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RESUMEN

Objetivo. Establecer la relacion que existe entre el neuromarketing y la decision de compra en los consumidores de
Coca-Cola de la ciudad de Hudanuco, 2019. Métodos. La investigacion tuvo un enfoque cuantitativo del tipo basico,
diseno y nivel investigativo descriptivo correlacional; se recolectaron datos por intermedio de una encuesta para
conocer el comportamiento de las variables de estudio en los clientes. Resultados. Segln lo demostrado en esta
investigacion se atestigua que el neuromarketing se relaciona significativamente con la decision de compra de
los productos Coca-Cola en la ciudad de Hudnuco, 2019. (Sig. = 0,001). Conclusiones. Mediante la investigacion
ejecutada se atestigua que el neuromarketing se relaciona positivamente en la decisién de compra y esto se
refleja en los resultados obtenidos durante el procesamiento de datos.
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ABSTRACT

Objective. To establish the relationship between neuromarketing and the purchase decision of Coca-Cola
consumers in the city of Huanuco, 2019. Methods. The research had a quantitative approach of the basic type,
design and correlational descriptive research level; data were collected through a survey to know the behavior
of the study variables in the clients. Results. As demonstrated in this research, it is attested that neuromarketing is
significantly related to the purchase decision of Coca-Cola products in the city of Hudnuco, 2019. (Sig. = 0.001).
Conclusions. Through the executed research it is attested that neuromarketing is positively related to the purchase
decision and this is reflected in the results obtained during the data processing.

Keywords: neuromarketing; consumers; purchase decision.
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INTRODUCCION

El neuromarketing resulta ser una herramienta eficaz
para el empoderamiento de las grandes empresas
en los mercados actuales. Con la finalidad de
obtener informacién sobre el comportamiento
del consumidor ante los diversos estimulos, el
neuromarketing hace uso de las tecnologias de la
neurociencia, estudiando asi las consecuencias
que tiene el marketing publicitario en el cerebro
humano (Renavoise y Morin, 2006).

Budinich (2010) menciona que el neuromarketing
emplea ciertas herramientas para aprender los gjes
de la publicidad y otros elementos del marketing
ligados al cerebro humano. Segin Salazar (2011)
comprende al comprador a un grado que no sélo la
marca impulsa su adquisicién, sino, ofros factores.
Drucker (2016), en sus etapas iniciales comento,
que el objetivo principal del neuromarketing era
el de decodificar procesos que forman parte en
la mente del consumidor, de tal manera que se
pueda descubrir sus deseos, ambiciones y causas
ocultas en sus opciones de compra. Braidot
(2013), teniendo como antecedente los estudios
y aprendizaje del neurocientifico Paul Mclean,
explica detalladamente cdmo las emociones
conducen la conducta y sus decisiones de
obtener una marca o servicio. Lindstrom (2012)
hace referencia a que conocer al consumidor se
fundamentd en la infterpretacion de las técnicas
mentales. En esta realidad, el neuromarketing es
como un enlace para que ingrese el marketing y la
ciencia. La pagina online www.puromarketing.com
(2009), indica que el neuromarketing se incorpora
Como un nuevo método de indagacidén, ya que en
toda campana de publicidad se debe de conocer
a qué puablico objetivo se destinan las acciones
de marketing. Por su parte, Budinich (2010) ratifica
que el neuromarketing se enfoca directamente en
estudiary comprender la influencia de la publicidad
en la mente de los consumidores.

Mejia (2012) menciona que el neuromarketing
calcula las ondas cerebrales arrebatando tres
caracteristicas: atencién, emocién y memoria.
Para la decisidon de compra, segin Stanton (2007),
primero el cliente es impulsado por su deseo, el
cual se convierte en necesidad; luego, identifica
alternativas, mediante lo cual se informa de
los productos alternativos vy, finalmente, evalla
alternativas, donde tendrd en cuenta los pros y los
contras de sus opciones. Segin Baudrillad (2009), a
partir los anos 70, se inicid con el fin del capitalismo
industrial. El taylorismo y el fordismo estaban en
camino a extinguirse para dar luz a una nueva
realidad social. Por ofra parte, a las personas les
gusta diferenciarse y, con la aparicion de las nuevas
tecnologias, esto ya era posible.

