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RESUMEN

El presente estudio de tesis nos permite explicar la relacion entre el neuromarketing
y las compras de crédito en la caja Huancayo en la region de Huanuco durante el
periodo 2018, para ello se desarrolla un modelo tedrico, donde se incorpora las
caracteristicas mas importantes del neuromarketing y las compras de crédito.
Dicho modelo es la base que permitiré el tipo de investigacion Aplicada, con la
cual se probard la Hipdtesis de investigacion: ElI Neuromarketing influye
directamente en los niveles de compras de créditos en la caja municipal Huancayo,
de créditos en la caja municipal Huancayo, en la ciudad de Huanuco.

Tiene como proposito determinar un efecto del neuromarketing y las compras de
crédito en la region de Huanuco, para lo cual se ha utilizado el anlisis de
resultados.

Los resultados dan evidencia que el Area Neo cortex, tiene mas importancia que
las Areas Limbico y Reptiliano de los clientes de la Caja Municipal Huancayo,
también queda demostrado que el Neuromarketing influye directamente en la

compra de los créditos en la Caja Municipal Huancayo.



ABSTRACT

This thesis study allows us to explain the relationship between neuromarketing
and credit purchases in the Huancayo box in the Huanuco region during 2018, for
which a theoretical model is developed, which incorporates the most important
characteristics of neuromarketing and Credit purchases. This model is the basis
that will allow the type of applied research, with which the research hypothesis
will be tested: Neuromarketing directly influences the levels of credit purchases
in the Huancayo municipal box, credits in the Huancayo municipal box, in the
City of Huanuco.

Its purpose is to determine an effect of neuromarketing and credit purchases in
the Huanuco region, for which the analysis of results has been used, which
disclose the reasons for poverty reduction through the explanatory analysis of the
relationship between poverty and growth.

The results give evidence that the Neocortex Area is more important than the
Limbic and Reptilian Areas of the Caja Huancayo Municipal clients, it is also
demonstrated that the Neuromarketing directly influences the purchase of credits

in the Caja Huancayo Municipal.
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INTRODUCCION
La presente investigacion tiene por finalidad analizar la relacion entre el
neuromarketing y las compras de crédito en la caja Huancayo, ya que en nuestra region
hay un gran porcentaje de ventas de crédito, y esto trae un efecto en el neuromarketing,
este juega un papel muy importante en la decision de los clientes. A partir de este
andlisis se inicia el interés de la investigacion de querer mostrar la relacion entre el
neuromarketing y las compras de crédito en la regién de Huanuco.
En el capitulo I, se plantea el problema en estudio ;Como afectan el Neuromarketing
en las compras de créditos en la caja municipal Huancayo, en la ciudad de
Huénuco?2018? Como también el objetivo principal que es: Determinar el efecto del
Neuromarketing en las compras de créditos en la caja municipal Huancayo, en la
ciudad de Huénuco.
En el capitulo 1I; se presenta el marco tedrico describiendo las investigaciones
realizadas en torno a la relacién del neuromarketing y las compras de crédito en la caja
Huancayo en la region de Huéanuco.
En el capitulo IlI; se presenta el marco metodologico, en la cual se presenta la
metodologica realizada y la estrategia.
En el capitulo IV, se tiene la discusion de resultados del Tipo de investigacion
Aplicada que dan evidencia que el Area Neo cortex, tiene mas importancia que las
Areas Limbico y Reptiliano de los clientes de la Caja Municipal Huancayo, también
queda demostrado que el Neuromarketing influye directamente en la compra de los
créditos en la Caja Municipal Huancayo.
Para finalizar las limitaciones que el equipo de trabajo tuvo son los datos sobre el

neuromarketing y las compras de crédito.
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EL PROBLEMA DE INVESTIGACION

1.1. DESCRIPCION DEL PROBLEMA.

Nuestro cerebro posee la habilidad de tomar decisiones a través de una seleccion
cuidadosa, por lo tanto, existe una disciplina denominada Neurociencia que se
encarga de estudiar, desde un punto de vista multidisciplinario, la estructura y
organizacion funcional del Sistema Nervioso, particularmente del cerebro, para
lograr entenderlo, analizarlo y hasta persuadirlo. EI método que se ha utilizado
para persuadir al cerebro a realizar una accion como comprar, es el
Neuromarketing, podria decirse que es la aplicacion de las técnicas de la

neurociencia al marketing.

Se considera como ejemplo a las tiendas de perfumes en donde hay una fragancia
especifica que hace a los consumidores saber qué venden, sin anunciarse; o las
tiendas de ropa juveniles en donde tienen una fragancia como aromatizante, para
atraer a su publico, crearles una sensacion de bienestar, para conseguir su

permanencia en el establecimiento y lograr una compra.

Lo que se busca es tener un gran efecto dentro de los posibles clientes y crear
campafnas de mercadotecnia, publicidad y comunicacién que aumenten el
porcentaje de éxito en la comercializacion de los productos. En estos Gltimos
tiempos, el Neuromarketig esta atacando el sentido emocional de los
consumidores, haciendolos vivir experiencias que les haran recordar a la marca
y relacionarla con bienestar.
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La respuesta a los estimulos que el Neuromarketing busca se ubica en tres partes
del cerebro: Neo cértex, es la parte racional, la que posee el pensamiento l6gico,
analitico y funcional. EI ser humano, es la unica especie con esta corteza en el
cerebro, la cual ayuda a procesar la informacion racional y a pensar
correctamente. Limbico, Este espacio cerebral almacena sentimientos, procesa
emociones, es el que siente; principalmente busca proteccion o refugio.
Reptiliano, es el area encargada de tomar decisiones; de acuerdo con algunos
estudios, se ha comprobado que esta porcion del cerebro toma la mayor parte de
las decisiones, racionalizando las elecciones, es decir, brinda los argumentos para

que las acciones se justifiquen.

Es asi que, para lograr tener un verdadero impacto a través del Neuromarketing,
es necesario canalizar las campafias publicitarias hacia sitios determinados. S6lo
a través de un correcto enfoque, trazando un camino y definiendo lo que se quiere
alcanzar, es como se podran dar los resultados esperados.

Existen 30200 créditos en la caja municipal Huancayo, para sus ventas los
analistas de creditos utilizan diferentes estrategias, no pudiéndose observar
claramente como estos atacan al sentido emocional de los consumidores,
despertandonos el interés de realizar una investigacion que permita determinar
que parte del cerebro del cliente influencia de manera mas significativa en la
compra de un crédito; a traveés de la siguiente pregunta ¢(Como afecta el
Neuromarketing en las compras de créditos en la Caja Municipal Huancayo en la

Ciudad de Huanuco. 2018?
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1.2. FORMULACION DEL PROBLEMA

1.2.1. Problema General

¢Como afectan el Neuromarketing en las compras de créditos en la

caja municipal Huancayo, en la ciudad de Huanuco, 2018?

1.2.2.  Problemas especificos

+ (Como influye el area Neo cortex del cerebro humano al realizar
la compra de créditos en la caja municipal Huancayo, en la ciudad

de Huanuco, 2018?

+ (Como influye el area Limbico del cerebro humano al realizar la
compra de créditos en la caja municipal Huancayo, en la ciudad

de Huanuco, 2018?

+ ;Como influye el &rea Reptiliano del cerebro humano al realizar
la compra de créditos en la caja municipal Huancayo, en la ciudad
de Huanuco? 2018?
1.3. OBJETIVOS

1.3.1.  Objetivo General

Determinar el efecto del Neuromarketing en las compras de créditos

en la caja municipal Huancayo, en la ciudad de Huanuco. 2018
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1.3.2.  Objetivos especificos

+ ldentificar la influencia del area Neo cortex del cerebro humano
al realizar la compra de créditos en la caja municipal Huancayo,

en la ciudad de Huanuco. 2018

+ Establecer como influye el area Limbico del cerebro humano al
realizar la compra de créditos en la caja municipal Huancayo, en

la ciudad de Huanuco. 2018

+ Determinar la influencia del area Reptiliano del cerebro humano
al realizar la compra de créditos en la caja municipal Huancayo,

en la ciudad de Huanuco. 2018

1.4. HIPOTESIS

1.4.1. Hipotesis General

El Neuromarketing influye directamente en los niveles de compras
de créditos en la caja municipal Huancayo en la ciudad de Huanuco.

2018

1.4.2. Hipaotesis Especifica

Hii. El &rea Neo Cortex del cerebro humano influye directamente
en la compra de créditos en la caja municipal Huancayo, en la

ciudad de Huanuco. 2018.
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Hiz. El &rea Limbico del cerebro humano influye directamente en la

compra de créditos en la caja municipal Huancayo, en la ciudad

de Huanuco. 2018.

His. El area Reptiliano del cerebro humano influye directamente en

la compra de créditos en la caja municipal Huancayo, en la

ciudad de Huénuco. 2018.

1.5. VARIABLES

1.5.1. Variable Independiente: Neuromarketing

1.5.2. Variable Dependiente: Compras de créditos

1.6. OPERACIONALIZACION DE VARIABLES

VARIABLE
DIMENSIONES | INDICADORES | INSTRUMENTOS
INDEPENDIENTE
Area Logica
Neo cortex Juicio
NEUROMARKETING e Técnica:
Emocion
El método que se ha Area Encuesta
Aprendizaje
utilizado para persuadir Limbico ¢ Instrumento:
Memoria
al cerebro a realizar una Cuestionario
Ritmo
accion como comprar Area
Presion
Reptiliano
Instinto
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VARIABLE

crédito y la

cobranza

Procedimiento
Responsabilidade

S

DIMENSIONES | INDICADORES | INSTRUMENTOS
DEPENDIENTE
Analisis
Informacién
Evaluacion
Conocimientos
Riesgo
imperfectos
Crediticio
Confiabiliadad e Técnica:
COMPRA DE Monto deuda Encuesta
Limitacion del
CREDITO Tiempo e [nstrumento:
Crédito
Obligacion Cuestionario
Sistema
Organizacién del Operativo

1.7. JUSTIFICACION E IMPORTANCIA

1.7.1.

