=——_o—

E:E
- E = Margen de error 0.05 %
- Z = Nivel de confianza 95% = 1.96
- pyq=Probabilidades =0.5+05=1

Por lo tanto se tiene:

n=Xx n= 384.
Z=1.96 p=0.50 q=0.50
e =0.05

~ (1.96)?(0.50)(0.50)
N 0.052

N= 384 Clientes del Micro y pequefia empresa Farmadante, Distrito Ayacucho, 2020.
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4.3. Definicion y Operacionalizacion de variables e indicadores

Variable Definicién
Conceptual Dimensiones Indicadores Item Fuente Escala de
Medicién
El Neuromarketing estudia los
procesos mentales de la persona. 1. ¢U§ted escucha una musica atractiva dentro de
la botica Farmadante?
Utilizando las técnicas del| Neuromarketing Musica
Neuromarketing auditivo, visual Auditiva S_omd_o 2. @Uste(_i escucha algun sonido agradable dentro
Silencio de la botica Farmadante?

y Kinestésico, estas técnicas
exploran las practicas cognitivas 3. ¢Usted es_cucha qn_sﬂgnmo del sqnldo 0 musica

) en un anuncio publicitario en la botica
para involucrar y llamar la Farmadante?

y Clientes Likert
atencion a nuestros . .
4. ¢Usted percibe un anuncio de oferta, en la
Neuromarketing | consumidores a nivel Oferta botica Farmadante?

L. Neuromarketing Descuento
neurolégico. Para ue las . . .

g q Visual 2x1 5. ¢Usted percibe un anuncio de descuento de

empresas sean rentables, deben

utilizar el enfoque de
Neuromarketing para
comprender como los

consumidores ven los productos
y reaccionan al marketing, tanto
de forma consciente

inconsciente (Atli, 2020).

como

precio en la botica Farmadante?

6. ¢Usted percibe un anuncio de 2 x 1 dentro de la
botica Farmadante?

Neuromarketing
Kinestésico

Olfato Tacto
Demostracién

7. ¢Usted siente un olor agradable dentro de la
botica Farmadante?

8. (A usted los trabajadores le permiten manipular
el producto antes de comprar en la botica
Farmadante?

9. ¢Los trabajadores de la botica Farmadante le
hace una demostracion de sus productos antes que
usted compre?
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4.4. Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos
Técnicas:

Segun Sanchez & Fernandez (2021) las técnicas vienen hacer un método de estructuracién
de un proceso de comunicacion grupal y tiene por objetivo conocer la opinion de un grupo de
personas en relacion a un problema, que mediante la cual podemos obtener una informacion en
consenso sobre una tematica porque se puede establecer una comunicacion remota o personal
con los participantes y de esta manera se pueda realizar una encuesta mediante un cuestionario
(p-5).

La técnica que se utilizo en la presente investigacion fue la encuesta la cual estaba dirigida a

los clientes de la empresa Botica Farmadante, del Distrito de Ayacucho, 2020.

Instrumentos:

Jimenez (2022) en su articulo cientifico publicado define al instrumento como una
herramienta que se utiliza para medir, obtener y analizar datos de los sujetos referente al tema
de investigacion y de acuerdo al tipo de estudio que se realiza que puede ser cualitativo,
cuantitativo o métodos mixtos. Entre los instrumentos mas usados para las investigaciones

cientificas se encuentran el cuestionario y las escalas actitudinales (p.36).

El instrumento que se utilizo para la investigacion fue el cuestionario elaborado con 09
preguntas en escala de liker, lo cual se puede evidenciar en el anexo 4 de la presente

investigacion.
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4.5. Plan de anélisis

Segun Gallardo (2017) el plan de analisis consiste en realizar el analisis e interpretacion de
datos recopilados mediante la técnica de encuesta y con un instrumento que viene hacer el
cuestionario, este analisis consiste en separar los elementos basicos de la informacién y luego
ser examinados y de esta manera responder a las diferentes cuestiones planteadas en la
investigacion. La interpretacion viene hacer un proceso mental, mediante ello podemos tratar

de encontrar un significado méas amplio de la informacién obtenida (p.81).

El andlisis de los presentes resultados se elabor6 mediante el uso de los diferentes programas
informaticos en la presente investigacion tales como:

Microsoft Word se utiliz para la redaccion del trabajo de investigacion. Microsoft Excel
para la elaboracion de tablas y figuras. Microsoft power point se empled para la elaboracion de
las diapositivas que se utilizaron en la ponencia y sustentacién de la investigacion. Programa
PDF se us6 para la presentacion final del trabajo de investigacién. Programa Mendeley fue
utilizado para realizar las referencias bibliograficas del trabajo de investigacion. El programa
turniting para medir el porcentaje de similitud del trabajo de investigacion con otros estudios

realizados anteriormente.
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4.6. Matriz de consistencia

Titulo Enunciado del Objetivos Variable Metodologia Poblacion y Técnica de Plan de
Problema Muestra Instrumento Andlisis
Objetivo General
Identificar  las  caracteristicas  del _
. . N Poblacion -
Neuromarketing en las Micro y pequefias Se utiliz6 los
empresas  rubro  boticas:  Caso Se utilizd una Tecnica siguientes
F dante, Distrito de A ho, 2020 poblacion infinita L t _pr?grame_ls
. armadante, Distrito de Ayacucho, . ; a encuesta informaticos:
Neuromarketi ;Cuéles  son las de clientes de la

ng en las micro
y  pequefias
empresas,
rubro boticas:
caso
Farmadante,
Distrito de
Ayacucho,
2020

caracteristicas del
Neuromarketing  en

las Micro y pequefias

empresas rubro
boticas: Caso
Farmadante, Distrito

de Ayacucho, 2020?

Objetivos Especificos:

Describir las caracteristicas de
Neuromarketing auditiva en las micro y
pequefias empresas rubro boticas: Caso
Farmadante, Distrito de Ayacucho, 2020.
Describir las  caracteristicas  de
Neuromarketing visual en las micro y
pequefias empresas rubro boticas: Caso
Farmadante, Distrito de Ayacucho, 2020.
Describir las  caracteristicas  de
Neuromarketing kinestésico en las micro
y pequefias empresas rubro boticas: Caso
Farmadante, Distrito de Ayacucho, 2020.

Neuromarketing

El disefio de la

Investigacion
Fue no

experimental-
transversal-
descriptivo

Botica
Farmadante  del
Distrito Ayacucho
2020.

Muestra:

384
de la
Farmadante.

clientes
Botica

Instrumento

El cuestionario
09 preguntas.

de

-Word
-Excel
-Power point
-Turniting,
-Mendeley

-PDF
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4.7. Principios éticos

En el presente trabajo de investigacion se ejecutara bajo los principios éticos utilizando el
reglamento del comité institucional de ética en investigacion aprobado por acuerdo del consejo
universitario con Resolucion N° 0916 — 2020 — CU-ULADECH Cat6lica de fecha 29 de octubre
del 2020. En donde menciona todos los parametros a tener en cuenta y en presente proyecto se
tomo en cuenta los siguientes parametros para su elaboracion:

Proteccidn a la persona.

Durante la aplicacion de la encuesta mediante el cuestionario a los clientes de la Botica
Farmadante se protegi6 a las personas respetando su privacidad, primeramente se les informé a
cada uno de ellos de manera clara en qué consistia el trabajo y se aclar6 que los datos recopilados
es netamente para el trabajo de investigacion. Previa dichas indicaciones cada uno hicieron el
llenado del formato de consentimiento informado y desde luego procedieron a llenar el
cuestionario. Y no se pudo tomar fotografias a todo el encuestado motivo a que muchos de ellos
no dieron su autorizacion.