Kotler y Armstrong (2013) mencionan que la
determinacion real de adquisicion es parte de una
causa de compra. A su vez, mencionan que hay
factores que influyen en el comportamiento de los
clientes, tales como los culturales, la clase social, los
gruposdereferencia,lafamilia,laedad,laocupacion,
los estilos de vida, entre otros. Maslow (1954), en su
teoria de la Jerarquia de las necesidades, explicada
por Robbins (1999), hace referencia a que es una
de las teorias con valiosa acepcion en el marketing,
haciendo énfasis en las necesidades fisioldgicas,
las de seguridad, las sociales, las de estima y las
necesidades de autorrealizacion. Barboza (2012),
por su parte, menciona que los seres humanos son
alternativamente irracionales.

En algunos casos actian sin pensar y hacen las
cosas de manera errdnea. Por ello, a veces se opta
por algln producto sin tener motivo aparente. Belioy
Sainz (2007) refieren que, en este tipo de compra no
planeada, es mas una reaccion emocional la que se
pone en juego. Segln Ries y Jack (2003), dentro de
la publicidad y el marketing, 1o que se promociona
no sélo es el producto, sino que ademds existe lo
que se llama “marca’, la cual tiene mucho valor. Si
la decisidn de compra es satisfactoria, proporciona
valor al consumidor vy, ademds, se utilizan
herramientas de marketing relacional para fidelizar
al cliente, es altamente probable la reiteracion de la
compra al mismo proveedor (Dewey, 2016).

METODOS

Tipo de estudio

La presente investigacion fue del tipo basico por
su finalidad, ya que utilizd los conocimientos del
neuromarketing para entender la decision de compra
en los consumidores de Coca-Cola en el ano 2019
(Lozada, 2014). El enfoque cuantitativo fue empleado
paralarecoleccionde datosy asiestimar el problema
de investigacion (Herndandez et al, 2014). El tfrabajo de
investigacion pertenecio al disefo no experimental y
descriptivo, con la finalidad de describir la tendencia
de la muestra (Herndndez et al., 2014).

Poblacion y muestra

La poblaciébn estuvo constituida por 20 000
residentes mayores de 18 anos de la ciudad de
Hudnuco, el muestreo fue de tipo probabilistico
estratificadoy estuvo conformado por 377 residentes
mayores de 18 anos de ambos sexos, de la ciudad
de Hudanuco, distrito, provincia y departamento de
Hudnuco que manifestaron tener predileccidn por el
consumo de bebidas gasificadas, durante el periodo
2019, respetando la parte representativa cuyas
caracteristicas esenciales son las de ser objetiva y
fiel reflejo de ella (Carrasco, 2007).

Desafios. 2021; 12(1): 37-43



Instrumentos de recoleccion de datos

El instrumentoqueseaplicdfueuncuestionario,donde
se planted una serie de preguntas, considerando las
variables a estudiar: neuromarketing y la decision
de compra de los consumidores de Coca-Cola en
la ciudad de Hudnuco. Segin Parasuraman (1986)
define que uninstrumento es el conjunto de preguntas
disenadas para generar los datos necesarios para
lograr los objetivos propuestos en una investigacion
(Cazau, 2006).

La ftécnica usada para la investigacion fue una
encuesta, se utilizd un cuestionario creado por
la investigadora y estuvo dirigido a los residentes
mayores de 18 anos de la ciudad de Hudnuco
con la finalidad de medir las dos variables de
estudio: neuromarkentig y decisidbn de compra.
Este instrumento estuvo dividido en 8 dimensiones
(inteligencia  artificial, estrategia  emocional,
percepcion, insights estilos de vida, necesidades,
factores internos, motivos de compra) y fuvo 20
items entotal. Las categorias de mediciéon fueron del
nivel ordinal. Esta encuesta fue validada mediante
el juicio de expertos y prueba piloto; se obtuvo la
confianza usando la prueba de alfa de Cronbach
(0,963). Las preguntas formuladas a los residentes,
que formaron parte de la unidad de andlisis de
estudio, arrojaron informacidén sencilla y objetiva
(Arias, 2006) para el desarrollo de la investigacion.

La tabla 1 muestra la estadistica de fiabilidad,
habiéndose obtenido el alfa Cronbach de 0,963;
el cual nos muestra que el instrumento posee un
nivel de precisidbn aceptable para el recojo de
informacién por parte de la muestra de estudio.