Justificacion

La presente investigacion se justifica por la razon que, los resultados

obtenidos en las conclusiones seran de mucha utilidad para los duefios

de la caja municipal Huancayo que brinda servicios, que estén
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interesados en conocer y mejorar sus estrategias de ventas y maximizar

sus beneficios.

La investigacion tiene justificacion practica porque va a ayudar
identificar las estrategias de optimizacion a través del Neuromarketing
tal y como se presenta en la ciudad de Huanuco y su relacion con las

compras créditos en la caja municipal Huancayo.

Desde el punto de vista tedrico, esta investigacion generara reflexién
y discusidn tanto sobre el conocimiento existente del area investigada,
en el Area Empresarial, ya que, de alguna manera u otra, se confrontan
teorias lo cual necesariamente conlleva hacer epistemologia del

conocimiento existente.

Desde el punto de vista metodoldgico, esta investigacion esta
generando la aplicacion de un método de investigacion para contrastar
los conocimientos validos y confiables respecto a la relacion entre el
Neuromarketing y las compras creditos en la caja municipal

Huancayo, en la ciudad de Huanuco.

La investigacion tiene justificacion Socio Econémica, porque va a
permitir conocer mejor la relacion entre el Neuromarketing y las
compras créditos en la caja municipal Huancayo, en la ciudad de

Huéanuco.
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Por ultimo, se justifica profesionalmente porque pondra en manifiesto
los conocimientos adquiridos durante la universidad y permitira sentar
las bases para otros estudios que surjan partiendo de la problematica

aqui especificada.

1.7.2.  Importancia

La presente investigacion cientifica es importante por ser un tema
actual, adema&s nos permite establecer contacto entre el
Neuromarketing y las compras créditos en la caja municipal
Huancayo, en la ciudad de Huanuco, a fin de que la conozcamos mejor
y poder proponer algunas(s) solucién(es) a su problematica.
Constituye un estimulo para la actividad intelectual innovadora.
Ayudara a desarrollar una curiosidad creciente acerca de la solucién
de la problemaética que tiene ciudad de Huanuco especialmente en el

rubro de la compra créditos en la caja municipal Huancayo.

1.8. VIABILIDAD

La informacion necesaria para la realizacion de un andlisis Optimo, tiene
viabilidad dado que se cuenta con una buena predisposicion de apoyo de las
unidades de analisis que seran beneficiadas con los resultados obtenidos, que
permitira dar a la Investigacion un caracter de profundidad académica a nivel de
Pre Grado, garantizando la culminacion en el tiempo propuesto en el presente

Proyecto de Tesis.
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1.9.

Por otro lado, se cuenta con los recursos econdmicos necesarios y suficientes para
financiar la Investigacion de la mejor manera posible y que produzca

conclusiones muy relevantes.

LIMITACION Y DELIMITACION

La principal limitacion que se tiene es la escasa informacion de segunda mano
relevante, por lo cual es uno de los temas menos estudiados y comprendidos en

economia en el marco de la ciudad de Huanuco.

Asimismo, se limitara al ser desarrollado en un lapso relativamente breve por que
se realizara un estudio vertiginoso ya que hacer una investigacion de mas tiempo
implica mayor inversion econémica. De todas maneras, se tratard de superar esta
investigacion atravesando muchas dificultades en la parte econdémica y
bibliografica los cuales seran esenciales para el desarrollo de la presente

investigacion.

Estas limitaciones han permitido delimitar la Investigacidn en el Estudio de: “EL
NEUROMARKETING Y LAS COMPRAS DE CREDITOS EN LA CAJA
MUNICIPAL HUANCAYO, EN LA CIUDAD DE HUANUCO. 2018,
haciendo con esto mas factible su desarrollo, analisis, conclusion y

recomendacion.
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MARCO TEORICO

2.1. ANTECEDENTES.

Nestor Braidot. 2000 en su obra: Neuromarketing: ¢Por qué tus clientes se
acuestan con otro si dicen que les gustas tu? Manifiesta: “Desde sus comienzos,
la actividad de marketing se sustentd en conocimientos procedentes de otras
disciplinas, como la psicologia, la sociologia, la economia, las ciencias exactas
y la antropologia. Al incorporarse los avances de las neurociencias y de la
neuropsicologia, se produjo una evolucién de tal magnitud que dio lugar a la
creacion de una nueva disciplina, que conocemos con el nombre de
“Neuromarketing”. Esta evolucion comenz0 a gestarse durante los afios noventa
que se conocen como “década del cerebro” y supuso el desarrollo de un
conjunto de metodologias cuya aplicacion arrojé luz sobre temas ante los cuales
hemos estado a oscuras durante afios.

Del mismo modo, permitié confirmar un conjunto de afirmaciones del
marketing tradicional, como la eficacia de la publicidad emocional en la
fidelizacion de clientes o la falacia de atribuir al consumidor una conducta
racional.

El neuromarketing trae consigo un conjunto de recursos de enorme valor para
investigar el mercado, segmentarlo y desarrollar estrategias exitosas en materia
de productos (disefio, marca, packaging), posicionamiento, precios,
comunicaciones y canales. Estos recursos se basan en el conocimiento de los
procesos cerebrales vinculados a la percepcion sensorial, el procesamiento de

la informacion, la memoria, la emocion, la atencion, el aprendizaje, la

20



racionalidad, las emociones y los mecanismos que interacttan en el aprendizaje

y toma de decisiones del cliente”.

Coca y Andrés. 2010, en su obra: NEUROMARKETING: LAS
EMOCIONES Y EL COMPORTAMIENTO DE COMPRA
PERSPECTIVAS, definen lo siguiente: “El estudio de la mente y el cerebro
por muchos afios ha generado grandes desafios, varias disciplinas han venido
abordando el tema, como la filosofia, psicologia o el psicoanalisis, y la
incorporacion de las neurociencias en los ultimos afios. Sin embargo, a pesar de
los grandes desarrollos tecnoldgicos alcanzados, desde tiempos remotos,
contintan sin responder varios cuestionamientos, entre ellos ;donde reside la
conciencia?, ¢qué es la felicidad?, ,como recordamos?, o simplemente ¢por qué
elegimos determinada marca, producto o servicio? No resulta nada féacil
determinar aspectos como la atencién, la memoria o la emocion, conocer el

cerebro y la mente humana adn constituye un verdadero reto.

¢Se puede leer la mente del consumidor, conocer sus deseos y cOmo toma sus
decisiones de compra para disefiar estrategias de marketing exitosas? La
respuesta a esta gran pregunta es lo que promete el neuromarketing. Pues bien,
las investigaciones y los esfuerzos hacia el conocimiento de las entrafias
bioldgicas y fisioldgicas del cerebro van mas alla de lo imaginable, el aporte
como no podia ser de otra manera, viene de la mano de las sofisticadas

tecnologias informaticas que se disponen en la actualidad, en esta linea uno de
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los esfuerzos mas relevantes de los ultimos afios lo constituye el proyecto Blue
Brain (Markram, 2006).

Blue Brain es considerado uno de los proyectos méas importantes del mundo,
para el afio 2015 se pretenden crear una simulacion en tercera dimension de
todo el cerebro humano, a nivel molecular, considerando sus 100 mil millones
de neuronas en pleno funcionamiento. Los primeros esfuerzos para construir
modelos neuronales artificiales tuvieron su origen hace mas 40 afios, entonces,
no existian los recursos tecnologicos para realizar la simulacion. Ahora, las
supercomputadoras abren la posibilidad. El proyecto tiene su inicio y se hace
realidad con la colaboracién de IBM, que utiliza una maquina dotada con 8 mil
procesadores (Blue Gene), que trabajan en paralelo para simular la forma en
que las neuronas intercambian informacion en tiempo real, y como profesor y
director de esta investigacion, Henry Markram del Ecole Polytechnique de
Lausanne (Suiza), quien paso los ltimos 15 afios de su vida tratando de crear

una simulacidn, neurona por neurona, del cerebro (Markram, 2006)”.

Monge y Fernandez. 2011 en su obra: Neuromarketing: Tecnologias,
Mercado y Retos, arriban a las siguientes conclusiones: ElI mercado del
neuromarketing se presenta en su infancia, con algo méas de una docena de
actores internacionales (la mayoria en EE.UU.) que pugnan entre si por
establecer un estandar de investigacion de mercados basado en neurociencias.
Las dos tecnologias realmente «neuro» mas utilizadas son la fMRI y la EEG,
con una clara preferencia por esta segunda en el a&mbito comercial a

consecuencia de los costes. No obstante, la mayor parte de consultoras utilizan
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una combinacion de tecnologias de medicion biométrica (respuesta galvanica
de la piel, electromiografia, eye-tracking, ritmo cardiaco...) para complementar
los resultados obtenidos por la EEG y, a veces, ponerlos en contexto (como en

el caso de la investigacion en tienda con eye-tracking).

Independientemente de la tecnologia utilizada para recoger los datos, cada
consultora tiene su propia metodologia de analisis. Existen timidos intentos de
establecer un estandar para el mercado, pero aun distan mucho de haber
fructificado, por lo que podemos encontrarnos en la actualidad con debates
como cual es el tamafio de muestra apropiado para estas técnicas o si es mejor

utilizar electrodos hiimedos o secos.