Libre participacion y derecho a estar informado.

En primer lugar antes de la aplicacion de la encuesta se le inform¢ al cliente sobre la
consistencia del trabajo de investigacion y desde luego se muestra las herramientas a utilizar
durante la encuesta asi como el llenado de la hoja de consentimiento informado, y del
cuestionario y de esta manera optar por la mayor seguridad y confianza de parte del encuestado.
En seguida se aclaro algunas preguntas que hizo el entrevistado.

Beneficencia y no maleficencia.

En este parametro se les manifesto a los clientes participantes de la presente investigacion

que su participacion es de manera voluntaria y anonimo, la aplicacion de la encuesta se realizé
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en la puerta de salida de la empresa Botica Farmadante después de que haya realizado su compra
sin quitarle mucho su tiempo y de esta manera no se caus6 ningin malestar. Asi mismo se
menciond de que si hubiera alguna inquietud o duda en el proceso de la aplicacion de la encuesta
lo pudieran interferir en cualquier momento.

Cuidado del medio ambiente y respeto a la biodiversidad.

Con la finalidad de preservar el medio ambiente y evitar la contaminacion se utilizé papeles
reciclados para la impresion de los formatos de consentimiento informado y el cuestionario las
cuales con indispensables para el desarrollo de la investigacion. Asi mismo se hizo el uso
responsable de la energia eléctrica durante el desarrollo del trabajo de investigacion.

Justicia.

Durante el proceso de recopilacion de datos se les entregd a cada cliente encuestado un
formato de consentimiento informado y un formato del cuestionario y desde luego se les explico
sobre el contenido. Asi mismo se les otorgd un trato digno a todos los participantes y también
se les menciond si es que ellos quisieran saber sobre los resultados de la investigacion se les
haria llegar.

Integridad Cientifica.

La presente investigacion se desarrollé mediante una correcta bisqueda de informacién a
través de los libros, trabajos de investigacion. Articulos cientificos con mucha honestidad y
transparencia de forma responsable lo cual se ve reflejado en el presente trabajo realizado. Asi

mismo mencionar que en la elaboracion de la investigacion se utilizo los datos reales.
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V. RESULTADOS
5.1. Resultados

Tabla 1.

Caracteristicas de Neuromarketing Auditivo en la Botica Farmadante, Distrito Ayacucho
2020.

Neuromarketing Auditivo n %

Mdsica atractiva dentro de la botica Farmadante.

Nunca 103 26.82
Casi nunca 132 34.37
A veces 99 25.78
Casi siempre 38 9.90
Siempre 12 3.13
Total 384 100.00

Sonido agradable dentro de la botica Farmadante.

Nunca 91 23.70
Casi nunca 137 35.68
A veces 80 20.83
Casi siempre 68 17.71
Siempre 08 2.08
Total 384 100.00

Silencio de sonido o masica en un anuncio publicitario
en la botica Farmadante.

Nunca 174 45.31
Casi Nunca 145 37.76
A veces 27 7.03
Casi siempre 25 6.51
Siempre 13 3.39
Total 384 100.00

Nota: Cuestionario aplicado a los clientes de la empresa Botica Farmadante, Distrito Ayacucho, 2020
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Tabla 2.

Caracteristicas de Neuromarketing Visual en la Botica Farmadante, Distrito Ayacucho 2020.

Neuromarketing Visual n %

Anuncio de oferta en la botica Farmadante.

Nunca 78 20.31
Casi nunca 124 32.29
A veces 74 19.27
Casi siempre 84 21.88
Siempre 24 6.25
Total 384 100.00
Anuncio de descuento de precio en la botica Farmadante.

Nunca 62 16.15
Casi nunca 115 29.95
A veces 81 21.09
Casi siempre 96 25.00
Siempre 30 7.81
Total 384 100.00
Anuncio de 2x1 en la botica Farmadante.

Nunca 70 18.23
Casi Nunca 134 34.90
A veces 84 21.87
Casi siempre 53 13.80
Siempre 43 11.20
Total 384 100.00

Nota: Cuestionario aplicado a los clientes de la empresa Botica Farmadante, Distrito Ayacucho, 2020
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Tabla 3.

Caracteristicas de Neuromarketing Kinestésico en la Botica Farmadante, Distrito Ayacucho
2020.

Neuromarketing Kinestésico n %

Olor agradable dentro de la botica Farmadante.

Nunca 89 23.17
Casi nunca 110 28.65
A veces 70 18.23
Casi siempre 88 22.92
Siempre 27 7.03
Total 384 100.00
Permiten manipular el producto en la botica Farmadante.

Nunca 104 27.08
Casi nunca 130 33.85
A veces 93 24.22
Casi siempre 27 7.03
Siempre 30 7.82
Total 384 100.00
Hace una demostracion de productos en la botica

Farmadante.

Nunca 73 19.01
Casi Nunca 150 39.06
A veces 80 20.83
Casi siempre 50 13.02
Siempre 31 8.08
Total 384 100.00

Nota: Cuestionario aplicado a los clientes de la empresa Botica Farmadante, Distrito Ayacucho, 2020

34



5.2. Analisis de Resultados

Objetivo especifico 1:

Tabla 1. Caracteristicas de Neuromarketing Auditivo en la Botica Farmadante, Distrito
Ayacucho 2020.

Escucha un silencio de sonido o mdsica en un momento publicitario: El 45.31 % de los
clientes manifestaron que nunca escucharon un silencio de sonido o musica en un anuncio
publicitario dentro de la Botica Farmadante (Tabla 1). Por tanto se visualiza que el mayor
porcentaje de los encuestados manifestaron nunca. Por lo tanto la empresa no tiene
implementado este indicador  del silencio en un momento publicitario, ya que es muy
importante implementarlo y de esta manera satisfacer al cliente durante la atencion. Este
resultado coincide con la definicion que nos deja Galway (2017) en donde sefiala que el silencio
viene hacer la ausencia de las ondas sonoras que sin la existencia del silencio no podriamos
estar bien por tal razén es importante la existencia del sonido. En consecuencia podemos decir

que ambos autores dan la importancia del indicador que viene hacer el silencio.

Escucha algln sonido agradable dentro de la Botica Farmadante: El 35.68 % de los clientes
encuestados consideran que casi nunca escucharon algin sonido agradable dentro de la Botica
Farmadante (Tabla 1). Donde se afirma que el mayor porcentaje de los clientes encuestados
consideran casi nunca. Por lo que se aduce que la empresa no tiene implementado este indicador
el sonido, ya que el sonido es también uno de los indicadores mas importantes para poder
satisfacer durante la atencion a los clientes. Este resultado coincide con la definicion que nos
deja Galway (2017) en donde sefiala que el sonido son ondas sonoras las cuales son percibidas

por la persona gracias al sentido del oido y con ello podemos escuchar diferentes sonidos como
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masica, sonidos agradables, entre otros. En consecuencia podemos decir que ambos autores

manifiestan la importancia del indicador el sonido.

