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RESUMEN 

 

En la actualidad, tener el reconocimiento y la preferencia de los clientes es 

muy importante para las empresas, es por ello que muchas de ellas y en especial 

la empresa Ubelé Boutique hicieron uso de herramientas modernas como el 

neuromarketing para poder resaltar frente a las demás, adecuar sus productos de 

acuerdo a las necesidades de sus consumidores y finalmente lograr influir 

significativamente en sus decisiones de compra.  De tal modo que, con el propósito 

de profundizar en esta influencia, dentro de la presente investigación se planteó 

como objetivo general el determinar cómo influye el neuromarketing en la 

decisión de compra de los clientes de la empresa Ubelé Boutique de Trujillo en el 

año 2021. En donde, la muestra estuvo compuesta por 162 clientes, a quienes se 

les aplico un cuestionario que requirió de un previo aporte informativo sobre el 

tema, paciencia y una gran habilidad de comunicación, que permitieron obtener 

como resultado que existe una influencia muy alta y positiva de 0.988, datos por 

los que se confirmó la aceptación de la hipótesis, y se concluyó que la empresa 

entre más use favorablemente al neuromarketing, más podrá ejercer una influencia 

relevante en la decisión de compra de sus clientes.. 

Palabras clave: Neuromarketing, decisión  de compra, estimulo sensorial, 

conductas emocionales, publicidad.  
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CAPÍTULO I. INTRODUCCIÓN 

 

1.1 Realidad Problemática 

En la actualidad, gran parte de empresas en todo el mundo se vienen 

enfrentando al constante cambio de los gustos y preferencias de sus clientes, el 

cual es provocado por la llegada de nuevas tendencias o la creación de empresas 

más adaptadas a sus necesidades, hechos que han causado que muchas de ellas y 

en especial empresas pequeñas como lo es Ubelé Boutique, que con la condición 

de resaltar frente a sus competidores, se vean en la obligación de complementar el 

uso del marketing tradicional con nuevas estrategias que les permitan no solo 

brindarles los productos que realmente necesitan, sino también ofrecer 

experiencias de compra más agradables que les permitan ejercer una cierta 

influencia en sus pensamientos o decisiones. Es por ello que, surge el 

Neuromarketing, una herramienta que según Urbina (2020) es capaz de hacer 

visible a cualquier empresa, dado que luego de ser aplicada les permitirá estudiar 

y hacer realidad los deseos más profundos de sus clientes, mientras les brinda las 

estrategias necesarias para poder fidelizarlos a su marca con mayor efectividad. 

De igual modo, su uso continuo les permitirá brindar una cierta influencia en las 

decisiones de compra de sus clientes, un tema que con el paso de los años ha ido 

tomando una mayor relevancia y que poco a poco se ha venido incorporando en 

gran parte de empresas peruanas. Opinión afirmada por Pedraza, Peñaranda, 

Rodríguez y Marulanda (2017) quienes consideran que muchas de ellas hoy en 

día, se están centrando en hacer uso del neuromarketing para poder influir 

significativamente en las decisiones de compra de sus clientes, razón por la cual 

han podido brindarles, tanto productos acordes a sus nuevas preferencias, como 

hacerlos sentir cómodos durante todo el proceso de compra. Por lo tanto, se recalca 
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que uno de los motivos que llevaron a la realización de este estudio es que este 

tema, a pesar de ser muy favorable para las empresas, es muy poco conocido por 

muchas de ellas, hechos por los cuales, se reitera la importancia que tiene el que 

los investigadores continúen realizando estudios sobre el neuromarketing y la 

decisión de compra de los clientes. Al respecto, Bockova, Skrabankova y Hanak 

(2021) consideran que estos temas necesitan de una constante evaluación para que 

puedan mejorar la efectividad de sus funciones actuales y descubrir otras a futuro. 

Avances que les permitirán evitar que algunas empresas como Ubelé Boutique 

sigan usando estrategias de marketing obsoletas, mientras les ayudan a potenciar 

el uso de ambos estudios para poder fomentar la compra en sus clientes, una 

oportunidad única que, al ser tomada por la empresa de estudio, les permitirá tener 

un conocimiento más profundo sobre el tema, mientras que al aplicarlo les 

facilitara la tarea de hacer su marca más perceptible al ojo del cliente.  

En este sentido, en cuanto a los antecedentes de la presente investigación, 

a nivel internacional cabe resaltar que el neuromarketing es considerado hoy en 

día como una herramienta en tendencia, debido a los grandes beneficios que les 

ha traído a muchas empresas. 

 Al respecto, Molina (2017) en su tesis titulada “La aplicación del 

neuromarketing en la decisión de compra de vestuario por las personas no 

videntes”, donde tienen como objetivo el examinar la influencia del 

neuromarketing en la decisión de compra de las personas no videntes, y una 

metodología de investigación del tipo descriptiva, utilizando como técnica la 

encuesta en los centros comerciales de San Marino - Ecuador, pudieron obtener 

como resultado de que el neuromarketing, al ser usado como una estrategia de 

persuasión, tiene un efecto positivo en las decisiones de compra de estos clientes. 
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Concluyendo por ello, que esta herramienta es capaz generar una influencia 

significativa siempre y cuando las empresas que la utilicen, se dediquen a estudiar 

las emociones que perciben sus clientes no videntes al momento de comprar un 

producto, dado que ello les permitirá no solo conocer los verdaderos gustos y 

necesidades que tienen, sino también orientar estas preferencias a los productos o 

servicios que ofrecen.  

Del mismo modo, cabe recalcar que las empresas más reconocidas del 

mundo han podido mantenerse exitosas con el paso de los años, debido al uso 

estratégico que le han dado al neuromarketing para poder influenciar en sus 

clientes una cierta tendencia de compra.  

Con respecto a lo anterior, Palma y Cerón (2019) en su tesis titulada “El 

neuromarketing en la decisión de compra compulsiva”, donde tiene como objetivo 

general el analizar el modo en que el neuromarketing influye en la decisión de 

compra de un comprador compulsivo; y una metodología de la investigación de 

tipo descriptiva-explicativa, utilizando como técnica la observación y la encuesta 

en los centros comerciales más importantes de Bogotá - Colombia, pudieron 

obtener como resultado, que el neuromarketing si tiene una influencia positiva en 

la toma de decisiones de los compradores compulsivos, razón por la cual se 

concluye, que esta herramienta es capaz de lograr lo anteriormente mencionado, 

tan solo si las empresas que la utilizan son capaces de crear un vínculo emocional 

entre sus clientes y sus marcas, dado que ello les permitirá brindar ofertas y 

promociones más cautivadoras, mientras les ayuda a captar su atención con mayor 

facilidad y a crear una cierta inclinación de compra hacia sus productos.  

Así mismo, el que las empresas internacionales hagan uso del 

neuromarketing emocional, les permitirá tanto generar una buena relación con sus 
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clientes, como fidelizarlos a sus marcas.  

En referencia a ello, Hernández (2019) en su tesis titulada “Evaluación del 

impacto de las estrategias de neuromarketing en la decisión de compra de las 

personas entre 20 y 30 años que viven en el estrato 2 de la cabecera municipal de 

Candelaria Valle en Bogotá”, donde tienen como objetivo el examinar la 

influencia de las estrategias de neuromarketing en las decisión de compra de los 

clientes que viven en el estrato 2 de la cabecera municipal de Candelaria Valle; y 

una metodología de la investigación de tipo exploratoria-descriptiva, utilizando 

como técnica la encuesta y el análisis documental, pudieron obtener como 

resultado, que el uso del neuromarketing es fundamental para las empresas de ese 

estrato, dado que sus estrategias son capaces de ejercer una influencia directa en 

las decisiones de compra de sus clientes, razón por la cual se llegó a la conclusión, 

de que el neuromarketing, además de permitirle a estas empresas crearles un valor 

sentimental, les ayudara a generar apegos de compra hacia un determinado 

producto o servicio, circunstancias que a largo plazo les facilitaran la tarea de 

posicionarse en sus mentes y  corazón.  

Por lo tanto, ya no es una sorpresa escuchar que muchas de estas empresas 

hayan optado por usar el neuromarketing en conjunto con la publicidad para poder 

influir positivamente en las decisiones de compra de sus clientes.  

Al respecto, Poveda (2016) en su artículo titulado “Neuromarketing: un 

acercamiento sobre su influencia en las decisiones de compra”, donde tiene como 

objetivo el determinar la manera en que el neuromarketing ejerce una influencia 

en la decisión de compra del consumidor; y una metodología de la investigación 

del tipo exploratoria, utilizando como técnica la recaudación de información en 

fuentes secundarias, llego a obtener como resultado, que el unir el neuromarketing 
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con la publicidad es una de las mejores decisiones que pudieron haber tomado las 

empresas, dado que estas herramientas les permitirán influir con mayor 

efectividad en la toma de decisiones de sus compradores, razón por la cual se 

concluye que, para lograr concretar lo anteriormente mencionado, la empresa debe 

tratar de conocer a fondo las preferencias, gustos y necesidades de compra de sus 

clientes, puesto que ello les permitirá desarrollar productos y publicitar anuncios 

capaces de hacerlos sentir emocionalmente atraídos hacia la marca.  

Por otro lado, a nivel nacional a lo largo de los años se ha podido observar 

el constante incremento de las empresas peruanas, las cuales, con la finalidad de 

resaltar frente a sus competidores, se han visto en la obligación de brindar 

productos que estén acordes a los deseos y necesidades actuales de sus clientes.  

Con respecto a lo anterior, Selgueron (2018) en su tesis titulada 

“Neuromarketing en el proceso de decisión de compra del consumidor de la 

empresa UP Essencia S.A.C de Miraflores”, donde tiene como objetivo el 

identificar la manera en que el neuromarketing influye en el proceso de decisión 

de compra de los clientes de la empresa Up Essencia S.A.C; y una metodología 

de la investigación del tipo aplicada con un diseño no experimental-transversal, 

utilizando la encuesta como técnica para la recolección de datos, pudo obtener 

como resultado, que existe una relación positiva entre el neuromarketing y el 

proceso de decisión de compra de los clientes, razón por la cual, pudo llegar a la 

conclusión, que esta herramienta es muy eficaz para el estudio de los 

comportamientos y las preferencias que tienen estos compradores al momento de 

adquirir un producto, información que puede usar la empresa Up Essencia S.A.C, 

no solo para orientar los productos que comercializa a los deseos de compra de 

sus clientes, sino también para crear en ellos una cierta necesidad de compra hacia 
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su marca.  

En complemento de ello, muchas empresas nacionales y en especial las del 

rubro de la moda cada vez más se están centrando en comercializar sus productos 

de manera online, actividad que mayormente es llevada a cabo en las diferentes 

redes sociales o en sus propias páginas web.  

Al respecto, Aguilar (2017) en su tesis titulada “Relación del 

neuromarketing y la decisión de compra del consumidor online en la tienda Ripley 

de Chimbote”, donde tiene como objetivo el identificar la manera en que se 

relaciona el Neuromarketing con la decisión de compra del cliente online en la 

tienda RIPLEY de Chimbote; y un diseño de la investigación no experimental, 

transversal e correlacional, utilizando la encuesta como técnica para la recolección 

de datos, pudo obtener como resultado que el neuromarketing tiene una relación 

significativa en el proceso de decisión de compra online, razón por la cual se 

concluye que esta herramienta será muy efectiva siempre y cuando la empresa 

Ripley genere una sensación de compra en sus clientes, para lo cual tendrá que 

fabricar y publicitar dentro de su página web o redes sociales, los productos que 

sean capaces de generarles valor y de hacerlos sentir identificados con la marca.  

Concorde a lo anterior, gran parte de las empresas en el Perú cada vez más 

están optando por hacer uso de herramientas modernas como el neuromarketing 

auditivo y visual para poder influir en las decisiones de compra de sus clientes con 

mayor efectividad.  

En referencia a ello, Chafloque (2018) en su tesis titulada “El 

neuromarketing y las decisiones del consumidor de ropa juvenil del centro 

comercial Real Plaza Pro de Los Olivos”, donde tiene como objetivo el explicar 

la relación del neuromarketing con las decisiones de compra de las clientas del 
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Centro Comercial Real Plaza de Pro; y una metodología de la investigación del 

tipo aplicada con un diseño no experimental, utilizando la encuesta como técnica 

para la recolección de datos, pudo obtener como resultado que el neuromarketing 

tiene una relación directa con la toma de decisiones de los compradores, motivo 

por el cual, se concluye que para lograr generarles un apego de compra 

significativo, las empresas del Real Plaza Pro no solo deben ofrecer los productos 

y servicios que se identifiquen con la personalidad o los modos de vida de sus 

clientes, sino también deben hacer uso del neuromarketing visual y auditivo para 

poder brindar videos publicitarios o decoraciones de tienda más atrayentes.  

Del mismo modo, los costos que implican su implementación son muy 

económicos a comparación de otras estrategias de marketing.  

