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RESUMEN

En efecto, el presente proyecto tuvo por objetivo analizar la influencia del Neuromarketing
y el comportamiento de compra de cosméticos en Importaciones Selectas, 2024, por lo cual, se
aplicé el enfoque cuantitativo, alcance descriptivo correlacional y un disefio no experimental
transversal, que con la ayuda del instrumento de recoleccion de datos se obtuvo 383 encuestas
que fueron realizadas por mujeres de la zona urbana de Manta, priorizando que todas hayan
tenido la experiencia de conocer la empresa previamente. Por ende, a través de los resultados de
la presente investigacion, se demostro la existencia de una correlacidn positiva alta, es decir, se
acepté la hipotesis alternativa que indica que el Neuromarketing si influye en el comportamiento
de comprade cosméticos en Importaciones Selectas. En conclusién, es importante hacer hincapié
quelos resultados obtenidos permitieron identificar que los sentidos, tales como: el olfato y el tacto
tienen mayor influencia en las mujeres en cuanto a la decisién de compra de cosméticos, mientras
que, la vista aunque es un factor modificante del comportamiento de compra, es necesario reforzar
dicho estimulo, por esta razén, se planted la propuesta de incorporar elementos visuales
atractivos que mejoren la exhibicién de los productos cosméticos y enriquezcan la experiencia de

compra.

Palabras claves: Neuromarketing, Comportamiento, Consumidor.
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ABSTRACT

In fact, the present project aimed to analyze the influence of Neuromarketing and the
purchasing behavior of cosmetics in Importaciones Selectas, 2024, so the quantitative approach,
correlational descriptive scope and a transversal non-experimental design were applied, which
with the help of the data collection instrumentobtained 383 surveys that were carried out by women
from the urban area of Manta, prioritizing that all have had the experience of knowing the company
previously. Therefore, through the results of this research, the existence of a high positive
correlation was demonstrated, that is, the alternative hypothesis was accepted that indicates that
Neuromarketing influences the purchasing behavior of cosmetics in Importaciones Selectas. In
conclusion, it is important to emphasize that the results obtained made it possible to identify that
the senses, such as: smell and touch have a greater influence on women in terms of the decision
to buy cosmetics, while, although sight is a modifying factor of shopping behavior, it is necessary
to reinforce this stimulus, for this reason, the proposal was raised to incorporate attractive visual

elements that improve the display of cosmetic products and enrich the shopping experience.

Keywords: Neuromarketing, Behavior, Consumer.



CAPIiTULO 1

1. Introduccién

El Neuromarketing ha permitido conocer de forma precisa que requiere el cliente y como
convertir a este en consumidor, dado que, identifica que aspectos lo conducen a tomar una
decision, de acuerdo con la literatura esta disciplina ha permitido que las empresas logren
introducirse en la mente del usuario, debido a que, utiliza los estimulos sensoriales para establecer
un vinculo afectivo con las personas y modificar el comportamiento de compra, por esta razon,
cada vez mas las empresas estan evaluando sus estrategias, no solo para brindar un producto de
calidad, sino también para conectar emocionalmente con quien compradichos productos, aquello

con la finalidad de mantenerse rentables y competitivos en una mercado cada vez mas exigente.

El mercado de los productos cosméticos tiende a apelar como se sienten las personas
cuando utilizan dichos productos, cuales son sus deseos o preferencias y que resultados tienen
después de aplicarlos, esta tendencia cada vez es mas fuerte, puesto que, las mujeres buscan
bienestar en todos los sentidos para mejorar su experiencia dentro de los puntos de venta, por lo
tanto, aquello evidencia la problematica de las empresas de cosméticos en cuanto a las escasas
estrategias de Neuromarketing que logran aplicar o en otro escenario no lo hacen, por esta razon,
esta investigacion cuenta con el propdsito de conocer realmente si existe la influencia entre el
Neuromarketing y el comportamiento de compra de cosmeéticos en Importaciones Selectas,
ademas de ampliar la vision de que factores son realmente tomados en cuenta al momento de

realizar una compra.



1.1 Justificacion

El propdsito de la investigacion es adecuado para comprender la influencia del
neuromarketing en el comportamiento de compra de las consumidores de productos cosméticos
en “Importaciones Selectas”, teniendo por finalidad demostrar que los clientes de dichos productos
son capaces de asimilar su decisién de compra de forma consciente a través de la priorizacion de
sus sentidos y emociones, evidenciando asila problematica actual de las empresas de cosméticos
en cuento a la falta de conocimiento sobre el Neuromarketing y como este modifica el
comportamiento de compra. Por esta razon, Braidot (2013), enfatiza que “en el campo del
neuromarketing, los deseos son la forma que toman las necesidades al ser moldeadas por la
sociedad, la cultura y la propia personalidad de un cliente”, es decir, el cliente se siente
familiarizado con los productos que le han generado estimulos en su cerebro a través de

cualquiera los sentidos, ademas de ser influenciado por el entorno y contexto en el que radica.

Desde el punto de vista tedrico, la investigacidn planteada tiene el objetivo de
complementar la realizaciéon de los estudios acerca del neuromarketing y su influencia en el
comportamiento de compra, por esta razon, se enfatiza en reafirmar las investigaciones ya
existencias a través del estudio del comportamiento de las consumidores de cosméticos de
“Importaciones Selectas”, lo que permitira a la empresa identificar qué factores son capaces de
motivar a los clientes ala hora de comprary como la empresa mencionada puede utilizar dichas
herramienta como una ventaja competitiva frente a sus competidores. Mientras que, desde el
punto de vista practico permite identificar la utilidad del Neuromarketing en situaciones cotidianas,
donde nuestros cinco sentidos pueden activarse para influir positivamente o negativamente en
nuestra toma de decisiones, porlo que se argumenta que la investigacion planteada es util para
“Importaciones Selectas” porque permite conocer cuales son los estimulos percibidos por el
cliente y cual de ellos pueden influir en su decision de compra, permitiéndole a “Importaciones
Selectas” la fidelizacion de los consumidores que adquieren sus productos cosméticos, al mismo
tiempo que tiene importancia para la sociedad en general porque brinda informacién acerca de la
influencia del Neuromarketing que le permitiran usar dichos argumentos de forma racional para

tomar decisiones de compra mas conscientes y eficientes.



1.2 Perspectiva teédrica
1.2.1 Antecedentes de investigacion
De acuerdo conla investigacion de Gémez (2019), titulada “Marketing sensorial en marcas

1

de cosmeética: Lush y Rituals “, tiene por objetivo general comprender la influencia de las
estrategias de marketing sensorial en el consumidor de las marcas Lush y Rituals, para el analisis
de la investigacion se utilizé un estudio tedrico-experimental con enfoque cualitativo a través de
la observacion y entrevistas con los gerentes de dichas tiendas, asimismo, tiene un enfoque
cuantitativo con tres encuestas acerca de como el marketing sensorial influye en el consumidor
con la finalidad de evaluar los distintos tipos de consumidores, aquellos fueron elegidos en
muestreo cronologico de 320 personas entre rangos distintos que van desde 18 afios a 46 afios
0 mas, teniendo como resultado que la vista y el olfato son los sentidos mas importantes porque
resaltan aspectos como colores llamativos, olores, decoracién, tamafno de las tiendasy calidad de

los productos, concluyendo que el marketing sensorial ha influido en los consumidores y por esa

razoén se ha aumentado el reconocimiento y fidelizacion de las marcas mencionadas.

En la investigacion de Ventura (2020), titulada “Neuromarketing y su relaciéon con la
decision de compra de productos de belleza UNIQUE, en el distrito de Chancay, 2020”, cuenta
con el objetivo general de demostrar la relacion del neuromarketing con la decisién de compra de
productos de belleza UNIQUE, en el cual se utilizé un disefio no experimental — transversal,
exploratorio y descriptivo correlacional con enfoque cuantitativo que utilizé una muestra de 100
mujeres que compran productos cosméticos en UNIQUE, a las cuales se le realizé una encuesta
acerca del neuromarketing, su comportamiento de compra, conocimiento de neurociencia,
relacion del cerebro y las emociones, neuromagia y la motivacion de compra, esta investigacion
obtuvo como resultado que el neuromarketing siinfluye en el comportamiento de compra de las

mujeres.

La tesis de Prado & Ruiz (2020), titulada la “Influencia del marketing digital en los
millennials que consumen productos cosméticos en Santiago de Cali”, tiene por objetivo general
establecer la influencia del marketing digital en los millennials que consumen productos

cosmeéticos en Santiago de Cali, aquello se realizé bajo un analisis exploratorio, descriptivo con



enfoque cualitativo a base de entrevistas a los distribuidores minoristas de cosméticos vy la fase
cuantitativa con encuestas que sirvieron para conocerla correlacién entre las variables parala
cual se utilizé una muestra de 227 de mujeres entre 19 y 38 afios, en donde, se obtuvo resultados
acerca de que las redes sociales han impulsado el crecimiento econémico de las tiendas de
cosmeéticos, que en funcién con la publicidad y el estudio de su comportamiento de compra se

convirtié en una herramienta poderosa que permite llegar a mas clientes por su influenciaen ellos.

Solano (2020), en su investigacion titulada el "Neuromarketing y el comportamiento del
consumidor en Hiperbodega “Precio uno” Pucallpa, 2020", tiene por objetivo establecerla relacion
entre el neuromarketing y el comportamiento del consumidor en Hiperbodega Precio Uno
Pucallpa, por estarazon, se utilizé un disefio no experimental- transversal con enfoque cuantitativo
con el uso de una muestra de 269 personas, consumidores de los productos de Hiperbodega a
las cuales se le realizé una encuesta para conocer su comportamiento de compra, concluyendo
asi con el resultado de que si existe relacion entre el neuromarketing y el comportamiento del
consumidor, por lo que se concluyd que al implementar el neuromarketing de manera efectiva a
través del estimulo el visual genera un efecto de fidelizaciéon con las personas, por otra parte, se
recomendd implementar el neuromarketing kinestésico para ayudar a los clientes a tomar

decisiones en cuanto a la compra.

De acuerdo con la tesis de Castro & Vasquez (2019), titulada “Neuromarketing y su
relacion con el comportamiento de compra en los malls Plaza norte y Mega plaza lima norte,
2019”, cuenta con el objetivo de comprobar la relacion entre el neuromarketing y el
comportamiento de compra en los malls Plaza Norte y Mega Plaza Lima Norte, cuyo tipo de
investigacion es descriptiva con enfoque cuantitativo y disefio no experimental — transeccional
correlacional, en la cual se utilizd una muestra aleatoria simple de 280 personas a las cuales se
les pregunté acerca del neuromarketing visual, auditivo, kinestésico, comportamiento de compra,
factor social, factor psicologico, factores personales, en donde se obtuvo las principales
conclusiones acerca de que el neuromarketing si se relaciona con el comportamiento de compra

en los malls Plaza Norte y Mega Plaza Lima Norte, por ende, se recomendé fortalecer eldesarrollo



digital para aumentar la probabilidad de la finalizaciéon de la compra, ademas de promover un

disefio arquitectonico con mensajes publicitarios que atraigan mas clientes.