De acuerdo ala tabla 2, en la prueba de normalidad
Kolmogorov-Smirnov se observd que las variables de
estudio poseen un comportamiento no parameétrico,
comprobdndose dicha condicidn con el cdlculo
del p-valor que es de 0,000 en todas las variables
evaluadas. Por tal motivo se utilizard la prueba rho de
Spearman para comprar las hipotesis de estudio.

Procedimientos de recoleccion de datos.

La técnica que se empled para la investigacion
fue una encuesta, a través de la cual se empled
un cuestionario como instrumento creado por la
investigadora, el cual estuvo dirigido a la muestra
de estudio para medir las dos variables de estudio:
neuromarkentigydecisidbnde compra.Estaencuestaq,
fue validada mediante el juicio de expertosy prueba

Tabla1
Andlisis de fiabilidad

Estadisticos de fiabilidad

Alfa de Cronbach
963 20

N de elementos

Chicoma-Ruiz GP, et al.

Tabla 2

Pruebas de normalidad: Kolmogorov-Smirnov
Variables Sig.
Variable: neuromarketing ,000
Variable: decision de compra ,000
Dimension: inteligencia artificial ,000
Dimension: estrategia emocional ,000
Dimension: percepcion ,000
Dimension: insights ,000

piloto; se obtuvo la confianza usando la prueba de
alfa de Cronbach (0,963). ElI cuestionario estuvo
dividido en 8 dimensiones (inteligencia arfificial,
estrategia emocional, percepcion, insights estilos
de vidag, necesidades, factores internos, motivos
de compra) y tuvo 20 items en total. Las categorias
de medicion fueron del nivel ordinal. Las preguntas
formuladas a los residentes, que formaron parte
de la unidad de andlisis de estudio, arrojaron
informacién sencilla y objetiva (Arias, 2006) para el
desarrollo de la investigacion.

Aspectos éticos

El presente trabajo de investigacion es un estudio
explicativo observacional; por tal motivo, no se
fransgredieron los derechos humanos de las
personas, ya que las encuestas elaboradas por los
autores incluidos en el estudio y la identidad de los
participantes permanecieron en absoluta reservayy,
por ningln motivo, fueron revelados los datos de los
sujetos participantes del estudio.

RESULTADOS

De acuerdo a la tabla 3, se observan las principales
caracteristicas que poseyeron la muestra de

Tabla 3
Caracterizacion de la muestra
fi %
Género
Masculino 177 47
Femenino 200 53
Edad
Joven 233 61,8
Adulto ne6 30,7
Adulto mayor 28 75
Lugar de procedencia
Distrito de Hu@nuco 377 100

Marca de bebida gaseosa que consume
Coca-Cola 377 100
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Tabla 4 Tabla 5
Variable: neuromarketing Variable: decision de compra
fi % fi %
Inteligencia artificial Estilos de vida
Aceptable 268 711 Aceptable 285 75,6
No aceptable 109 289 No aceptable 92 244
Estrategia emocional Necesidades
Aceptable 298 79,0 Aceptable 285 75,6
No aceptable 79 21,0 No aceptable 92 24,4
Percepcién Factores internos
Aceptable 329 87,3 Aceptable 277 735
No aceptable 48 127 No aceptable 100 26,5
Insights Motivos de compra
Aceptable 274 72,7 Aceptable 292 775
No aceptable 103 27,3 No aceptable 85 225

estudio (género, edad, lugar de procedencia vy
marca de bebida gaseosa que consume).

De acuerdo a la tabla 4, se observa que mas del
70 % de la muestra de estudio manifestaba estar de
acuerdo con las estrategias de neuromarketing que
utiliza la empresa de bebida gaseosa. Se aprecia el
comportamiento de las dimensiones de la variable
“neuromarketing” (inteligencia artificial, estrategia
emocional, percepcion e insights).

De acuerdo a la tabla 5, se observa que mas del
70 % de la muestra de estudio manifestd estar de
acuerdo con las estrategias de neuromarketing que
utiliza la empresa de bebida gaseosa. Se aprecia el
comportamiento de las dimensiones de la variable

Tabla 6
Analisis relacional de las variables
Decision de
compra
Neuromarketing Correlacion de 0,415
rho de Spearman
Sig. 0,001
Inteligencia artificial Correlacion de 0,409
rho de Spearman
Sig. 0,001
Estrategia emocional Correlacion de 0,435
rho de Spearman
Sig. 0,001
Percepcion Correlacion de 0,687
rho de Spearman
Sig. 0,001
Insights Correlacion de 0,586
rho de Spearman
Sig. 0,001

“neuromarketing” (inteligencia artificial, estrategia
emocional, percepcion e insights).