Con respecto a esto, Castillo (2020) en su tesis titulada “El neuromarketing 

y la decisión de compra del consumidor de la tienda online Ayllen detalles.com”, 

donde tiene como objetivo el determinar la manera en que se relaciona el 

neuromarketing con la decisión de compra de los clientes en la tienda online 

Ayllen detalles.com; y una metodología de la investigación del tipo aplicada con 

un diseño no experimental, utilizando la encuesta como técnica para la recolección 

de datos, pudo obtener como resultado que el neuromarketing y la decisión de 

compra de los clientes tienen una relación positiva, por lo cual concluye que la 

aplicación de esta herramienta es vital para la tienda online Ayllen detalles.com, 

dado que, por un lado es de uso muy económico e ajustable para todo presupuesto, 

y por el otro le permitirá crear lazos emocionales capaces de inducir a sus clientes 

a comprar sus productos.  

Finalmente, a nivel local cabe resaltar que el uso del neuromarketing por 

las empresas trujillanas, les ha permitido modificar sus tiendas presenciales o 
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virtuales hasta lograr hacerlas más cautivadoras y entretenidas que antes.  

Al respecto, Aguilar y Ticlia (2020) en su tesis titulada “Neuromarketing 

y decisión de compra de consumidores de la tienda Bambú Boutique en la Ciudad 

de Trujillo”, donde tiene como objetivo el analizar la manera en que el 

neuromarketing influye en la decisión de compra de los clientes de vestuario de la 

tienda Bambú Boutique; y una metodología de la investigación del tipo aplicada 

con un diseño no experimental, transversal e descriptivo correlacional, utilizando 

la encuesta como técnica para la recolección de datos, pudieron obtener como 

resultado que el neuromarketing tiene una gran influencia en las decisiones de 

compra de sus clientes, motivo por el cual, llegaron a la conclusión de que a través 

de su uso, la tienda Bambú Boutique podrá saber con certeza que música o que 

colores debe colocar en su tienda no solo para poder hacerla más atractiva a la 

vista de sus clientes, sino también para poder ejercer una influencia significativa 

en las decisiones de compra de los mismos.  

Del mismo modo,  el uso de esta herramienta dentro de las redes sociales 

les permitirá a estas empresas tanto captar la atención de compradores potenciales, 

como ejercer en ellos un cierto apego de compra hacia sus marcas.  

En referencia a ello, Mantilla, Narváez, Nuñez y Villalobos (2020) en su 

tesis titulada “Neuromarketing y decisión de compra de los clientes de una tienda 

de ropa en Trujillo”, donde tiene como objetivo el identificar la relación que tiene 

el neuromarketing con la decisión de compra de los consumidores de una tienda 

de indumentaria en Trujillo; y una metodología de la investigación del tipo 

aplicada con un diseño no experimental, correlacional simple con corte 

transversal, utilizando la encuesta como técnica para la recolección de datos, 

pudieron obtener como resultado que es vital para la empresa conocer los deseos 
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de compra de sus clientes, dado que ello le permitirá influir positivamente en sus 

decisiones de compra, razón por la cual, llegaron a la conclusión, de que para 

lograr realizar lo anteriormente mencionado, esta tienda deberá hacer uso de 

diferentes estrategias de neuromarketing dentro de las redes sociales, las cuales, 

además de permitirle enfocar los productos que publicita a las nuevas tendencias 

o gustos de sus clientes, le permitirá generarles un fuerte deseo de compra hacia 

su marca.   

 Por lo tanto, se hace hincapié en que el neuromarketing podrá tener los 

efectos esperados siempre y cuando la empresa analice las actitudes de los 

consumidores al momento en que realizan una compra.  

Con respecto a lo anterior, Astonitas, Díaz y Hipólito (2020) en su tesis 

titulada “Neuromarketing y su influencia en la decisión de compra de los clientes 

de una cadena de tienda de ropa en Trujillo”, donde tiene como objetivo 

determinar el modo en que el neuromarketing influye en la decisión de compra de 

los consumidores de una red de tiendas de indumentaria en Trujillo; y una 

metodología de la investigación del tipo básica y transversal, utilizando la 

encuesta como técnica para la recolección de datos, pudieron obtener como 

resultado que el neuromarketing ejerce una influencia significativa en las 

decisiones de compra de los clientes, razón por la cual se concluye que su uso les 

permitirá a estas empresas tanto conocer las emociones que sienten al momento 

de realizar una compra, como descubrir las verdaderas razones que los inducen a 

comprar un determinado producto.  

Por otro lado, con lo que respecta a las bases teóricas, se definirá a la 

variable  de estudio “neuromarketing”. De acuerdo con Delgadillo (2017) este 

término es una herramienta moderna que luego de ser aplicada les permitirá a las 
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empresas estudiar la mente y el comportamiento de compra de sus consumidores, 

mientas les brinda la posibilidad de conocer sus verdaderas necesidades, gustos o 

preferencias.  

Complementando estas teorías, los autores Palacios, Peña, Arias y Macias 

(2020) fundamentan que para poder entender cómo funciona el neuromarketing, 

se deben analizar 3 componentes fundamentales que ayudan a realizarle una 

correcta medición, en donde generar estímulos sensoriales con la publicidad 

adecuada, genera en los clientes conductas emocionales capaces de influir en sus 

pensamientos o decisiones.  

Mencionando por ello, las siguientes dimensiones:  

De las cuales, inicialmente se definirá a la dimensión estimulo sensorial. 

De acuerdo con Daza, Quintana, Daza, Audivert y Avilés (2016) este término se 

refiere a la capacidad que tienen las personas de percibir por medio de sus 

sentidos, los diferentes entornos donde se encuentren, una sensación que podrán 

interpretarla de forma positiva, siempre que los estímulos que sientan en esos 

instantes sean placenteros.   

Luego de ello, se fragmentará esta dimensión en 3 indicadores:  

De entre los cuales se definirá al indicador estimulo visual. Según Cuesta, 

Paida y Buele (2020) esta sensación se da cada vez que una persona observa un 

determinado objeto, el cual es interpretado de acuerdo a las sensaciones que le 

hagan sentir.  

Posteriormente, se definirá al indicador estimulo auditivo. Respecto a ello, 

Yilmaz, Gazeloğlu, Altindis (2019) consideran que este término nace a partir de 

los sonidos que escuchan las personas en el entorno, los cuales son analizados por 

medio de ondas audiofrecuencia y comprendidos de acuerdo al tipo de sonido que 
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hayan percibido.  

Ya con esto, se definirá al indicador estimulo kinestésico. Conforme con 

Wiederhold (2020) esta sensación, no depende de la vista o el oído, sino más bien 

del sentido del tacto, del gusto y del olfato, dado que la persona es capaz de sentirla 

e interpretarla cada vez que rosa, prueba o huele un objeto en un entorno 

determinado.  

Por consiguiente, se definirá a la dimensión conductas emocionales. Según 

Tinoco, Juanatey y Martínez (2019) estos comportamientos se generan no solo 

cuando las personas responden a los sentimientos o emociones que sienten en esos 

instantes, sino también cuando recuerdan situaciones pasadas que fueron 

generadas como consecuencia de un choque emocional.  

De acuerdo a lo anterior, se fragmentará esta dimensión en 2 indicadores: 

De entre los cuales se definirá al indicador impulso emocional. Según 

Halkin, Bliumska, Smihunova, Dudnyk y Balandina (2019) cada vez que los 

clientes encuentran en una empresa los productos que son capaces de recordarles 

los momentos más importantes de sus vidas, sienten el llamado impulso 

emocional, el cual los orilla a comprarlos a toda costa.  

De igual manera, se definirá al indicador apego afectivo. Al respecto 

Galkin, Prasolenko, Chebanyuk, Balandina, Atynian y Obolentseva (2018) 

consideran que este comportamiento se genera cuando los clientes encuentran 

valor en sus productos y sienten una gran comodidad al realizar sus compras en 

ellas, hechos que los llevan a crear una conexión emocional con sus marcas.  

Por último, se definirá a la dimensión publicidad. En relación a ello, 

Eijlers, Boksem y Smidts (2020) consideran que es un tipo de comunicación 

visual, escrita o audible, que tiene por finalidad informar, difundir o influenciar al 
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cliente sobre un determinado producto o servicio, actividades que son llevadas a 

cabo a través de diferentes medios y maneras.  

Conforme a lo anterior, se fragmentará esta dimensión en 2 indicadores: 

De entre los cuales se definirá al indicador publicidad en redes sociales. 

Según Gutiérrez, Correa, Henao, Arango y Valencia (2018) este tipo de publicidad 

se centra en mostrar anuncios o campañas publicitarias, previamente pagadas por 

los usuarios de la misma. Además, mencionan que es la más usada por las 

empresas, dado que les permite tener un mayor alcance en sus publicaciones.  

Ya con esto, se definirá al indicador publicidad de boca en boca. Al 

respecto Belda, Varón y Viñes (2016) consideran que esta publicidad se da cada 

vez que un cliente se siente satisfecho por el producto o servicio que ha adquirido, 

razón por la cual empieza a recomendar, de forma verbal, a la marca con sus 

diferentes sus amigos, familiares u otras personas de su entorno.  

De igual forma, se definirá a la variable de estudio “decisión de compra”. 

Según Contreras y Vargas (2021) esta actitud se da cada vez que el consumidor 

decide adquirir un producto a una determinada marca antes que otras, ya sea por 

sus propias preferencias o por una influencia externa como lo son las ofertas 

irresistibles y demás atractivos, motivos por los cuales este reduce la cantidad de 

opciones que tenía de muchas a solo a una.  

Concorde a lo anterior, el autor Gonzales (2021) explica que, para poder 

entender como se da una decisión de compra, es necesario que esta se divida en 

un proceso de 4 etapas, las cuales inician con un requerimiento de compra, y 

finalizan cada vez que el cliente opta por escoger o poner a prueba un producto de 

una determinada empresa.  

Hecho por el cual, se reflejan estas etapas en las siguientes dimensiones: 
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En donde, principalmente se definirá a la dimensión reconocimiento de la 

necesidad. De acuerdo con  Zambrano (2020) la necesidad en el cliente surge 

cuando este tiene alguna carencia o algún problema que aún no ha sido resuelto, 

razones que lo llevan a buscar en las empresas, productos y servicios que sean 

capaces de brindarles soluciones factibles a ambas situaciones.  

De acuerdo a ello, se fragmentará esta dimensión en 2 indicadores: 

De entre los cuales se definirá al indicador factores internos. Según 

Manrique y Luzón (2020) estos se refieren a las necesidades comunes (hambre, 

vestidura, sed, etc.) que tienen los clientes todos los días, razón por la cual son 

cubiertas por gran parte de empresas en el mundo.  

Ya con esto, se definirá al indicador factores externos. Al respecto, Cruz, 

Mar y Barbosa (2018) consideran que estos provienen del entorno, razón por la 

cual, conforme va pasando el tiempo van generando cambios en los gustos de las 

personas o nuevas problemáticas para las mismas, hechos que los llevan a tener 

nuevas necesidades.  

Por consiguiente, se definirá a la dimensión búsqueda de información. 

Según Ortiz, (2017) luego de que los clientes presentan algún tipo de interés por 

un producto en específico, empezaran a buscar información sobre este, actividad 

que los motivará a comprarlos siempre y cuando la información que encuentren 

sea positiva y le brinde algún tipo de beneficio.  

Acorde a lo anterior, se fragmentará esta dimensión en 3 indicadores: 

De entre los cuales se definirá al indicador fuentes personales. Según 

Calapuja y Luna (2018) estas se dan cuando el cliente obtiene la información que 

está buscando de fuentes cercanas a él, como sus amigos, su familia o hasta incluso 

de algunos conocidos.   
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Seguidamente, se definirá al indicador fuentes comerciales. Al respecto, 

Korenkova, Maros, Levicky y Fila (2020) consideran que este tipo de fuentes se 

dan cuando la propia empresa le brinda información a sus clientes, la cual llega a 

ellos a través de sus anuncios publicitarios, de sus vendedores, de los exhibidores 

de su tienda o de sus páginas web. 

Después, se definirá al indicador fuentes públicas. Concorde con Briceño, 

Juárez, Salas y Varela (2017) estas se generan cuando los clientes reciben 

información externa a la empresa, la cual llega a ellos a través de diferentes medios 

de comunicación, asociaciones de clientes, y de organizaciones que califican la 

calidad de los productos o servicios.  

Luego de ello, se definirá a la dimensión evaluación de alternativas.  En 

relación a ello Ghaswyneh (2019) considera que esta acción se da cuando el cliente 

encuentra los productos que necesita en dos o más marcas, motivo por el cual, 

empieza a evaluarlas hasta que se decida por comprar a una de ellas. 

De acuerdo a lo anterior, se fragmentará esta dimensión en 4 indicadores: 

De entre los cuales se definirá al indicador atención de personal. Según 

Álvarez y Villacrés (2017) este hecho puede ser interpretado de buena manera, 

siempre y cuando los vendedores de la tienda sean capaces tanto de generarles 

confianza a sus clientes, como de brindarles una atención rápida y respuestas 

inmediatas a todas las dudas que tengan.  

Posteriormente, se definirá al indicador diseño del producto. Respecto a 

ello, Arteaga y Arbaiza (2019) consideran que este aspecto tiene un gran impacto 

en el cliente siempre que lo que este observando le parezca atractivo, razón por la 

cual estos autores recomiendan a todas las empresas el orientar aquellos diseños a 

los gustos estándar de su público objetivo.  
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Seguidamente, se definirá al indicador percepción de la marca. Conforme 

con Ventura, Aguiar y Policarpo (2019) el cliente percibe una marca de manera 

positiva, siempre que esta sea reconocida y le brinde productos de calidad. 