Pazmifio (2023) en su investigacion, titulada Neuromarketing y su influencia en el
comportamiento de compra de los clientes de la empresa Neymatex S.A en Guano, tiene por
objetivo determinar la influencia del Neuromarketing en el comportamiento de compra de los
clientes de la empresa Neymatex S.A, en donde se utilizd una investigacion descriptiva y de
campo con enfoque cuantitativo y se hizo uso de IBM SPSS, determinando una muestra de 262
consumidores de la empresa a los que se realiz6 una encuesta para conocer acerca de su
compartimiento de compra en cuanto a su preferencia sobre textiles, obteniendo como resultado
que el neuromarketing es una herramienta fundamental en el compartimiento de compra de los
clientes porque permite analizar sus respuestas emocionales a dichos productos para aumentar
las ventas, ademas, se recomendo enfatizar mas la parte emocional de cerebro de los clientes

para fidelizarlos a la empresa.

1.2.2 Bases Teodricas
Las basestedricas fundamentan lainvestigacion con el uso de autores que conceptualizan
las definiciones y modelos tedricos que han sido utilizados con la finalidad de analizar las

variables, las cuales se detallan a continuacion:

Neuromarketing

El termino de Neuromarketing “fue utilizado para referirse a las técnicas de investigacion
de los mecanismos cerebrales en la mente del consumidor para mejorar las estrategias de
marketing” (Andreis, 2012, pag. 52), por lo tanto, estudia como los estimulos percibidos por las
personas llegan al cerebro para ser trasformados en una decisién de compra, la cual es
aprovechada por las empresas para implementar estrategias que conduzcan a la preferencia de
su productos o servicios. De la misma forma, los autores Fernandez, Gomez, Litterio, Di Crocce,
& Volpe (2012) definen que “el neuromarketing es una nueva forma de conocer al consumidory
puede definirse como una disciplina de avanzada, que investigay estudialos procesos cerebrales

que explican la conducta y la toma de decisiones de las personas” (pag. 4), por ende, se puede



percibir al Neuromarketing como una herramienta que permite distinguir que realmente capta la

atencion de los clientes y que factor motiva la decision de la compra.

De acuerdo con Braidot (2013), menciona que el Neuromarketing “estudia los procesos
cerebrales que explican la conducta y la toma de decisiones de las personas en los campos de
accion del marketing tradicional: inteligencia de mercado, disefio de productos y servicios,
comunicaciones, precios, branding, posicionamiento, targeting, canales y ventas” (pag. 18), por
estarazon, se hace hincapié que la union de la ciencia aplicada al marketing permite profundizar
en los deseos de las personas, en donde, mediante los procesos cerebrales se conoce su
respuesta emocional ante cualquier situacién que lo conduzca a realizar una compra sin importar

si es racional o no, teniendo asi una relacién directa con el marketing tradicional.

Neurociencia Aplicada Al Marketing

Coca (2010), define que “la neurociencia estudia la estructura y la funcion quimica,
farmacologia, y patologia del sistema nervioso y de como sus diferentes elementos interaccionan
y dan origen a la conducta” (pag. 11), es decir, consiste en el estudio del sistema nervioso para
conocer los procesos cerebrales que existen detras de las decisiones de compra, por esa razon,
Fernandez et al., (2012), destaca que “uno de los principales descubrimientos de la neurociencia
es que el 95% de los procesos mentales del ser humano se producen en su mente no consciente
y es precisamente alli donde residen los mecanismos que condicionan sus decisiones” (pag. 5),
por lo tanto, se considera que las decisiones surgen de forma automatica sin tener fundamentos
racionales que la sustenten, siendo asi que gran parte de las decisiones que se toman han sido
causa de nuestros pensamientos compulsivos. Por otro lado, se enfatiza que la neurociencia es
“la promesa del neuromarketing, disciplina que se basa en la neurociencia, y cuya finalidad es
aprovechar los conocimientos de los procesos cerebrales para poder predecir y manipular la
conducta humana en beneficio de la relacion empresa consumidor” (Gleixner, 2012, pag. 8), en
otras palabras la combinacién del marketing y la neurociencia busca predecir a través de los
procesos cerebrales las motivaciones y deseos de los consumidores, conociendo que estimulos
pueden influir en sus pensamientos inconscientes que estan relacionados a necesidades no

satisfechas y esta oportunidad es aprovechada por las empresas.



1.2.2.1 Modelo La Influencia De Los Estimulos Sensoriales

El modelo de Manzano, Gavilan, Avello, Abril & Serra, fue planteado en 2012 a partirde la
convicciéon de que las empresas se encuentran lidiando con un mercado competitivo con clientes
cada vez mas exigentes, por esta razon, hicieron énfasis en los cincos sentidos, los cuales son
capaces de generar una experiencia sensorial que conduzca al consumidor a adquirir un producto.

Esta teoria se encuentra fundamenta en revisién documental y fundamenta lo siguiente:

La Vista Como Experiencia Sensorial

El neuromarketing visual tiene un papel importante en el comportamiento de compra de
los consumidores, debido a que “la vision es el mas poderoso de los cinco sentidos, ya que se
calcula que el 83% de la informacién que las personas retienen se recibe visualmente” (Manzano,
Gavilan, Avello, Abril, & Serra, 2012, pag. 95), es decir, que la mayor parte de informacién que
recibe el cliente sobre productos o servicios se retiene a través de la visidon, por lo que, las
empresas se dedican estratégicamente a mostrar una imagen llamativa capaz de ser recordaday

mantenida en la mente del consumidor.

El Oido Como Experiencia Sensorial

Manzano et al., (2012), reconoce que el neuromarketing auditivo forma parte de “las
estrategias de marketing de las compaiias desde hace muchos afios y ha sido el gran aliado de
la television y la radio en la comunicacion de los mensajes publicitarios y en la creacién de
notoriedad de los productos y marcas anunciadas desde principios del siglo XX” (pag. 117), cabe
destacar que, actualmente el marketing ha aprovechado el uso de la tecnologia a través de los
medios digitales que han facilitado la accion de publicitar un mensaje que influye directamente en

las decisiones del consumidor.

El Olfato Como Experiencia Sensorial

El neuromarketing olfativo tiene la capacidad de “entender la conexion entre el olfato y las
emociones, la subita transformacion de las moléculas olfatorias en la quimica de los sentidos
ayudara a comprender su potencial como herramienta para despertar afectos, pasiones o

aversiones” (Manzano, Gavilan, Avello, Abril, & Serra, 2012, pag. 138), en efecto, los olores son



capaces de despertar emociones en las personas e incidir en el comportamiento del consumidor,
quienes al ser captados por el aroma son capaces de establecer una conexién con el cerebro

estimulandolo para generar una toma de decision.

El Gusto Como Experiencia Sensorial

Manzano et al., (2012), indican que “la integracién del gusto como sentido produce
experiencias multisensoriales capaces de generar las emociones mas ricas y completas, que
logran incluso trasladarnos directamente en el tiempo por medio de la memoria, y recordar
sabores lejanos” (pag. 159). Enfatizando que el gusto forma parte de una experiencia sensorial
que puede desencadenar un sin nimero de emociones y recuerdos que pueden transportarmos a
vivencias muy antiguas o recientes, por ende, al momento de percibir sabores se activan
experiencias sensoriales de las cuales las empresas utilizan para consolidarse en la mente de los

consumidores.

El Tacto Como Experiencia Sensorial

Através del tacto se recibe informacion importante que permite comprender los productos
que se ha tocado, es decir, las personas son capaces de evaluar la calidad del materialy como
este promueve sensaciones y la necesidad de adquirirlo. En efecto, “cuando nos referimos a la
percepcidn haptica lo hacemos en relacién con la busqueda de informacién por el individuo por
medio del contacto directo con el producto, cualquiera que sea la forma de este contacto”

(Manzano, Gavilan, Avello, Abril, & Serra, 2012, pag. 178).

1.2.2.2 Modelo De Los Tres Cerebros De Paul Mac Lean

El modelo de Paul MacLean se origind en 1952, enfatizando su hipotesis de que el cerebro
cuenta con tres niveles de desarrollo a través de investigaciones como: pruebas anatémicas
comparativas, investigacion fisioldgica, observaciones de comportamiento y evoluciéon, que
finalmente pudo clasificarlo en cerebro reptiliano, cerebro limbico y el neocértex, destacando la
idea de que a pesar que el cerebro esta interconectado con todos ellos, cada una de las partes
antes mencionada actia de forma independiente puede intervenir para decidir sobre el

comportamiento del ser humano.



Sistema Reptil

Corresponde a la funcién mas primitiva del cerebro humano, por lo tanto, es aquella que
compartimos con los reptiles y otros mamiferos, siendo la encargada de los sentidos de
supervivencia, por lo cual, es responsable de nuestras respuestas automaticas a través de
comportamientos inconscientes e involuntarios, su finalidad es mantenernos vivos. En efecto, “la
red neuronalaqui comprendida se encarga de asegurar nuestra supervivencia: controla los latidos

cardiacos, respiracion, deglucién y reflejos de retirada” (Barragan & Galarza, 2020, pag. 76).

Sistema Limbico

El Sistema limbico hace énfasis en la experiencia y como se expresan dichas emociones,
por lo cual, juega un papel importante en la regulacién de estas, por ende, nuestro cuerpo percibe
como algo ya vivido, es decir, que a través de esto se derivan nuestras respuestas a aquellos
momentos que previamente ya se han vivido, surgiendo asi los comportamientos. Por ende, “se
llegd a esta conclusion al observar que, en el aura de una descarga limbica, los pacientes
experimentaron un amplio espectro de emociones vividas, desde miedo intenso hasta el éxtasis”

(Barragan & Galarza, 2020, pag. 76).

Sistema Neocortical

Barragan & Galarza (2020), definen segun la teoria de Mac Lean, que en el sistema
neocortical “se encuentra nuestra capacidad de resolver problemas, aprender y procesar
informacion, porello es llamado el cerebroracional” (pag. 76). Cabe destacar, que es la parte mas
evolucionada del cerebro, es aqui donde se permiten realizar tareas complicadas siendo
importante para realizar actividades mas complejas, por lo cual, es el responsable de todas las
habilidades cognitivas y su dafio puede afectar la capacidad de una persona para interactuar

socialmente, comprender el lenguaje o controlar movimientos.

1.2.2.3 Modelo del Procesamiento Dual Kahneman y Amos Tvresky
Este modelo corresponde a Daniel Kahneman y Amos Tvresky, quienes en 1970
fundamentaron la categorizacion de la recepcién de los pensamientos en la mente a través de

pruebas heuristicas, llegando a la conclusién de clasificarlos en sistema 1 considerado por ser el
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mas irracional y emocional, mientras que, el sistema 2 se caracteriza por ser mas racional al

momento de tomar decisiones.

Sistema 1

El sistema 1 comprende el pensamiento automatico de las personas, es decir, aquel que
de forma inconsciente hace surgir ideas sin necesidad de medir sus consecuencias, por esta
razon, se menciona que este sistema no sirve para hacer actividades complejas porque lleva a
conclusionesinexactas, sin embargo, es importante para activar nuestro instinto de supervivencia,
por lo cual, se lo conoce como el sistema rapidoy empirico porque actua con menos esfuerzo,
por esta razén Kahneman (2011) describe a este sistema como “el que sin esfuerzo genera
impresiones y sentimientos que son las fuentes principales de las creencias explicitas y las

elecciones deliberadas del Sistema 2” (pag. 22).

Sistema 2

A comparaciéndelsistema 1, el sistema 2 se caracteriza por ser mas lento porque requiere
de mayor esfuerzo logico y es utilizado “cuando pensamos en nosotros mismos, nos identificamos
con el Sistema 2, con el yo consciente, racional, que tiene creencias, hace elecciones y decide
qué pensar y qué hacer” (Kahneman, 2011, pag. 22). En cuanto a este sistema el autor hace
hincapié que es el mas importante, puesto que, valora la toma de decisiones de forma racional y
permite enfrentarnos a situaciones mas complejas de las cuales se necesita no depender de
intuiciones derivadas de lo emperico, sino de argumentos racionales que permitan mejorar

nuestras decisiones.