Los servicios concretos que se ofrecen varian mucho entre una consultora y
otra, pero el test previo a la emisién de piezas audiovisuales es el servicio
estrella de casi todas ellas, por lo que la industria del cine y la publicidad son
los clientes méas ldgicos. ElI neuromarketing tiene también aplicaciones en
politica, disefio de videojuegos, organizacion de puntos de venta, packaging o

disefio web, entre otras.

Cada consultora guarda celosamente sus métodos de investigacion. El sector no
dispone de metodologias ampliamente aceptadas por la comunidad cientifica y
el nimero de experimentos publicados en revista academicas aun es limitado
como para resolver la cuestion fundamental: ¢puede el neuromarketing ayudar

a mejorar la comunicacion de las empresas? En cualquier caso, los estudios
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publicados nos permiten ser optimistas acerca de las posibilidades de la
tecnologia, aunque los costes de utilizarla hagan que de momento solo sea una

opcidn atractiva para las empresas con mayor presupuesto publicitario.

Uno de los debates principales del sector es el que tiene que ver con la ética.
Por una parte, el uso de las tecnologias trae consigo una serie de posibles
problemas éticos, como es el descubrimiento accidental de anomalias que
puedan indicar alguna patologia o el descubrimiento de preferencias de las que
el sujeto ni siquiera es consciente y no querria revelar. La mayor parte de las
consultoras estan de acuerdo en este punto: que es necesario adherirse a los
estandares éticos mas altos ofreciendo toda la informacidn que sea necesaria a

los sujetos de estudio.

Ospina, 2014 en su Libro: Neuromarketing, define: ElI neuromarketing
permite medir las emociones, sentimientos , sensaciones , de las personas frente
a un estimulo que se les presenta, es utilizado por las grandes empresas como
una herramienta de investigacion de mercados que les permite utilizar al
mAaximo sus recursos minimizando costos, lograr entender las reacciones de las
personas frente a un spot, una valla , un comercial entre otros medios
publicitario, es lograr entrar al pensamiento y al cerebro de los consumidores
para conocer las sensaciones que tienen cuando ven alguna pieza publicitaria,
asi las empresas pueden saber que reaccion tendran los consumidores frente a
sus anuncios publicitarios dejando de invertir en campafias costosas que

seguramente no van a tener una reaccion favorable en su pablico.
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El neuromarketing influye en el proceso de decision de compra porque gracias
a la tecnologia que utiliza puede conocer los estimulos, las emociones, la
motivacion, los sentimientos de las personas, por medio del estudio de los
sistemas neuronales que rigen el cerebro humano con el fin de relacionarlo con
la conducta y el comportamiento del consumidor.

El neuromarketing es una herramienta de la investigacion de mercados que
permite profundizar en la decision de compra de los consumidores, evitando el
sesgo en la informacion que los consumidores brindan pues se estudia de una
forma diferente y real su comportamiento.

Las empresas ofrecen productos y servicios para satisfacer las necesidades de
los clientes, pero el marketing va mas alla de eso, se debe conocer al consumidor
para poder ofrecer productos y servicios que les interesen y a su vez crear un
vinculo emocional con la marca, el neuromarketing como herramienta de
investigacion de mercados permite conocer a ese consumidor en su parte
emocional, instintiva y racional es por esto que influye directamente en la
decision de compra del consumidor.

La publicidad es el medio méas utilizado para medir las emociones de los
consumidores, por medio del neuromarketing se puede conocer la reaccion de
los consumidores ante diferentes estimulos que se presentan en la publicidad,
logrando asi conocer que reaccion tendran frente a un comercial, una valla, una
campana de expectativa, entre otros medios publicitarios.

El neuromarketing influye en el proceso de decision de compra porque gracias
a la tecnologia que utiliza puede conocer los estimulos, las emociones, la

motivacion, los sentimientos de las personas, por medio del estudio de los
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2.2.

sistemas neuronales que rigen el cerebro humano con el fin de relacionarlo con

la conducta y el comportamiento del consumidor.

A su vez el neuromarketing es una herramienta de la investigacion de mercados

que permite profundizar en la decision de compra de los consumidores,

evitando el sesgo en la informacidn que los consumidores brindan de una forma

diferente y real su comportamiento.

BASES TEORICAS.

2.2.1.

Neuromarketing

Neuromarketing, como llegar a la mente del mercado

La neuroeconomia pone en tela de juicio los postulados de la economia
tradicional sobre la capacidad del hombre para razonar y planear de
manera ldgica su comportamiento. Hasta hace poco tiempo, era muy
dificil examinar los mecanismos cerebrales que ponen en
funcionamiento los recuerdos, sentimientos, emociones, aprendizaje y
las percepciones que determinan el comportamiento del consumidor.
En la actualidad, las investigaciones procedentes de las neurociencias
estan registrando un gran avance para ayudarnos a comprender y
mejorar los procesos de toma de decisiones, como asi también la
conducta de las personas frente al consumo de bienes y servicios. Lo
que se busca es comprender como los sistemas sensoriales del cerebro
codifican la informacion procedente del mundo exterior, es decir,

cémo hace el sistema nervioso para traducir la enorme cantidad de
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estimulos a los que esta expuesto un individuo al lenguaje del cerebro:
activacion y desactivacion de neuronas, comunicacion entre neuronas,
transmision de informacion y fendmenos de neuro-plasticidad. Se
trata, sin duda, de un salto cuantico que comenzo a gestarse durante
los afios noventa y trajo aparejado el desarrollo de técnicas de analisis
de iméagenes (que evolucionan, también, a un ritmo sorprendente). Esta
evolucion esta permitiendo no solo confirmar empiricamente un
conjunto de supuestos del marketing tradicional, sino también acceder
a un campo de conocimientos de enormes posibilidades de aplicacion

en la gestion organizacional.

Del marketing al neuromarketing

Desde sus comienzos, la actividad de marketing se sustentd en
conocimientos procedentes de otras disciplinas, como la psicologia, la
sociologia, la economia, las ciencias exactas y la antropologia. Al
incorporarse los avances de las neurociencias y la neuropsicologia, se
produjo una evolucién de tal magnitud que dio lugar a la creacion de
una nueva disciplina, que conocemos con el nombre de
neuromarketing. Esta evolucion trajo consigo el desarrollo de un
conjunto de metodologias cuya aplicacion arrojo luz sobre temas antes
los cuales hemos estado a oscuras durante afos, y se calcula que en el
Siglo XXI se produciradn enormes avances en el conocimiento sobre el
funcionamiento del cerebro, lo cual traera aparejado, a su vez, el

desarrollo de novedosas metodologias para investigar y explicar los
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procesos clave de toma de decisiones frente al consumo de productos
y servicios y, al mismo tiempo, crear e implementar planes estratégicos
gue conduzcan exitosamente a las organizaciones hacia sus metas.

Sin duda, el neuromarketing trae consigo un conjunto de recursos de
enorme valor para investigar el mercado, segmentarlo y desarrollar
estrategias exitosas en materia de productos (disefio, marca,

packaging), posicionamiento, precios, comunicaciones y canales.

Neuromarketing en la practica

Las metodologias que utiliza el neuromarketing son variadas y
proceden, en su mayoria, del ambito de las neurociencias. Las
neuroimagenes permiten indagar qué esta pasando en el cerebro de un
cliente ante los diferentes estimulos que recibe, lo cual brinda un
campo de estudios mucho méas potente que el que suministro el
marketing tradicional debido a sus limitaciones para explorar los
mecanismos meta consientes, que son los que determinan mas del 90%
de las decisiones de los clientes. Por ejemplo: Cuando se utiliza la
resonancia magnética funcional por iméagenes (fMRI), cada
exploracion permite ver como y donde se activa el cerebro ante cada
estimulo mientras éste trabaja. Imagine el lector el alcance de esta
metodologia ya que, segun las zonas cerebrales que se activen,
podemos indagar (entre muchos otros aspectos): Cuéles son los
atributos de un producto o servicio que generan aceptacion, rechazo o

indiferencia. Esto puede hacerse con conocimiento de marca y en test
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a ciegas, tal como lo hizo Read Montagne en Estados Unidos con Coca
Colay Pepsil. El nivel de aceptacion (pre test) y recordacion (pos test)
de un comercial, en cualquiera de sus formatos: television, radio,
gréfica, via publica, etc., y el grado de impacto de cada una de sus
partes, tanto en los aspectos neurosensoriales como en los relativos a
los mecanismos de atencion, emocion y memoria. La fuerza de los
apegos emocionales a una marca en particular. Los estimulos que
deben implementarse en un punto de ventas para incentivar las
compras. Esta lista puede ser tan extensa como lo exija la gestion de
marketing. En la actualidad, la mayor parte de los estudios con
neuroimagenes se realizan en institutos especializados (los paises mas
avanzados son Estados Unidos y Alemania) y sus resultados son de
enorme utilidad para las empresas que quieran aprovecharlos. Sin
duda, el creciente desarrollo de los aparatos que exploran y, sobre todo,
localizan las activaciones cerebrales ha abierto un campo de estudios
verdaderamente apasionante, con resultados que dejan atrds muchos

supuestos del pasado.

El aporte de la neuroeconomia a la actividad de marketing

El modelo planteado por la economia tradicional configura un
individuo de comportamiento totalmente racional, basado en una
medida subjetiva denominada utilidad. Desde esta perspectiva, la
demanda de cualquier producto depende exclusivamente del precio.