Además, resaltan que un buen ideal también depende del precio que tengan estos 

productos y de los beneficios que le genere su uso.  

Ya con esto, se definirá al indicador testimonio de amigos. Según Díaz 

(2020) este hecho se da cada vez que los amigos del cliente le comentan sobre las 

experiencias que vivieron en el momento en que compraron y probaron los 

productos de una determinada marca, opiniones que al ser positivas pueden tener 

una gran influencia en su decisión de compra. 

Por último, se definirá a la dimensión comportamiento post – compra. Con 

respecto a ello Beyer (2019) considera que esta actitud surge luego de que el 

cliente ha comprado y probado el producto, la cual puede ser positiva o negativa 

de acuerdo al grado de satisfacción que le hayan generado.  

Conforme a lo anterior, se fragmentará esta dimensión en 2 indicadores: 

De entre los cuales se definirá al indicador experiencia de compra. 

Conforme con Castillo y Gallardo (2020) es todo lo que experimenta el cliente al 

momento en que realiza una compra, la cual puede ser placentera siempre y 

cuando la empresa se centre en hacerlos sentir felices y cómodos durante el tiempo 

que se encuentren en su tienda.  

De igual forma, se definirá al indicador experiencia de uso. Respecto a 

ello, Gallo (2020) considera que se da luego de que los clientes han adquirido los 

productos de una determinada marca, los cuales son calificados de forma positiva 

o negativa de acuerdo a las sensaciones que los hagan percibir y a los beneficios 

que les otorguen en el momento en que deciden usarlos.  
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Por último, el desarrollo del presente trabajo de investigación se justifica 

por implicaciones prácticas, dado que toda su elaboración se orienta en descubrir 

la manera más optima en que la aplicación del neuromarketing puede tener una 

influencia significativa en las decisiones de compra de los clientes de la empresa 

Ubelé Boutique, información que además de dar una respuesta directa a la 

problemática principal del estudio, le está brindando soluciones indirectas a la 

amplia gama de problemas de mercadotecnia que tiene. Del mismo modo, este 

estudio justifica su importancia por conveniencia, dado que su aplicación les 

servirá a los encargados de la misma, no solo para poder mejorar sus productos 

hasta que estén acordes a los gustos actuales de sus clientes, sino también para 

poder influir positivamente en sus decisiones de compra, características que a 

corto plazo les permitirán captar su atención más seguido, y a largo plazo les 

ayudaran a fidelizarlos a su marca, una meta que desde sus inicios han deseado 

cumplir. Finalmente, se justifica por relevancia social, dado que, su contenido 

brinda información vital tanto para la empresa de estudio como para muchas 

empresas trujillanas, las cuales mayormente son Pymes o emprendimientos, que 

se encuentran en la búsqueda de nuevas herramientas o estrategias que les 

permitan mejorar la imagen de su marca y no quedar en el olvido. 

1.2 Formulación del Problema 

¿Cómo influye el neuromarketing en la decisión de compra de los clientes 

de la empresa Ubelé Boutique de Trujillo en el año 2021? 

1.3 Objetivos  

1.3.1 Objetivo General 

Determinar la influencia del neuromarketing en la decisión de compra 

de los clientes de la empresa Ubelé Boutique de Trujillo en el año 
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2021.  

1.3.2 Objetivos Específicos  

Objetivos Descriptivos 

• Medir el nivel de neuromarketing a partir de la percepción de los 

clientes en la empresa Ubelé Boutique de Trujillo en el año 2021.  

• Medir el nivel de decisión de compra a partir de la percepción de 

los clientes en la empresa Ubelé Boutique de Trujillo en el año 

2021. 

Objetivos Inferenciales 

• Determinar la influencia del estímulo sensorial en la decisión de 

compra de los clientes en la empresa Ubelé Boutique de Trujillo 

en el año 2021.  

• Determinar la influencia de las conductas emocionales en la 

decisión de compra de los clientes de la empresa Ubelé Boutique 

de Trujillo en el año 2021.  

• Determinar la influencia de la publicidad en la decisión de compra 

de los clientes de la empresa Ubelé Boutique de Trujillo en el año 

2021.  

1.4 Hipótesis  

Se formula la hipótesis dentro de la presente investigación por la razón 

de que es un estudio explicativo, es decir implica la búsqueda de una 

influencia entre la variable independiente y la variable dependiente. Motivo 

por el cual, se resume a nulo o inexistente el caso de que un investigador desee 

excluir la formulación de la hipótesis dentro de un estudio de este tipo.  
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1.4.1 Hipótesis general 

Hi: El neuromarketing tiene una influencia positiva en la decisión de 

compra de los clientes de la empresa Ubelé Boutique de Trujillo en el 

año 2021.  

Ho: El neuromarketing no tiene influencia en la decisión de compra 

de los clientes de la empresa Ubelé Boutique de Trujillo en el año 

2021.  

1.4.2 Hipótesis especificas 

• El estímulo sensorial tiene una influencia positiva en la decisión 

de compra de los clientes en la empresa Ubelé Boutique de 

Trujillo en el año 2021.  

• Las conductas emocionales tienen una influencia positiva en la 

decisión de compra de los clientes de la empresa Ubelé Boutique 

de Trujillo en el año 2021.  

• La publicidad tiene una influencia positiva en la decisión de 

compra de los clientes de la empresa Ubelé Boutique de Trujillo 

en el año 2021.  
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CAPÍTULO II. METODOLOGÍA 

2.1 Tipo de investigación 

El presente trabajo de investigación tiene un enfoque cuantitativo, dado 

que, mide, interpreta y analiza de forma numérica o estadística la data recaudada 

a través de la aplicación de un instrumento confiable. Actividades que según Otero 

(2018) le permitirán al investigador obtener resultados más exactos y comprobar 

la veracidad de la hipótesis planteada en su estudio.  

Del mismo modo, esta investigación es del tipo aplicada, debido a que 

dentro de ella no solo se ha recopilado información teórica de ambas variables, 

sino también se ha utilizado estos fundamentos para poder brindar mejores 

soluciones a los problemas identificados. Opinión afirmada por Nieto (2018) 

quien considera que este tipo de investigación convierte el conocimiento adquirido 

de la investigación básica en información útil para el estudio.  

Así mismo, el nivel de investigación de este trabajo es explicativo, puesto 

que busca conocer la influencia de la variable neuromarketing hacia la variable 

decisión de compra, explicando por ello el comportamiento de una sobre la otra. 

Con respecto a ello Tacillo (2016) considera que este tipo de investigación busca 

explicar dentro del estudio, el impacto que tiene una variable sobre otra, para lo 

cual analiza tanto las razones por las cuales se ocasiono este hecho, como los 

efectos que se dan como consecuencia del mismo.  

Igualmente, el diseño de esta investigación es no experimental, dado que 

durante su desarrollo no se han manipulado las variables de estudio. Al respecto 

Martínez y Benítez (2016) considera que este diseño se da cuando el investigador 

analiza las variables tal y como se muestran en su entorno natural, sin maniobrar 

de manera intencional a cualquiera de ellas. Además de ello, es transeccional o 
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transversal dado que la recolección de data se llevó a cabo dentro de un lapsus de 

tiempo único y pre establecido. 

Por último, se presentará el diagrama representativo de este diseño:  

Donde:  

𝑂𝑥 → 𝑅2 → 𝑂𝑦 

Ox: Variable independiente -Neuromarketing  

R2: Coeficiente de regresión logística 

Oy: Variable dependiente – Decisión de compra 

2.2 Población y Muestra 

2.2.1 Población  

La población de estudio está conformada por un total de 280 clientes en la 

empresa Ubelé Boutique de la ciudad de Trujillo en el año 2021, una cantidad 

promedio que se obtuvo como resultado de un cálculo mensual realizado por la 

misma, y en la cual incluyo tanto a los consumidores del sexo femenino, dado que 

esta tienda se centra en vender ropa para dama, como a los que realizan sus 

compras con mayor frecuencia. Así mismo, cabe resaltar que esta población es 

finita, debido a que se tiene conocimiento de la cantidad de clientes que tiene la 

empresa. 

2.2.2 Muestra 

Ya con ello, en este punto se tomó en cuenta la población de 280 clientes 

para poder obtener el tamaño de la muestra, la cual es una parte de ese total y fue 

calculada haciendo uso de la fórmula de población finita, quien es representada de 
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la siguiente manera: 

𝑛 =
𝑍2 ∗ p ∗ q ∗ N

𝐸2(N − 1) + 𝑍2 ∗ 𝑝 ∗ 𝑞
 

En donde:  

N: Es el tamaño de la población (280 clientes de la empresa Ubelé 

Boutique).  

Z: Es el nivel de confianza (95% que corresponde a un 1.96 en la tabla de 

valoración Z). 

P: Es la probabilidad de éxito (50% que representa un 0.5). 

Q: Es la probabilidad de fracaso (50% que en decimales es un 0.5) 

E: Es el error máximo permitido (5% que corresponde a un 0.05) 

Luego, al reemplazar estos datos dentro de la formula se tiene que:   

𝑛 =
(1.96)2 ∗ 0.5 ∗ 0.5 ∗ 280

(0.05)2 ∗ (280 − 1) + (1.96)2 ∗ 0.5 ∗ 0.5
 

𝑛 = 162 𝑐𝑙𝑖𝑒𝑛𝑡𝑒𝑠 

Por lo tanto, luego de haber realizado este cálculo se pudo obtener como 

resultado que la muestra está conformada por 162 clientes de la empresa Ubelé 

Boutique. 

2.2.3 Muestreo 

De igual modo, para poder obtener esta muestra se utilizó el muestro no 

probabilístico por conveniencia, donde cada uno de los clientes de la empresa 

fueron escogidos e incluidos dentro de la investigación de acuerdo a su 

disponibilidad de tiempo y su accesibilidad. Al respecto Vázquez (2017) 

considera que este tipo de muestreo le permite al investigador realizar una 

selección eficaz de la población, sino también llevar a cabo una recolección de 
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informacion dada su conveniencia.  

2.2.4 Unidad de estudio 

Los sujetos de interés de esta investigación son cada uno de esos 162 

clientes que forman parte de la muestra a estudiar en la empresa Ubelé Boutique 

de la ciudad de Trujillo en el año 2021. 

2.3 Técnicas e instrumentos  

2.3.1 Técnica 

La técnica a usar en la presente investigación es la encuesta, la cual será 

aplicada a la muestra que está conformada por los 162 clientes de la empresa 

Ubelé Boutique, con el propósito de obtener información directa y personal de los 

mismos. Al respecto López y Fachelli (2015) considera que la encuesta es la 

técnica de estudio más utilizada por los investigadores, dado que les ayuda a 

obtener la data que necesitan tan solo haciendo uso de un conjunto de preguntas 

concisas y de fácil comprensión para los encuestados.  

2.3.2 Instrumento 

De acuerdo a ello, para poder realizar una recolección eficaz de aquella 

información se hará uso del cuestionario, un instrumento que fue elaborado de 

acuerdo al criterio de la presente autora y basado en el modelo de escala de Likert, 

el cual según Cárdenas (2018) está conformado por una serie de preguntas 

cerradas con opciones de respuesta múltiples y que están centradas en medir las 

actitudes de las personas hacia un determinado objeto. Ya con ello, se estructuro 

y se adaptó este cuestionario en base a 26 ítems, de entre los cuales 13 estaban 

dirigidos a la variable Neuromarketing, donde 7 fueron para la dimensión estimulo 

sensorial, 3 para la dimensión conductas emocionales, y 3 para la dimensión 
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publicidad, mientras que los otros 13 se dirigieron a la variable decisión de 

compra, fueron divididos 2 para la dimensión reconocimiento de la necesidad, 4 

para la dimensión búsqueda de informacion, 5 para la dimensión evaluación de 

alternativas, y 2 para la dimensión comportamiento post – compra, unas 

interrogantes que fueron calificadas de acuerdo a un puntaje de 5 rangos, 

empezando por 1 = Muy en desacuerdo, 2 = En desacuerdo, 3 = Ni en acuerdo, ni 

en desacuerdo, 4 = De acuerdo, 5 = Muy de acuerdo y elaboradas con la finalidad 

de dar cumplimiento a los objetivos de la investigación. 

2.3.3 Validez  

Posteriormente, antes de aplicar este instrumentó a la muestra de estudio, 

se procedió a someterlo a una validación por juicio de expertos, una actividad que 

se llevó a cabo con la finalidad de garantizar su eficacia y fiabilidad al momento 

de recolectar la data necesaria para la elaboración de la presente investigación. No 

obstante, al ser el neuromarketing un tema muy complejo y nuevo en el mundo de 

los negocios, no se pudo recurrir a cualquier experto para que pueda concretar esta 

validación, sino más bien a un experto en marketing que además de contar con el 

grado de magister o de doctor, tendría que realizar una evaluación profunda del 

cuestionario hasta poder encontrar fallos, brindar sugerencias o simplemente 

indicar que está conforme con el contenido del mismo. Al respecto Soriano (2014) 

considera que la validaciones de instrumentos se dan en su mayoría por un grupo 

de expertos, los cuales se encargan de revisar y verificar si la información incluida 

dentro de este es vital para el cumplimiento de los objetivos del estudio. Del 

mismo modo, Robles y Del Carmen (2015) consideran que realizar una validación 

es de mucha importancia tanto para poder minimizar el grado de error en la 

elaboración del instrumento, como para poder mejorar su contenido hasta que este 
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pueda ser lo suficientemente aceptable para la unidad de estudio destinada.  