1.2.2.4 Modelo de los 7 Principios del Neuromarketing de Jaramillo Beatriz

El modelo de Jaramillo, creado en 2023 recopila investigacion documental acerca de “los
7 principios del Neuromarketing son un conjunto de estrategias y enfoques fundamentales que se
basan en la comprensién de como funciona el cerebro humano y cémo responde a las tacticas de
marketing” (Jaramillo, 2023, pag. 45). La creacién del modelo ayuda a la realizacion de campafias
publicitarias para las empresas que buscan sobresalir de su competencia a través de la utilizaciéon

del Neuromarketing como una herramienta de innovacion y posicionamiento.
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Apelar a las Emociones y a los Deseos

Jaramillo (2023), destaca que “este principio se basa en la comprension de que las
decisiones de compra estan fuertemente influenciadas por las respuestas emocionales en lugar
de decisiones puramenteracionales. (pag.46)”. Este modelo destacala estrategia deinfluir en las
decisiones de compra de los consumidores a través de la conexidon emocional, sin la utilizacién
de la racionalidad, por esta razon, las empresas utilizan técnicas de neuromarketing para crear
campanas publicitarias ofreciendo experiencias que despierten sentimientos y deseos, teniendo
como resultado una mayor lealtad y preferencia por ciertos productos o servicios. Este enfoque
se basa en investigaciones que sugieren que la mayoria de las decisiones de compra son
inconscientesy estanimpulsadas por respuestas emocionales, incluso cuando las personas creen

que estan tomando decisiones ldgicas.

Llamar a los Sentidos

Este principio mencionala importa de atraer clientes a través de los cinco sentidos, siendo
estos capaces de influir en las decisiones de compra, por esta razén, Jaramillo (2023) enfatiza
gue “los consumidores son seres sensoriales que buscan interactuar con los productos de formas
innovadorasy descubrir la esenciade la marca através de sus sentidos” (pag. 53). Aquello sugiere
que los consumidores no solo buscan productos por su funcionalidad, sino también por
experiencias sensoriales que les permitan conectar con la marca, por ejemplo, el uso de colores,
texturas, oloresy sabores que sean recordados por crear una experiencia que active los estimulos

y conduzca el comportamiento del consumidor frente a un bien o servicio.

Establecer el Precio Adecuado

El consumidor también es influenciado por el valor que debe pagar al adquirir un producto
o servicio, debido a esto las empresas hacen uso de “los precios psicolégicos, que a menudo
terminan en 9 o 5, hacen que los consumidores sientan que estan obteniendo un mejor trato,
aprovechando el procesamiento cognitivo del principio del precio” (Jaramillo, 2023, pag. 61). En
efecto, el factor del precio es una estrategia clave para influir en la percepcion de valor y la toma
de decisiones de compra de los consumidores, en la mayoria de las empresas los precios se

establecen para que los consumidores asocian en su mente ofertas y descuentos, este proceso
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hace que el cerebro se siente satisfecho después de realizar una compray se compromete con

el producto o marca adquirida.

Buscar la Innovacion y la Sorpresa

Jaramillo (2023), argumenta que “no se trata solo de ofrecer un producto que satisfaga las
necesidades del consumidor, sino de comunicar de manera original y creativa por qué ese
producto es perfecto para él” (pag. 64). Cabe recalcar, que buscar la innovacion y sorpresa
significa crear experiencias de marca que generen expectativas en el consumidor y las supere.
Aquello implica entender los deseos y comportamientos inconscientes de los consumidores,
utilizando técnicas que apelan a las emociones, esta herramienta se utiliza para romper la rutina

de compra habitual del consumidor y motivarlo a probar algo nuevo.

Posicionar el Producto

En un mercado competitivo las empresas deben ser capaces de diferenciarse de las
demas, por esta razon buscan “posicionar un producto de manera efectiva implica ubicarlo
estratégicamente en el nivel de la vista del consumidor, ya que los productos que estan a esa
altura son mas visibles y faciles de localizar” (Jaramillo, 2023, pag. 67). Esta estrategia consiste
en colocar productos en lugares donde sean mas propensos a captar la atencidn del consumidor,
por ende, influir en su decisién de compra, por lo cual, es efectiva para aumentar la visibilidad y
accesibilidad a través de entender como las personas toman decisiones y qué factores pueden

influir en ellas.

Optar por la Escasez y la Exclusividad

Este principio se centra en “ofrecer modelos exclusivos disponibles solo a través de ciertas
plataformas o en ediciones limitadas crea una sensacién de urgencia en los compradores, lo que
puede impulsar las ventas rapidamente” (Jaramillo, 2023, pag. 70). El modelo menciona que la
escasez puede aumentar el atractivo de un producto porque lo perciben como mas valioso y dificil
de obtener, mientras que, la exclusividad puede hacer que los consumidores sientan que estan

obteniendo algo Unico, lo que puede satisfacer su estatus, es decir, todo en conjunto crea una
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urgencia al comprador, dado que, deben actuar rapidamente para no perder la oportunidad de

adquirir algo que podria agotarse pronto.

Cuidar Todos los Detalles

Este principio es importante para comprender que aspectos satisfacen la necesidad del
cliente, en consecuencia, de cuidar todos los detalles, antes, durante y después de la compra, por
ejemplo, “las marcas de cosmeética de lujo se esfuerzan por crear experiencias sensoriales unicas
para sus clientes, cuidando meticulosamente todos los detalles, desde el disefio de las tiendas
hasta los materiales, fragancias y texturas de los productos” (Jaramillo, 2023, pag. 72). Las
empresas deben tener en cuenta cada uno de los requerimientos del consumidor para generar
una experiencia recordada que empieza desde el interior de las tiendas, la calidad de los
productos o servicios, el servicio al cliente y mas factores decisivos que los compradores

consideran al momento de comprar.

De acuerdo con la investigacion de la variable el “Neuromarketing” se detalla como la
Neurociencia ha sido capaz de introducirse de manera efectiva al Marketing para establecer
estrategias eficaces que diferencien a las empresas a través de la captacion de estimulos
sensoriales, para aquello se han utilizado modelos tedricos como el Modelo De La Influencia De
Los Estimulos Sensoriales establecido por Manzano, Gavilan, Avello, Abril & Serra, en donde, se
argumenta que la vista, el olfato, el gusto, el oido y el tacto forman parte de una experiencia
sensorial que permite conectar a los compradores con los productos, de la misma manera, el
Modelo de los 7 Principios del Neuromarketing de Jaramillo Beatriz establece que las empresas
cada vez son mas conscientes de su importancia, por esta razon, hacen uso de los principios tales
como: apelar a las emociones y a los deseos, llamar a los sentidos establecer el precio adecuado,
buscar la innovacion y la sorpresa, optar por la escasez y la exclusividad, posicionar el producto
y cuidar todos los detalles, principios que tienen por objetivo mejorar la relacion con los clientes y
el crecimiento de las empresas. Asu vez, se destaca el Modelo De Los Tres Cerebros De Paul
Mac Lean que menciona desde el sistema mas antiguo al sistema mas actual, es decir, el sistema
reptil, sistemalimbico y neocortical, los mismo que receptan los estimulos sensoriales paratomar

una decision racional o irracional, de la misma manera, el Modelo del Procesamiento Dual
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Kahneman y Amos Tvresky que consiste en el sistema 1 considerado como el perezoso por su
toma de decisiones no pensantes, a diferencia del sistema 2 considerado el mas lento por tomar
decisiones con mas precaucion. Dichos modelos tedricos evalian como bajo estos sistemas las
personas son capaces de dejarse influenciar por las percepciones provocadas por el

Neuromarketing.

Comportamiento de Compra del Consumidor

Coca (2010), define al comportamiento de compra del consumidor como “el conjunto de
pasos que se desarrollan de forma consecuente, con eventualesretornos hacia atras, hasta llegar
a la decision final, traducida en una compra” (pag. 12), en otras palabras, comprende el proceso
desde el momento en que se reconoce la necesidad hasta la instancia de la compra y evaluacion
de lo adquirido, en donde, el cliente es participe de la investigacion de acuerdo a los
requerimientos del producto o servicio que cumpla con sus expectativas para decidir o no la
compra. Dicho de otra manera el comportamiento del consumidor "busca identificar como
reacciona el consumidor tomando en cuenta sus procesos mentales y emocionales y como las
empresas cadadia se enfocan en cautivar a este consumidor, para concluir su objetivo de fidelizar
la decision de compray concretarla venta” (Sulla, 2021, pag. 103), por ende, las etapas conllevan
la investigacion del dénde, por qué y para qué comprar dicho bien o servicio, desde ese momento

se estan involucrando sentimientos y emociones que conducen la concertacion de la compra.

Asimismo, se argumenta que “este proceso abarca todas las actividades que proceden,
acompafian y siguen a las decisiones de compra, y en las que el individuo interviene activamente
con el objeto de efectuar sus elecciones con conocimientos de causa” (Berenguer, Gémez, &
Quintanilla, 2006, pag. 18), por ende, la accion de compra del consumidor requiere del
conocimiento de las etapas previas en la cual se involucra la relacién costo beneficio, asegurando

asi la consolidacion de la compra.

1.2.2.5 Modelo Philip Kotler del Comportamiento del Consumidor
El modelo de comportamiento del consumidor de Philip Kotler se origind en 1967 con la

finalidad de comprender como las personas seleccionan, rechazan o compran productos o
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servicios para satisfacer sus necesidades o deseos, aquello lo determino a través de factores
psicoldgicos y emocionales. De acuerdo con Kotler, este proceso esta influenciado por factores

personales, sociales, psicoldgicos y culturales que determinan las decisiones de compra.

Factores Culturales

Los autores Kotler & Keller (2012), enfatizan en que “la cultura, la subculturay la clase
social a la que se pertenece son influencias particularmente importantes para el comportamiento
de compra del cliente” (pag. 151). En otras palabras, la cultura influye en el comportamiento del
consumidor porque logra moldear las creencias y valores de las personas, aquellos factores son
determinantes para las empresas porque permiten fomentar una conducta emocional en los
clientes a través de la utilizaciéon de elementos representativos de la cultura y la subcultura,

mientras que las clases sociales sirven para segmentar el mercado y alinear la oferta.

Factores Sociales

Kotler & Keller (2012), argumentan que “los factores sociales como los grupos de
referencia, la familia, los roles y estatus sociales afectan nuestro comportamiento de compra”
(pag. 152). En efecto, los factores sociales influyen en el comportamiento de compra de los
consumidores, es decir, que las opiniones de terceras personas pueden influir en las preferencias
de productos o servicios, por esta razén, se menciona que los grupos de referencia pueden
influenciar la decision a través de las expectativas que se generan por cumplir la aprobacién o

rechazo dentro del entorno.