Sin embargo, ha sido comprobado por varias investigaciones
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procedentes del campo de las neurociencias que la mayoria de las
organizaciones compiten por establecer un vinculo emocional entre su
producto vy el cliente, y este vinculo siempre disminuye el efecto del
precio. Daniel Kahneman, que obtuvo el Premio Nobel por haber
integrado los avances de la investigacion psicoldgica a la ciencia
econdmica, analizé la complejidad del razonamiento de las personas
en el momento de tomar decisiones econdémicas y demostro, con sus
estudios focalizados particularmente en la bolsa de valores, que en la
decision de los compradores influye mas, condiciona mas, una
perspectiva de pérdidas que una proporcion similar de perspectivas de
ganancias.

Afirmo que, cuando elegimos no siempre lo hacemos objetivamente,
esta falta de objetividad tiende a seguir patrones regulares que admiten
una descripcion matematica. Segun Kahneman, los individuos
subestiman los resultados que son solo probables en comparacién con
los resultados que son obtenidos con seguridad. La principal
contribucion de Kahneman a la ciencia economica consiste en el
desarrollo, junto a Amos Tversky, de una teoria segun la cual los
individuos toman decisiones en entornos de incertidumbre que se
apartan de los principios basicos de la probabilidad. A este tipo de
decisiones lo denominaron atajos heuristicos. Una de las
manifestaciones de los atajos heuristicos es la aversion a la perdida.
De este modo, un individuo prefiere no perder 100 ddlares antes que

ganar 100 dolares, lo cual supone una asimetria en la toma de

30



decisiones. En otros términos, es mas facil pagar 1.500 euros por algo
que se esperaba que costara 1.400, que pagar 100 por algo que se creia
gratuito, aunque el monto de la pérdida en ambos casos es el mismo.
Estas investigaciones demostraron que los humanos no somos
totalmente racionales en la toma de decisiones. Nuestro cerebro busca
continuamente patrones con significado, incluso donde no los hay. La
importancia de estas investigaciones radica en su utilidad para
modelizar comportamientos no racionales, que se apartan de la
concepcién del homo economicus que sostiene la teoria econdmica

clasica

Neuromarketing sensorial: cuando todos compiten para llegar a
los sentidos

Uno de los grandes temas de interés del neuromarketing tiene que ver
con la percepcion, caracterizada como un fenémeno
extraordinariamente complejo porque depende tanto de los
acontecimientos externos como de las experiencias de quien percibe.
Este concepto es de fundamental importancia en la gestion de
empresas, no solo para desarrollar capacidades propias, sino también
para lograr una mejor comprension de los mecanismos que subyacen a
todos los procesos de toma de decisiones de los clientes. Cuando
recibimos estimulos externos mediante los sistemas sensoriales, el
cerebro no solo registra esa informacion, sino que, ademas, la procesa

e interpreta. De este modo, cada individuo construye la realidad a
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partir de esos estimulos. Este hecho explica por qué un mismo
fendmeno puede ser percibido de forma distinta por cada persona. En
otros términos, todos podemos poner en funcionamiento nuestros
sentidos a partir de una representacion que formamos en nuestra
mente. Esto ocurre porque aplicamos “filtros” a esos estimulos que
dependen de muchos factores: algunos externos, como la intensidad,
tamafo o contraste del estimulo, y otros internos, como nuestros
intereses, necesidades o recuerdos. En un contexto de neuromarketing,
esto significa lo siguiente: Las percepciones de los clientes no son
reflejo directo de lo que existe a su alrededor, es decir, de la realidad
objetiva, sino interpretaciones que realiza su cerebro sobre ésta.

El verdadero desafio pasa por utilizar las herramientas que suministran
las neurociencias para descubrir cudles son estas percepciones y, a
partir de alli, definir las mejores estrategias para llegar hasta ellos,
seducirlos y fidelizarlos. Ello exige una visién interdisciplinaria para
poder estudiar y explicar los procesos clave de toma de decisiones y,
al mismo tiempo, crear e implementar planes estratégicos que
conduzcan exitosamente a las organizaciones hacia sus metas. En este

camino, el neuromarketing es la promesa del futuro... y del presente.
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2.2.2.

Las Compras

¢ Qué son las compras?
Alcanzar la posesion de una cosa, por trabajo. Sinénimo de comprar,
conseguir y obtener, accion de adquirir y hacer propio lo que a nadie

pertenece

Importancia de las compras

Esta actividad radica en su vitalidad para el éxito de las empresas, ya
que determina la efectividad de la administracion de los bienes
adquiridos. La empresa necesita de insumos, materia prima,
componentes y refacciones para su funcionamiento, sin los cuales no
podria lograr la produccién y distribucién de sus productos.

Las compras bien planeadas deben de redituar a la empresa ahorros en
efectivo, en su liquidez, y en la fluidez del capital. Bajo un sistema
organizado, las compras le representan a la empresa una buena
administracién, negociando plazos de pago, descuentos, oportunidad
de uso y otros beneficios.

Es vital para la adquisicion de las materias primas y los recursos
necesarios, involucrando los elementos que determinan la
coordinacion de las areas de la empresa que requieren de materiales

y/o insumos para su eficiente funcionamiento.
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Objetivos de las compras
Como toda actividad de administracion, compras tiene un objetivo
general que es el de adquirir los recursos materiales que necesita la

organizacion de la mejor calidad y al mejor precio.

Utilidad de las compras

La utilidad esta determinada en gran medida, por la efectividad de la
administracion de los bienes adquiridos, esto se basa en que se deben
de negociar los mejores precios, el maximo tiempo de pago, y sobre
todo la pronta utilizacion de lo adquirido. El tipo de compra clasica,
presenta mejores precios bajo condiciones de: entrega, calidad y pago.
Para tener los mejores proveedores se necesita que no sean mas de tres,
para materias primas y para los principales componentes, pero para

otro tipo de insumos seran los necesarios.

2.3. DEFINICION TERMINOS

ESTRATEGIAS

Principios y rutas fundamentales que orientaran el proceso administrativo para
alcanzar los objetivos a los que se desea llegar. Una estrategia muestra como
una institucién pretende llegar a esos objetivos. Se pueden distinguir tres tipos
de estrategias, de corto, mediano y largo plazos segun el horizonte temporal.
Término utilizado para identificar las operaciones fundamentales tacticas del

aparato econdémico. Su adaptacion a esquemas de planeacion obedece a la
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necesidad de dirigir la conducta adecuada de los agentes econémicos, en
situaciones diferentes y hasta opuestas. En otras palabras, constituye la ruta a
seguir por las grandes lineas de accion contenidas en las politicas nacionales
para alcanzar los propositos, objetivos y metas planteados en el corto, mediano

y largo plazos.

OPTIMIZACION

Es la accion y efecto de optimizar. Este verbo hace referencia a buscar la mejor
manera de realizar una actividad.

A nivel general, la optimizacion puede realizarse en diversos &mbitos, siempre
con el mismo objetivo: mejorar el funcionamiento de algo a través de una
gestion perfeccionada de los recursos. La optimizacion puede realizarse en
distintos niveles, aunque lo recomendable es concretarla hacia el final de un
proceso.

Buscar la forma de llevar a cabo un proyecto de la mejor manera posible con

los recursos de los que se dispone.

GESTION

Accidn o tramite que hay que llevar a cabo para conseguir o resolver una cosa.
Conjunto de operaciones que se realizan para dirigir y administrar un negocio
0 una empresa.

El concepto de gestion hace referencia a la accion y a la consecuencia de

administrar o gestionar algo. Al respecto, hay que decir que gestionar es llevar
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a cabo diligencias que hacen posible la realizacién de una operacion comercial
0 de un anhelo cualquiera.

Importante es subrayar que la gestion, que tiene como objetivo primordial el
conseguir aumentar los resultados 6ptimos de una industria o compafiia,
depende fundamentalmente de cuatro pilares basicos gracias a los cuales puede

conseguir que se cumplan las metas marcadas.

CALIDAD

La calidad es una herramienta basica para una propiedad inherente de cualquier
cosa que permite que esta sea comparada con cualquier otra de su misma
especie. La palabra calidad tiene maltiples significados. De forma bésica, se
refiere al conjunto de propiedades inherentes a un objeto que le confieren

capacidad para satisfacer necesidades implicitas o explicitas.

Por otro lado, la calidad de un producto o servicio es la percepcion que el cliente
tiene del mismo, es una fijacién mental del consumidor que asume conformidad
con dicho producto o servicio y la capacidad del mismo para satisfacer sus
necesidades. Por tanto, debe definirse en el contexto que se este considerando,
por ejemplo, la calidad del servicio postal, del servicio dental, del producto, de

vida, etc.
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METODOLOGIA

3.1. NIVEL DE INVESTIGACION

3.2.

El presente trabajo de investigacion esta enmarcado en un nivel de
Investigacion descriptivo-explicativo, lo cual permitird determinar la relacion
que existe entre el Neuromarketing y las compras créditos en la caja municipal
Huancayo, en la Ciudad de Huanuco, permitiendo la descripcidn, interpretacion
y analisis de las caracteristicas mas relevantes de cada variable. Dado que, la
investigacién aplicada, guarda intima relacion con la bésica, pues depende de
los descubrimientos y avances de la investigacion basica y se enriquece con
ellos, pero se caracteriza por su interés en la aplicacion, utilizacion vy
consecuencias practicas de los conocimientos. La investigacion aplicada busca

el conocer para hacer, para actuar, para construir, para modificar.

TIPO DE INVESTIGACION

La tipologia de Investigacidn que se relaciona con el presente estudio reune las
condiciones metodoldgicas suficientes para ser considerada como una
Investigacion Aplicada, dado a su compatibilidad de caracteres como al disefio
de la estructura en el desarrollo de la misma, en el sentido de encontrar
relaciones préacticas entre el Neuromarketing y las compras créditos en la caja

municipal Huancayo, en la Ciudad de Huanuco.
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3.3. DISENO Y ESQUEMA DE LA INVESTIGACION

El disefio de la investigacion es de tipo No Experimental, es decir se va a
identificar un conjunto de unidades que representan el objeto del estudio y se
procedera a la observacion de los datos, los disefios no experimentales son

aquellos que se efectdan sin la manipulacion deliberada de variables.