Concorde a ello, cabe resaltar que todo ese proceso se realizó a través del 

juicio crítico de un experto, quien además de ser un especialista en el tema tratado 

dentro de la presente investigación, se encargó de acreditar que el instrumento a 

utilizar era aceptable para su propósito, una tarea que llevó a cabo haciendo uso 

de una matriz de evaluación, donde tuvo la posibilidad de evaluar cada ítem del 

cuestionario y brindar observaciones o sugerencias bajo diferentes criterios. Ya 

con esto realizado, tan solo se encargó de firmar esa ficha como una manera de 

dar a entender que el instrumento que acaba de evaluar es totalmente valido para 

ser aplicado a la muestra y es capaz de medir las variables de estudio.  

A  continuación, en la siguiente tabla se presenta información vital de los 

validadores, como sus nombres, grados, carrera y el resultado final que dieron 

luego de realizar un profundo análisis al instrumento (cuestionario).  

Tabla 1 

Validación según juicio de expertos 

Validador Carrera Resultado 

Mg. Nadia Jiménez Velásquez Marketing Aplicable 

Mg. Yvonne Guillen A. Marketing Aplicable 

Mg. Percy Escalante Rojas Economía Aplicable 

Nota: Se colocó la información de cada experto y el resultado de su análisis.  

2.3.4 Confiabilidad  

Por otro lado, con lo que respecta a la confiabilidad del instrumento, se 

procedió a calcularla haciendo uso del método Alfa de Cronbach, en donde se tuvo 

que encuestar a 15 clientes que forman parte de la muestra piloto, para luego 

introducir datos como la cantidad de ítems y sus respectivas respuestas dentro de 
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la hoja del cálculo del Excel, una tarea que se llevó a cabo con la finalidad de 

verificar si este instrumento era confiable, es decir que podrá tener el mismo grado 

de precisión en sus resultados a pesar de ser usado varias veces por el investigador. 

De acuerdo a ello, Soler (2008) considera que el Alda de Cronbach es un método 

que le permite al investigador medir la fiabilidad de su instrumento, todo ello a 

través del cálculo de la varianza o la correlación de los ítems que lo conforman. 

Del mismo modo, le permite analizar si es que mejora o empeora el resultado cada 

vez que se excluye una de las interrogantes.  

No obstante, a pesar de tener calculado el alfa, es necesario analizar una 

tabla de intervalos para poder conocer el nivel de confiabilidad en el que se ubica 

el instrumento. Al respecto Tuapanta, Duque y Mena (2017) presentaron dentro 

de su artículo una tabla que muestra tanto un grupo de valores estándar, como su 

respectivo grado de fiabilidad. 

Tabla 2 

Niveles de confiabilidad según el Alfa de Cronbach 

Índice Confiabilidad Alfa de Cronbach 

1 Excelente (0.9, 1) 

2 Bueno (0.7, 0.9) 

3 Aceptable (0.5, 0.7) 

4 Regular (0.3, 0.5) 

5 Deficiente (0, 0.3) 

Por último,  luego de realizar la encuesta piloto y de calcular el coeficiente 

del alfa, se pudo determinar que la confiabilidad del instrumento es de 0.9212, un 

valor que es considerado de nivel “Excelente” y que quiere decir que tanto el 

instrumento, como sus ítems son totalmente confiables y seguros de ser aplicados 

a la muestra de estudio. Información que será representada en la siguiente tabla. 

Tabla 3 
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Estadísticos de confiabilidad 

Alfa De Cronbach N° De Elementos 

0.9212 26 

Nota: Se colocó el índice de confiabilidad y la cantidad de ítems evaluados. 

2.4 Técnicas de procesamiento y análisis estadístico 

2.4.1 Procedimiento de recolección de datos 

Antes que nada, se tendrá que solicitar el permiso de la dueña de la 

empresa Ubelé Boutique no solo para poder encuestar a 162 de sus clientes que 

conformaban la muestra a estudiar, sino también para poder ubicarse a las afueras 

de su local. Ya con ello, se acordará un horario, en el cual se irá intercediendo, de 

forma calmada y con mucha prudencia, a cada uno de los clientes que salgan de 

la tienda, todo ello con el propósito de persuadirlos hasta que acepten tanto 

participar voluntariamente en esta investigación, como responder las preguntas 

del cuestionario. Un instrumentó que será anteriormente preparado en base al 

modelo de escala de Likert, para luego ser plasmado en un formulario de Google 

y compartido a través de un enlace en WhatsApp, dado que el brindar 

cuestionarios impresos en papel en tiempos de pandemia, podría implicar un 

riesgo para el encuestador y para los clientes que lo rellenarán. Por último, después 

de haber recolectado toda esa información, se procederá a tabularla y ordenarla 

dentro de una base de datos en el programa Microsoft Excel, una data que 

posteriormente será procesada en el programa SPSS vs. 25 con la finalidad de 

facilitar su análisis e interpretación.  

2.4.2 Método de análisis de datos  

De tal modo que, al ser esta una investigación de enfoque cuantitativo, se 

tendrá que hacer uso de métodos estadísticos para poder realizar un examinación 
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profunda de los resultados que brinda el programa SPSS vs. 25, una actividad que 

será llevada a cabo haciendo uso del método estadístico descriptivo, donde se 

podrá interpretar el comportamiento de las variables de estudio a partir de un 

análisis de los gráficos estadísticos y de las tablas de frecuencia. Así mismo, se 

trabajará con el método estadístico inferencial, en el cual se hará uso de pruebas 

estadísticas orientadas en determinar si existe una influencia de la variable 

independiente en la variable dependiente, todo ello con la finalidad de comprobar 

la validez de la hipótesis planteada y de los resultados obtenidos en el estudio. 

2.5 Aspectos Éticos 

De acuerdo con el código de ética MN-COD2-P07-0001_1, en el artículo 

5: Principios. Toda investigación llega a considerarse ética y respetuosa a la 

propiedad intelectual, al considerar dentro de su elaboración principios, de los 

cuales se tomaron en cuenta a los siguientes:  

Cumplimiento ético: Ello se debe, a que en un principio se tomaron en 

cuenta aspectos éticos como el consentimiento, el cual fue solicitado a la dueña 

de la empresa Ubelé Boutique bajo la promesa de que sus datos serán usados solo 

con fines de estudio.  Razones por las cuales, se puede afirmar que también se 

cumplió con la credibilidad, puesto que el que toda la data haya sido recolectada 

netamente de la empresa o de sus clientes, garantiza una mayor validez en sus 

resultados. Por último, se recalca que esta investigación se elaboró con 

originalidad, esto debido a que todo su contenido, sin contar las citaciones, abarca 

ideas propias de la presente autora. 

La confidencialidad: Esto debido a que durante todo su desarrollo además 

de tener una estricta protección sobre la información brindada por la empresa, se 

mantendrá en el anonimato la identidad de los clientes que rellenaron los 
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cuestionarios y de todo aquel participante que no haya dado autorización para su 

divulgación.  

El reconocimiento:  Dado que se tuvo respeto por la propiedad intelectual, 

la cual se ve reflejada al reconocer que dentro de este estudio se mencionaron tanto 

opiniones, como trabajos previos de otros autores, quienes fueron debidamente 

citados de forma textual y bibliográfica bajo el formato APA Séptima Edición. 
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CAPÍTULO III. RESULTADOS 

A continuación, se muestran los resultados de la presente investigación, 

los cuales son evaluados en base a los niveles de percepción que tienen los clientes 

hacia ambas variables y sus respectivas dimensiones. 

Resultados descriptivos 

Antes de presentar los siguientes resultados, se recalca que la data obtenida 

fue dividida en 3 rangos, los cuales fueron medidos en base a intervalos e 

interpretados de mayor a menor, de acuerdo al nivel de percepción de los clientes 

encuestados, empezando por Bueno, en el cual se ubican tan solo a los clientes 

que percibieron las indirectas del neuromarketing a la perfección y que se dejaron 

llevar a la compra en base a esa primera impresión, luego en Regular, donde se 

encuentran los clientes que se sintieron a atraídos a la compra pero no compraron 

del todo y finalizando en Deficiente, donde se hallan los clientes que percibieron 

pocas o ninguna indirecta y que no se dejaron llevar a la compra.  

Variable Neuromarketing 

Tabla 4 

Nivel de Neuromarketing y sus dimensiones desde la percepción de los clientes de la 

Empresa Ubelé Boutique de Trujillo, 2021. 

Niveles Escala Neuromarketing Estimulo 

Sensorial 

Conductas 

emocionales 

Publicidad 

Deficiente 15 - 35 9 5.56% 9 5.56% 9 5.56% 9 5.56% 

Regular 36 - 55 53 32.72% 53 32.72% 58 35.80% 62 38.27% 

Bueno 56 - 75 100 61.73% 100 61.73% 95 58.64% 91 56.17% 

Total  162 100% 162 100% 162 100% 162 100% 

 

En la tabla 4 se muestran los resultados obtenidos luego de aplicar el 
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cuestionario, los cuales indican que los encuestados perciben a la variable 

neuromarketing en un nivel bueno, con 61.73%, regular con 32.72% y deficiente 

con 5.56%; en relación a ello también se han obtenido hallazgos para cada 

dimensión, siendo la primera estimulo sensorial, donde se observa que el 61.7% 

de los clientes la perciben en un nivel bueno, mientras que el 32.7% de ellos la 

perciben a nivel regular y el 5.6% a nivel deficiente. Ya con ello, se encontró que 

el 58.6% perciben que las conductas emocionales son de nivel bueno, el 35.8% lo 

perciben a nivel regular y el 5.6% a nivel deficiente. Por último, el 56.2% perciben 

que la publicidad es de nivel bueno, el 38.3% la perciben a nivel regular y el 5.6% 

a nivel deficiente. 

Figura 1 

Nivel de Neuromarketing y sus dimensiones desde la percepción de los clientes de 

la Empresa Ubelé Boutique de Trujillo, 2021. 
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Nivel de la Decisión de compra y sus dimensiones desde la percepción de los clientes de 

la Empresa Ubelé Boutique de Trujillo, 2021. 

 

En la tabla 5 se observa que el 58.0% de los clientes perciben que la 

decisión de compra es de nivel bueno, mientras que el 37.0% de ellos lo perciben 

a nivel regular, y el 5.0% perciben que la decisión de compra es de nivel deficiente, 

rresultados similares a los obtenidos en las dimensiones, en donde el 51.9% de los 

clientes perciben que el reconocimiento de la necesidad es de nivel bueno, en tanto 

que el 42.6% de ellos lo perciben a nivel regular y el 5.6% a nivel deficiente. Así 

mismo, el 37.7% de los clientes perciben que la búsqueda de la información es de 

nivel bueno, el 32.7% lo perciben a nivel regular y el 29.6% a nivel deficiente. Ya 

con ello, el 62.3% de los clientes perciben que la evaluación de alternativas es de 

nivel bueno, el 32.1% lo perciben a nivel regular y el 5.6% a nivel deficiente. 

Finalmente, el 59.9% de los clientes perciben que el comportamiento post - 

compra es de nivel bueno, el 34.6% lo perciben a nivel regular y el 5.6% a nivel 

deficiente.  

Figura 2 

Niveles Escala Decisión de 

compra 

Reconocimiento 

de la necesidad 

Búsqueda de 

información 

Evaluación 

de 

alternativas 

Comportamiento 

Post - compra 

Deficiente 15 - 35 8 4.94% 9 5.56% 48 29.63% 9 5.56% 9 5.56% 

Regular 36 - 55 60 37.04% 69 42.59% 53 32.72% 52 32.10% 56 34.57% 

Bueno 56 - 75 94 58.02% 84 51.85% 61 37.65% 101 62.35% 97 59.88% 

Total  162 100% 162 100% 162 100% 162 100% 162 100% 
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Nivel de la Decisión de compra y sus dimensiones desde la percepción de los 

clientes de la Empresa Ubelé Boutique de Trujillo, 2021. 

Resultados Inferenciales 

Debido al diseño de investigación se aplicó la prueba de regresión 

logística, esto considerando que estas variables son de naturaleza cualitativa, pero 

son empleadas como cuantitativas categóricas de escala ordinal, este determinará 

la influencia de la variable independiente y sus dimensiones de la misma, sobre la 

variable dependiente. 

Regla de decisión 

P-valor < 0.05 la Ho se rechaza y se acepta Hi; P-valor > 0.05 la Hi se 

rechaza y se acepta la Ho 

3.1 Objetivo general: Determinar la influencia del neuromarketing en la 

decisión de compra de los clientes de la empresa Ubelé Boutique de 

Trujillo en el año 2021. 