Factores Personales

Kotler & Keller (2012) argumentan que “las caracteristicas personales que influyen en la
decision del comprador incluyen la edad y la etapa del ciclo de vida, la ocupacion y las
circunstancias econémicas, la personalidad y el concepto personal, el estilo de vida y los valores”
(pag. 155). Es decir, todo aquello que tenga que ver con la personalidad de las personas, son
factores determinantes en la decision de compra del consumidor, puesto que, sus necesidades se
enfocaran de acuerdo con sus actividades diarias y a través de lo que compran se refleja su

identidad.
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Factores Psicol6gicos

Las decisiones de compras pueden verse influida por factores psicolégicos que se
relacionan al sentir de las personas y como los productos o servicios que adquiere son capaces
de satisfacer su bienestar emocional. Por lo tanto, Kotler & Keller (2012), mencionan que las
necesidades “son biogénicas, es decir, surgen de estados de tension fisiolégica como el hambre,
la sed o la incomodidad. Otras son psicogénicas, lo cual significa que se derivan de estados de

tension psicologica, como la necesidad de reconocimiento, estima o pertenencia” (pag. 160).

1.2.2.6 Modelo de Howard y Seth

El modelo de Howard y Seth se origind en 1969 con la finalidad de comprender el
comportamiento de compra del consumidor a través de la existencia de variables exdgenas que
consisten en factores externos que determinan la decisién de compra y variables endégenas que
describen factores internos que son percibidos por el comprador de acuerdo con la percepcién

sus necesidades sobre los productos y la evaluacion de las diversas marcas del mercado.

Variables Exégenas

En base al modelo de Howard y Seth, Nebreda (2009) define que las variables “son
exdgenas porque la teoria no se propone explicar su formacién y cambio, sino Unicamente como
operan sobre el comprador” (pag. 100). Es decir, que son variables no estaticas porque se forman
a partir de las creencias y valores de quienes consumen un producto o servicio, sin embargo, son
igual de importantes que las variables enddgenas, debido a que, son estos factores capaces de
influir en el comportamiento de compra del consumidor, para aquello el modelo establece 7

variables exdgenas estipuladas de la siguiente manera:

La Importancia de Compra. Mide el grado de importancia que el cliente crea acerca de

una necesidad capaz de ser satisfecha.

La Cultura. Comprende todos los valores, creencias y principios que poseen las personas

y las cuales se encuentran arraigados por el entorno en donde habitan.

La Clase Social. Percibe la diferencia del estilo de vida de un conjunto de personas con

otras.
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Diversidad de Personalidades. Abarca todas las caracteristicas que diferencian a una

persona de otro.

La Organizacion. Incluye todos los grupos sociales de los cuales las personas adoptan

creencias y valores para evaluar sus decisiones de compra.

La Presion del Tiempo. Es la disposicion del tiempo que ha establecido el comprador

para adquirir dichos productos o servicios.

La Categoria Econémica. Comprende a la situacién econémica de los consumidores

respecto a todos los recursos que deben poseer para concluir la compra.

Variables Endégenas

Las variables enddégenas impulsan el comportamiento del consumidor con estimulos
internos, puesto que, es la clave para satisfacer las necesidades de los mismos a través del
reconocimiento de distintos productos y diversas marcas en el mercado, por esta razén se “debe
hacer esta eleccion tratando de elaborar una clasificacion teniendo en cuenta, por una parte,
distintos productos susceptibles de satisfacer sus necesidades, y, por otra parte, las marcas de
los productos elegidos” (Nebreda, 2009, pag. 101). Para aquello el modelo estable las variables

de aprendizaje del consumidor que son mencionados a continuacion:

Motivaciones de Compra. Esta determinado por aspectos internos que generan una
necesidad que llevan consigo la motivacion de la decision de compra, por lo tanto, aquellas

motivaciones dependeran de cada usuario.

Comprension y Confianza de la Marca. Es el conocimiento que tienen las personas
sobre las diversas marcas del mercado, asimismo, menciona aspectos de los productos que

generan confianza y aceptacion acerca de las caracteristicas que poseen dichos productos.

Criterios de Eleccién de la Marca. Consiste en el momento en el cual los consumidores
mentalmente establen los criterios comparativos para escoger una marca evaluando todas las

existentes en el mercado.
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LaActitud o Predisposicion de la Marca. Comprende las actitudes del consumidor hacia
su marcade preferencia sinimportarle la variedad del mercado, el comprador ya esta predispuesto

por el grado de aceptacién que tiene por la marca

La Intencion de Compra y los Inhibidores. Es la planificacion del comprador con
respecto al lugar, tiempo y como va a realizar su compra con la marca y el producto de su
preferencia, mientras que, los inhibidores son factores externos que pueden influenciar a que la

compra no sea finalizada.

Satisfaccion de la Compra. Es el momento en el cual el comprador ha finalizado su

compra y se siente realizado con la misma porque ha resuelto su necesidad.

1.2.2.7 Modelo de Engel, Blackwell y Miniard

El modelo del comportamiento de compra del consumidor de los autores Engel, Blackwell
y Miniard creado en 1968, enfatiza los factores que influyen en la decision de compra, por ende,
evalla las fases desde el momento en que el comprador tiene una necesidad y se encuentra
motivado a satisfacerla, por ende, desea buscar informacion y diferentes alternativas que le

permitan encontrar el producto ideal de acuerdo con sus estandares.

Reconocimiento de la Motivacion y la Necesidad

La fase inicial del modelo es el reconocimiento de la motivacién y la necesidad de realizar
una compra, “la cual nace de la diferencia percibida entre el estado ideal en el que el consumidor
desearia estar y el estado real en el cual se encuentra” (Sabrina, 2013, pag. 13). Para medir
aquella motivacion y necesidad se lo puede hacer a través de tres pardmetros que determinan
que la informacion puede surgir acorde a la disponibilidad de informacion en la mente del
consumidor, de la cual ya conoce previamente a motivo de la publicidad de las marcas o de las
opiniones de otras personas o puede derivar de las caracteristicas personales del consumidor a

partir de creencias que influyan en su decisién de compra.

Busqueda de Informacion
En esta fase el comprador se involucra para buscar diferentes opciones acerca del

producto o servicio que desea adquirir, por lo cual, Sabrina (2013) de acuerdo con el modelo
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planteado hace énfasis en que para realizar esta busqueda “primero se acude a la informacion
que el individuo tiene en la memoria interna sobre el elemento analizado, para determinar qué se
conoce sobre las diferentes alternativas y como se debe elegir entre ellas” (pag. 13). Por lo tanto,
el comprador actua de acuerdo con sus resultados de busqueday a través de esta informacién

toma una decision.

Evaluacion de Alternativas

Esta fase recopila toda la informacion que posee el comprador para pasar a la evaluacion
de alternativas “donde se compara la informacion que se tiene y se ha podido recuperar de las
diferentes marcas y/o alternativas, con los criterios de evaluacion para el juzgamiento del
producto, que se encuentran almacenadas en la memoria permanente” (Sabrina, 2013, pag. 14).
Este proceso reune todos los estandares que ha considerado el comprador como influyentes para
una posterior compra, es aqui donde se evalla conscientemente las diversas marcas para pasar
a un proceso de aceptacion o rechazo a través de los factores externos o internos que motivan su

compra.

Compra y Resultados

Es el ultimo paso, aquel establece que el comprador ha tomado una toma de decisién
definitiva que resulta en la compra del producto “si no se presenta la intervencion de otras
situaciones ajenas al comprador/consumidor, como por ejemplo falta de dinero, incertidumbre
sobre futuros resultados u otros, que obliguen a posponer el acto de compra, ésta
se llevara a cabo” (Sabrina, 2013, pag. 14). Este paso determina la realizaciéon o no de la compra,
estudiando los posibles incidentes, por lo que, es crucial determinar que “pueden presentarse
tres estados: descarte, satisfaccion o insatisfaccion con el producto” (Sabrina, 2013, pag. 14), el
primero es donde se ha evaluado toda la informacién existencia y se ha descarta el uso del
producto que se queria compra, el segundo representa el estado de satisfaccion que el comprado
ha adquirido al comprar dicho producto y finalmente el tercero menciona la insatisfaccion, debido

a que el producto no ha cumplido con los requerimientos del comprador.
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1.2.2.8 Modelo Maslow Aplicado al Comportamiento del Consumidor

El Modelo de Maslow creado en 1940, es una teoria de motivacién del comportamiento
humano que permite conocer como las necesidades influyen enlas personas. Segun este modelo,
las necesidades se organizan en una jerarquia de cinco niveles, desde las mas basicas hasta el
ultimo pilar que menciona el bienestar profesional y personal de las personas que aplicado al

consumidor puede ayudar a las empresas a disefar estrategias mas efectivas de fidelizacion.

Fisiologia

Las necesidades fisioldgicas de acuerdo con Maslow (1987) comprenden “primero, el
desarrollo del concepto de homeostasis y segundo, el hallazgo de que los apetitos (elecciones
preferenciales entre los alimentos) son una clara y eficaz indicacion de las necesidades reales o
carencias del cuerpo” (pag. 21). En efecto, son factores que afectan la comprension de las
necesidades fisioldgicas: la homeostasis, pueden ser indicadores de los que el cuerpo necesita o
carece. Por ejemplo, un producto que se comercializa destacando como satisface una necesidad

fisiologica basica podria tener mas aceptacion que uno que no lo hace.

Seguridad

Este parametroindica que la necesidad humana de seguridad surge “sdlo en casos reales
de emergencia, tales como la guerra, la enfermedad, las catastrofes naturales, las oleadas de
delitos, la desorganizacion de la sociedad, la neurosis, el dafo del cerebro, la pérdida de la
autoridad o situaciones cronicamente malas” (Maslow, 1987, pag. 27). Esto significa que en
situaciones de crisis la necesidad de seguridad se convierte en una prioridad y moviliza al
organismo para protegerse y restablecer la estabilidad, conduciendo asi a las personas hacia la

busqueda de un entorno seguro.

Afiliacion

En el tercer nivel de la piramide Maslow (1987) establece que “las necesidades de amor
suponen dar y recibir afecto. Cuando estan insatisfechas, una persona sentira intensamente la
ausencia de amigos, de companero o de hijos” (pag. 28). El amor y la pertenencia incluyen la

necesidad de recibiry dar afecto, porlo tanto, cuando estas necesidades no se satisfacen, pueden
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surgir sentimientos de soledad, ansiedad o depresion. Maslow sugiere que las personas buscan

naturalmente conectar con otros y ser aceptados dentro de sus grupos sociales y familiares.

Reconocimiento

En este pilar, Maslow (1987) destaca que la satisfaccion de la necesidad de autoestima
conduce a sentimientos de autoconfianza, valia, fuerza, capacidad y suficiencia, de ser util y
necesario en el mundo. Pero la frustracion de estas necesidades produce sentimientos de
inferioridad, de debilidad y de desamparo. (pag. 31). El reconocimiento es una necesidad humana
fundamental que cuando se satisface, promueve sentimientos positivos como la confianza en uno
mismo y la sensacién de ser valioso. Maslow sugiere que alcanzar un nivel adecuado de
autoestima permite a las personas sentirse apreciadas en su entorno, mientras que, si estas

necesidades no se satisfacen, puede resultar en sentimientos negativos.

Autorrealizacion

El ultimo pilar hace énfasis en la autorrealizacion, consiste en el desarrollo de forma
personal y profesional, sin embargo, el modelo considera que “aun cuando todas estas
necesidades estén satisfechas, podemos esperar que, a menudo (si no siempre), se desarrolle un
nuevo descontento y una nueva inquietud, a menos que el individuo esté haciendo aquello para
lo que élindividualmente esta capacitado” (Maslow, 1987, pag. 32). Segun Maslow, incluso si una
persona ha satisfecho sus necesidades basicas y psicolégicas, aun puede experimentar inquietud
si no alcanza el maximo de sus deseos, por lo cual, este el paso para convertirse en la mejor
version de si mismo, explotando sus capacidades y talentos, por esta razén, este nivel de

satisfaccion es esencial para el bienestar.