Escucha una musica atractiva en la Botica Farmadante: El 34.37 % de los clientes
encuestados manifestaron que casi hunca escucharon una musica atractiva dentro de la Botica
Farmadante (Tabla 1). Entonces podemos decir que relativamente un mayor porcentaje de los
clientes encuestados manifestaron casi nunca. En consecuencia se observa que la empresa no
tiene implementado este indicador. La musica es uno de los indicadores mas importantes para
poder satisfacer durante la atencion a los clientes. Dicha investigacion asemeja con del autor
Taboada (2019) en su trabajo de investigacion, donde el 25 % de los encuestados manifiestan
que solo a veces es importante el tipo de musica que se transmite en la empresa. En consecuencia
ambas investigaciones utilizaron como indicador la masica dentro de sus investigaciones.

Objetivo especifico 2:

Tabla 2. Caracteristicas de Neuromarketing Visual en la Botica Farmadante, Distrito
Ayacucho 2020.

Percibe un anuncio de 2x1 en la Botica Farmadante: El 34.90 % de los clientes encuestados
manifestaron casi nunca percibieron un anuncio de 2x1 en la botica Farmadante (Tabla 2). Asi
mismo podemos decir relativamente un mayor porcentaje de los clientes encuestados
manifestaron casi nunca. Donde podemos observar que la empresa no tiene implementado este
indicador ya que el anuncio 2x1, y es muy necesario implementarlo por ser uno de los
indicadores mas importantes para poder atraer al consumidor. Este resultado coincide con la
conceptualizacién que nos deja Rodriguez (2022) donde nos dice que el 2x1 es una promocion

que utiliza como una estrategia en marketing de ventas que consiste en vender dos productos
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similares al precio de un solo producto y esta promocién se la otorga al cliente potencial. En
consecuencia podemos decir que ambos autores dan la importancia del indicador 2x1 en el

campo del negocio.

Percibe un anuncio de oferta en la Botica Farmadante: El 32.29 % de los clientes encuestados
manifestaron que, casi nunca percibieron un anuncio de oferta en la Botica Farmadante (Tabla
2). En tal sentido podemos decir relativamente un mayor porcentaje de los clientes encuestados
manifestaron casi nunca perciben el indicador oferta. Donde se visualiza que la empresa no tiene
implementado este indicador la oferta por lo que es indispensable implementar para poder atraer
a los clientes nuevos. Dichos resultados asemejan con los indicadores trabajados por el autor
Cjuno (2017) en su trabajo de investigacion, donde el 75 % de los encuestados refieren que los
clientes si son atraidos por los carteles de oferta y descuento. En consecuencia ambas

investigaciones utilizaron un similar indicador en sus investigaciones.

Percibe un anuncio de descuento de precio en la Botica Farmadante: El 29.95 % de los
clientes encuestados manifestaron que casi nunca percibieron un anuncio de descuento de
precio en la Botica Farmadante (Tabla 2). Asimismo se afirma que un mayor porcentaje de los
clientes encuestados asumen que casi nunca perciben el indicador. Donde podemos observar
que la empresa no tiene implementado este indicador descuento por lo que es necesario
implementar este indicador con la finalidad de atraer al consumidor y fidelizar a los
consumidores. Dichos resultados asemejan con los indicadores trabajados por el autor Cjuno

(2017) en su trabajo de investigacion, donde el 75 % de los encuestados refieren que los clientes
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si son atraidos por los carteles de oferta y descuento. En consecuencia se observa que ambas
investigaciones utilizaron un similar indicador en su trabajo de investigacion.

Objetivo especifico 3:

Tabla 3. Caracteristicas de Neuromarketing Kinestésico en la Botica Farmadante,
Distrito Ayacucho 2020.

Los trabajadores de la Botica Farmadante le hacen una demostracion de sus productos antes
de su compra: ElI 39.06 % de los clientes encuestados manifestaron que casi nunca los
trabajadores de la Botica Farmadante le hacen una demostracion de sus productos antes de su
compra (Tabla 3). Igualmente podemos decir que un mayor porcentaje de los clientes
encuestados manifestaron que casi nunca los trabajadores de la Botica Farmadante le hacen una
demostracion de sus productos antes de la compra. Donde se observa que la empresa no tiene
implementado este indicador demostracion: Por ende es muy importante este indicador
utilizarlo durante el proceso de venta, para que el consumidor tenga mayor informacion y tener
conocimiento sobre el producto lo cual desea comprar cuando sea mostrado. Este resultado
coincide con la conceptualizacion que nos deja Sanchez (2019) donde nos define que la
demostracion es un procedimiento que consiste en la presentacion del producto que se hace al
posible comprador con la finalidad de mostrar las caracteristicas del producto o servicio. En
consecuencia podemos decir que ambos autores dan la importancia del indicador sobre la
demostracion en el campo del negocio.

Los trabajadores le permiten manipular el producto antes de la compra en la Botica
Farmadante: El 33.85 % de clientes encuestados manifestaron que casi nunca los trabajadores
le permiten manipular el producto antes de la compra en la Botica Farmadante (Tabla 3). Por

ello podemos decir que un mayor porcentaje de los clientes encuestados manifestaron que casi
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nunca los trabajadores le permiten manipular el producto antes de la compra. Donde podemos
observar que la empresa no tiene implementado este indicador de la manipulacién (tacto) del
producto antes de realizar la compra, la cual es muy indispensable implementarlo para que de
esa forma el consumidor pueda revisar la marca, calidad del producto y desde luego tomar la
mejor decision en su proceso de compra. Este resultado coincide con la conceptualizacién que
nos deja Sanchez (2019) donde nos dice que la manipulacion o el tacto es usado para acercar a
los clientes en las empresas con sus marcas de sus productos, utilizando las formas o materiales
que respondan a las expectativas tactiles de los clientes y de esta manera influir en su decision
de compra. En consecuencia ambos autores dan la importancia del indicador el tacto
(manipulacién) en una empresa de negocios.

Sienten un olor agradable dentro de la Botica Farmadante: EI 28.65 %  de clientes
encuestados manifestaron que casi nunca sintieron un olor agradable dentro de la Botica
Farmadante (Tabla 3). En consecuencia podemos decir que un mayor porcentaje de los clientes
encuestados manifestaron que casi nunca sintieron un olor agradable dentro de la Botica
Farmadante. Donde podemos observar que la empresa no tiene implementado este indicador
olfato (olor) porque es muy importante implementarlo, ya que el olor es uno de los indicadores
mas importantes para poder atraer al consumidor y que se sienten bien durante su permanencia
al momento de realizar sus compras. Dicha investigacion asemeja con lo del autor Taboada
(2019) en su trabajo de investigacion, donde el 12.5 % de los encuestados desconocen la
importancia de la percepcidn olfativa. En consecuencia ambas investigaciones han utilizado en
su investigacion como indicador la percepcién olfativa. En consecuencia ambas investigaciones

utilizaron un similar indicador en sus investigaciones.
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VI. CONCLUSIONES

Se concluye que el Neuromarketing en la botica Farmadante casi nunca es implementado,
porque el Neuromarketing auditivo la musica, sonido, silencio. Neuromarketing visual la oferta,
descuento 2x1. Neuromarketing Kinestésico el Olfato (olor), Tacto (manipulacion),
Demostracion. Casi nunca los clientes percibieron en la empresa. En consecuencia se le invita
a la empresa a buscar estrategias para implementar como una herramienta el Neuromarketing
en la empresa y de esta manera mejorar la rentabilidad de la empresa, entrar a la competencia

en el mercado del mismo rubro y crecer como empresa.

En cuanto al Neuromarketing auditivo la botica Farmadante casi nunca ha implementado
esta dimension, porque la mayoria de los clientes encuestados manifestaron que casi nunca
escucharon un sonido agradable, una masica atractiva y nunca escucharon un silencio de sonido
0 musica en un anuncio publicitario. Por ende la empresa debe buscar estrategias adecuadas
para implementar el Neuromarketing auditivo y de esta manera dar la mayor satisfaccion a los

clientes durante el proceso de compra.