Considerando las Hipotesis formuladas, se empleara el Disefio Transeccional
Causal; ya que se describiran relaciones entre dos 0 mas variables en un
momento determinado; considerando la relacion causa-efecto (causales),
teniendo el siguiente esquema:

Tiempo Unico

X1 > Y1
X2 > Y2
X3 > Y3

3.4. METODOS

Los principales métodos que se utilizaran en la Investigacion son:

Método Deductivo

Partiremos de los hechos y fendmenos generales que se han dado lugar en el
Per(, En la Region Huanuco, asi como de las teorias, actas y normas genéricas
que se van a obtener a través de las fuentes secundarias, con el proposito de
explicar el comportamiento individual y el efecto multiplicador ha tenido y se

tiene en la ciudad de Huéanuco, en relacion a la gestion de calidad.
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Método Inductivo

Partiremos de hechos particulares que se han venido dando respecto a las
estrategias de optimizacién en relacion de la gestion de calidad de la Regidn
Huanuco. Hechos “datos” obtenidos a través de las fuentes primarias con el
propdsito de explicar el comportamiento global y el efecto multiplicador que

tienen en su institucion.

Método de Analisis

Comenzaremos por la identificacion de cada una de las variables en estudio,
que caracterizan El neuromarketing y las compras de créditos en la caja
municipal Huancayo, en la ciudad de Huanuco. De tal manera que permita
separarlo de un todo hasta llegar a conocer sus elementos y determinar la
relacién de causa — efecto entre las variables que componen el objeto de

investigacion.

3.5. POBLACION Y MUESTRA

3.5.1. Poblacion

La Poblacion de la presente investigacion esta representado por el total
de clientes de la Caja Municipal Huancayo, ascendiendo a 30200

unidades de analisis.
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3.5.2. Muestra.

Para el calculo del tamafo de la muestra se ha recurrido a la formula de
muestra representativa siguiente:

_ Z’pgN
TN+ Z%pq

Donde:
Z = 1.96 (a=0.05)
E=5%
N = 30200
P =65%
Q =35%
Y reemplazando en la férmula tenemos:
n =349

3.6. TECNICAS E INSTRUMENTOS PARA RECOLECCION DE DATOS.
3.6.1. Técnicas

Se utilizaran las siguientes técnicas:
- Analisis documental.
- Encuesta.

3.6.2. Instrumentos

Se utilizaran los siguientes instrumentos:
- Ficha bibliogréafica
- Ficha hemerogréfica.

- Cuestionario.
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TECNICA

ANALISIS DOCUMENTAL

ENCUESTA

INSTRUMENTO

FICHA BIBLIOGRAFICA

La ficha bibliografica es una ficha
pequefia, que servira para anotar los

datos de un libro o articulo.

FICHA HEMEROGRAFICA

Esta ficha la usaré cuando desee
guardar informacion 6 datos de

alguna revista o periédico

CUESTIONARIO

El Cuestionario lo utilizaremos para
recoger informacion en un tiempo
relativamente breve", empleando

preferentemente preguntas cerradas vy
codificadas que seran de facil proceso con

el software SPSS.

3.7. TECNICAS PARA EL PROCESAMIENTO Y PRESENTACION DE

DATOS.

El procesamiento de los Datos se hard empleando para ello el Software SPSS
Version 22 en espafiol, para luego comandar la presentacién de tablas
estadisticas, cuadros estadisticos y graficos estadisticos, asi como la docima de

hipdtesis, empleando el estadistico Chi cuadrado PRUEBA DE

INDEPENDENCIA para demostrar la independencia o dependencia de las

variables correspondientes.
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V.

RESULTADOS

4.1. GENERALIDADES

Se sabe que, lo importante al momento de pedir informacion a los encuestados
es proteger el bienestar de cada participante para prevenir algan tipo de dafio y
obtener informacion precisa. El inicio de la encuesta es crucial para la
investigacion ya que si los participantes pierden la confianza en las primeras
dos o tres preguntas toda la encuesta se vera comprometida y el problema mas
grande sera que quizad ni siquiera nos demos cuenta, en consecuencia, se
obtendrén encuestas terminadas con datos completamente falsos y esto nos

puede llevar a tomar malas decisiones, por lo cual hemos determinado preguntar

v SEXO DEL ENCUESTADO

CUADRO N° 01

CAJA MUNICIPAL HUANCAYO: SEXO DEL ENCUESTADO. 2018

CATEGORIA N° %
VARON 233 | 66.67%
MUJER 116 | 33.33%
TOTAL 349 | 100.00%

FUENTE: ENCUESTA JUNIO 2019
ELABORACION: PROPIA

A la pregunta: Sexo del encuestado el 66.67% marcaron varon, mientras que

solo el 33.33% marcaron mujer. Es necesario conocer el sexo del encuestado
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para que pueda evaluarse en forma independiente. Tanto el varén como la mujer
deben tener la oportunidad de demostrar sus conocimientos, solvencia

econdmica y sus decisiones correspondientemente. (Ver Cuadro N° 01)

GRAFICO N° 01

CAJA MUNICIPAL HUANCAYO: SEXO DEL ENCUESTADO. 2018

FUENTE: CUADRO N° 01
ELABORACION: PROPIA
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s CREDITO

CUADRO N° 02
CAJA MUNICIPAL HUANCAYO: ¢(EN EL ANO 2018 USTED TUVO

CREDITO EN LA CAJA?

CATEGORIA N° %
NO 116 33.33%
Sl 233 66.67%
TOTAL 349 100.00%

FUENTE: ENCUESTA JUNIO 2019
ELABORACION: PROPIA

A la pregunta: ¢En el afio 2018 usted tuvo algun crédito en la caja? el
66.67% de encuestados dijeron que SI, mientras que s6lo el 33.33% dijeron

que NO tienen ninguno. (Ver Cuadro N° 02)

GRAFICO N° 02
CAJA MUNICIPAL HUANCAYO: ¢(EN EL ANO 2018 USTED

TUVO CREDITO EN LA CAJA?

FUENTE: CUADRO N° 02
ELABORACION: PROPIA
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4.2. NEUROMARKETING

4.2.1. Area Neuro Cértex

CUADRO N° 03
CAJA MUNICIPAL HUANCAYO: ;COMO CALIFICARIA SU
LOGICA DEL AREA NEURO CORTEX AL COMPRAR UN

CREDITO? 2018

CATEGORIA N° %
Muy buena 116 33.33%
Buena 116 33.33%
Regular 117 33.34%
TOTAL 349 100.00%

FUENTE: ENCUESTA JUNIO 2019
ELABORACION: PROPIA

A la pregunta: ;Como calificaria Ud. ;Su ldgica del area Neuro Cortex al
comprar un crédito?, el 33.33% de encuestados manifestaron que muy buena,
el 33.33% dijeron buenay sélo el 33.34% aseveraron que es regular; esto indica
que el total de encuestados no tienen claro sobre la logica del area del Neuro
Cortex debido a que las tres categorias tienen el mismo porcentaje

correspondientemente. (Ver Cuadro N° 03)
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GRAFICO N° 03
CAJA MUNICIPAL HUANCAYO: ;COMO CALIFICARIA SU

LOGICA DEL AREA NEURO CORTEX AL COMPRAR UN

CREDITO? 2018
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FUENTE: CUADRO N° 03
ELABORACION: PROPIA

CUADRO N° 04
CAJA MUNICIPAL HUANCAYO: ;COMO CALIFICARIA SU
JUICIO DEL AREA NEURO CORTEX AL COMPRAR UN

CREDITO? 2018

CATEGORIA N° %
Buena 116 33.33%
Regular 233 66.67%
TOTAL 349 100.00%

FUENTE: ENCUESTA JUNIO 2019
ELABORACION: PROPIA
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A la pregunta: ;.COMO CALIFICARIA SU JUICIO DEL AREA
NEURO CORTEX AL COMPRAR UN CREDITO? 2018, el 66.67% de
los encuestados manifestaron que fue regular y el 33.33% dijeron que fue
buena; esto advierte a que el juicio de los encuestados tiene mayor

aceptacion que la Iogica. (Ver Cuadro N° 04)

GRAFICO N° 04
CAJA MUNICIPAL HUANCAYO: ; COMO CALIFICARIA EL
JUICIO DEL AREA NEURO CORTEX AL COMPRAR UN

CREDITO? 2018

Regular

FUENTE: CUADRO N° 04
ELABORACION: PROPIA
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CUADRO N° 05

CAJA MUNICIPAL HUANCAYO: AREA NEURO CORTEX AL

COMPRAR UN CREDITO. 2018

CATEGORIA N° % N°
Muy buena 116 0,17 58
Buena 232 0,33 116
Regular 350 0,50 175
TOTAL 698 1,00 349

FUENTE: ENCUESTA JUNIO 2019
ELABORACION: PROPIA

GRAFICO N°05

CAJA MUNICIPAL HUANCAYO: AREA NEURO CORTEX AL

COMPRAR UN CREDITO. 2018
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FUENTE: CUADRO N° 05
ELABORACION: PROPIA
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TABLA N°O1

NEURO CORTEX - COMPROBACION DE

RESPUESTAS
N observado N esperada Residuo

Buena 58 116,3 -58,3
Regular 116 116,3 -3
Mala 175 116,3 58,7
Total 349
FUENTE: CUADRO N° 05 — SPSS

ELABORACION: PROPIA

TABLA N° 02

ESTADISTICOS DE PRUEBA

NEURO CORTEX
Chi-cuadrado 58, 837%
ol 2
Sig. asintotica ,000

a. 0 casillas (0,0%) han esperado frecuencias menores que 5.