De acuerdo con la investigacion de la variable el “comportamiento de compra del
consumidor”, se ha destacado la aportacion teérica del Modelo Philip Kotler del Comportamiento
del Consumidor, teoria que estable que los factores culturales, sociales, personalesy psicolégicos
influyen en las decisiones de compra, asimismo, el Modelo de Howard y Seth analiza el
comportamiento de compra a través de dos variables, exdgenas que miden la importancia de la

compra, la cultura, la clase social, la diversidad de personalidades, la organizacion, la presién del
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tiempo y la categoria econdmica, mientras que, las variables enddégenas se componen por las
motivaciones de compra, comprension y confianza de la marca, criterios de eleccién de la marca,
la actitud o predisposicion de la marca, la Intencidén de compra y los inhibidores, satisfaccion de
la compra, enfatiza que dichas variables internas e externa son una guia que conduce la decision
de compra. A diferencia del Modelo de Engel, Blackwell y Miniard que resume el comportamiento
de compra a través de 4 procesos que son: reconocimiento de la motivacion y la necesidad,
busqueda de informacion, evaluacion de alternativas, compra y resultados, finalmente el Modelo
Maslow Aplicado al Comportamiento del Consumidor reune las necesidades de acuerdo con las
fisiologicas, de seguridad, afiliacion, reconocimiento y autorrealizaciéon que aplicado al consumidor
se estable su relacion a través del cumplimiento de sus necesidades a través de la compra de

productos o servicios.

CAPITULO 2

2. Metodologia

2.1 Disefio Tedrico

2.1.1 Definicién de las Variables

Neuromarketing

El término Neuromarketing “fue utilizado para referirse a las técnicas de investigacion de
los mecanismos cerebrales en la mente del consumidor para mejorar las estrategias de marketing”
(Andreis, 2012, pag. 52). Asimismo, el autor Braidot (2013), define que el Neuromarketing “estudia
los procesos cerebrales que explican la conducta y la toma de decisiones de las personas en los
campos de accion del marketing tradicional: inteligencia de mercado, disefio de productos y
servicios, comunicaciones, precios, branding, posicionamiento, targeting, canales y ventas” (pag.

18).

Comportamiento de Compra del Consumidor

Segun, Coca (2010), la definicion del comportamiento de compra del consumidor es “el
conjuntode pasos que se desarrollan de forma consecuente, con eventuales retornos hacia atras,
hasta llegar a la decision final, traducida en una compra” (pag. 12). Desde otro punto de vista el

comportamiento de compra es aquel que "busca identificar como reacciona el consumidor



23

tomando en cuenta sus procesos mentales y emocionales y como las empresas cada dia se
enfocan en cautivar a este consumidor, para concluir su objetivo de fidelizar la decision de compra

y concretar la venta” (Sulla, 2021, pag. 103).

2.1.2 Objeto y campo de accion

El objeto de estudio de esta investigacion esta determinado por las preferencias
sensoriales de las clientes en productos cosméticos de Importaciones Selectas, mientras que, el
campo de accion se enmarca en las variables de investigacion, es decir, en el neuromarketing y
el comportamiento de compra del consumidor, explorando, asi como pueden o no relacionarse de

tal manera que permitan la finalizacién de la compra.

2.1.3 Operacionalizacion de las variables

Tabla 1 Operacionalizacion de las variables

VARIABLES DIMENSIONES INDICADORES
1. Colores
X Vista 2. Disefios
Neuromarketing

Of 1. Aromas

(Manzano, Gavilan, ato 2. Emociones
Avello, AZt()JTZ & Serra, 1 Textura

) Tacto 2. Forma

3. Tamafio

1. Clase social

Factores culturales 2. Estilo de vida
3. Generacién
Y
Comportamiento de Factores personales 1. Edad
compra 2. Personalidad y autoconcepto
3. Ocupacion
(Kotler & Keller,2012)
Factores sociales 1. Familia
2. Estatus
Factores psicologicos 1. Necesidad

2. Motivaciéon
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2.1.4. Formulacién del problema

2.1.4.1. Problema general
¢, Como influye el neuromarketing en el comportamiento de compra de cosméticos en

"Importaciones Selectas 2024"?

2.1.4.2. Problemas especificos
1. ;Como influye la vista en el comportamiento de compra de cosméticos en

"Importaciones Selectas 2024"?

2. ;COomo influye el olfato en el comportamiento de compra de cosméticos en

"Importaciones Selectas 2024"?

3. ¢(Como influye el tacto en el comportamiento de compra de cosméticos en

"Importaciones Selectas 2024"?

2.1.4.3. Objetivo general
Analizar la influencia del Neuromarketing y el comportamiento de compra de cosméticos

en “Importaciones Selectas 2024”

2.1.4.4. Objetivos especificos
1. Describir la influencia de la vista en el comportamiento de compra de cosméticos en

"Importaciones Selectas 2024".

2. Examinar la influencia del olfato en el comportamiento de compra de cosméticos en

"Importaciones Selectas 2024".

3. Determinar la influencia del tacto en el comportamiento de compra de cosméticos en

"Importaciones Selectas 2024"

2.1.4.5. Hipotesis general
Hi: Existe influencia entre el Neuromarketing y el comportamiento de compra de

cosmeéticos en “Importaciones Selectas 2024”.
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Ho: No existe influencia entre el Neuromarketing y el comportamiento de compra de

cosmeéticos en “Importaciones Selectas 2024”.

2.1.4.6. Hipétesis especificas

1. Hi: La vista influye en el comportamiento de compra de cosméticos en "Importaciones

Selectas 2024".

1. Ho: La vista no influye en el comportamiento de compra de cosméticos en

"Importaciones Selectas 2024".

2. Hi: El olfato influye en el comportamiento de compra de cosméticos en "Importaciones

Selectas 2024".

2. Ho: El olfato no influye en el comportamiento de compra de cosméticos en

"Importaciones Selectas 2024".

3. Hi: El tacto influye en el comportamiento de compra de cosméticos en "Importaciones

Selectas 2024"

3. Ho: El tacto no influye en el comportamiento de compra de cosméticos en

"Importaciones Selectas 2024"

2.2. Diseino metodologico

2.2.1 Enfoque, alcance y diseino de la investigacion

El enfoque de la presente investigacion es cuantitativo, por lo tanto, “como la palabra lo
indica, la investigacion cuantitativa tiene que ver con la “cantidad” y, por tanto, su medio principal
es la medicidn y el calculo” (Rojas, 2019, pag. 28). Teniendo por obijetivo la recoleccion de datos
numeéricos para el posterior analisis de resultados, por otro lado, el disefio de la investigacion es
no experimental transversal, es decir, no existe manipulacion de las variables, por lo cual, se

observa el fendmeno tal como sucede en el tiempo establecido para la investigacion.

Asimismo, se sefala el uso de un alcance descriptivo que de acuerdo con la definicion

Rojas (2019), consiste en “describir la realidad objeto de estudio, un aspecto de ella, sus partes,
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sus clases, sus categorias o las relaciones que se pueden establecer entre varios objetos, con el
fin de esclarecer una verdad, corroborar un enunciado o comprobar una hipétesis” (pag. 33),
Ademas, se utilizé un enfoque correlacional que permita identificar la existencia o no de relacién
entre el neuromarketing y el comportamiento de compra de productos cosméticos en

Importaciones Selectas.

2.2.2 Poblacion y muestra

La poblacion considerada para esta investigacion son los clientes de productos
cosmeéticos en “Importaciones Selectas”, mientras que, la muestra esta determinada por mujeres
de entre 14 afios a 64 anos, que viven en zonas urbanas de la ciudad de Manta, aquellos datos

recolectados de la pagina oficial del Instituto Nacional de Estadistica y Censos del afo 2022.
A continuacién, se muestra el calculo de la férmula para la muestra.
N = Tamafo de la poblacion (91183)
Z = Valor critico 95% correspondiente al 1,96
E= Error en la proporcién de la muestra 5%
q = Probabilidad de ocurrencia 0,5
p = Probabilidad de no ocurrencia 0,5
n = Tamafo de la muestra

Z2*xp*xqx N

G TY

) 1,962 (0,5) ( 0,5)(91183)
" T(91183)(0,05) 2 + 1,96 2 (0,5)(0,5)

n =382,55 = 383 mujeres.

2.2.3 Instrumento de medicion y recolecciéon de datos
El instrumento seleccionado para la recoleccion de datos es la encuesta, definida por los

autores Murrieta, Castro, & Castro (2021) como “una técnica de adquisicion de informacion de
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interés socioldégico, mediante un cuestionario previamente elaborado, a través del cual se puede
conocer la opinidn o valoracion del sujeto seleccionado en una muestra sobre un asunto dado”
(pag.57). Asimismo, se evaluara dicha encuesta con la Escala de Likert con el objetivo de conocer

el grado de acuerdo o desacuerdo a las preguntas realizadas en el cuestionario.

CAPITULO 3
3.1 Resultados

Tabla 2 Analisis de fiabilidad

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de CronbachN de elementos

,963 17

Nota. Elaborado por Nathaly Intriago
Analisis
De acuerdo con la tabla 2 se utilizé el instrumento de fiabilidad Alfa de Cronbach para el

analisis de consistencia de 17 items, obteniendo como resultado 0,963, es decir, que el

instrumento de recoleccién de datos es confiable.

Tabla 3 Tabla de frecuencia de la variable X: Neuromarketing

X Neuromarketing

Porcentaje  Porcentaje

FrecuenciaPorcentaje valido acumulado
Valido Totalmente en 29 7,6 7,6 7,6
desacuerdo
En desacuerdo 25 6,5 6,5 14,1
Neutral 45 11,7 11,7 25,8
De acuerdo 60 15,7 15,7 41,5
Totalmente de acuerdo 224 58,5 58,5 100,0
Total 383 100,0 100,0

Nota. Elaborado por Nathaly Intriago
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Figura 1 Gréfica de la tabla de frecuencia de X: Neuromarketing

X_Neuromarketong

60
50
40

30

Porcentaje

20

Totalmente en En desacuerdo Neutral De acuerdo Totalmente de
desacuerdo acuerdo

X_Neuromarketong
Nota. Elaborado por Nathaly Intriago

Analisis

De acuerdo con la tabla 3 y figura 1, se observa que la mayoria de las encuestas revelan
estar totalmente conforme en cuanto a los items evaluados acerca del Neuromarketing, aquello
indica que las mujeres se ven influenciados positivamente por la vista, olfato y tacto al momento
de decidir realizar la compra de cosméticos, asimismo, existe neutralidad al no poder los
encuestados identificar qué aspectos claves son decisivos para realizar sus compras, por otra
parte, existe un grupo minoritario que enfatiza no estar de acuerdo, aquello puede indicar que
desconocen el tema o son otros factores los decisivos para modificar su comportamiento de
compra. Por lo tanto, este hallazgo refuerza que Importaciones Selectas tiene una aceptacion
general en cuanto a los estimulos sensoriales que logra crear en sus clientes, porlo que, puede

convertirse en una estrategia para diferenciarse del mercado.
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Tabla 4 Tabla de frecuencia de la dimension X1: Vista

X1 Vista

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Totalmente en desacuerdo 32 8,4 8,4 8,4
En desacuerdo 29 7,6 7,6 15,9
Neutral 48 12,5 12,5 28,5
De acuerdo 63 16,4 16,4 44,9
Totalmente de acuerdo 211 55,1 551 100,0

Total 383 100,0 100,0

Nota. Elaborado por Nathaly Intriago

Figura 2 Gréfica de la tabla de frecuencia de X1: Vista
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Nota. Elaborado por Nathaly Intriago

Analisis

De acuerdo con la tabla 4 y figura 2, se observa que la vista es considerada como un
estimulo sensorial que define el comportamiento de compra de cosméticos, sugiriendo que
aspectos como los colores y los disefios hacen que las consumidoras estén mas predispuestas a
adquirir los productos, aquello ocurre porque la vista es un sentido importante que logra captar la
atencion de quien observa la apariencia de los productos, de la misma manera existe un grado de
neutralidad y desacuerdo que sugieren que la vista no es relevante para tomar una decision de

compra. Este hallazgo permite a la empresa Importaciones Selectas comercializar productos que
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prioricen la estética visual, dirigiéndose asi a ese publico objetivo que valora los estimulos visuales

y a su vez crear estrategias complementarias para un segmento del publico menos visual.