De acuerdo ala tabla 6, se observa que la hipdtesis
general fue aceptada con una correlaciéon positiva
de 0,415. Esto nos indica que ambas variables se
correlacionan en relacion directa, afirmando que
el neuromarketing se relaciona con la decision de
compra. También se evidencié que la inteligencia
artificial se relaciona significativamente con la
decision de compra de los productos Coca-Cola
enlaciudad de Hudnuco. La correlacidon encontrada
entre la dimensiéon 1y la variable dependiente fue
de 0,409; resultado indica que la existencia de
una relaciéon positiva. Es por ello que se atestigud
comprobada y aceptada la hipdtesis especifica
1. Por consiguiente, a mejor aplicacién de la
inteligencia artificial también mejora la decision de
compra en el consumidor. La estrategia emocional
se relaciond significativamente con la decisidon de
compra de los productos Coca-Cola en la ciudad
de Hudnuco. La correlacion encontrada entre
la dimension 2 y la variable dependiente fue de
0,435; resultado que indica la existencia de una
relacion positiva. Es por ello que se atestigud
comprobada y aceptada la hipdtesis especifica 2.
Por consiguiente, sila empresa mejora la estrategia
emocional también mejora la decisidén de compra
en el consumidor. La percepcidon se relaciona
significativamente con la decision de compra de
los productos Coca-Cola enla ciudad de Huanuco.
La correlacién encontrada entre la dimension 3
y la variable dependiente fue de 0,701; resultado
indica que existe una relacion positiva. Es por ello
que se da por comprobada y aceptada la hipotesis
especifica 3. Todo lo cual indica que mientras la
empresa maneje las percepciones de los clientes
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adecuadamente también seguird mejorando
la decisibn de compra en su préxima compra.
Asimismo, se evidencid la relaciéon significativa
entre los insights con la decisidn de compra de los
productos Coca-Cola en la ciudad de Hudnuco. La
correlacion encontrada entre la dimension 4 y la
variable dependiente fue de 0,586 cuyo resultado
indica los insights se relacionan positivamente
con la decisidbn de compra. Es por ello que se
afirmé como comprobada y aceptada la hipotesis
especifica 4. Lo que nos indica que un buen manejo
mejora la decisidn de compra en los clientes.

DISCUSION

Segln lo demostrado en esta investigacion
se probd que el neuromarketing se relaciona
significativamente a la decisidn de compra de los
productos Coca-Cola en la ciudad de Hudnuco;
tfal como fue también fue contrastado por Morales
(2013), quien menciona que, anfiguamente, varias
empresas estdn muy reconocidas; con lo que
contribuye el neuromarketing. Estudiosy especialistas
de mercados han estimado muy significativa las
contribuciones que proceden del neuromarketing y
el comportamiento del consumidor, por lo que han
estimado cudles deben ser las tentaciones a ser
consideradas en pro de satisfacer las necesidades
del consumidor y cobmo tomar en cuenta el actual
comportamiento del mismo.

De los 377 encuestados, mdas del 50% de ellos,
segln los resultados obtenidos, refirieron que
efectivamente el neuromarketing si se relaciona
significativamente en la decisibn de compra.
Argandoia (2016), en marca: “insight y la decisién
de compra del consumidor para productos
de consumo de primera necesidad en los
supermercados del distrito de Hudnuco.” Nos
marca que el insight es una herramienta transversal
a la publicidad, establecido en el campo de la
comunicacién mas que en el del marketing. Su
aplicaciéon permite la detonaciéon de ideas, a partir
de la puesta en comin de vivencias particulares,
creencias o significados particulares puestos en
comuin por elementos integradores de la cultura.
Las personas tienden a percibir, por lo tanto, con
mayor facilidad lo que precisan o desean. En este
sentido, cuanto mas grandioso sea la necesidad,
mas fuerte serd el estilo a ignorar estimulos no
relacionados con el ambiente y destacar aquellos
que se necesitan. Asi, una persona motivada por
el hambre, buscardy percibird indicios de comida
con mayor facilidad que una saciada plenamente,
y dirigird su atencidon solo a lo que le permite
satisfacer su hambre. Entonces, es aqui en donde
la motivacién en los individuos huanugquenos puesto
en estudio, no es mds que una fuerza extrinseca

Chicoma-Ruiz GP, et al.