Tabla 6 
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Prueba de ajustes de modelo y pesudo R cuadrado 

Modelo 
Logaritmo de la 

verosimilitud -2 
Chi-cuadrado gl Sig. Pseudo R cuadrado 

Sólo 

intersección 
596,964    Cox y Snell 

Nagelkerke 

McFadden 

0.975 

0.988 

0.851 

Final ,000 596,964 26 0.000 

 

En la tabla 6 se observan los resultados inferenciales del ajuste de modelos, 

en ella se señala que la prueba de verosimilitud, mientras que la final de chi 

cuadrado es 596.964 y el nivel de sig. es de 0.000 (P-valor<0.050), indicando así 

que la variable decisión de compra tiene una dependencia significativa de la 

variable neuromarketing, esto indica que el modelo mejora el ajuste, por lo cual 

se considera adecuado aplicar la regresión logística ordinal para su análisis. De 

igual forma la variable de Nagelkerke determinado por el valor pseudo R cuadrado 

que fue de 0.988, indica que la variación que logra el neuromarketing sobre la 

decisión de compra es de 98.8%.  

Hipótesis general 

Ho: El neuromarketing no tiene una influencia positiva en la decisión de 

compra de los clientes de la empresa Ubelé Boutique de Trujillo en el año 2021. 

Hi: El neuromarketing tiene una influencia positiva en la decisión de 

compra de los clientes de la empresa Ubelé Boutique de Trujillo en el año 2021. 

El P-valor obtenido en la prueba de regresión logística fue de 0.000 (p-

valor<0.005) con esto se puede indicar que se rechaza la hipótesis nula y se acepta 

la alterna. 

Figura 3 
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Prueba de ajustes de modelo y pesudo R cuadrado 

3.2 Objetivo específico 1: Determinar la influencia del estímulo sensorial en 

la decisión de compra de los clientes de la empresa Ubelé Boutique de 

Trujillo en el año 2021. 

Tabla 7 

Prueba de ajustes de modelo y pesudo R cuadrado para la dimensión estimulo sensorial 

Modelo 
Logaritmo de la 

verosimilitud -2 
Chi-cuadrado gl Sig. Pseudo R cuadrado 

Sólo 

intersección 
555.097    Cox y Snell 

Nagelkerke 

McFadden 

0.968 

0.987 

0.870 

Final ,000 555.097 26 0.000 

 

En la tabla 7 se observan los resultados inferenciales del ajuste de modelos, 

en ella se señala que la prueba de verosimilitud, mientras que la final de chi 

cuadrado es 555.097 y el nivel de significancia es de 0.000 (P-valor<0.050), 
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indicando así que la variable decisión de compra tiene una dependencia 

significativa de la dimensión estimulo sensorial, esto indica que el modelo mejora 

el ajuste, por lo cual se considera adecuado aplicar la regresión logística ordinal 

para su análisis. De igual forma la variable de Nagelkerke determinado por el valor 

pseudo R cuadrado que fue de 0.987, indica que la variación que logra el estímulo 

sensorial sobre la decisión de compra es de 98.7%. Con esto se puede indicar que 

se rechaza la hipótesis nula y se acepta la alterna. 

Hipótesis Específica 1 

Ho: El estímulo sensorial no tiene una influencia positiva en la decisión 

de compra de los clientes en la empresa Ubelé Boutique de Trujillo en el año 2021.  

Hi: El estímulo sensorial tiene una influencia positiva en la decisión de 

compra de los clientes en la empresa Ubelé Boutique de Trujillo en el año 2021.  

El P-valor obtenido en la prueba de regresión logística fue de 0.000 (p-

valor<0.050) con esto se puede indicar que se rechaza la hipótesis nula y se acepta 

la alterna. 

3.3 Objetivo específico 2: Determinar la influencia de las conductas 

emocionales en la decisión de compra de los clientes de la empresa Ubelé 

Boutique de Trujillo en el año 2021. 

Tabla 8 

Prueba de ajustes de modelo y pesudo R cuadrado para la dimensión conductas 

emocionales 

Modelo 
Logaritmo de la 

verosimilitud -2 
Chi-cuadrado gl Sig. Pseudo R cuadrado 

Sólo 

intersección 
467.180    Cox y Snell 

Nagelkerke 

McFadden 

0.944 

0.985 

0.906 

Final ,000 467.180 26 0.000 
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En la tabla 8 se observan los resultados inferenciales del ajuste de modelos, 

en ella se señala que la prueba de verosimilitud, mientras que la final de chi 

cuadrado es 467.180 y el nivel de sig. es de 0.000 (P-valor<0.050), indicando así 

que la variable decisión de compra tiene una dependencia significativa de la 

dimensión conductas emocionales, esto indica que el modelo mejora el ajuste, por 

lo cual se considera adecuado aplicar la regresión logística ordinal para su análisis. 

De igual forma la variable de Nagelkerke determinado por el valor pseudo R 

cuadrado que fue de 0.985, indica que la variación que logran las conductas 

emocionales sobre la decisión de compra es de 98.5%.  

Hipótesis específica 2: 

Ho: Las conductas emocionales no tienen una influencia positiva en la 

decisión de compra de los clientes de la empresa Ubelé Boutique de Trujillo en el 

año 2021.  

Hi: Las conductas emocionales no tienen una influencia positiva en la 

decisión de compra de los clientes de la empresa Ubelé Boutique de Trujillo en el 

año 2021.  

El P-valor obtenido en la prueba de regresión logística fue de 0.000 (p-

valor<0.050) con esto se puede indicar que se rechaza la hipótesis nula y se acepta 

la alterna. 

3.4 Objetivo específico 3: Determinar la influencia de la publicidad en la 

decisión de compra de los clientes de la empresa Ubelé Boutique de 

Trujillo en el año 2021. 

Tabla 9 
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Prueba de ajustes de modelo y pesudo R cuadrado para la dimensión publicidad 

Modelo 
Logaritmo de la 

verosimilitud -2 
Chi-cuadrado gl Sig. Pseudo R cuadrado 

Sólo 

intersección 
484.408    Cox y Snell 

Nagelkerke 

McFadden 

0.950 

0.984 

0.891 

Final ,000 484.408 26 0.000 

 

En la tabla 9 se observan los resultados inferenciales del ajuste de modelos, 

en ella se señala que la prueba de verosimilitud, mientras que la final de chi 

cuadrado es 484.408 y el nivel de sig. es de 0.000 (P-valor<0.050), indicando así 

que la variable decisión de compra tiene una dependencia significativa de la 

dimensión publicidad, esto indica que el modelo mejora el ajuste, por lo cual se 

considera adecuado aplicar la regresión logística ordinal para su análisis. De igual 

forma la variable de Nagelkerke determinado por el valor pseudo R cuadrado que 

fue de 0.984, indica que la variación que logran las conductas emocionales sobre 

la decisión de compra es de 98.4%. Con esto se puede indicar que se rechaza la 

hipótesis nula y se acepta la alterna. 

Hipótesis Específicas 3 

Ho: La publicidad no tiene una influencia positiva en la decisión de 

compra de los clientes de la empresa Ubelé Boutique de Trujillo en el año 2021.  

Hi: La publicidad no tiene una influencia positiva en la decisión de compra 

de los clientes de la empresa Ubelé Boutique de Trujillo en el año 2021.  

El P-valor obtenido en la prueba de regresión logística fue de 0.000 (p-

valor<0.050) con esto se puede indicar que se rechaza la hipótesis nula y se acepta 

la alterna. 
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CAPÍTULO IV. DISCUSIÓN Y CONCLUSIONES 

Discusión 

Dentro de la presente investigación se plantea como primer objetivo 

específico el determinar la influencia del estímulo sensorial en la decisión de 

compra de los clientes en la empresa Ubelé Boutique de Trujillo en el año 2021. 

En donde, se obtuvieron como resultados de la Tabla 7, que existe una influencia 

positiva (0.987) del estímulo sensorial hacia la decisión de compra, un resultado 

por el cual se entiende que el impulsar la generación de al menos un estímulo 

sensorial placentero en el cliente, sí tiene un efecto tanto directo, como 

significativo en su decisión de compra dentro de la Empresa Ubelé Boutique de 

Trujillo. Ya con ello, estos resultados se comparan con los hallazgos obtenidos 

por Aguilar y Ticlia (2020) en su tesis titulada “Neuromarketing y decisión de 

compra de consumidores de la tienda Bambú Boutique en la Ciudad de Trujillo – 

2020”, quienes no solo encontraron buenos resultados dentro de su estudio, sino 

que también concluyeron que el hecho de que los clientes se sientan influenciados 

a la compra, se da porque la empresa hace uso de la de la música, el orden, o la 

calidad adecuadas, para poder estimularles grandes deseos de adquirir sus 

productos con mayor entusiasmo y rapidez. No obstante, estos resultados difieren 

a los obtenidos por Astonitas, Díaz, y Hipólito (2020), en su tesis titulada 

“Neuromarketing y su influencia en la decisión de compra de los clientes de una 

cadena de tienda de ropa, Trujillo – 2019”, quienes encontraron dentro de su 

estudio resultados menores a los esperados, un hallazgo por el cual indicaron que 

a pesar de que la empresa no ha logrado generarles sensaciones placenteras en su 

totalidad, es vital para ella el lograr estimular su lado inconsciente a través de sus 

sentidos, dado que esto le permitirá incentivarlos a comprar hasta inclusive los 
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productos que no pensaron llevar.  

De tal modo que, luego de revisar todos esos hallazgos, se puede afirmar 

que el estímulo sensorial ejerce una influencia relevante en la decisión de compra 

de los clientes, entendiendo por ello que cada vez que la empresa ha conseguido 

producir al menos un estímulo sensorial (visual, auditivo o háptico) de forma 

positiva, está logrando originar en ellos mayores impulsos de compra hacia sus 

productos, un dato que Daza, Quintana, Daza, Audivert y Avilés (2016) 

consideran que es muy importante que las empresas lo sepan, dado que ello les 

permitirá en el corto plazo, tanto mejorar los productos que comercializan, como 

la experiencia que brindan al momento en que sus clientes realizan sus compras, 

y en el largo plazo fidelizarlos a su marca o impulsar sus ventas con mayor 

efectividad.  

Por otro lado, con lo que respecta al segundo objetivo específico se plantea 

el determinar la influencia de las conductas emocionales en la decisión de compra 

de los clientes de la empresa Ubelé Boutique de Trujillo en el año 2021. En donde, 

se encontraron como resultados de la Tabla 8, que existe una influencia positiva 

(0.985) de las conductas emocionales hacia la decisión de compra, un hallazgo por 

el cual se entiende que el incorporar en sus actividades la generación de conductas 

emocionales favorables para la venta de sus productos, sí tiene un efecto tanto 

directo, como significativo en la decisión de compra de los clientes de la Empresa 

Ubelé Boutique de Trujillo. Concorde a ello, estos resultados se contraponen con 

los encontrados por Castillo (2020) en su tesis titulada “El neuromarketing y la 

decisión de compra del consumidor de la tienda online Ayllen detalles.com”, 

quien además de encontrar resultados óptimos dentro de su investigación, pudo 

llegar a la conclusión de que la razón por la cual la empresa ha logrado generar 
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una influencia más persuasiva en la toma de decisiones de sus clientes, se debe a 

que esta no solo se ha enfocado en fomentarles emociones positivas cada vez que 

ellos han visitado su tienda, sino que también se ha centrado en maniobrar sus 

pensamientos a su favor hasta lograr alterarles su decisión de compra final. Sin 

embargo, estos resultados difieren por los descubiertos por Selgueron (2018) en 

su tesis titulada “Neuromarketing en el proceso de decisión de compra del 

consumidor de la empresa Up Essencia S.A.C., Miraflores, 2018”, quien, pese a 

que no encontró los resultados ideales dentro de su investigación, llegó a la 

conclusión de que la empresa no consiguió estimular la compra de sus productos 

con efectividad, dado que no logro transformar de forma correcta las sensaciones 

de placer, deseo y comodidad que fomento en sus clientes, en impulsos de compra 

emocional hacia sus productos o en apegos hacia su marca.  

Por lo tanto, luego de analizar todos esos resultados, se puede afirmar que 

las conductas emocionales ejercen una influencia favorable en la decisión de 

compra de los clientes, entendiendo por ello que mientras más la empresa se centra 

en fomentarles las mejores conductas emocionales, más está logrando 

sensibilizarlos hacia su marca y a la compra de sus productos. Conforme a esto, 

Tinoco, Juanatey y Martínez (2019) sostienen que las empresas al usar las 

conductas emocionales de forma estratégica, pueden llegar a generar una fuerte 

conexión emocional entre sus clientes y su marca, un hecho que les resulta muy 

beneficioso al momento en que ellos empiezan a cuestionarse a que empresa 

deberían comprarle.  