La frecuencia minima de casilla esperada es 116,3.

FUENTE: TABLA N° 01
ELABORACION: PROPIA
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4.2.2. Area Limbico

CUADRO N° 06
CAJA MUNICIPAL HUANCAYO: ;COMO CALIFICARIA LA

EMOCION DEL AREA LIMBICO AL COMPRAR UN CREDITO?

2018
CATEGORIA N° %
Buena 233 66.67%
Regular 116 33.33%
TOTAL 349 100.00%

FUENTE: ENCUESTA JUNIO 2019
ELABORACION: PROPIA

A la pregunta: ;COMO CALIFICARIA LA EMOCION DEL AREA
LIMBICO AL COMPRAR UN CREDITO?, el 66.67% de encuestados
manifestaron que es BUENA; mientras que solo el 33.33% dijeron que
ES REGULAR; como un buen porcentaje de encuestados dijeron que su
emocién en el area limbico es buena, esto significa que al momento de

comprar un crédito dan mas fuerza a su emocion. (Ver Cuadro N° 05).
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GRAFICO N° 06
CAJA MUNICIPAL HUANCAYO: ;COMO CALIFICARIA LA
EMOCION DEL AREA LIMBICO AL COMPRAR UN CREDITO?

2018

33%
REGULAR

FUENTE: CUADRO N° 06
ELABORACION: PROPIA

CUADRO N° 07
CAJA MUNICIPAL HUANCAYO: ;COMO CALIFICARIA EL

APRENDIZAJE DEL AREA LIMBICO AL COMPRAR UN CREDITO?

2018
CATEGORIA N° %
Regular 233 66.67%
Mala 116 33.33%
TOTAL 349 100.00%

FUENTE: ENCUESTA JUNIO 2019
ELABORACION: PROPIA
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A la pregunta: (COMO CALIFICARIA EL APRENDIZAJE DEL AREA
LIMBICO AL COMPRAR UN CREDITO? 2018, Sélo el 33.33% manifestd
Regular y el 66.67% manifestd alto. Debiéndose considerar un tema muy

relevante en la compra de un crédito. (Ver Cuadro N° 06)

GRAFICO N° 07
CAJA MUNICIPAL HUANCAYO: ;COMO CALIFICARIA EL
APRENDIZAJE DEL AREA LIMBICO AL COMPRAR UN CREDITO?

2018
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FUENTE: CUADRO N° 07
ELABORACION: PROPIA
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CUADRO N° 08
CAJA MUNICIPAL HUANCAYO: ; COMO CALIFICARIA LA

MEMORIA DEL AREA LIMBICO AL COMPRAR UN CREDITO?

2018
CATEGORIA NO %
Buena 117 33.34%
Regular 116 33.33%
Mala 116 33.33%
TOTAL 349 100.00%

FUENTE: ENCUESTA JUNIO 2019
ELABORACION: PROPIA

A la pregunta; ;COMO CALIFICARIA LA MEMORIA DEL AREA
LIMBICO AL COMPRAR UN CREDITO? 2018. El 33.34% de
encuestados manifestaron que la memoria del area limbico al comprar un
crédito es BUENA; el 33.33% dijeron que es REGULAR vy el 33.33%
dijeron que es MALA; por lo que al empatar en porcentaje las tres
categorias de la variable implica que la memoria del area limbico no esta

bien diferenciada en los encuestados (Ver Cuadro N° 07)
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GRAFICO N° 08
CAJA MUNICIPAL HUANCAYO: ;COMO CALIFICARIA LA
MEMORIA DEL AREA LIMBICO AL COMPRAR UN CREDITO?

2018

33%
REGULAR

FUENTE: CUADRO N° 08
ELABORACION: PROPIA

CUADRO N° 09
CAJA MUNICIPAL HUANCAYO: EL AREA LIMBICO AL

COMPRAR UN CREDITO. 2018

CATEGORIA N° % N°
Buena 583 0,56 194
Regular 348 0.33 116
Baja 116 0,11 39
TOTAL 1047 1 349

FUENTE: ENCUESTA JUNIO 2019
ELABORACION: PROPIA
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GRAFICO N°09
CAJA MUNICIPAL HUANCAYO: EL AREA LIMBICO AL

COMPRAR UN CREDITO. 2018
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FUENTE: CUADRO N° 09
ELABORACION: PROPIA

TABLA N203

AREA LIMBICO — COMPROBACION DE RESPUESTAS

N observado | N esperada Residuo
Buena 194 116,3 77
Regular 116 116,3 -3
Mala 39 116,3 -77,3
Total 349

FUENTE: CUADRO N° 09
ELABORACION: PROPIA

55



TABLA N204
ESTADISTICOS DE PRUEBA

AREA LIMBICO

Chi-cuadrado 103, 261°
al 2
Sig. asintdtica ,000

a. 0 casillas (0,0%) han esperado frecuencias
menores que 5. La frecuencia minima de
casilla esperada es 116,3.

FUENTE: TABLA N°03
ELABORACION: PROPIA

4.2.3. Area Reptiliano

CUADRO N° 10
CAJA MUNICIPAL HUANCAYO: ;COMO CALIFICARIA EL

RITMO DEL AREA REPTILIANO AL COMPRAR UN CREDITO?

2018
CATEGORIA N° %
REGULAR 233 66.67%
MALO 116 33.33%
TOTAL 349 100.00%

FUENTE: ENCUESTA JUNIO 2019
ELABORACION: PROPIA
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A la pregunta: (COMO CALIFICARIA EL RITMO DEL AREA
REPTILIANO AL COMPRAR UN CREDITO? El 66.67% de los
encuestados dijeron que es REGULAR, y el 33.33% dijo que es MALO,
por lo tanto, la calificacion a este aspecto del area reptiliano es bajo. (Ver

Cuadro N° 10).

GRAFICO N° 10
CAJA MUNICIPAL HUANCAYO: ;COMO CALIFICARIA EL

RITMO DEL AREA REPTILIANO AL COMPRAR UN CREDITO?

2018

m REGULAR
u MALO

FUENTE: CUADRO N° 10
ELABORACION: PROPIA
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CUADRO N°11
CAJA MUNICIPAL HUANCAYO: ;COMO CALIFICARIA LA

PRESION DEL AREA REPTILIANO AL COMPRAR UN CREDITO?

2018
CATEGORIA N° %
ALTA 117 33.34%
REGULAR 116 33.33%
BAJA 116 33.33%
TOTAL 349 100.00%

FUENTE: ENCUESTA JUNIO 2019
ELABORACION: PROPIA

A la pregunta: ;COMO CALIFICARIA LA PRESION DEL AREA
REPTILIANO AL COMPRAR UN CREDITO? 2018. El 33.34% de
encuestados manifestaron que la memoria del &rea limbico al comprar un
crédito es alta; el 33.33% dijeron que es regular Y el 33.33% dijeron que
es baja; por lo que al empatar en porcentaje las tres categorias de la variable
implica que la presion del &rea reptiliano no estd bien diferenciada en los

encuestados (Ver Cuadro N° 11)
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GRAFICO N° 11
CAJA MUNICIPAL HUANCAYO: ;{COMO CALIFICARIA LA

PRESION DEL AREA REPTILIANO AL COMPRAR UN CREDITO?

2018
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FUENTE: CUADRO N° 11
ELABORACION: PROPIA

CUADRO N°12
CAJA MUNICIPAL HUANCAYO: ;COMO CALIFICARIA EL

INSTINTO DEL AREA REPTILIANO AL COMPRAR UN CREDITO?

2018
CATEGORIA N° %
Buena 233 66.67%
Regular 116 33.33%
TOTAL 349 100.00%

FUENTE: ENCUESTA JUNIO 2019
ELABORACION: PROPIA
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A la pregunta: ;COMO CALIFICARIA EL INSTINTO DEL AREA
REPTILIANO AL COMPRAR UN CREDITO? 2018, S6lo el 33.33%
manifestd REGULAR y el 66.67% manifestd que es BEUNA. Debiéndose

considerar un tema relevante en la compra de un crédito. (Ver Cuadro N° 12)

GRAFICO N° 12
CAJA MUNICIPAL HUANCAYO: ;COMO CALIFICARIA EL
INSTINTO DEL AREA REPTILIANO AL COMPRAR UN CREDITO?

2018
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FUENTE: CUADRO N° 12
ELABORACION: PROPIA
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CUADRO N° 13
CAJA MUNICIPAL HUANCAYO: ;COMO CALIFICARIA EL

INSTINTO DEL AREA REPTILIANO AL COMPRAR UN CREDITO?

2018
CATEGORIA N° % N°
Buena 117 0,11 39
Regular 582 0,56 194
Mala 348 0,33 116
TOTAL 1047 1 349

FUENTE: ENCUESTA JUNIO 2019
ELABORACION: PROPIA

GRAFICO N° 13
CAJA MUNICIPAL HUANCAYO: ;COMO CALIFICARIA EL
INSTINTO DEL AREA REPTILIANO AL COMPRAR UN CREDITO?
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FUENTE: CUADRO N° 13
ELABORACION: PROPIA
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TABLA N205

AREA REPTILIANO - COMPROBACION DE

RESPUESTAS
N observado | N esperada Residuo
Buena 39 116,3 -17,3
Regular 194 116,3 77,7
Mala 116 116,3 -3
Total 349
FUENTE: CUADRO N° 13
ELABORACION: PROPIA
TABLA N206

ESTADISTICOS DE PRUEBA

AREA REPTILIANO

Chi-cuadrado 103, 2612
ol 2
Sig. asinto6tica ,000

a. 0 casillas (0,0%) han esperado frecuencias

menores que 5. La frecuencia minima de casilla

esperada es 116,3.