(precio, cantidad, empaque, diseno) basada en
los criterios intrinsecos (apreciacion y criterio de la
marca) que hacen referencia a la calidad.

Numerosos estudios sobre el neuromarketing
y la decisibn de compra concuerdan con la
existencia de una relacién entre ambas variables
de estudio. Para Budinich (2010) el neuromarketing
es una disciplina que, dia a dia, se abre camino
en el marketing publicitario. Esta nueva rama del
marketing brota de emplear las herramientas
propias de las neurociencias para estudiar los
instrumentos de la publicidad y otros elementos del
marketing directamente en el cerebro humano.

El 711 % de los encuestados considera que la
innovacion es esencial para que consuma unad
gaseosa Coca-Cola, mientras el ofro 289 %
considera que no es fundamental. Siendo la
primera dimensién percibida de manera positiva
del marketing interno en el arriendo de hipbtesis.
Para lberdrola (2009) es la mezcla de algoritmos
frazados con el propdsito de establecer maquinas
que muestren las mismas capacidades que el
ser humano. Una tecnologia que adn nos resulta
distante y secretqa, pero anteriormente estaba
vigente en nuestro dia a dia a todas horas.

De acuerdo a la encuesta ejecutada se lograron los
siguientes resultados con relacién a la dimensién
“estrategia emocional” el 79 % de los encuestados
considera que la empresa vende emociones,
mientras el otro 21 % hacen referencia que no es asi.
El 87% de los encuestados se sienten identificados
con las campanas que lanza la empresa, mientras
un 12 % no lo hace. Iberdrola (2009) menciona
que la capacidad de proceso de la informacién
emocional que vale para acomodar nuestra
conducta y técnicas mentales a un determinado
contexto o argumento. Cuanta mayor capacidad
tengamos de resolver este tipo de problemas,
mejores estrategias emocionales aplicaremos en el
mercado competitivo.

De acuerdo a la encuesta realizada se obtuvo los
siguientes resultados con respecto a la dimension
“percepcion”: el 87,30% de los encuestados afirma
que realizan la compra de sus gaseosas Coca-Cola
dependiendo de la ubicaciéon del punto de ventq,
mientras un 12,70 % considera que la ubicaciéon no es
prioridad al momento de comprar su gaseosa Coca-
Cola. El 72,70 % de los encuestados considera que
comprarsugaseosaCoca-Coladeacuerdoacomo
perciben el punto de venta, mientras un 27,30 %
consideran que no es prioridad la percepcion que
obtienen sobre el punto de venta. lberdrola (2009)
indica que la percepcion es la grafia en la que el
cerebro descubre las sensaciones que toma a
fravés de los sentidos para formar una emocion
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bien ejecutada de la realidad fisica de su ambiente
(interpretacion). También cuenta el conjunto de
técnicas mentales mediante el cual una persona
elige, organizay descifra la informacién derivada de
estimulos, pensamientos y sentimientos, a partir de
su practica previg, de manera ldgica o significativa.
En la filosofia, el conocimiento es la percepcion
psiquica de un contexto objetivo, distinta de la
impresion y de la ideq, y de cardcter indirecto o
inmediato segln la corriente filosofica (idealista o
realista).

De acuerdo a la encuesta realizada se obtuvo
los siguientes resultados con respecto a esta
dimension: el 72,70 % de los encuestados afirma
que efectivamente perciben una conexiéon a través
de los recuerdos y experiencias, mientras un 27,3 %
considera que no percibe ninguna de las dos. De
acuerdo a la encuesta realizada se obtuvon los
siguientes resultados: el 72,70 % de los encuestados
se consideran consumidores leales de la empresaq,
mientras un 27,30 % no lo hacen; el 87,3 % de los
encuestados perciben confianza y seguridad por
parte de la empresa, mientras un 12,7 % no. Iberdrola
(2009) hace mencién a una motivacidn obscura
del consumidor en relacién a su conducta hacia un
sector,marca o producto. Se basa en percepciones,
imagenes o practicas del consumidor con la marca;
término que hace informe a la psicologia del
consumidor. Se pudo observar que la correlacion
encontrada entre ambas variables (neuromarketing
y decisidon de compra de los consumidores) obtuvo
un coeficiente de correlacion rho Spearman de
0,415y, por lo tanto de signo positivo.

Las limitaciones de la presente investigacion
fueron encontrar antecedentes a nivel local de las
variables estudiadas.
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