Después de esto, se tiene como tercer objetivo específico el determinar la 

influencia de la publicidad en la decisión de compra de los clientes de la empresa 

Ubelé Boutique de Trujillo en el año 2021. En donde, se obtuvieron como 
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resultados de la Tabla 9, que existe una influencia positiva (0.984) de la publicidad 

hacia la decisión de compra, un dato por el cual se entiende que el promover el 

uso de una publicidad más persuasiva, sí tiene un efecto tanto directo, como 

significativo en la decisión de compra de los clientes de la Empresa Ubelé 

Boutique de Trujillo. Ya con esto, estos hallazgos se comparan con los obtenidos 

por Aguilar (2017) en su tesis titulada “Relación del neuromarketing y la decisión 

de compra del consumidor online en la tienda Ripley de Chimbote-2017”, quien 

luego de encontrar buenos resultados dentro de su estudio, llego a la conclusión 

que el usar la publicidad en conjunto con el neuromarketing tiene un gran impacto 

en la toma de decisiones de los consumidores, dado que ello además de permitirles 

el brindar promociones y anuncios publicitarios más influyentes, les ha ayudado 

a generar en ellos una cierta preferencia por comprarle siempre a su marca.  De 

igual forma, estos resultados son similares a lo que plantea Cerón y Palma (2019) 

en su tesis titulada “El neuromarketing en la decisión de compra compulsiva”,  

quienes concluyeron que la importancia de la publicidad se centra en incentivar al 

cliente un deseo de compra, una tarea que esta empresa ha logrado llevar a cabo 

cada vez que ha publicitado productos acordes a sus necesidades o a las tendencias 

del momento, y por la cual ha conseguido tanto el hacerlos sentir familiarizados 

con sus productos, como el incentivarlos a la compra masiva de ellos.  

Por ende, luego de analizar todos esos hallazgos, se puede afirmar que la 

publicidad tiene una gran influencia en la decisión de compra de los clientes, 

entendiendo por ello que cuanto más publicaciones con contenido atrayente y 

persuasivo realice la empresa, más reconociendo y peso ganará al momento en 

que sus clientes empiecen a decidir si deben adquirir un producto de su marca o 

de otra. Al respecto Eijlers, Boksem y Smidts (2020) fundamentan que una 
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empresa ha realizado una buena publicidad,  cada vez que esta le ha permitido 

tanto captar la atención de sus actuales o nuevos clientes, como generar en ellos 

un interés por conocer su marca o por comprar sus productos. 

Por último, se plantea como objetivo general el determinar la influencia 

del neuromarketing en la decisión de compra de los clientes de la empresa Ubelé 

Boutique de Trujillo en el año 2021. En donde, se obtuvieron como resultados de 

la Tabla 6, que existe una influencia positiva (0.988) del neuromarketing hacia la 

decisión de compra, un hallazgo por el cual se entiende que el neuromarketing al 

ser usado para complacer y agradar al cliente, si tiene un efecto tanto directo, como 

significativo en su decisión de compra dentro de la Empresa Ubelé Boutique de 

Trujillo. Ya con ello, estos resultados se comparan con los encontrados por 

Mantilla, Narvaez, Nuñez y Villalobos (2020) en su tesis titulada 

“Neuromarketing y decisión de compra de los clientes de una tienda de ropa, 

Trujillo, 2020”, quienes además  de obtener excelentes resultados dentro de su 

estudio, llegaron a la conclusión que la empresa al hacer uso del neuromarketing, 

es capaz de ejercer una influencia relevante en la toma de decisiones de sus 

clientes, dado que ello les permite conocer las verdaderas sensaciones que estos 

perciben al momento en que observan un determinado producto, mientras les 

ayuda a estimularles una decisión de compra inconsciente en base a esa primera 

impresión. De igual modo, estos hallazgos guardan relación con los que plantea 

Chafloque (2018) en su tesis titulada “El neuromarketing y las decisiones del 

consumidor de ropa juvenil del centro comercial real plaza pro, los olivos, 2018”, 

quien luego de obtener buenos  resultados, llego a la conclusión que el 

neuromarketing, es una herramienta muy eficaz cuando se trata de estudiar las 

razones por las cuales un comprador se siente influenciado por comprarle a una 
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marca antes que otra, un conocimiento por el cual esta empresa ha logrado 

ofrecerles productos tanto enfocados en satisfacer sus demandas, como en 

generales un excelente experiencia de uso.  

Por lo tanto, a partir de los resultados obtenidos, se puede confirmar la 

aceptación de la hipótesis alterna que establece que el neuromarketing tiene una 

influencia positiva en la decisión de compra de los clientes de la empresa Ubelé 

Boutique, entendiendo por ello que mientras más la empresa haga uso del 

neuromarketing para poder conocer el comportamiento del consumidor y sus 

preferencias, más podrá brindarles mejores experiencias de compra e incentivarlos 

a que la realicen con mayor rapidez. Concorde a ello, Delgadillo (2017) considera 

que es vital que las empresas hagan uso del neuromarketing de forma permanente, 

dado que este además de ayudarles a crear mejores estrategias de mercadeo, les 

permitirá desencadenar en ellos una mayor curiosidad por visitar sus tiendas o por 

probar sus productos.  
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Conclusiones 

La conclusión a la que se llegó dentro del presente trabajo de investigación 

es que existe una influencia muy alta y positiva (0.987) del estímulo sensorial en 

la decisión de compra de los clientes en la empresa Ubelé Boutique de Trujillo en 

el año 2021, un dato por el cual se interpreta que cada vez que la empresa haga un 

uso considerable del estímulo sensorial, ya sea sensibilizado sus sentidos al 

promover la comodidad en la compra, más podrá ejercer una mayor influencia en 

la decisión de compra de sus clientes, y por el que se confirma la aceptación de la 

hipótesis especifica 1 (H1) que indica que “El estímulo sensorial tiene una 

influencia positiva en la decisión de compra de los clientes en la empresa Ubelé 

Boutique de Trujillo en el año 2021”.  

Del mismo modo, se concluyó que existe una influencia muy alta y 

positiva (0.985) de las conductas emocionales en la decisión de compra de los 

clientes de la empresa Ubelé Boutique de Trujillo en el año 2021, un dato por el 

cual se interpreta que la empresa, mientras más fomente conductas emocionales 

favorables al generar una conexión afectiva hacia su marca, más podrá ejercer una 

influencia relevante en la decisión de compra de sus clientes, y por el que se 

confirma la aceptación de la hipótesis especifica 2 (H2) que indica que “Las 

conductas emocionales tienen una influencia positiva en la decisión de compra de 

los clientes de la empresa Ubelé Boutique de Trujillo en el año 2021”.  

Igualmente, se concluye que existe una influencia muy alta y positiva 

(0.984) de la publicidad en la decisión de compra de los clientes de la empresa 

Ubelé Boutique de Trujillo en el año 2021, un dato por el cual se interpreta que 

cada vez que la empresa haga un uso efectivo de la publicidad al promocionar 

anuncios o campañas más persuasivas, más podrá ejercer una mayor influencia en 
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la decisión de compra de sus clientes, y por el que se confirma la aceptación de la 

hipótesis especifica 3 (H3) que indica que “La publicidad tiene una influencia 

positiva en la decisión de compra de los clientes de la empresa Ubelé Boutique de 

Trujillo en el año 2021”. 

Por último, en esta investigación se llegó a concluir que existe una 

influencia muy alta y positiva (0.988) del neuromarketing en la decisión de 

compra de los clientes de la empresa Ubelé Boutique de Trujillo en el año 2021, 

un dato por el cual se interpreta que la empresa mientras más use al 

neuromarketing para poder brindar experiencias de compra más placenteras, más 

podrá ejercer una influencia significativa en la decisión de compra de sus clientes, 

y por el que se confirma la aceptación de la hipótesis alterna (Hi) que indica que 

“El neuromarketing tiene una influencia positiva en la decisión de compra de los 

clientes de la empresa Ubelé Boutique de Trujillo en el año 2021”.  

Ya con ello, con lo que respecta a las limitaciones encontradas en la 

presente investigación, cabe resaltar que, el neuromarketing al ser un tema reciente 

en el mundo de la administración no tiene muchos estudios realizados a su 

nombre, es por ello que, al momento de realizar la búsqueda de antecedentes, se 

encontró por un lado poca información, y por el otro se encontró información, 

pero con contenido deficiente o con un aporte limitado. De forma similar, se tuvo 

como limitante el tiempo, el cual se vio reflejado al momento de encuestar a los 

clientes, dado que la empresa con la que se está trabajando brindo dos horas 

máximas por día para la aplicación del cuestionario.   
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ANEXOS 

 

ANEXO N° 1. Matriz de operacionalización de variables 

 

TITULO: Neuromarketing y su influencia en la decisión de compra de los clientes de la empresa Ubelé Boutique, Trujillo - 2021 

VARIABLES DEFINICIÓN CONCEPTUAL 
DEFINICIÓN 

OPERACIONAL 
DIMENSIONES INDICADORES 

ESCALA DE 

MEDICIÓN 

VARIABLE 

INDEPENDIENTE:  

 

 

 

Neuromarketing  

Este término es una herramienta 

moderna que luego de ser aplicada les 

permitirá a las empresas estudiar la 

mente y el comportamiento de compra 

de sus consumidores, mientas les 

brinda la posibilidad de conocer sus 

verdaderas necesidades, gustos o 

preferencias (Delgadillo, 2017). 

Hechos que se concretan, gracias al 

uso de 3 componentes vitales para el 

neuromarketing, los cuales son, el 

estímulo sensorial, la conducta 

emocional y la publicidad (Palacios, 

Peña, Arias y Macias, 2020). 

La presente 

investigación se 

elaborará en base a 

una encuesta, la cual 

será brindada a los 

clientes de la empresa 

Ubelé Boutique - 

Trujillo.  

Estimulo sensorial  • Visual 

• Auditivo 

• Háptico 

Ordinal de Tipo 

Likert: Muy de 

acuerdo, De 

acuerdo, Ni de 

acuerdo, ni 

desacuerdo, En 

desacuerdo, Muy 

en desacuerdo. 

Conductas emocionales • Impulso emocional  

• Apego afectivo  

Publicidad  • Redes sociales  

• Boca en Boca  

VARIABLE 

DEPENDIENTE:  

 

 

 

 

 

Decisión de compra  

Este comportamiento se da cada vez 

que el consumidor decide adquirir un 

producto a una determinada marca 

antes que otras, ya sea por sus propias 

preferencias o por una influencia 

externa (Contreras y Vargas, 2021). 

Por lo que, una forma de entender 

como se da una decisión de compra, 

es dividirla en 4 fases, proceso que es 

iniciado por el cliente al reconocer 

una necesidad, para luego buscar 

informacion, evaluar alternativas y 

finalizar en actitudes post – compra 

(Gonzales, 2021).  

 

En la investigación se 

elaborará y aplicará 

una encuesta a los 

clientes de la empresa 

Ubelé Boutique - 

Trujillo.  

Reconocimiento de la 

necesidad 
• Factores Internos  

• Factores externos  

Ordinal de Tipo 

Likert: Muy de 

acuerdo, De 

acuerdo, Ni de 

acuerdo, ni 

desacuerdo, En 

desacuerdo, Muy 

en desacuerdo. 

Búsqueda de 

Información  
• Fuentes personales 

• Fuentes comerciales 

• Fuentes públicas  

Evaluación de 

alternativas  
• Atención de personal 

• Diseño del producto 

• Percepción de la marca 

• Testimonio de amigos  

Comportamiento post – 

compra  
• Experiencia de compra 

• Experiencia de uso  
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ANEXO N° 2. Matriz de consistencia 

TITULO: Neuromarketing y su influencia en la decisión de compra de los clientes de la empresa Ubelé Boutique, Trujillo - 2021 

PROBLEMA HIPÓTESIS OBJETIVOS VARIABLES METODOLOGÍA POBLACIÓN 

 

 

 

 

 

 

 

¿Cómo influye el 

neuromarketing en la 

decisión de compra de 

los clientes de la 

empresa Ubelé 

Boutique de Trujillo 

en el año 2021? 

GENERAL: 

Hi: El neuromarketing tiene una 

influencia positiva en la 

decisión de compra de los 

clientes de la empresa Ubelé 

Boutique de Trujillo en el año 

2021. 

 

 

 

 

GENERAL:  

Determinar la influencia del 

neuromarketing en la 

decisión de compra de los 

clientes de la empresa Ubelé 

Boutique de Trujillo en el 

año 2021. 

VARIABLE 

INDEPENDIENTE: 

Neuromarketing  

Tipo de investigación: 

Aplicativo 

 

Enfoque: Cuantitativo 

 

Nivel: Explicativo 

 

Diseño: No experimental - 

transversal 

 

𝑂𝑥 → 𝑅2 → 𝑂𝑦 

 

 

Técnica: Encuesta 

 

 

Instrumento: Cuestionario 

 

 

Método de análisis de datos: 

Análisis estadístico 

descriptivo e inferencial  

POBLACIÓN  

La población de estudio 

está conformada por un 

total de 280 clientes, los 

cuales son del género 

femenino y realizan sus 

compras habitualmente 

en la empresa Ubelé 

Boutique – Trujillo.  

ESPECIFICAS: 

• El estímulo sensorial tiene 

una influencia positiva en la 

decisión de compra de los 

clientes en la empresa Ubelé 

Boutique de Trujillo en el 

año 2021.  

• Las conductas emocionales 

tienen una influencia 

positiva en la decisión de 

compra de los clientes de la 

empresa Ubelé Boutique de 

Trujillo en el año 2021.  

• La publicidad tiene una 

influencia positiva en la 

decisión de compra de los 

clientes de la empresa Ubelé 

Boutique de Trujillo en el 

año 2021.  

 

 

ESPECÍFICOS:  

• Determinar la influencia 

del estímulo sensorial en 

la decisión de compra de 

los clientes en la empresa 

Ubelé Boutique de 

Trujillo en el año 2021.  