Tabla 5 Tabla de frecuencia de la dimension X2: Olfato

X2 Olfato

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Totalmente en desacuerdo 32 8,4 8,4 8,4
En desacuerdo 31 8,1 8,1 16,4
Neutral 47 12,3 12,3 28,7
De acuerdo 69 18,0 18,0 46,7
Totalmente de acuerdo 204 53,3 53,3 100,0

Total 383 100,0 100,0

Nota. Elaborado por Nathaly Intriago
Figura 3: Grafica de la tabla de frecuencia de X2: Olfato
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Nota. Elaborado por Nathaly Intriago
Analisis

De acuerdo con la tabla 5 y figura 3, se observa que las encuestadas estan de acuerdo
con que el olfato es un estimulo sensorial que provoca emociones que pueden determinar el
comportamiento de compra de cosmeéticos, dado que, a través de los aromas o fragancias
especificas pueden captar el interés de las compradoras, también, existe un grado de neutralidad
y desacuerdo minoritario que indica que este factor no esimportante, puesto que, tienen en cuenta

otros factores decisivos. Este hallazgo para la empresa Importaciones Selectas sugiere que se
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pueden implementar estrategias en donde se ofrezca informacion detallada del aroma de los
productos con la finalidad de captar la atencion de nuevos consumidores o0 a su vez implementar

en la empresa un aroma identificativo.

Tabla 6 Tabla de frecuencia de la dimension X3: Tacto

X3_Tacto

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Totalmente en desacuerdo 31 8,1 8,1 8,1
En desacuerdo 26 6,8 6,8 14,9
Neutral 50 13,1 13,1 27,9
De acuerdo 66 17,2 17,2 45,2
Totalmente de acuerdo 210 54,8 54,8 100,0

Total 383 100,0 100,0

Nota. Elaborado por Nathaly Intriago

Figura 4 Gréfica de la tabla de frecuencia de X3: Tacto

X3_Tacto

&0
50
40

30

Porcentaje

20

Totalmente en En desacuerdo Meutral De acuerdo Totalmente de
desacuerdo acuerdo

X3_Tacto
Nota. Elaborado por Nathaly Intriago
Anidlisis
De acuerdo con tabla 6 y figura 4, se observa que el tacto es un factor decisivo para el
comportamiento de compra, esto se debe a que quienes adquieren este tipo de productos
necesitan sentir la calidad de este a través de su tamainio, textura y forma, por otra parte, también

existe minoritariamente quienestienen un sentido de neutralidad y desacuerdo que puede deberse
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a que sus decisiones de compra no dependen de como se siente el producto, sino otros factores
decisivos. Este hallazgo representa para Importaciones Selectas, la oportunidad de consolidar

espacios en donde los consumidores puedan tocar y probar los productos antes de comprarlos.

Tabla 7 Tabla de frecuencia de la variable Y: Comportamiento de compra

Y Comportamiento de Compra

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Totalmente en desacuerdo 26 6,8 6,8 6,8
En desacuerdo 31 8,1 8,1 14,9
Neutral 65 17,0 17,0 31,9
De acuerdo 172 449 449 76,8
Totalmente de acuerdo 89 23,2 23,2 100,0
Total 383 100,0 100,0

Nota. Elaborado por Nathaly Intriago

Figura 5 Gréfica de la tabla de frecuencia de Y: Comportamiento de compra
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Nota. Elaborado por Nathaly Intriago
Analisis
De acuerdo con la tabla 7 y figura 5, se observa que las encuestadas estan de acuerdo
con que el comportamiento de compra esta influenciado por factores personales, sociales,
culturales y psicologicos, aquello indica que estos factores pueden modificar la conducta del

comprador para rechazar o adquirir un producto cosmético, también, se denota que existe un
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grado de neutralidad y desacuerdo, entre quienes tienen otras prioridades al momento de elegir
entre productos. Este hallazgo proporciona a Importaciones Selectas un panorama claro acerca

de que factores son decisivos para abordar las necesidades de las consumidoras.

Tabla 8 Tabla de frecuencia de la dimension Y1: Factores culturales

Y1 Factores Culturales

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado

Valido Totalmente en 30 7,8 7,8 7,8

desacuerdo

En desacuerdo 28 7,3 7,3 15,1

Neutral 46 12,0 12,0 27,2

De acuerdo 73 19,1 19,1 46,2

Totalmente de acuerdo 206 53,8 53,8 100,0

Total 383 100,0 100,0

Nota. Elaborado por Nathaly Intriago

Figura 6 Grafica de la tabla de frecuencia de Y1: Factores Culturales
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Nota. Elaborado por Nathaly Intriago
Analisis
De acuerdo con la tabla 8 y figura 6, se observa que las encuestadas reconocen que los
factores culturales como: las clases sociales, el estilo de vida y la generacion en la que se
encuentran, son factores determinantes para estar mas predispuestas a adquirir cosméticos,

asimismo, se refleja un grado minoritario de neutralidad y desacuerdo, debido a que, existen
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aquellas que consideran otros aspectos decisivos al momento de comprar, es decir, tienden a no
ser tan influenciables de la normas culturales de la sociedad. Este hallazgo demuestra que
Importaciones Selectas puede ampliar su numero de clientes a través de una estrategia marketing

que impulse los valores, cultura y tradiciones locales.

Tabla 9 Tabla de frecuencia de la dimensién Y2: Factores Personales

Y2 Factores Personales

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado

Valido Totalmente en 33 8,6 8,6 8,6

desacuerdo

En desacuerdo 29 7,6 7,6 16,2

Neutral 55 14,4 14,4 30,5

De acuerdo 77 20,1 20,1 50,7

Totalmente de acuerdo 189 49,3 49,3 100,0

Total 383 100,0 100,0

Nota. Elaborado por Nathaly Intriago

Figura 7 Gréfica de la tabla de frecuencia de Y2: Factores personales
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Nota. Elaborado por Nathaly Intriago
Analisis
De acuerdo con latabla 9y figura 7, se observa que las encuestadas estan totalmente de
acuerdo con que los factores personales como: la edad, el concepto sobre si mismas y la

ocupacién son determinantes del comportamiento de compra, asimismo, existe un grado de



35

neutralidad y desacuerdo que indica que estos grupos priorizan otros factores externos y no
necesariamente sus necesidades individuales. Este hallazgo representa para Importaciones
Selectas la oportunidad de segmentar sus clientes acorde a sus necesidades personalesy sus

estilos de vida para promover un sentido de pertinencia en sus clientes.

Tabla 10 Tabla de frecuencia de la dimension Y3: Factores Sociales

Y3 Factores Sociales

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado

Valido Totalmente en 174 454 454 454

desacuerdo

En desacuerdo 49 12,8 12,8 58,2

Neutral 40 10,4 10,4 68,7

De acuerdo 40 10,4 10,4 79,1

Totalmente de acuerdo 80 20,9 20,9 100,0

Total 383 100,0 100,0

Nota. Elaborado por Nathaly Intriago

Figura 8 Gréfica de la tabla de frecuencia de Y3: Factores Sociales
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Nota. Elaborado por Nathaly Intriago
Analisis
De acuerdo con la tabla 10 y figura 8, se observa que las encuestadas estan totalmente
en desacuerdo respecto a que los factores sociales como: la opiniéon de su familia y el estatus

sean motivadores del comportamiento de compra, aquello indica que este grupo de mujeres
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prioriza sus necesidades individuales sin verse afectadas por las opiniones de su entorno,

también, se denota un grado minoritario de neutralidad y de acuerdo, aquello demuestra que a

veces pueden tomar decisiones influenciadas por el entorno.

Tabla 11 Tabla de frecuencia de la dimension Y4: Factores Psicolégicos

Y4 Factores Psicologicos

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Totalmente en 51 13,3 13,3 13,3
desacuerdo
En desacuerdo 37 9,7 9,7 23,0
Neutral 42 11,0 11,0 33,9
De acuerdo 93 24,3 24.3 58,2
Totalmente de acuerdo 160 41,8 41,8 100,0
Total 383 100,0 100,0

Nota. Elaborado por Nathaly Intriago

Figura 9 Gréfica de la tabla de frecuencia de Y4: Factores Psicologicos
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Nota. Elaborado por Nathaly Intriago

Analisis

De acuerdo con la tabla 11 y figura 9, se observa que las encuestadas estan totalmente

de acuerdo con que los factores psicoldgicos, como: la necesidad del cuidado y la motivacion de

mejorar su apariencia son factores que motivan su comportamiento de compra, es decir, que sus

emociones y creencias modifican su toma de decisiones para adquirir cosméticos, asimismo,

existe ungrado de neutralidad y desacuerdo que indica que las consumidores tienden a considerar
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otros factores no psicoldgicos en sus compra. Este hallazgo le da la oportunidad a Importaciones
Selectas de enfocar sus esfuerzos en campafas publicitarias que resalten el bienestar y

satisfaccion personal.

3.2 Comprobacion de Hipétesis

Hipotesis general:

e Hi: Existe influencia entre el Neuromarketing y el comportamiento de compra de
cosmeéticos en “Importaciones Selectas 2024”.

e Ho: No existe influencia entre el Neuromarketing y el comportamiento de compra de
cosméticos en “Importaciones Selectas 2024”.

Tabla 12 Correlacion de Spearman para la hipotesis general

Correlaciones

Y_Comportamiento_

X_Neuromarketing de_Compra

Rho de X_Neuromarketing Coeficiente de 1,000 7377
Spearman correlacién

Sig. (bilateral) . ,000

N 383 383

Y_Comportamiento Coeficiente de 37 1,000
_de_Compra correlacién

Sig. (bilateral) ,000 .

N 383 383

**. La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

Nota. Elaborado por Nathaly Intriago
Analisis
De acuerdocon la tabla 12, se observa que existe una correlacion altay positivadel 0,737,
entre el Neuromarketing y el comportamiento de compra, indicando por lo tanto que aspectos
sensoriales como la vista, el olfato y el tacto influyen directamente el comportamiento de compra
de cosméticos en Importaciones Selectas, por ende, con un valor de significancia del 0,000 se
indica que existe evidencia suficiente para rechazar la hipétesis nula y aceptar la hipétesis

alternativa.
Hipotesis especifica:

e Hi: La vista influye en el comportamiento de compra de cosméticos en "Importaciones

Selectas 2024".
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e Ho: La vista no influye en el comportamiento de compra de cosméticos en "Importaciones
Selectas 2024".