FUENTE: TABLA N°05
ELABORACION: PROPIA
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4.3. COMPRA DE CREDITO

4.3.1. Informacion

La informacién se ha colocado en un buen lugar como uno de los
principales recursos que poseen las empresas actualmente. Los entes
que se encargan de las tomas de decisiones han comenzado a
comprender que la informacion no es s6lo un subproducto de la
conduccion empresarial, sino que a la vez alimenta a los negocios y
puede ser uno de los tantos factores criticos para la determinacion del

éxito o fracaso de éstos.

CUADRO N° 14
CAJA MUNICIPAL HUANCAYO: ; COMO CALIFICARIA EL

ANALISIS DE LA INFORMACION AL COMPRAR UN CREDITO?

2018
CATEGORIA N° %
Buena 201 57,63%
Regular 148 42,37%
TOTAL 349 100,00%

FUENTE: ENCUESTA JUNIO 2019
ELABORACION: PROPIA

En el Cuadro N° 11 se puede visualizar una ligera preponderancia de la
categoria BUENO en los usuarios encuestados, representado por el
57.63%, siendo el 42.37% los que opinan que es REGULAR.
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GRAFICO N° 14
CAJA MUNICIPAL HUANCAYO: ;COMO CALIFICARIA EL

ANALISIS DE LA INFORMACION AL COMPRAR UN CREDITO?

2018
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FUENTE: CUADRO N° 14
ELABORACION: PROPIA

CUADRO N° 15
CAJA MUNICIPAL HUANCAYO (COMO EVALUARIA LA

INFORMACION AL COMPRAR UN CREDITO? 2018

CATEGORIA N° %
Muy Buena 81 23,15%
Buena 64 18,26%
Regular 112 32,15%
Mala 92 26,44%
TOTAL 349 100,00%

FUENTE: ENCUESTA JUNIO 2019
ELABORACION: PROPIA
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En el Cuadro N° 12 se observa que el 32.15% de usuarios opinan que
REGULAR, el 26.44% MALDO, el 23.15% MUY BUENO y so6lo el 18.26%
BUENO. Del andlisis de la informacion de la deuda del usuario depende el

indice de morosidad por lo tanto de debe dar mayor informacion.

GRAFICO N° 15
CAJA MUNICIPAL HUANCAYO: ;COMO CALIFICARIA LA

EVALUACION DE LA INFORMACION AL COMPRAR UN

CREDITO? 2018
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FUENTE: CUADRO N° 15
ELABORACION: PROPIA
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4.3.2. Riesgo Crediticio

CUADRO N° 16
CAJA MUNICIPAL HUANCAYO: ;COMO CALIFICARIA LOS
CONOCIMIENTOS IMPERFECTOS DEL RIESGO CREDITICIO AL

COMPRAR UN CREDITO? 2018

CATEGORIA N° %
Muy buena 112 32,15%
Buena 81 23,15%
Regular 92 26,44%
Mala 64 18,26%
TOTAL 349 100,00%

FUENTE: ENCUESTA JUNIO 2019
ELABORACION: PROPIA

Los encuestados aseveraron: MUY BUENO 32.15%, BUENO
23.15%, REGULAR 26.44% y MALO 18.26%. Esta informacion
alcanzada en el Cuadro N° 16 ratifica que los usuarios consideran que
es muy importante el analisis del riesgo crediticio en la compra de un

crédito.
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GRAFICO N° 16
CAJA MUNICIPAL HUANCAYO: ; COMO CALIFICARIA LOS
CONOCIMIENTOS IMPERFECTOS DEL RIESGO CREDITICIO AL

COMPRAR UN CREDITO? 2018
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FUENTE: CUADRO N° 16
ELABORACION: PROPIA

CUADRO N° 17
CAJA MUNICIPAL HUANCAYO: ;COMO CALIFICARIA LA
CONFIABILIDAD DEL RIESGO CREDITICIO AL COMPRAR UN

CREDITO? 2018

CATEGORIA N° %
Muy buena 85 24,36%
Buena 115 32,95%
Regular 87 24,93%
Mala 62 17,77%
TOTAL 349 100,00%

FUENTE: ENCUESTA JUNIO 2019
ELABORACION: PROPIA
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Los encuestados aseveraron: MUY BUENO 24.36%, BUENO 32.95%,
REGULAR 24.93% y MALO 17.77%. Esta informacion alcanzada en el
Cuadro N° 17 ratifica que los usuarios consideran que es muy importante el

analisis del riesgo crediticio en la compra de un crédito.

GRAFICO N° 17
CAJA MUNICIPAL HUANCAYO: ;COMO CALIFICARIA LA
CONFIABILIDAD DEL RIESGO CREDITICIO AL COMPRAR UN

CREDITO? 2018
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FUENTE: CUADRO N° 17

ELABORACION: PROPIA
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4.3.3. Limitacion Del Crédito

CUADRO N° 18
CAJA MUNICIPAL HUANCAYO: ;COMO EL MONTO DE LA

DEUDA ES UNA LIMITACION AL COMPRAR UN CREDITO? 2018

RUBRO TOTAL %
Muy buena 97 27,79%
Buena 164 46,99%
Regular 88 25,21%
TOTAL 349 100,00%

FUENTE: ENCUESTA JUNIO 2019
ELABORACION: PROPIA

En el Cuadro N° 18 se puede apreciar que el rubro mas importante es el bueno
representado por el 46.99% del total de encuestados; seguido del rubro muy
bueno con el 27,79% y en menor proporcion el rubro regular con una
representatividad del 25,21%. Definitivamente los usuarios estan convencidos

de que el monto de la deuda limita la compra.
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GRAFICO N° 18
CAJA MUNICIPAL HUANCAYO: ;COMO EL MONTO DE LA

DEUDA ES UNA LIMITACION AL COMPRAR UN CREDITO? 2018
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FUENTE: CUADRO N° 18
ELABORACION: PROPIA

CUADRO N°19
CAJA MUNICIPAL HUANCAYO: ;COMO EL TIEMPO DE PAGO
DE LA DEUDA ES UNA LIMITACION AL COMPRAR UN

CREDITO? 2018

MESES N° %
25 -35 meses 61 17,42%
35 - 45 meses 133 38,24%
45-55 meses 87 24,91%
55-65 meses 68 19,43%
TOTAL 349 100,00%

FUENTE: ENCUESTA JUNIO 2019
ELABORACION: PROPIA
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En el Cuadro N° 19 se puede observar que existe mayor proporcion de
clientes en el rango de 35-45 meses representado por el 38.24%, seguido del
24.91% que fluctuan entre un rango de 45-55 meses, el 19.43% tienen un
rango entre 55-65 meses y por ultimo el rango con menos encuestados es de

usuarios no asegurados estan en el rango de 25-35 meses.

GRAFICO N°19
CAJA MUNICIPAL HUANCAYO: ;COMO EL TIEMPO DE PAGO
DE LA DEUDA ES UNA LIMITACION AL COMPRAR UN

CREDITO? 2018
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FUENTE: CUADRO N° 19
ELABORACION: PROPIA
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CUADRO N° 20

CAJA MUNICIPAL HUANCAYO: COMPRA DE UN CREDITO. 2018

MESES N° % N
Muy buena 436,00 0,20821394 73
Buena 758,00 0,36198663 126
Regular 614,00 0,29321872 102
Mala 286,00 0,13658071 48
TOTAL | 2094,00 1 349

FUENTE: ENCUESTA JUNIO 2019
ELABORACION: PROPIA

GRAFICO N° 20

CAJA MUNICIPAL HUANCAYO: COMPRA DE UN CREDITO. 2018
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FUENTE: CUADRO N° 20
ELABORACION: PROPIA

72



TABLA N207

COMPRA DE CREDITO - VERIFICACION DE

RESPUESTAS
N observado | N esperada Residuo
Muy Buena 73 87,3 -14,3
Buena 126 87,3 38,8
Regular 102 87,3 14,8
Mala 48 87,3 -39,3
Total 349
FUENTE: CUADRO N° 20
ELABORACION: PROPIA
TABLA N2 08

ESTADISTICOS DE PRUEBA

COMPRA DE CREDITO

Chi-cuadrado 39, 6882
ol 3
Sig. asintdtica ,000

a. 0 casillas (0,0%) han esperado frecuencias menores
que 5. La frecuencia minima de casilla esperada es 87,3.

FUENTE: TABLA N° 07
ELABORACION: PROPIA
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4.4. PRUEBA DE HIPOTESIS

4.4.1. Hipotesis Especificas

Hei1. El area Neo Cortex del cerebro humano influye directamente en la

compra de créditos en la caja municipal Huancayo, en la ciudad de

Huéanuco. 2018

HIPOTESIS DE TRABAJO ESTADISTICO

Ho. No existe dependencia entre el drea Neo Cortex del cerebro

humano y la compra de créditos en la caja municipal Huancayo, en la

ciudad de Huanuco. 2018

Ha. Existe dependencia entre el area Neo Cortex del cerebro humano

y la compra de créditos en la caja municipal Huancayo, en la ciudad

de Huanuco. 2018

TABLA N°Q9

NEURO CORTEX

COMPRA DE CREDITO*NEURO CORTEX

Muy Buena | Buena |Regular Total

Muy Buena 17 38 18 73

COII\D/IERA Buena 10 43 73 126
CREDITO | Regular 10 16 76 102
Mala 21 19 8 48

Total 58 116 175 349
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TABLAN°10

PRUEBAS DE CHI-CUADRADO

Significacién asintotica
Valor df )
(bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 83, 4092 6 ,000
Razon de verosimilitud 83,878 6 ,000
Asociacion lineal por lineal ,047 1 ,828
N de casos validos 349

a. 0 casillas (0,0%) han esperado un recuento menor que 5. El recuento
minimo esperado es 7,98.