• Determinar la influencia 

de las conductas 

emocionales en la 

decisión de compra de 

los clientes de la empresa 

Ubelé Boutique de 

Trujillo en el año 2021.  

• Determinar la influencia 

de la publicidad en la 

decisión de compra de 

los clientes de la empresa 

Ubelé Boutique de 

Trujillo en el año 2021.   

VARIABLE 

DEPENDIENTE: 

Decisión de compra  

MUESTRA  

La muestra a estudiar en 

la presente 

investigación, es una 

parte menor a la 

población, es por ello 

que está conformada 

por tan solo 162 clientes 

de la empresa.  
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ANEXO N° 3. Matriz del instrumento 

 

TITULO: Neuromarketing y su influencia en la decisión de compra de los clientes de la empresa Ubelé Boutique, Trujillo - 2021 

VARIABLE DIMENSIÓN INDICADOR ÍTEMS 

OPCIÓN DE RESPUESTA 

M
u

y
 

en
 

d
es

ac
u

er
d

o
 

E
n

 

d
es

ac
u

er
d

o
 

N
i 

en
 

ac
u

er
d

o
, 

n
i 

en
 

d
es

ac
u

er
d

o
 

D
e 

ac
u
er

d
o

 

M
u

y
 

d
e 

ac
u

er
d

o
 

VARIABLE 

INDEPENDIENTE:  

 

 

 

Neuromarketing  

Estimulo sensorial  

Visual 1, 2, 3      

Auditivo 4, 5      

Háptico 6, 7      

Conductas emocionales 
Impulso emocional  8, 9      

Apego afectivo 10      

Publicidad  
Redes sociales  11, 12 

     

Boca en Boca 13      

VARIABLE 

DEPENDIENTE:  

 

 

 

 

 

Decisión de compra  

Reconocimiento de la 

necesidad 

Factores Internos  14      

Factores externos 15      

Búsqueda de 

Información  

Fuentes personales 16      

Fuentes comerciales 17, 18      

Fuentes públicas 19      

Evaluación de 

alternativas  

Atención de personal 20      

Diseño del producto 21, 22      

Percepción de la marca 23      

Testimonio de amigos 24 
     

Comportamiento post – 

compra  

Experiencia de compra 25 
     

Experiencia de uso 26 
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ANEXO N° 4. Carta de autorización de uso de información de la empresa 
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ANEXO N° 5. Reporte de Ficha RUC de la empresa – Parte 1 
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ANEXO N° 6. Reporte de Ficha RUC de la empresa – Parte 2 

 



“NEUROMARKETING Y SU INFLUENCIA EN LA 
DECISIÓN DE COMPRA DE LOS CLIENTES DE LA 
EMPRESA UBELÉ BOUTIQUE, TRUJILLO – 2021” 

Masías Agüero, A. 

 

   

69 

ANEXO N° 7. Validación de instrumento – Experto 1 
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ANEXO N° 8. Perfil de LinkedIn – Experto 1 
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ANEXO N° 9. Validación de instrumento – Experto 2 
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ANEXO N° 10. Perfil de LinkedIn – Experto 2 
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ANEXO N° 11. Validación de instrumento – Experto 3 
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ANEXO N° 12. Nivel de Confiabilidad Alfa de Cronbach – Parte 1 

N° 

clientes 
Ítem 1 Ítem 2 Ítem 3 Ítem 4 Ítem 5 Ítem 6 Ítem 7 Ítem 8 Ítem 9 Ítem 10 Ítem 11 Ítem 12 Ítem 13 Ítem 14 Ítem 15 Ítem 16 

1 5 5 5 5 4 5 5 3 5 5 4 5 5 5 5 5 

2 4 5 5 5 5 4 5 4 5 5 5 4 5 5 5 5 

3 5 4 4 5 5 5 5 3 5 5 5 5 4 5 5 5 

4 4 4 4 5 4 4 4 5 5 4 4 4 4 4 5 4 

5 5 4 5 4 4 5 5 4 4 5 5 4 4 4 4 5 

6 4 5 4 4 4 4 4 3 5 3 5 3 4 5 4 4 

7 4 5 4 5 5 4 4 5 4 4 4 4 4 4 4 4 

8 5 5 5 5 4 5 5 4 5 4 4 5 4 4 4 4 

9 4 4 4 4 4 4 4 3 4 4 4 4 5 4 5 5 

10 4 4 4 4 4 4 4 3 4 4 3 4 3 4 4 4 

11 4 4 4 4 4 4 4 4 5 5 4 4 5 4 5 4 

12 5 4 5 4 4 5 4 3 4 4 5 4 5 5 4 5 

13 4 5 4 5 5 4 5 4 4 4 5 5 4 5 5 4 

14 5 5 5 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 

15 5 4 4 5 4 5 5 4 5 5 4 5 5 4 5 5 

Vi 0.25 0.25 0.24 0.25 0.22 0.25 0.25 0.56 0.24 0.37 0.37 0.36 0.37 0.25 0.24 0.25 
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ANEXO N° 13. Nivel de Confiabilidad Alfa de Cronbach – Parte 2 

N° 

clientes 
Ítem 17 Ítem 18 Ítem 19 Ítem 20 Ítem 21 Ítem 22 Ítem 23 Ítem 24 Ítem 25 Ítem 26 Suma 

1 4 5 4 5 5 5 5 5 5 5 124 

2 4 4 3 5 5 5 4 5 5 5 121 

3 3 5 3 5 5 5 5 5 5 5 121 

4 2 3 2 4 5 3 4 4 4 4 103 

5 1 4 2 5 4 4 3 5 5 4 108   Σ (símbolo de suma)  

6 3 4 3 4 5 4 4 4 4 4 104 a (Alfa) = 0.92 

7 1 4 4 5 5 4 4 5 5 5 110 k (Número de ítems) = 26 

8 3 4 3 5 5 5 5 5 4 4 115 VI (Varianza de cada ítem) = 9.22 

9 1 3 3 5 3 4 4 4 4 4 101 Vt (Varianza total) = 80.73 

10 2 4 1 4 4 3 3 4 4 4 94 
 

11 2 4 3 4 5 4 4 4 5 5 108 

12 4 3 2 4 4 5 4 4 4 4 108 

13 4 5 3 5 5 4 5 5 5 5 118 

14 3 5 4 5 5 4 5 5 5 5 125 

15 3 4 3 5 5 5 5 5 5 5 119 

Vi 1.16 0.46 0.65 0.22 0.36 0.46 0.46 0.24 0.24 0.25 Vt 
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ANEXO N° 14. Instrumento de recolección de información 

Cuestionario de las variables Neuromarketing y Decisión de compra 

Estimado sr(a):  

En este cuestionario, se le presenta un conjunto de preguntas que están 

orientadas en recolectar datos importantes con lo que respecta a la influencia del 

neuromarketing en la decisión de compra de los clientes de la empresa Ubelé 

Boutique, una información que se mantendrá en el anonimato y que será usada 

solo con fines académicos, razón por la cual se le pide que por favor la responda 

con total sinceridad. Del mismo modo, se le agradece por su tiempo y por 

brindarnos su apoyo en esta investigación.  

Instrucciones: Lea detenidamente cada pregunta y marque con una “X” 

la opción que considere adecuada, donde:  

1 = Muy en desacuerdo, 2 = En desacuerdo, 3 = Ni en acuerdo, ni en 

desacuerdo, 4 = De acuerdo, 5 = Muy de acuerdo. 

N° Variable 1: Neuromarketing Calificación 

 Dimensión 1: Estimulo Sensorial 1 2 3 4 5 

1 Los colores de la tienda le generan un impulso de compra        

2 La iluminación correcta hace que se incremente su 

atención por los productos  

     

3 La decoración de la tienda y el orden de los productos lo 

motivan a comprar 

     

4 La música usada en la tienda es de su agrado y le anima 

a comprar los productos 

     

5 La música usada en los videos publicitarios le transmite 

emociones 

     

6 Las texturas de las prendas son de calidad y le motivan a 

comprarlas 

     

7 El aroma de la tienda le anima a permanecer más tiempo 

dentro de ella y le impulsa a comprar sus productos 

     

 Dimensión 2: Conductas emocionales      

8 Sus compras en la tienda son realizadas de forma emotiva      

9 Usted se siente motivado a comprar los productos cuando 

la tienda brinda descuentos y promociones 

     

10 Usted compra esta marca porque se siente bien al usar sus 

productos 
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 Dimensión 3: Publicidad      

11 Los anuncios publicitarios de esta empresa lo impulsan a 

comprar 

     

12 El que la empresa tenga una actividad constante en sus 

redes sociales le genera una mayor confianza de compra 

     

13 La opinión de otros clientes tiene una influencia en sus 

decisiones de compra 

     

 Variable 2: Decisión de compra      

 Dimensión 1: Reconocimiento de la necesidad      

14 Usted compra esta marca porque considera que sus 

prendas son cómodas 

     

15 Usted compra las prendas de la empresa Ubelé Boutique 

porque sus diseños están a la moda 

     

 Dimensión 2: Búsqueda de información      

16 El recibir información de una fuente cercana le genera 

mayor confianza al momento de comprar un producto 

     

17 Un producto que carece de información hace que usted lo 

rechace  

     

18 Las fuentes propias de la empresa (vendedores, 

plataformas virtuales, paginas) forman parte de su 

decisión de compra final 

     

19 La opinión de fuentes externas a la empresa tiene un 

impacto en sus decisiones de compra 

     

 Dimensión 3: Evaluación de alternativas      

20 Una actitud positiva y rápida por parte del personal de la 

tienda lo motiva a comprar sus productos 

     

21 Usted compraría un producto tan solo porque su diseño 

le parece atractivo 

     

22 La funcionalidad de un producto tiene mucho peso en su 

decisión de compra final 

     

23 Si la marca le parece reconocida, usted se siente más 

animado a comprar sus productos 

     

24 La opinión de sus amigos pesa mucho al momento en que 

realiza una compra 

     

 Dimensión 4: Comportamiento Post - compra      

25 Una experiencia de compra positiva lo motiva a volver a 

comprar sus productos en la misma empresa 

     

26 Usted volvería a comprar los productos que han cumplido 

sus expectativas al momento de usarlos 
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ANEXO N° 15. Captura del total de respuestas adquiridas luego de la aplicación 

del cuestionario online de Neuromarketing y la Decisión de compra 
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ANEXO N° 16. Base de datos obtenidos luego de la aplicación del cuestionario de Neuromarketing y la Decisión de compra 

N° 

clientes 
P1 P2 P3 P4 P5 P6 P7 P8 P9 P10 P11 P12 P13 P14 P15 P16 P17 P18 P19 P20 P21 P22 P23 P24 P25 P26 

1 5 5 5 5 4 5 5 4 5 5 5 5 4 5 5 4 3 3 2 4 4 4 5 5 5 5 

2 5 4 4 4 4 5 5 5 4 5 4 5 4 5 5 4 3 3 2 4 4 4 5 5 4 4 

3 4 4 4 4 3 4 3 5 4 4 3 4 3 4 4 5 4 4 1 5 3 3 4 4 4 4 

4 5 5 5 5 4 5 5 4 5 5 5 5 4 5 5 4 3 3 2 4 4 4 5 5 5 5 

5 5 5 5 5 4 5 5 4 5 5 5 5 4 4 4 5 3 3 3 5 3 3 5 4 4 4 

6 5 5 5 5 4 5 5 4 5 5 5 5 4 5 5 4 3 3 2 4 4 4 5 5 5 5 

7 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 

8 3 4 3 4 3 4 3 4 3 4 3 4 3 4 3 4 3 4 3 4 3 4 3 4 3 4 

9 5 4 5 4 5 4 5 4 5 4 5 4 5 4 5 4 5 4 5 4 5 4 5 4 5 4 

10 3 5 3 5 3 5 3 5 3 5 3 5 3 5 3 5 3 5 3 5 3 5 3 5 3 5 

11 4 3 4 3 4 3 4 3 4 3 4 3 4 3 4 3 4 3 4 3 4 3 4 3 4 3 

12 3 5 3 5 3 5 3 5 3 5 3 5 3 5 3 5 3 5 3 5 3 5 3 5 3 5 

13 4 5 4 5 4 5 4 5 4 5 4 5 4 5 4 5 4 5 4 5 4 5 4 5 4 5 

14 3 4 4 4 4 4 4 3 5 4 4 4 4 4 4 4 3 3 3 5 4 4 4 4 4 4 

15 4 3 5 4 3 5 4 3 5 4 3 5 4 3 5 4 3 5 4 3 5 4 3 5 4 3 

16 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 1 3 3 5 4 4 5 5 5 5 

17 5 3 4 5 3 4 5 3 4 5 3 4 5 3 4 5 1 1 5 3 4 5 3 4 5 3 

18 4 3 5 4 3 5 4 3 5 4 3 5 4 3 5 4 3 5 4 3 5 4 3 5 4 3 

19 3 4 5 3 4 5 3 4 5 3 4 5 3 4 5 3 4 5 3 4 5 3 4 5 3 4 

20 5 4 3 5 4 3 5 4 3 5 4 3 5 3 5 4 3 1 5 4 3 5 4 3 5 4 

21 4 4 4 3 3 4 4 3 4 4 4 4 4 4 4 4 2 3 1 4 4 4 4 4 5 5 

22 4 5 3 4 5 3 4 5 3 4 5 3 4 5 3 4 1 1 5 3 4 5 4 3 5 4 

23 4 4 4 4 5 4 4 5 4 4 4 4 5 4 4 5 2 4 3 5 5 5 4 4 4 4 

24 5 5 5 5 4 5 5 4 5 5 5 5 4 5 5 4 3 3 2 4 4 4 5 5 5 5 
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25 5 5 5 5 4 5 5 4 5 5 5 5 4 5 5 4 3 3 2 4 4 4 5 5 5 5 