Tabla 13 Correlacion entre la vista sobre la variable Y

Correlaciones

Y_Comportamiento

X1 Vista de Compra
Rho de X1 Vista Coeficiente de correlacion 1,000 ,664™
Spearman Sig. (bilateral) . ,000
N 383 383
Y_Comportamiento_ Coeficiente de correlacion ,664™ 1,000
de_Compra Sig. (bilateral) ,000 .
N 383 383

**. La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

Nota. Elaborado por Nathaly Intriago
Analisis

De acuerdo con la tabla 13, se observa que existe una correlacion moderada y positiva de
0,664, que establece que la vista si influye en el comportamiento de compra de cosméticos en
Importaciones Selectas, por lo tanto, con un valor de significancia del 0,000 se indica que existe

evidencia suficiente para rechazar la hipotesis nula y aceptar la hipotesis alternativa.

Hipotesis especifica:
e Hi: El olfato influye en el comportamiento de compra de cosmeéticos en "Importaciones
Selectas 2024".
e Ho: El olfato no influye en el comportamiento de compra de cosmeéticos en "Importaciones
Selectas 2024".
Tabla 14 Correlacion entre el olfato sobre la variable Y

Correlaciones

Y_Comportamiento

X2_Olfato _de_Compra
Rho de X2 Olfato Coeficiente de correlacién 1,000 677"
Spearman Sig. (bilateral) . 000
N 383 383
Y_ComportamientoCoeficiente de correlacion 677" 1,000
_de_Compra Sig. (bilateral) ,000 .
N 383 383

** La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).
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Nota. Elaborado por Nathaly Intriago

De acuerdo con la tabla 14, se observa que existe una correlacién moderada y positiva de

0,667, que establece que el olfato si influye en el comportamiento de compra de cosméticos en

Importaciones Selectas, por lo tanto, con un valor de significancia del 0,000 se indica que existe

evidencia suficiente para rechazar la hipotesis nula y aceptar la hipotesis alternativa.

Hipétesis especifica:

e Hi: Eltacto influye en el comportamiento de compra de cosméticos en "Importaciones Selectas

2024".

e Ho: El tacto no influye en el comportamiento de compra de cosméticos en "Importaciones

Selectas 2024".

Tabla 15 Correlacion entre el tacto sobre la variable Y

Correlaciones

Y_Comportamiento

X3 Tacto _de_Compra
Rho de X3 Tacto Coeficiente de correlacion 1,000 ,699™
Spearman . .
Sig. (bilateral) . ,000
N 383 383
Y_ComportamientoCoeficiente de correlacion ,699™ 1,000
_de_Compra . .
Sig. (bilateral) ,000
N 383 383

**. La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

Analisis

Nota. Elaborado por Nathaly Intriago

De acuerdo con la tabla 15, se observa que existe una correlacion, moderaday positiva

de 0,669, que establece que el tacto si influye en el comportamiento de compra de cosmeéticos en

Importaciones Selectas, por lo tanto, con un valor de significancia del 0,000 se indica que existe

evidencia suficiente para rechazar la hipotesis nula y aceptar la hipoétesis alternativa.
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3.2 Discusion

De acuerdo con los resultados de correlaciéon presentados se demuestra que el
Neuromarketing si influye en el comportamiento de compra de cosméticos en Importaciones
Selectas, es decir, la vista, olfato y el tacto, son aspectos considerados al momento de tomar una
decision de compra, sin embargo la vista posee una correlacion un poco baja a diferencia de las
otras dos dimensiones: olfato y tacto, aquello sugiere que Importaciones Selectas debe concentrar
sus esfuerzo en mejorar su ambiente visual con elementos que hagan resaltar sus productos en
cuanto a disefios y colores, con la finalidad de poder entregar una mejor experiencia al cliente y
que este tenga la predisposicién de cambiar su comportamiento positivamente para dar por

culminado el proceso de venta.

Dichos resultados obtenidos son coherentes con estudios previos que reflejan la
importancia del Neuromarketing en la influencia del comportamiento de compra, de acuerdo con
autores como: Ventura (2020), que demostré que el Neuromarketing si influye en la decisién de
compra de productos de belleza UNIQUE, en el distrito de Chancay, 2020, de la misma manera
que Gomez (2019) comprobd que el Marketing sensorial en las marcas de cosmética: Lush y
Rituals “ si influyen en el comportamiento de compra, porlo tanto, dichos estudios concuerdan en
que los estimulos visuales, olfativos y tactiles inducen a los clientes a finalizar su compra, en
donde, aspectos como: iluminacidn, colores, disefios, olores, tamafios y decoracion, representan
una oportunidad para que empresas como Importaciones Selectas identifiquen areas de mejora
en cuanto a la experiencia sensorial que otorgan al cliente, debido a que, aquello facilitara a la
empresa ser recordada en la mente de las consumidoras y diferenciarse de las demas empresas

dedicadas a la comercializacion de dichos productos.

Por otra parte, también es importante destacar que el estudio determin 6 que los aspectos
culturales, psicologicos y personales tienen una mayor influencia en las clientes, aquello
demuestra que su comportamiento de compra esta basado en sus creencias, estilo de vida y sus
emociones, factores que la empresa Importaciones Selectas puede tomar en consideracion para

realizar campafas de marketing que reflejen la autonomia, el bienestar y que ademas se alinea a
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las tendencias actuales. Mientras que, los aspectos sociales tienen menor influencia en cuanto al
comportamiento de compra de cosméticos, aquello sugiere que ni la opinion de los demas, ni la
idea de poseer estatus es determinante paralas consumidoras y que en su lugar la empresa debe
enfocar sus esfuerzos en otorgar beneficios individuales a cada tipo de necesidad en cuanto a

cosmeéticos que tengan las mujeres para garantizar una experiencia de compra satisfactoria.

CAPITULO 4

4. Propuesta

Titulo de la propuesta

Incorporacion de elementos visuales atractivos para mejorar la exhibicion vy
experiencia de compra de productos cosméticos en Importaciones Selectas.

Dirigido a

La administracion de la empresa “Importaciones Selectas”, principalmente al area de

marketing y ventas, quienes se encargaran de cumplir los requerimientos visuales necesarios

para mejorar la experiencia de compra en cosméticos.

Justificacion

La propuesta se justifica a partir de los resultados obtenidos, los cuales evidencian
que la vista tiene la capacidad de influir de manera directa en el comportamiento de compra
de cosméticos, por esta razdn, se propone implementar elementos visuales atractivos en los
puntos de venta de Importaciones Selectas con la finalidad de mejorar la exhibicion y
experiencia de compra, en donde, se destaquen aspectos como los colores, disefio,
iluminacion y el orden en donde se encuentran los productos cosméticos, convirtiendo estos
elementos en estratégicos con la finalidad de construir una percepcién positiva que influya
en la toma de decisiones de las consumidoras, por ende, esta propuesta garantizara que los
estimulos visuales creen un ambiente que capte la atencion y logre la finalizacion de la
compra, de esta manera no solo mejorara la experiencia del cliente dentro de la tienda, sino

que incrementara el rendimiento de las ventas.
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Objetivo general
Incorporar elementos visuales atractivos para mejorar la exhibicion de los productos

cosméticos y enriquecer la experiencia de compra en Importaciones Selectas.

Objetivos especificos

e Optimizar el sistema de exhibicién en los puntos de ventas para mejorar la
visibilidad y accesibilidad a los productos cosméticos.

e Implementar iluminacion estratégica en los puntos de ventas para destacar los
colores y disefios de los productos cosméticos.

e Crear un ambiente visual dinamico que enriquezca la experiencia de compra.
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Objetivo General

Incorporar elementos visuales atractivos para mejorar la exhibicion de los productos cosméticos y enriquecer la experiencia de compra en Importaciones

Selectas.

Objetivos especificos Estrategias Actividades Recursos Responsables Tiempos Presupuesto
Optimizar el sistema de | Ejecutar un sistema | - Definir secciones segun el - Recursos - Disefiador de 4 meses Contratacion del
exhibicion en los puntos | de organizacion de | tipo de productos. econdémicos. interiores. disefiador de
de ventas para mejorar productos por - Afadir informacion en - Recursos - Equipo de interiores por dos
la visibilidad y categorias que letreros que informen las humanos. Marketing. meses:
accesibilidad a los mejore la distintas secciones. $ 1500
productos cosméticos. experiencia del

cliente.
Implementar iluminacion | Aplicar iluminacién | - Instalar luces LED - Recursos - Técnico 1 mes Contratacion del
estratégica en los focal para asegurar | dinamicas que cambien la economicos. electricista técnico electricista:
puntos de venta para que cada producto intensidad de acuerdo con el | - Recursos $ 400
destacar los colores y destaque horario, nuevos humanos.
disefos de los visualmente. lanzamientos, promociones y
productos cosméticos. descuentos.
Crear un ambiente Incorporar - Ubicar pantallas que - Recursos - Técnico en Largo plazo | Contratacion del
visual dinamico que proyecciones muestren imagenes, videos econoémicos. sistemas técnico:
enriquezca la visuales dinamicas | referenciales de las - Recursos audiovisuales. $ 1650
experiencia de compra. que motiven la caracteristicas, usoy humanos. - Equipo de

compra. funcionalidades del producto. Marketing.

Capacitar al - Instruir al personal sobre - Recursos - Consultor en 1 mes Contratacion del

personal de ventas | cémo mantener un ambiente | econdémicos. Visual capacitador:

sobre el uso de visualmente atractivo para - Recursos Merchandisig. $ 800

elementos visuales. | mejorar la exhibicion de los humanos.

productos.
Total:

$ 4350
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Cronograma del plan de accion

44

Actividades

CRONOGRAMA DE ACTIVIDADES (MESES)

ENE

FEB

MAR

ABR

MAY

JUN

JUL

AGO

SEP

OoCT

NOV

DIC

Definir secciones
segun el tipo de
productos.

Afadir informacién en
letreros que informen
las distintas secciones

Instalar luces LED
dinamicas que
cambien la intensidad
de acuerdo con el
horario, nuevos
lanzamientos,
promociones y
descuentos.

- Ubicar pantallas que
muestren imagenes,
videos referenciales
de las caracteristicas,
uso y funcionalidades
del producto.

- Instruir al personal
sobre como mantener
un ambiente
visualmente atractivo
para mejorar la
exhibicion de los
productos.
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Estrategias

La propuesta tiene por finalidad mejorar la experiencia del cliente a través de incrementar
la atraccion visual de los productos cosméticos en un entorno que incorpore elementos visuales
que den como resultado un ambiente mas atractivo y organizado que mejore positivamente el

comportamiento de compra, para aquello se plantean estrategias, tales como:

e Ejecutarun sistema de organizacion de productos por categorias que mejore la
experiencia del cliente: Al agrupar los productos por categorias reduce la
complejidad de la compra del cliente al buscar productos especificos, teniendo como
consecuencia que encuentren lo que buscan de forma rapida a través de letreros que
distingan los distintos tipos de secciones, ademas, una organizacion estratégica facilita
el descubrimiento de productos complementarios.

e Aplicar iluminacion focal para asegurar que cada producto destaque
visualmente: Dirigir la luz hacia areas especificas ayuda a resaltar productos clave,
por lo tanto, esta estrategia permitira destacar productos segun el momento del dia,
el lanzamiento de nuevos productos, promociones o descuentos especiales,
mejorando asila percepcion del valor al realzar los coloresy disefios de los productos,
aquello con la finalidad de lograr mejorar la percepcion del cliente y captar su atencion
para influir en su comportamiento de compra.

e Incorporar proyecciones visuales dinamicas que motiven la compra: Los
elementos visuales incluyen pantallas con videos referenciales e imagenes en
movimiento, que no solo expliquen los beneficios y usos de los productos, sino que
resalten las caracteristicas fisicas del mismo, por lo tanto, tiene el objetivo de informar
y apelar a las preferencias, deseos y emociones del consumidor para que este finalice
el proceso de compra.

e Capacitaral personalde ventas sobre el uso de elementos visuales:Laadecuada
capacitacion en el uso y mantenimiento de elementos visuales asegura que el equipo
de ventas utilice esta estrategia para destacar la exhibicion y organizacion de los

productos cosméticos en los puntos de venta, por lo tanto, dicho conocimiento es una
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herramienta para inducir ventas a través de un entorno visualmente atractivo que

mejore la experiencia de compra del cliente.