Por otro lado la botica Farmadante casi nunca implementa el Neuromarketing visual, porque
la mayoria de los clientes encuestados manifestaron que casi nunca percibieron un anuncio de
oferta, descuento y 2 x1. Por lo que la empresa debe implementar el Neuromarketing visual
buscando las estrategias acertadas y de esta manera llamar la atencion y captar a los nuevos

consumidores.
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Con respecto al Neuromarketing Kinestésico la botica Farmadante casi nunca ha
implementado, porque la mayoria de los clientes encuestados manifestaron que casi nunca
sintieron un olor agradable dentro de la botica. Asi mismo casi nunca los trabajadores permiten
manipular los productos y hacen una demostracion de sus productos. Se le recomienda a la
empresa a buscar nuevas estrategias para implementar el Neuromarketing Kinestésico y de esta
manera lograr a que los clientes sientan la confianza y el valor hacia los productos que se

venden en la empresa.

41



ASPECTOS COMPLEMENTARIOS
Recomendaciones

Implementar un programa de capacitacion para el duefio y trabajadores de la empresa en el
tema del Neuromarketing y luego implementar en la empresa con el asesoramiento de los
expertos en el tema y poner en practica como una estrategia de trabajo diario y de esta manera

dar mayor realce a la rentabilidad de la empresa y competencia en el mercado.

Realizar las capacitaciones sobre Neuromarketing auditivo (musica, sonido, silencio)
dirigido al duefio y trabajadores y luego implementar los indicadores en la empresa y de esta
manera los trabajadores tengan mayor conocimiento sobre el tema y puedan apoyar en la
implementacién y desemperfiarse con una vision diferente con los clientes y ser competente

frente a otras empresas de rubros similares.

Hacer las capacitaciones sobre el Neuromarketing visual (oferta, descuento y 2x1) dirigido
al duefio, sus trabajadores Yy finalmente implementar los indicadores en la empresa. Dichos

indicadores servira a la empresa a captar a los clientes y tener mayor acogida.

Programar las capacitaciones dirigidas al duefio y a los trabajadores sobre Neuromarketing
Kinestésico (olor, tacto, demostracion) y por tltimo implementar los indicadores en la empresa,
con la finalidad de fortalecer los conocimientos de los trabajadores y lograr el desenvolvimiento

con una visién diferente en beneficio de la empresa.
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Anexo:

Anexo 1. Cronograma de Actividades

CRONOGRAMA DE ACTIVIDADES

ANO ANO ANO
N° ACTIVIDADES 2020 2021 2022
Semestre 11 Semestre | Semestre 11 Semestre |
Mes Mes Mes Mes
1|2 3 112 |3 |41 ]2 |3 112 |3
1 Elaboracion del Proyecto X
2 Revision del proyecto por el jurado X
de investigacion
3 Aprobacion del proyecto por el X
jurado de investigacion
4 Exposicion del proyecto al jurado
de investigacion o docente tutor
5 Mejora del marco tedrico X
6 Redaccion de la revision de la X
literatura
7 Elaboracidn del consentimiento X
informado
8 Ejecucion de la metodologia X
9 Resultados de la investigacion X
10 Conclusiones y Recomendaciones X
11 Redaccion del Pre informe de la X
investigacion
12 Redaccion del informe final
13 Aprobacion del informe final por el X
jurado de investigacion
14 Presentacion de ponencia en X
eventos cientificos
15 Redaccion de articulo cientifico X
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Anexo 2. Presupuesto

Presupuesto Desembolsable
( Estudiante)
Categoria Base % o Numero Total
(81)
Suministros(*)
Impresiones 0.20 200 4.00
Fotocopias 0.20 200 4.00
Empastado 4.00 3 12.00
Papel bond A4 ( 500 Hojas 14.00 1 14.00
Lapiceros 1.00 2 2.00
Sub total 19.40 36.00
Gastos de suministro 19.40 36.00
Servicios
Uso de turnitin 50.00 2 100.00
Pago de internet 80.00 1 80.00
Pago internet Celular 50.00 1 50.00
Pago de energia eléctrica 80.00 1 80.00
Pago de Asesoria 200.00 1 200.00
Asignacion de tiempo para la redaccion del informe | 10.00 2Hrs/120dias 2,400.00
final
Costo de herramienta de trabajo 1700.00 1 1,700.00
Sub total 2170.00 4,610.00
Gastos de servicios 2170.00 4,610.00
Total de presupuesto desembolsable 2189.40 4,646.00
Presupuesto no Desembolsable
(' Universidad)
Categoria Base % o Numero Total
(81)
Servicios
Uso de internet (Laboratorio de uso digital —-LAD) 30.00 4 120.00
Busqueda de informacion en base de datos 35.00 2 70.00
Soporte informatico ( Madulo de investigacion del 40.00 4 160.00
ERP University-MOIC)
Publicacion del Articulo en repositorio institucional | 50.00 1 50.00
Sub total 400.00
Recurso Humano
Asesoria personalizada ( 5 horas por semana) 63.00 4 252.00
Sub total 252.00
Total de presupuesto no Desembolsable 218.00 652.00
TOTAL DE PRESUPUESTO 2407.40 S/.5,298.00
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Anexo 3. Hoja de consentimiento informado

@z

CNIV DM OAT E ATOLR A Lo SNabias
LMo

PROTOCOLO DE CONSENTIMIENTO INFORMADO PARA ENCUESTAS
(Administracion)

La finalidad de este protocolo en Clencias Sociales, es informarle sobre el provecto de investigacion y
soliciarie su consentimiento. De aceptar, el investigndor v usted se gquedaran con una copin
La presente investigacion se tituls AVE 2o manbedw €n (A4S MCRD Y P&auu\m

EMPRESA Bt 1en FARNALINTE y en divigido por_DReE FIRGTOMA , FerarniA)

. invostigador de la Universidad Catolica Los Angeles de Chimbote
Ll proposito de I investigacion es ! De s Pifienll  Ins canactens ticas Dec
NEHORARKENN € En ([ eNPresh JIoThcn JARMAADANTS
Para ello, se le invita a participar en una encuesta gque le tomard 2 minutos de su tiempo Su
participacidn en Ia investigacion es completamente voluntarin vy anonima. Usted puede decidir
Wteruipiila o cualguien ool s gue o Te geose adigon puduicid. 51 levieo algons liguictud
y/o duda xobre la investigacion, puede formularla cuando cres conveniente

Al concluir  la  investigacion, usted sera  informado  de  los  resulmdos o traves  de

e loln Heoante WATSApP. Si deses. también podrd escribir al corren
PREE TECIDIr MAYOT INTOTTRCION. ASIMESIO, PANS CONSUItAS SODre ASPEcion eLCok, puede comuicarne con
el Comite de Etica de ln Investigacion de la universidad Catolicn los Angoles de Chimbote

Si esta de acuerdo con los puntos antenores, complete sus datos a continuacion
Nombre Thupio k. [200/916 wed ﬁfmnea

Fecha 16 ~cy - 2021

qy)s5 NI MESISPI?Y"