Al 5% de significacion existe dependencia entre el Area Neo Cortex y las
compras de crédito por lo tanto se comprueba que, el area Neo Cortex del
cerebro humano influye directamente en la compra de créditos en la caja
municipal Huancayo, en la ciudad de Huéanuco. 2018
GRAFICO N° 21
CAJA MUNICIPAL HUANCAYO: CONTRASTACION DE HIPOTESIS

ESPECIFICA 1. 2018
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FUENTE: TABLA N°9, 10, ChiT(0.05,6)=12.59
ELABORACION: PROPIA

83.409
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He2. El area Limbico del cerebro humano influye directamente en la
compra de créditos en la caja municipal Huancayo, en la ciudad de

Huéanuco. 2018

HIPOTESIS DE TRABAJO ESTADISTICO

Ho. No existe dependencia entre el area Limbico del cerebro humano
y la compra de créditos en la caja municipal Huancayo, en la ciudad
de Huanuco. 2018

Ha. Existe dependencia entre el area Limbico del cerebro humano y la
compra de créditos en la caja municipal Huancayo, en la ciudad de

Huanuco. 2018

Tabla N° 11

COMPRA DE CREDITO*LIMBICO

LIMBICO
Buena| Regular Mala |Total
Muy Buena 33 30 10 73
COMPRA DE | Buena 101 15 10 126
CREDITO Regular 40 52 10 102
Mala 20 19 9 48
Total 194 116 39 349
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GRAFICO N° 22

CAJA MUNICIPAL HUANCAYO: CONTRASTACION DE HIPOTESIS

ESPECIFICA 1. 2018
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Ho Ho
®

12.59 54778

FUENTE: TABLA N°11, 12, ChiT(0.05,6)=12.59
ELABORACION: PROPIA

Al 5% de significacion existe dependencia entre el Area Limbico y las
compras de crédito por lo tanto se comprueba que, el area Limbico del
cerebro humano influye directamente en la compra de créditos en la

caja municipal Huancayo, en la ciudad de Huanuco. 2018
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His. El area Reptiliano del cerebro humano influye directamente en la
compra de créditos en la caja municipal Huancayo, en la ciudad de

Huéanuco. 2018.

HIPOTESIS DE TRABAJO ESTADISTICO

Ho. No existe dependencia entre el rea Reptiliano del cerebro humano
y la compra de créditos en la caja municipal Huancayo, en la ciudad
de Huanuco. 2018

Ha. Existe dependencia entre el area Reptiliano del cerebro humano y
la compra de créditos en la caja municipal Huancayo, en la ciudad de

Huanuco. 2018

TABLA N°13

COMPRA DE CREDITO REPTILIANO

Buena Regular Mala Total
1INy 13 36 24 73
Buena
COMPRA Buena 1 117 8 126
DE
CREDITO
Regular 8 41 53 102
Mala 17 0 31 48
Total 39 194 116 349

78




TABLA N° 14

PRUEBAS DE CHI-CUADRADO

Significacion
Valor df o ]
asintotica (bilateral)
Chi-cuadrado de
156, 6702 6 ,000
Pearson
Razo6n de
- 186,780 6 ,000
verosimilitud
Asociacion lineal por
) 9,272 1 ,002
lineal
N de casos validos 349

a. 0 casillas (0,0%) han esperado un recuento menor que 5. El recuento

minimo esperado es 5,36.

GRAFICO N° 23
CAJA MUNICIPAL HUANCAYO: CONTRASTACION DE HIPOTESIS

ESPECIFICA 3. 2018

ZONA DE ZONA DE
ACEPTACION RECHAZO
Ho Ho
@®

12.59 15667

FUENTE: TABLA N°9, 10, ChiT(0.05,6)=12.59
ELABORACION: PROPIA
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Al 5% de significacion existe dependencia entre el Area Limbico y las
compras de crédito por lo tanto se comprueba que, el area Reptiliano
del cerebro humano influye directamente en la compra de créditos en

la caja municipal Huancayo, en la ciudad de Huanuco. 2018.

4.4.2. Hipdbtesis General

El Neuromarketing influye directamente en los niveles de compras de
créditos en la caja municipal Huancayo, de créditos en la caja municipal
Huancayo, en la ciudad de Huéanuco. 2018

En las pruebas de Hipdtesis realizadas se puede observar al 5% de nivel
de significacion, que las tres areas: Neo cortex, Limbico y Reptiliano
tienen relacion directa con las compras de créditos por lo tanto se deduce
implicitamente que el Neuromarketing influye directamente en los
niveles de compras de créditos en la Caja Municipal Huancayo de la

Ciudad de Huancayo
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V.

CONCLUSIONES

De acuerdo a lo investigado podemos concluir que el neuromarketing a traves
de sus dimensiones e indicadores influye positivamente en las compras de
crédito en la Caja Municipal Huancayo.2018.

Se ha enfatizado en las relaciones tedricas y empiricas entre estas variables
dentro del desarrollo del marco teorico.

Incluye el tipo o tipos de investigacion, las técnicas y procedimientos que
seran utilizados para llevar acabo la indagacion. Es el “como” se realizara el
estudio para responder al problema planteado dentro del marco metodolégico.
Se encuentra evidencias empiricas para nuestra investigacion, en linea con las
investigaciones realizadas por distintos autores que el Neoromarketing tiene
un efecto positivo en la compra de créditos en la Caja Municipal Huancayo.
De manera genera se concluye que Neoromarketing influye positivamente a
las compras de credito.

En nuestro investigacion hemos encontrado que el Neoromarketing insidio
positivamente en la compra de créditos, aceptandose asi las hip6tesis alternas
(H1, H2 y H3).

Al 5% de nivel de significacion, queda demostrado que el Neuromarketing a
través del andlisis de sus areas Neo coOrtex, Limbico y Reptiliano influye
directamente en la compra de los créditos en la Caja Municipal Huancayo

El neuromarketing influye en el proceso de decisién de compra de créditos en
la Caja Municipal Huancayo, porque gracias a la tecnologia que utiliza da a
conocer los estimulos, las emociones, la motivacion, los sentimientos de los

consumidores por medio de las areas del Neo Cortex, Reptiliano y limbico.

81



VI.

BIBLIOGRAFIA

Arellano Cueva, R. (2002). Comportamiento del consumidor: enfoque
América Latina. México: McGraw-Hill Interamericana.

Assael, H., & Aspe Soldrzano, C. (1999). Comportamiento del consumidor.
México: International Thomson Editores.

Neuromarketing: las emociones y el comportamiento de compra. Afio 13, N°
25, ler Semestre, 2010

Blackwell, R. D., Miniard, P. W., & Engel, J. F. (2002). Comportamiento del
consumidor. México: Thomson.

Callejo, J. (2005). Modelos de comportamiento del consumidor: apropésito
de la motivacién. Politica y Sociedad, 93 - 110.

Cohen, M. (2006). ElI comportamiento del consumidor: quienes son, por qué
compran y como se puede anticipar cada uno de sus movimientos. Mexico:
McGraw-Hill Interamericana.

Dubois, B., & Rovira, A. (1998). Comportamiento del consumidor:
Fernandez, A., Dufey, M., & Mourgues, C. (2007). Expresion y
reconocimiento de emociones: un punto de encuentro entre evolucion,
psicofisiologia y neurociencias. Revista Chilena de Neuro psicologia (2), 8 -
20.

Fernandez, A. E. G. (1995). Manual de motivacion y emocion. Madrid:
Editorial Centro de Estudios Ramon Areces.

Gallardo, R. V. (2006). Naturaleza del Estado de Animo. Revista Chilena de

Neuropsicologia, 29.

82



Gonzalez, M. (2006). Aspectos Psicoldgicos y Neurales en el Aprendizaje del
Reconocimiento de Emociones. Revista Chilena de Neuropsicologia.
Hawkins, D. 1., Best, R. J., Coney, K. A., Carril Villarreal, M. d. P., &
Domette Nicolesco, J. P. V. (2004). Comportamiento del consumidor:
construyendo  estrategias de  marketing. México:  McGraw-Hill
Interamericana.

Hillenbrand, P. (2007, 24 al 26 de octubre). Emocion y decisién de compra:
La universalidad de las expectativas emocionales entre géneros y grupos de
edad al ejemplo de productos financieros.

Lewis, M., Haviland-Jones, J. M., & Barrett, L. F. (2008). Handbook

of emotions. New York: Guilford Press. Neuromarketing: las emociones y el
comportamiento de compra. Afio 13, N° 25, 1er Semestre, 2010

Molla Descals, A. (2006). Comportamiento del consumidor. Barcelona:
Editorial UOC.

Ruiz, C., & Arranz, A. (2003). Eficacia de la Publicidad Emocional. Un
Estudio Comparativo entre la Ejecucion de Tipo Emocional e Informativa.
Documento de Trabajo “Nuevas tendencias en Direccion de Empresas”, 9(3),
1-32.

Silva, C. J. (2003). Biologia de la regulacion emocional: su impacto en la
psicologda del afecto y la psicoterapia. Terapia psicologica, 21(2), 163.

53. Simon, V. M. (1997). La participacion emocional en la toma de decisiones.
Psicothema, 9(2), 365 - 376.

Solomon, M. R., Pineda Ayala, L. E., Mercado Gonzélez, J., & Esqueda, S.

(2008). Comportamiento del consumidor. Mexico, D.F.: Pearson Educacion.

83