Conclusiones

Esta investigacion destaca el papel importante del Neuromarketing y como esta
herramienta permite modificar el comportamiento de compra, siendo esencial que las empresas
como Importaciones Selectas logren entender que introducir estrategias que optimicen los
estimulos sensoriales, es una oportunidad para entender que es realmente lo que desean las
consumidoras de cosméticos y como esa necesidad o deseo, puede lograr convertirse en una

experiencia de compra recordada.

En base a los resultados se obtuvo que el Neuromarketing es influyente en el
comportamiento de comprade cosméticos en Importaciones Selectas, es decir, que la vista, olfato
y tacto son aspectos que las mujeres priorizan en su toma de decisiones respecto a las compras.
Este hallazgo es fundamental para entender que la percepcion que se tiene sobre los productos
cosméticostiende a ser una decisidon subjetiva que comienza desde el momento que se observan,
huelen y sienten dichos productos, por ende, es importante que la empresa refuerce los aspectos
sensoriales, sobre todo tener en consideracion el hallazgo de que la vista es un indicador que
requiere estrategias que fortalezcan el ambiente visual en los puntos de ventas, por esta razén,
se propone la incorporacion de elementos visuales atractivos para mejorar la exhibicion de los

productos y enriquecer la experiencia de compra.

La investigacion permitié abordar el comportamiento de compra desde dimensiones
culturales, personales, psicologica que de acuerdo con los resultados el nivel de acuerdo es
significativo, aquello indica que Importaciones Selectas tiene la oportunidad de introducirse en la
mente del consumidor reforzando dichos aspectos fundamentales que prioricen las preferencias
de las consumidores actuales en un entorno donde verse y sentirse mejor esta en auge, mientras
que la dimension social generd un opinion en desacuerdo, dado que, actualmente las mujeres

eligen productos de acuerdo a sus necesidades individuales.
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Recomendaciones

De acuerdo conlo antes mencionado, las recomendaciones planteadas son las siguientes:

e Dado que, que los resultados determinan que la vista es un sentido importante que
permite determinar las decisiones de compra en cosméticos, se recomienda la
incorporacién de elementos visuales como iluminacion estratégica, proyecciones
visuales dinamicas, estandarizacién y segmentacion de productos, debido a que, son
estrategias que permiten mejorar la experiencia de compra en los puntos de venta,
siendo fundamental este enfoque para modificar positivamente el comportamiento de
compra.

e Para mejorar la percepcion de la vista como un factor influyente en las consumidoras
es necesario incluir contenido visual que resalte de colores y disefios de dichos
productos, a su vez también es importante que se aborde el tema informativo en
cuanto a modo de uso y la funcionalidad del producto, aquello no solo mejorara la
experiencia de compra, sino que demostrara que Importaciones Selectas es una
empresa que se encuentra en constante innovacién adquiriendo productos con
disefios estéticos superiores a los de su competencia.

e Para mejorar la aplicacion de un ambiente visual atractivo es necesario tener en
cuenta que debe ir acompafado de la mano de capacitaciones continuas al personal,
para que estos sean capaces de mantener un ambiente visualmente atractivo que
genere una percepcion positiva desde el momento de entrar a cada uno de los puntos
de venta, aquello no solo puedo ser usado como una herramienta de fidelizacion, sino
como un distintivo diferenciador, puesto que, actualmente debido a la existencia de
nuevas tendencias en el cuidado personal con la rutinas de Skincare, existen nuevos

competidores en este nicho de mercado emergente.



Anexos

XV

Anexo 1: Matriz de consistencia

TEMA: Neuromarketing y su influencia en el comportamiento de compra de cosméticos en "Importaciones Selectas" 2024

PLANTEAMIENTO DEL| OBJETIVOS DE LA HIPOTESIS DE LA VARIABLE [DIMENSIONES| INDICADORES | METODOLOGIA
PROBLEMA INVESTIGACION INVESTIGACION
Problema General Objetivo General Hipotesis General X.1. Vista X.1.1. Colores

¢Coémo influye el Analizar la influencia del Existe influencia entre el X.1.2. Disefios | Disefio: No
neuromarketing en el Neuromarketing v el Neuromarketing vy el experimental.
comportamiento de comportamiento de compra| comportamiento de compra Alcance:
compra de cosméticos enf de cosméticos en de cosméticos en X 21 Aromas Descriptivo-
"Importaciones Selectas | “Importaciones Selectas “Importaciones Selectas X 2.2 Emocioned Correlacional.
2024"? 2024” 2024” X.2. Olfato o
Problema especifico 1: Objetivo especifico 1: Hipotesis especifica 1. Enfoque:
¢ Como influye la vista en| Describir la influencia de la| La vista influye en el Cuantitativo.
el comportamiento de vista en el comportamiento | comportamiento de compra X.3.1. Textura
compra de cosméticos en de compra de cosméticos |de cosméticos en X. X.3. Tacto X.3.2. Forma Instrumento:
"Importaciones Selectas |en "Importaciones Selectas | "Importaciones Selectas Neuromarketing X 3.3. Tamario Encuesta (Escala
2024"? 2024". 2024". de Likert)

Problema especifico 2:

Objetivo especifico 2:

Hipotesis especifica 2:

¢ Cémo influye el olfato
en el comportamiento de
comprade cosméticos en
"Importaciones Selectas
2024"?

Examinar la influencia del
olfato en el comportamiento
de compra de cosméticos
en "Importaciones Selectas
2024",

El olfato influye en el
comportamiento de compra
de cosméticos en
"Importaciones Selectas
2024".

Problema especifico 3:

Objetivo especifico 3:

Hipoétesis especifica 3:

¢,Coémo influye el tacto en
el comportamiento de
compra de cosméticos en
"Importaciones Selectas

2024"?

Determinar la influencia del
tacto en el comportamiento
de compra de cosméticos

en "Importaciones Selectas

2024"

El tacto influye en el
comportamiento de compra
de cosmeéticos en
"Importaciones Selectas
2024"
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Anexo 2: Formato de cuestionario de encuesta

Para entender mejor las decisiones de compra de cosméticos en Importaciones Selectas
y su relaciéon con el Neuromarketing, se lleva a cabo una encuesta confidencial y anénima,
utilizada unicamente con fines de investigacion. De las siguientes preguntas elija la respuesta que

considere conveniente.

Alternativas de respuestas en el cuestionario en escala de Likert:

¢ Totalmente en desacuerdo (equivale a 1)
e En desacuerdo (equivale a 2)

e Neutral (equivale a 3)

e De acuerdo (equivale a 4)

e Totalmente de acuerdo (equivale a 5)
Link de encuesta:

https://docs.google.com/forms/d/1H8fHGWKSj2L MPLGWMHUS5PY1siXJtQyyQJeKp

HayAdng/edit?pli=1

Preguntas

1. ¢ Los colores que observa en un producto cosmético determina su decision de compra?

o Totalmente en desacuerdo
e En desacuerdo

e Neutral

e De acuerdo

e Totalmente de acuerdo

2. iLos disefos de los productos cosméticos que observa determina su decision de

compra?

e Totalmente en desacuerdo

e En desacuerdo


https://docs.google.com/forms/d/1H8fHGWKSj2LMPLGWMHU5PY1siXJtQyyQJeKpHayAdng/edit?pli=1
https://docs.google.com/forms/d/1H8fHGWKSj2LMPLGWMHU5PY1siXJtQyyQJeKpHayAdng/edit?pli=1
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e Neutral
e De acuerdo

¢ Totalmente de acuerdo
3. ¢, Los aromas de los productos cosméticos determina su decision de compra?

¢ Totalmente en desacuerdo
e En desacuerdo

e Neutral

e De acuerdo

e Totalmente de acuerdo
4. ;Le genera alguna emocion el aroma de los productos cosméticos?

¢ Totalmente en desacuerdo
e En desacuerdo

o Neutral

e De acuerdo

o Totalmente de acuerdo
5. ¢ La textura de los productos cosmeéticos determina su decisién de compra?

¢ Totalmente en desacuerdo
e En desacuerdo

e Neutral

e De acuerdo

o Totalmente de acuerdo
6. ¢ La forma de los productos cosméticos determina su decisién de compra?

¢ Totalmente en desacuerdo
e En desacuerdo

e Neutral
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e De acuerdo

e Totalmente de acuerdo
7. ¢ El tamafo de los productos cosméticos determina su decision de compra?

e Totalmente en desacuerdo
e En desacuerdo

o Neutral

e De acuerdo

e Totalmente de acuerdo

8. ;Cree que pertenecer a una clase social media o alta facilita tener mas acceso a la

compra de productos cosméticos?

o Totalmente en desacuerdo
e En desacuerdo

¢ Neutral

e De acuerdo

e Totalmente de acuerdo

9. ¢ Considera que un estilo de vida caracterizado por el cuidado personal hace que este

mas dispuesta a adquirir productos cosméticos?

e Totalmente en desacuerdo
e En desacuerdo

¢ Neutral

e De acuerdo

¢ Totalmente de acuerdo

10. ¢ Considera que la generacion actual estd mas predispuesta a adquirir productos

cosméticos?

e Totalmente en desacuerdo



XIX

En desacuerdo

Neutral

De acuerdo

Totalmente de acuerdo

11. ¢ Laedad en la que se encuentra es determinante para adquirir productos cosméticos?

Totalmente en desacuerdo

En desacuerdo

Neutral

De acuerdo

Totalmente de acuerdo

12. ¢, Su personalidad y el concepto que tiene sobre si mismo es determinante para adquirir

productos cosméticos?

Totalmente en desacuerdo

En desacuerdo

Neutral

De acuerdo

Totalmente de acuerdo

13. ¢ La ocupacién que ejerce es determinante para adquirir productos cosméticos?

Totalmente en desacuerdo

En desacuerdo

Neutral

De acuerdo

Totalmente de acuerdo

14. ; Es importante la opinién de su familia cuando adquieres productos cosméticos?

Totalmente en desacuerdo



e En desacuerdo
e Neutral
e De acuerdo

¢ Totalmente de acuerdo
15. ¢ La compra de productos cosméticos le genera Estatus?

o Totalmente en desacuerdo
e En desacuerdo

e Neutral

e De acuerdo

e Totalmente de acuerdo

16. ¢La necesidad del cuidado personal la lleva a realizar la compra de productos

cosméticos?

o Totalmente en desacuerdo
e En desacuerdo

e Neutral

e De acuerdo

e Totalmente de acuerdo

17. ¢, La motivacion de mejorar su apariencia la lleva a realizar la compra de productos

cosméticos?

o Totalmente en desacuerdo
e En desacuerdo

e Neutral

e De acuerdo

e Totalmente de acuerdo
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