L orreo electronico

Firma del participante

S
Firma del investigador (0 encargado de recoger imlormacion) W ’Q

’_7[.' Fenmn fre Arearorea
DT ropywuce

COMITE INSTITUCIONAL DE ETICA EN INVESTIGACION « ULADECH CATOLICA
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&

PROTOCOLO Ot. c.0,SESTNI~-O I'fFORMAOO PARA EICI LgAs
(.\.dmteblnl1ci6..n,

IA. ftnthdad M cui« iwowoolota (-~ ~e, cu Infonruarlfiohré el pro,«tO dt° Ul\blt.aK.U)fty
~le tu ¢.cmIC'Gumm&O De acrptar. d 1n,cstl~ v usted se quedaran con un.~
~UIIHJ§~>P1I9<------ te 1,1w|a~—~—'n'/ai2"""1""'é (N zA) L'fKIIC 7, /I(',(',;<'<':._;4
p~'|"'m'1'_f: p Mpraas
{1<.../1eA es poi L.~ s.azava, U~
- un~,g_ador delal " erwdAd ("at..ta Lo, Affttc'ICS de Chunbutc

Upr,,pomoll<laut,niw.-- .. JOCJUfJ:"I<I>Afl 7/ 2Ad/r/iz, 11,1 4~ ~  L-
Atlic AL Aee - 1 fortdt-1A ilQis<'A ¥FA17,2<a0I>M~(c

p.,.. etJo ¢ It Imn.lt petk".&hHir Cll una ~na_. que It t,mara ™3 rtttnulJl dr 1t t- ,U

f*1K1lpk.-ion 1 la un«Mtpet08 # comr&t'tamrrn.e ,.;ilumlilna , anonin\J  U\lcJ puakk' dccadlf
it raiged be oo cualyuicr moncito, s gee ollo Be gomie alngan peruicio 51 luvicra alguns guictud
y/0 duda sobre la investigacion, puede formularia cuando crea conveniente

A conduid la dIVC'wipCIOft. uwed WIA  inf,itl'wWdo ~  k>. rc,.ohaJM a ,.~d ~
C~1.tMIILOMIf< Webep® - o~ 1001 o sy

-a rcitiodnlyor 1nlornactoa ~gmluno rare cCImIJFIUION~ I"f«l01 tucut.. p.eeat \"tmunlcane ~
. N,,y...do~cado..,.__ do ... - (atoll,;,, """*N\njiclet de ('h,mb<>t<

,i etu « KUTffdQgon Io,.._trunIM antcnc.Ifn. comrltee tut dah.11e cotll,nulk.".lon
: b
Nombre Lllece L ..

Fecha IC.oy-21

Lotren electronco o0y 0S5 2275 celtgs913343Y

s il

Firma del InvesURAGO! (O enCArgado d¢ recOger INTOMMACIOn)

PIr 2 RS SR
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PROI O(OLO OF CO'I6SF.ATINIEVL O 11' FORIAOO PARA 'E1'CI FST VS
CAdm111b1t11c-i60)

l.a fiNlL.d.Id de ~e S"UlfI0Clio en Clcnob ——In. n 1nfe,rmaslc ~e el ptOyccto de If\.CSU,LM:1011,.

.cth...;,wtcu 1.~Imilcmo De —ar.el 1" °'pdnr yu,ted ..e qucdaren con une ctlpla

UTffIL<1n\ColIpé .ftoCUla——,.ttAl...MJ!' ¢ ~ /A~ tuce ¢ '/ frif;-<r;.A

(AU&Fll 11;;,ut e,,,us.s<M,..U: ><>dorlLi, r-.><-.L.a.e;_ I, JcTI"/l, ft'.v,,,.,
_.n-aatgadof otal ""'c«rdad \&h'lhCLos \nt.lcl~ de Chtn,bt.,lt-

< "0 e la nesttiurciof . Jivtsrfi<ag 11V -0, 7udideas o 1-

)& 1AL Tt . E-enF A QO A Fadmn O~

Para ello ic It Imua a p.nKtpa, m una cncoc-Ma ~uc- ~ 10lullra .3 minull~ d~ ,u llcmr,o \u

pi-nic,pecion en la tn-t'lltg.Ktibon « cofflf"danw-nt~ ""lunilna \1 anunlma  Utted puede dt..1JIr

Wler i e oo coalyuior Bnrinito, s gue ollo 1o goners mionguin peuicio. Silusiona algunag diguictod
y/o duda sobre la investigacion, puede formularia cuando crea conveniente

\J conclun la 1n,.otlgM.16n. uwed WI!fi 1nh,rn~, Ck ha1 rnuhadn11l a tth.C.  d~
~(I_AL L~ ~ le w31 h"t" \1 CK1Oli talnhittl Jk)dra nc:1ihilal 4:01IC'CI

p,.,a relm, ma-.« mtut"*10fl  4-turuf.ffll,. Tare cc,n.uttas tollfe aept\,.1t.'scuwt. J-("(ICI t..,ununu;:arM:c, Hi
~+(\,-mue de lar:alk Il tn,n.isa.-:aon de la UN\..-tudad ("ahl-hce le,, AOlicles de (*himht,it"

Si enta de acuerdo con los puntos anteriores, complete sus datos & continuacion
=~ «&IU U» <AciJflII{VvARAY  SlitVc.Hfl.

o 1o <tkoz.1

Comeoetectromco DAJ L & 28 29€839 e i Jf T

—

Firma del panticipante . c4

Chize ¥
Firma del Investgador (0 encargado de recoger Infonmacion) “

= s reir de slrro7eMA
Pary B2 PR

COMITE INSTITUCIONAL DE ETICA EN INVESTIGADON ~ ULADECH CATOLICA
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PRO10COLO DE co,<E, TIN1LIL"TO [I'FOR\1-\.00 P-\R\ F',C-I EST-\!,
( \bl1lhlrwci6es

U fmahdad de-eee prOIOCOIlxfi (icaeiM  4,0cwn.. et mformarlc -ttt el prolo"iicto dr IfinitfitpCl<I"™
[ .o O.. elann,tpd.~,  USled 1¢ qu<dann con-

T . B
la-e"""" ....,., sedula /L°&<-nc_I1Ail~1,.6  E.._ ,.LLitlc>c 'l ji>~—~""
6-1FI1HO. 3@*'( 4 & JIh 4Dtwifc - °'don, opo< DI ~ Jjjutcm ~3 FTtw7,,

~ 10\atipdof dele '@~ Cat~  Lm. Anplo, dr 0.mbole
t:Jp,-OOCIA .. _ . JO—7IhC4Rr, | ~ | CAILIA:Utoj fuas ©tiL
~r<ti1ic™"n~<1v.l, é. .1 I a 1=:t-tfMrA dt:lu;:A E"~ —ADb>"re~.
Para dio .. K ... Ht<il- o - e - ~ i
pa,l.,-.i6a cu la n~e-a~ a CoOlllplefiLynicflle,'Olu:Nana) anonama Ifged ~ d«idu-

Mg ia ci cualyuier e, i gue v Te goacic igun PR S luvicia alguia sguictod
v/o duda sobre la mvestigacion, puede formularia cuando crea conveniente

Al OOflCluu la tm- uacd MR 1 ffofrildQ dr: b rne:lhadnt a Uu.,n dr
1

 —If \].!L «. 6'\-sN" - - wnt,ca podn ...t Al - e

pera nesM a0, Ifttol'mlICION.. -uJmi1~ pan OXIUJIU I0Cff upcCIM  ~ POOtK'COffIUINQIN("  nwt

IlIllOIIllllOIIII

el Coaorte de't,..,. dei. dela wistnicud <'=6ba loo \'1(1da de C1,imbotc
Si esta de acuerdo con los puntos anteriores, complete sus datos a continuacson