26 5 5 5 5 4 5 5 4 5 5 5 5 4 5 5 4 3 3 2 4 4 4 5 5 5 5 

27 4 4 4 4 5 4 3 3 4 4 3 3 4 4 4 5 1 5 1 5 3 4 4 4 4 4 

28 5 3 4 5 3 4 5 3 4 5 3 4 5 3 4 5 1 1 3 4 5 3 4 5 3 4 

29 4 5 4 5 4 5 4 5 4 5 4 5 4 5 4 5 4 5 4 5 4 5 4 5 4 5 

30 3 4 5 3 4 5 3 4 5 3 4 5 3 4 5 3 4 5 3 4 5 3 4 5 3 4 

31 4 4 4 4 5 4 4 4 5 4 3 4 5 4 4 3 2 4 2 4 4 3 4 5 5 5 

32 5 4 3 5 4 3 5 4 3 5 4 3 5 4 3 5 4 3 5 4 3 5 4 3 5 3 

33 4 3 5 4 3 5 4 3 5 4 3 5 4 3 5 4 3 5 4 3 5 4 3 5 4 5 

34 3 5 4 3 5 4 3 5 4 3 5 4 3 5 4 3 5 4 3 5 4 3 5 4 3 4 

35 4 3 5 4 3 5 4 3 5 4 3 5 4 3 5 4 3 5 4 3 5 4 3 5 4 3 

36 5 4 3 5 4 3 5 4 3 5 4 3 5 4 3 5 4 3 5 4 3 5 4 3 5 4 

37 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 2 3 2 4 3 4 4 4 4 4 

38 3 4 5 3 4 5 3 4 5 3 4 5 3 4 5 3 4 5 3 4 5 3 4 5 3 5 

39 5 5 5 5 4 5 5 4 5 5 5 5 4 5 5 4 3 3 2 4 4 4 5 5 5 5 

40 5 5 5 5 4 5 5 4 5 5 5 5 4 5 5 4 3 3 2 4 4 4 5 5 5 5 

41 5 5 5 5 4 5 5 4 5 5 5 5 4 5 5 4 3 3 2 4 4 4 5 5 5 5 

42 5 5 5 5 4 5 5 4 5 5 5 5 4 5 5 4 3 3 2 4 4 4 5 5 5 5 

43 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 2 4 2 4 3 3 4 4 4 4 

44 4 5 3 4 5 3 4 5 3 4 5 3 4 5 3 4 5 3 4 5 3 4 5 3 4 3 

45 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 1 4 2 4 3 3 4 4 4 4 

46 5 5 5 5 4 5 5 4 5 5 5 5 4 5 5 4 3 3 2 4 4 4 5 5 5 5 

47 5 5 5 5 4 5 5 4 5 5 5 5 4 5 5 4 3 3 2 4 4 4 5 5 5 5 

48 5 5 5 5 4 5 5 4 5 5 5 5 4 5 5 4 3 3 2 4 4 4 5 5 5 5 

49 5 5 5 5 4 5 5 4 5 5 5 5 4 5 5 4 3 3 2 4 4 4 5 5 5 5 

50 4 3 5 4 3 5 4 3 5 4 3 5 4 3 5 4 3 5 4 3 5 4 3 5 4 4 

51 5 5 5 5 4 5 5 4 5 5 5 5 4 5 5 4 3 3 2 4 4 4 5 5 5 5 
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52 5 5 5 5 4 5 5 4 5 5 5 5 4 5 5 4 3 3 2 4 4 4 5 5 5 5 

53 5 5 5 5 4 5 5 4 5 5 5 5 4 5 5 4 3 3 2 4 4 4 5 5 5 5 

54 3 4 5 3 4 5 3 4 5 3 3 5 4 5 3 4 5 3 3 4 4 5 3 4 5 3 

55 5 5 5 5 4 5 5 4 5 5 5 5 4 5 5 4 3 3 2 4 4 4 5 5 5 5 

56 5 5 5 5 4 5 5 4 5 5 5 5 4 5 5 4 3 3 2 4 4 4 5 5 5 5 

57 5 4 3 5 4 3 5 4 3 5 4 3 5 4 3 5 4 3 5 4 3 5 4 3 5 4 

58 4 3 5 4 3 5 4 3 5 4 3 5 4 3 5 4 3 5 4 3 5 4 3 5 4 3 

59 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 3 4 3 3 2 2 1 4 4 4 3 4 4 4 

60 4 3 4 3 4 3 4 3 4 3 4 3 4 3 4 3 4 3 4 3 4 3 4 3 4 3 

61 5 3 4 5 3 4 5 3 4 5 3 4 5 3 4 5 3 1 1 4 5 3 4 5 3 5 

62 4 4 4 3 3 4 4 4 4 4 3 3 4 4 3 4 2 2 2 3 3 4 3 4 4 4 

63 4 5 3 4 5 3 4 5 3 4 5 3 4 3 4 5 3 4 5 3 4 5 3 4 5 3 

64 3 4 5 3 4 5 3 4 5 3 4 5 3 4 5 3 4 5 3 4 5 3 4 5 3 4 

65 3 3 3 3 3 4 4 3 4 4 3 3 4 4 3 4 2 4 2 3 3 3 3 5 4 4 

66 5 3 4 5 3 4 5 3 4 5 3 4 5 3 4 5 3 4 5 3 4 5 3 4 5 5 

67 4 5 3 4 5 3 4 5 3 4 5 3 4 5 3 4 5 3 4 5 3 4 5 3 4 4 

68 5 5 5 5 4 5 5 4 5 5 5 5 4 5 5 4 3 3 2 4 4 4 5 5 5 5 

69 5 5 5 5 4 5 5 4 5 5 5 5 4 5 5 4 3 3 2 4 4 4 5 5 5 5 

70 5 5 5 5 4 5 5 4 5 5 5 5 4 5 5 4 3 3 2 4 4 4 5 5 5 5 

71 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 

72 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 

73 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 

74 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 

75 5 5 5 5 4 5 5 4 5 5 5 5 4 5 5 4 3 3 2 4 4 4 5 5 5 5 

76 5 5 5 5 4 5 5 4 5 5 5 5 4 5 5 4 3 3 2 4 4 4 5 5 5 5 

77 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 3 3 2 5 5 5 5 5 5 5 

78 5 5 5 5 4 5 5 4 5 5 5 5 4 5 5 4 3 3 2 4 4 4 5 5 5 5 
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79 5 5 5 5 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 5 5 5 5 5 5 5 

80 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 5 5 5 5 5 5 5 

81 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 4 4 5 5 5 5 5 5 5 

82 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 4 5 5 5 5 5 5 5 5 

83 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 4 4 5 5 5 5 5 5 5 

84 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 4 4 5 5 5 5 5 5 5 

85 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 4 4 5 5 5 5 5 5 5 

86 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 4 4 5 5 5 5 5 5 5 

87 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 4 4 5 5 5 5 5 5 5 

88 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 4 4 4 4 5 5 5 5 5 5 

89 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 4 5 5 5 5 5 5 5 

90 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 4 4 5 4 4 4 4 4 5 

91 5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 4 4 5 5 5 5 4 4 3 5 5 5 5 5 5 5 

92 5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 4 4 5 5 5 5 4 4 3 5 5 5 5 5 5 5 

93 5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 4 4 5 5 5 5 4 4 3 5 5 5 5 5 5 5 

94 5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 4 4 5 5 5 4 4 4 3 5 5 5 5 5 5 5 

95 5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 4 4 5 5 5 4 4 4 3 5 5 5 5 5 5 5 

96 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 

97 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 3 4 4 4 4 4 4 4 

98 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 3 4 4 4 4 4 4 4 

99 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 3 4 4 4 4 4 4 4 

100 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 3 4 4 4 4 4 4 4 

101 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 3 4 4 4 4 4 4 4 

102 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 3 4 4 4 4 4 4 4 

103 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 3 4 4 4 4 4 4 4 

104 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 3 4 4 4 4 4 4 4 

105 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 3 4 4 4 4 4 4 4 
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106 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 3 4 4 4 4 4 4 4 

107 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 3 4 4 4 4 4 4 4 

108 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 3 4 4 4 4 4 4 4 

109 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 3 4 4 4 4 4 4 4 

110 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 3 4 4 4 4 4 4 4 

111 4 4 4 4 5 4 4 5 4 5 5 4 5 4 4 5 5 5 3 5 5 5 5 4 5 5 

112 4 4 4 4 5 4 4 5 4 5 5 4 5 4 4 5 5 5 3 5 5 5 5 4 5 5 

113 4 4 4 4 5 4 4 5 4 5 5 4 5 4 4 5 5 5 3 5 5 5 5 4 5 5 

114 4 4 4 4 5 4 4 5 4 5 5 4 5 4 4 5 5 5 3 5 5 5 5 4 5 5 

115 4 4 4 4 5 4 4 5 4 5 5 4 5 4 4 5 5 5 3 5 5 5 5 4 5 5 

116 4 4 4 4 5 4 4 5 4 5 5 4 5 4 4 5 5 5 3 5 5 5 5 4 5 5 

117 4 4 4 4 5 4 4 5 4 5 5 4 5 4 4 5 5 5 3 5 5 5 5 4 5 5 

118 4 4 4 4 5 4 4 5 4 5 5 4 5 4 4 5 5 5 3 5 5 5 5 4 5 5 

119 4 4 4 4 5 4 4 5 4 5 5 4 5 4 4 5 5 5 3 5 5 5 5 4 5 5 

120 4 4 4 4 5 4 4 5 4 5 5 4 5 4 4 5 5 5 3 5 5 5 5 4 5 5 

121 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 5 5 5 5 3 5 5 5 5 4 5 5 

122 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 5 5 5 5 3 5 5 5 5 4 5 5 

123 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 5 5 5 5 3 5 5 5 5 4 5 5 

124 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 5 5 5 5 3 5 5 5 5 4 5 5 

125 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 5 5 5 5 3 5 5 5 5 4 5 5 

126 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 5 5 5 5 3 5 5 5 5 4 5 5 

127 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 5 5 5 5 3 5 5 5 5 4 5 5 

128 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 5 5 5 5 3 5 5 5 5 4 5 5 

129 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 5 5 5 5 3 5 5 5 5 4 5 5 

130 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 5 5 5 5 3 5 5 5 5 4 5 5 

131 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 5 5 5 5 3 5 5 5 5 4 5 5 

132 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 5 5 5 5 3 5 5 5 5 4 5 5 
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133 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 5 5 5 5 3 5 5 5 5 4 5 5 

134 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 5 5 5 5 3 5 5 5 5 4 5 5 

135 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 5 5 5 5 3 5 5 5 5 4 5 5 

136 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 5 5 5 5 3 5 5 5 5 4 5 5 

137 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 5 5 5 5 3 5 5 5 5 4 5 5 

138 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 5 5 5 5 3 5 5 5 5 4 5 5 

139 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 5 5 5 5 3 5 5 5 5 4 5 5 

140 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 5 5 5 5 3 5 5 5 5 4 5 5 

141 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 3 4 4 4 4 4 4 4 

142 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 5 5 3 5 5 5 5 4 5 5 

143 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 5 5 3 5 5 5 5 4 5 5 

144 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 5 5 3 5 5 5 5 4 5 5 

145 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 5 5 3 5 5 5 5 4 5 5 

146 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 5 5 3 5 5 5 5 4 5 5 

147 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 5 5 3 5 5 5 5 4 5 5 

148 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 5 5 3 5 5 5 5 4 5 5 

149 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 5 5 3 5 5 5 5 4 5 5 

150 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 5 5 3 5 5 5 5 4 5 5 

151 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 5 5 3 5 5 5 5 4 5 5 

152 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 5 5 3 5 5 5 5 4 5 5 

153 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 5 5 3 5 5 5 5 4 5 5 

154 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 

155 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 

156 1 2 1 2 1 2 1 2 1 2 1 2 1 2 1 2 2 1 2 2 2 2 2 2 2 2 

157 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 

158 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 

159 1 3 3 3 1 2 3 3 3 2 3 2 3 3 2 2 1 2 2 3 2 3 3 3 3 3 
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160 2 2 3 3 3 2 3 3 2 3 2 2 2 2 2 3 1 2 1 2 2 2 1 2 3 3 

161 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 2 2 2 2 2 2 2 1 1 

162 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 4 4 3 3 3 3 3 3 3 3 
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ANEXO N° 17. Perfil de la empresa 
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ANEXO N° 18. Foto de la aplicación del cuestionario de Neuromarketing 

y la Decisión de compra – Cliente 1 
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ANEXO N° 19. Foto de la aplicación del cuestionario de Neuromarketing 

y la Decisión de compra – Cliente 2 
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ANEXO N° 20. Foto de la aplicación del cuestionario de Neuromarketing 

y la Decisión de compra – Cliente 3 

 