Nombee [ € YOI  PirtesTel _paolo -

Fecha 13 -04- 202/l
LOormeo eloctronico L'{l:q‘ycvzs?-?- D - J5S o9
e
1 1 . IIMI e [ . [Cp—
tltma ort In,blipocw co CNCArgaoo de ‘CIQUI(O 1ntOfinKt0as ~ e T L

WE?izAnd  ().ZE- pBYICTEA:
)AL 1:/DY 1\VV0'2_
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ac:
1

PROTOCOLO DE CO'ISF., TI,HEVI'O ""FOR'1AD0 PARA ENCI'F-'IT\S
(Adminitl reriénl

LI rinahdad de a:ic proeocolo ee C-icncin  ~le,. n Inform~ 'C"Obrc d yffrcio de ,nvir:wJ;Klonv
10J,c-narle v coruemrm1.tn10 Dt aceptar. d 1n\eslifadnr v u,scd ;o quedann a,n una OCIIPI._
Lap,oc,,te,mni,_..,nwmula {ta(/f3,tA/IH7 v~ “t's rt.cJI-C'1 i?'~{"""'
€_"IfrlU A 1~c/, u, _iz;_iVU.AAArE , ,_dinitd, ... C./'l=J(x.t1nr<4’ E( n.N .
mve. ,~ de LI'Un.n,~~ c-azohc.h.0"A. JHdt- C'hlmbolc
-q,,, .0 <kHa . cujjac-,ne< tP(~iifc 1HL. 1.6S ..4n.ncf<1l,-l« 4SS tr~ '--
r.cvp—fii ot NG C. . €é.tep~—~,. 1ol ,6a rpfl. AD""<

Plira ello, e te ,n,u @ p&KJlpar ee una cncunie que IC "mara .:l_ mlnulM de ... t~po Su
putte:lp,kk."In en 11 ,n,cti,1:i,k.OD n oomplC'l~Ic ,otumana , anonun.a lltored puc!Ck ~tchr
Vit la oo cualyuics mocnto, s gue ello fe geasie deigun puues. 56 lusicia alguna inguictiod
y/o duda sobre la investigacion, puede formularis cuando crea conveniente

M conchnr la  1n\bt1~10n, ul.ltd kR 1tifonnado ck- t0, R111lll.ados a Ita\b de
C<U IAf.J:fé~> wWTtWe+s-,..e \, duo tamb,erpudni ., ,b,r al c<io<u
pan rcclou rna,,... Inlonnaaon  \'dm.luno r-ra c;un,una, liObfca~c.li eltmi.  pucoe C(1munlcarw con

~I(nmtc de IJ1lu de LI tn,~1p...ion dela uru"er-.,dad Cal,llu &en .\"fCIM ck- c-h,mhoie-

0
\i ..na de KUCrdo con loto pU"' "antC'f‘k)(- «>mrte,e tLl- <Ulot, a (I("tffluualaon

b {)11].(/f e\ '\ te t:on C,u.:1~1h.AN>.)

i'-o—-2.021
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Correo electionico w.‘l.am Cef; 9312333173

Firma del participante = .

ormacon a ~('~
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Anexo 4. Instrumento de recoleccion de datos

FEAL 2

@ ’A\‘ E

NIVERSIDAD CATOLNALOS ANGELES "_'
CHIMBOTI ey ot

FACULTAD DE CIENCIAS E INGENIERIA
ESCUELA PROFESIONAL DE ADMINISTRACION
Este cuestionario se aplicara a los clientes de la empresa para conocer sobre las caracteristicas
del Neuromarketing en las micro y pequefias empresas, rubro boticas: caso Farmadante, distrito
de Ayacucho, 2020.

A.GENERO
a). Masculino b).Femenino

B. EDAD
a). 18a25afios b).26 a35afios  c). 36 a45afios  d). De 46 a méas

INSTRUCCIONES: A continuacién, le presentamos las preguntas, le solicitamos que frente a
ellas exprese su opinion personal, considerando que no existen respuestas correctas ni
incorrectas, marcar con un aspa(X) en la hoja de respuestas aquello que mejor exprese su punto
de vista, de acuerdo a las siguientes alternativas con respecto a la variable Neuromarketing.

1 2 3 4 5
Nunca Casi nunca A veces Casi Siempre | Siempre
ESCALA VALORATIVA

1 2 | 3] 4 5

N° PREGUNTAS

D1 | Neuromarketing Auditivo ( Musica, Sonidos, Ruido)

1 ¢Usted escucha una musica atractiva dentro de la botica 1 2 3 4 5
Farmadante?

2 ¢Usted escucha algin sonido agradable dentro de la botica | 1 2 | 3] 4 5
Farmadante?

3 ¢Usted escucha un silencio del sonido o mdsica en un anuncio | 1 2 3 4 5
publicitario en la botica Farmadante?
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D2

Neuromarketing Visual ( Oferta,Descuento,2x1)

¢Usted percibe un anuncio de oferta, en la botica Farmadante?

¢Usted percibe un anuncio de descuento de precio en la botica
Farmadante?

¢Usted percibe un anuncio de 2 x 1 dentro de la botica
Farmadante?

D3

Neuromarketing Kinestésico ( Olfato, Tacto,
Demostracion)

¢Usted siente un olor agradable dentro de la botica
Farmadante?

¢A usted los trabajadores le permiten manipular el producto
antes de comprar en la botica Farmadante?

¢Los trabajadores de la botica Farmadante le hace una
demostracion de sus productos antes que usted compre?

Gracias
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Anexo 5. Validacion del Instrumento

INFORME DE OPINION DE EXPERTOS DEL INSTRUMENTO DE
INVESTIGACION

DATOS GENERALES:

1.1. Apellidos y nombres del informante (Experto): Nestor Choquellahua Palomino

1.2.Grado Académico: Licenciado

1.3.Profesion: Administrador

1.4.Institucion donde labora: Servicio de Administracion Tributaria de Huamanga

1.5.Cargo que desempeiia: Gerente de Administracion

1.6.Denominacion del instrumento: Cuestionario

1.7. Autor del instrumento: Fermin Ore Arotoma

1.8.Carrera: Administracion

Il. VALIDACION:
VARIABLE: Neuromarketing

N° de item

Validez de | Validez de | Validez de
contenido | constructo criterio
El item El item El item
corresponde | contribuye a permite
a alguna medir el clasificara | Observaciones
dimension mdicador los sujetos
de la planteado en las
variable categorias
establecidas
SI [ NO | SI [ NO | SI | NO

Dimensién 1: Neuromarketing

Auditivo ( Musica, Sonidos, Ruido)

l.;Usted escucha alguna
musica atractiva dentro de la
botica FarmaDante? X X X
2.;Usted escucha algin
sonido agradable dentro de la
botica FarmaDante? X x *
3. (Le gustaria que le atiendan
sin interferencia sin ningln
ruido extraio dentro de la| X X X

botica FramaDante?

Dimension 2: Neuromarketing Visual ( Oferta,.Descuento.2x1)
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4, ¢Usted percibe algun
anuncio de oferta, ocasion en

la botica FarmaDante? X X X

5 ¢Usted percibe algun

anuncio de descuento de

precio del producto en la X X X
botica FarrnaDante?

6. ¢Usted percibe algin
anuncio de 2 x | dentro de la

botica FannaDante? X X X

Dimension 3: Marketing Kinestésico ( Olfato, Tacto, Demostracion)

7. ¢Usted siente algun olor
agradable dentro de la botica
Faimauante?

8. ¢A usted los trabajadores le

permiten manipular el

producto antes de comprar en X X X
la botica FarmaDante?

9. ¢Los trabajadores de la
botica Farrnadante le hace
una demostracion de sus X X X
productos  antes que usted
compre? |

/
,bi AO! ¢+ tISTRACION
¢ 1 DE HUAIMNGA

Firma
Ncstor Choquellahua Palomino
DNI N° 28297819
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INFORME DE OPINION DE EXPERTOS DEL rNSTR—{ENTO DE

INVESTIGACION
. DATOS GENERALES:

L1 Apellidos y nombres del informante(Experto):  Yoel H. Huancahuari Mufioz

1.2.Grado Académico: Licenciado
1.3. Profesion: Administrador
1.4. Institucion donde labora: Banco de Crédito del Peru
1.5.Cargo que desempefia: Analista de créditos
1.6. Denominacion del instrumento: Cuestionario
1.7.Autor del instrumento: Fermin Ore Aroloma
1.8. Carrera: Administracion
1. VALIDACION:
VARIABLE: Neuromarketing

Validez de  Validez de  Validez de
contenido constructo criterio
El item El item El item
corresponde  contribuye a permite )
NC de | a alguna medir el clasificar a ~ Observaciones
e Iltem . ., - .
dimensién indicador los sujetos
dela planteado en las
variable categorias
establecidas
Sl NO Sl NO Sl NO

\ Dimension 1. Neuromarketins Auditivo ( Musica, Sonidos, Ruido)

l.;Usted escucha alguna

musica atractiva dentro de la X X X
botica Farmalmntc?

2.¢Usted escucha  algun

sonido agradable dentro de la X X X
botica FarmaDante?

3. ¢Le gustaria que le atiendan

sip interferencia  sin ningdn

mido extrafio dentro de labotica X X X
FramaDante?

Dimension 2: Neuromarketing Visual ( Oferta.,Descuento,2xl)
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4. (Usted percibe algin
anuncio de oferta, ocasion en
la botica FarmaDante?

5. ;Usted percibe algin
anuncio de descuento de
precio del producto en la
botica FarmaDante?

6. ;Usted percibe algin
anuncio de 2 x | dentro de la
botica FarmaDante?

X

X

X

Dimensién 3: Marketing Kinestésico ( Olfato, Tacto,

Demostracion)

7. (Usted siente algin olor
agradable dentro de la botica
FarmaDante?

X

X

X

8. ;A usted los trabajadores le
permiten  manipular el
producto antes de comprar en
la botica FarmaDante?

9. (Los trabajadores de la
botica Farmadante le hace
una demostracion de sus
productos antes que usted
compre?

Firma

Yoel H. Huancahuari Murnioz

DNIN°® 42409283
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....... R t<t.Sli=At"> C.

AN <<'->e-e<
Lo i :

L'FOR'1E DE OPOOO:"\DE LXPERTOS DEL INS'rRI'M.EN1'0 DE
L' VESTIGACION

|. DATOS GE:', ERALES:

1.1.Apellidos) nombre! del informante (Experto): Anuro Chuchon Huarnaru

1.2.Grado Académko
| J. Profe,0i6n

| A. In.-ritucion donde 1Jabora

|.~.C..-g0 que desem pella

Licenciado

: Admtn.isrrador

1.6. Denominaclon dcl in,trumen,o: Cuesuonano

1.7.Autor del Instrumento

Fennln oré Arotoma

: Uno,cn,dad Nacional San Cristobol de Huamangn
: Docente

1.8.Carrera Admuustracrin
il. VALIDACtO,:
VARIADLI.: Ncuromarl..:ung
Valldez de Validez de Velldei de
contenido El  constructo ___Qrlterlo
nem El Item El ltem Observaciones
N* de ftem CON'ff.pandee contrb uyee permlle
eIs-Una mtdlel clelfficlr 1101
dtm.MIOnce Indlcador suke,01 en I11
™,,.rllibla plaMeado cateloril™
. tal~~--
lsi. no | sl no [ SI NO—1
Dimension 1: Neuromarketing Auditivo ( Musica, Sonidos, Silencio)
1. Usted escucha alguna musica
atractiva dentro de la botica X X
Farmadame” - X
2~Uwed -.cha 111'.n taAodo
ajp1Miable dsnorn de la tc,.c-
f 1 rmadll wie" X X X
3 cl.c: paiaa.anajue leeucndaA wn
nrerferencde ™M nilnpn nodo
«ira&, dcalro de la botM:d X X X
.. &rm.wanlt
Dimension 2: Neuromarketing Visual ( Oferta, Descuento,2x 1)
4. |Usted percibe algun anuncio
de oferta, en la botica X X X
Farmadante?
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5. (Usted percibe algun anuncio

de descuento de precio en la X X X
botica Farmadante?

6. (Usted percibe algin anuncio

de 2 x 1 dentro de fa botica X X X

Farmadante”

Dimension 3: Marketing Kinestésico ( Olfato, Tacto, Demostracion)

7.  Usted siente un olor agradable
dentro de la botica Farmadante”?

X

X X

8. (A usted los trabajadores le
permiten manipular el producto
antes de comprar en la botica
Farmadante?

9. ,Los trabajadores de la botica
Farmadante le hace una
demostracion de sus productos
antes que usted compre?

Mgtr. ARTURO CHUCHON HUAMANI

DNI N® 28298065
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CONSTANCIA DE VALIDACION

Yo, NESTOR CHOQUELLAHUA PALOMINO, identificado con DNI N® 28297819, carnet

de colegiatura N° 20248. Con el Grado de: Licenciado en Administracion de empresas.

Por medio de este presente hago constar que he revisado con fines de validacion el (los)
instrumentos de recoleccion de datos Cuestionario. Elaborado por FERMIN ORE AROTOMA;
a los efectos de su aplicacion a los elementos de la poblacion (muestra), seleccionada para el

trabajo de investigacion:

“NEUROMARKETING EN LAS MICRO Y PEQUENAS EMPRESAS FARMADANTE

DISTRITO DE AYACUCHO 2021", que se encuentra realizando.

Luego de la revision correspondiente se le recomienda al estudiante tener en cuenta las

observaciones hechas a instrumento con la finalidad de optimizar los resultados.

Ayacucho 04 de abril del 2021.

.2 AL e ADMINISTRACION

28T 7 461/.% ..........

Tic Adm. PAL ORIND
G TRACION

Firma y sello

61



CONSTANCIA DE VALIDACION

Yo, YOEL H. HUANCAHUARI MUNOZ. identificado con DNI N° 42409283, carnet de

colegiatura N° 14916. Con el Grado de: Licenciado en Administracion de empresas.

Por medio de este presente hago constar que he revisado con fines de validacion el (los)
mstrumentos de recoleccion de datos Cuestionario. Elaborado por FERMIN ORE AROTOMA;
a los efectos de su aplicacion a los elementos de la poblacion (muestra), seleccionada para el

trabajo de investigacion:

“NEUROMARKETING EN LAS MICRO Y PEQUENAS EMPRESAS FARMADANTE

DISTRITO DE AYACUCHO 2021”, que se encuentra realizando.

Luego de la revision correspondiente se le recomienda al estudiante tener en cuenta las

observaciones hechas a instrumento con la finalidad de optimizar los resultados.

Ayacucho 03 de abril del 2021.

Firma y sello
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CONSTANCIA DE VALIDACION

Yo, Arturo Chuchon Huamani identificado con DNI N® 28298065 Licenciado en
Administracion, con Carnet de colegio N” 9310.

Por medio de la presente, hago constar que he revisado con fines de validacion el instrumento
de recoleccion de datos para la encuesta, elaborado por el estudiante ORE AROTOMA, Fermin
con DNI N 10874402, para efecto de su aplicacion a los sujetos de la poblacion — muestra
seleccionada para el trabajo de investigacion titulado:

NEUROMARKETING EN LAS MICRO Y PEQUENAS EMPRESAS, RUBRO
BOTICAS: CASO FARMADANTE, DISTRITO DE AYACUCHO, 2020

Tras evaluar el instrumento de recoleccion de datos (encuesta), con la finalidad de optimizar
los resultados, valido el instrumento presentado por el tesista puesto que retne las condiciones

para que la informacion que se obtenga se ajuste a la realidad.

Ayacucho, 04 de Abril del 2021

-------------------------------------------------------------------------

Mgtr. ARTURO CHUCHON HUAMANI
DNI N® 28298065
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Anexo 6. Hoja de Tabulacion

Describir las caracteristicas de Neuromarketing auditiva en las micro y pequefias empresas

rubro boticas: Caso Farmadante, Distrito de Ayacucho, 2020.

PREGUNTAS RESPUESTAS TABULACION FRECUENCIA | FRECUENCIA
ABSOLUTA | RELATIVA
Usted escuchauna | Nunca I 103 2.8
misica afractiva I = 103
dentro delabotica — Castnunca | W 132 34,37
Farmadante = 132
Aveces I 99 25,78
=33
Cast stempre | IIIIIININIINININI=3S 38 3,90
Siempre =12 12 213
TOTAL 384 100.00
Usted escucha un | Nunca I =91 31 2,70
30“1;‘0(1 ?gf%dat?le Casinunca | I0UINONAN O 137 35.68
SORD; B 1e-:00u0e =137
Farmadante
TR Aveces I =80 20 20,483
Cast siempre | (NN =68 68 1771
Siempre M111=08 08 2,08
TOTAL 384 100.00
Usted escuchaun Nunca I 174 45,31
silencio del sonido 0 T e
mibsica en un anuncio =174
Eubhmm“gla Castnunca | INNNOHNONNEOONIT 145 37.76
otica Farmadante =
145
Aveces Im=27 7 7.03
Casisiempre | (NIIINININI=ZS 5 6.51
Siempre i=13 13 239
TOTAL 384 100.00
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Describir las caracteristicas de Neuromarketing visual en las micro y pequefias empresas

rubro boticas: Caso Farmadante, Distrito de Ayacucho, 2020.

Usted percibeun | Nunca A =7 7 2031
laﬂgn;wi”&‘;“t“ Castnunca | IINNNINAAIINIANA 14 0B
aovajama 124
Aveces A= 7 7 19,27
Caststempre | 0NN ORON R R84 el 21,68
Sempre [ MINNIINN=24 2 625
TOTAL 304 100.00
Usted percibeun | Nunca A A 162 2 16.15
znuncmdedleszum Castrwnca | NI 113 B3
il s =105
Farmadante
W Aveces e il 20,08
Caststempre | NN % 25,00
=36
Sempre [ IR0 l 781
TOTAL 384 100.00
Usted percibeun | Nunca O =70 il 18,23
znugmidfzhxé Castnunca | INNNNINNANAARIAN 134 3,90
S e =134
Famadante
e Aveces =B ] 2087
Caststempre | 10NN NN =53 5 13,00
Sewpre [ I =23 8 10,10
TOTAL 384 100.00
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Describir las caracteristicas de Neuromarketing Kinestésico en

empresas rubro boticas: Caso Farmadante, Distrito de Ayacucho, 2020.

las micro y pequefias

Usted sienteun olor | Nunca O O 101289 29 23,17
ngt?da:il“ie’;m’tdela Castnunca | NN 110 28,65
DdceATmanant: =120
Aveces I =70 70 18.23
Cast stempre | IO OO 01 =8 20 72,92
Siempre Wm=27 27 7.03
TOTAL 384 100.00
Austed los Nunca e 104 27.08
trabajadoresle I =104
permiten mantpular el [“Caginunca | 130 13,85
pmdumaﬂlteshde, =130
;°mpr;”?a OMEd T veces e R 9 24,22
Aripan =93
Caststemnpte | WINNININININI=2T 77 7.03
Siempre I =30 20 7482
TOTAL 384 100.00
Los trabajadores dela | Nunca =73 7 19,01
Em“Fafmadam“e Castnunca | DN 150 29,06
T T e e
demostracidn de sus i1k
productos antes que y - — m
A N v§c§s I =80 20 0,
Cast sterapte | DI OO0 =50 50 13.02
Siemgre I =31 1 8,08
TOTAL 384 100,00
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Anexo 7. Figuras

Caracteristicas de Neuromarketing Auditivo en la micro y pequefia empresa Botica Farmadante,

Distrito Ayacucho 2020.
313 %

9.90 %

26.82 %

25.78 %
NUNCA

CASI NUNCA
A VECES
]
CASI SIEMPRE
[ |
SIEMPRE

Figura 1. Escucha una musica atractiva dentro de la botica Farmadante.

Fuente: Tabla 1

NUNCA
m CASI NUNCA
20.83 %
u AVECES

CASI SIEMPRE

m SIEMPRE

Figura 2. Escucha algun sonido agradable dentro de la Botica Farmadante.

Fuente: Tabla 1
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NUNCA
m CASI NUNCA
a AVECES

CASI SIEMPRE
m SIEMPRE

37.76 %

Figura 3. Escucha un silencio de sonido en un momento publicitario en la Botica Farmadante.

Fuente: Tabla 1

Caracteristicas de Neuromarketing Visual en la micro y pequefia empresa Botica Farmadante,
Distrito Ayacucho 2020.

6.25%

NUNCA
m CASINUNCA
m A VECES
CASI SIEMPRE
SIEMPRE

Figura 4. Percibe un anuncio de oferta en la botica Farmadante.

Fuente: Tabla 2
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7.81%

NUNCA

CASI NUNCA
]

26.95 % , A VECES
CASI SIEMPRE

SIEMPRE
u

21.09 %

Figura 5. Percibe un anuncio de descuento de precio en la Botica Farmadante.

Fuente: Tabla 2

11.20% - 18.23%

NUNCA
m CASI NUNCA
m A VECES

CASI SIEMPRE

3490% ™® SIEMPRE

Figura 6. Percibe un anuncio de 2 x 1 en la Botica Farmadante.

Fuente: Tabla 2
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Caracteristicas de Neuromarketing Kinestésico en la micro y pequefia empresa

Farmadante, Distrito Ayacucho 2020.

7.03 %

NUNCA
CASI NUNCA
™ AVECES
¥ CASI SIEMPRE

SIEMPRE
u

Figura 7. Siente algtn olor agradable dentro de la botica Farmadante.

Fuente: Tabla 3

703 % 7.82%
. 0

NUNCA
B CASI NUNCA
2422 %
B A VECES

CASI SIEMPRE

B SIEMPRE

Figura 8. Los trabajadores le permiten manipular el producto antes de la compra

Fuente: Tabla 3
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8.08% 19.01 %

NUNCA
- CASI NUNCA
. A VECES
CASI SIEMPRE
SIEMPRE
]

20.83 %

Figura 9. Los trabajadores de la botica Farmadante le hace una demostracion de sus productos.

Fuente: Tabla 3
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