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INTRODUCCION

SENOR PRESIDENTE, SENORES MIEMBROS DEL JURADO
CALIFICADOR:

En cumplimiento a las disposiciones vigentes del Reglamento de
Grados y Titulos de la Facultad de Ciencias Empresariales, Escuela
Profesional de Administracion, dejamos a consideracién la Tesis
intitulada “NEUROMARKETING Y NIVEL DE DEMANDA DEL
MERCADO DEL CONSUMIDOR EN LA ESCUELA DE CONDUCTORES
CONDUCE, YANACANCHA - PASCO - 2017”, con el proposito de
optar el Titulo Profesional de Licenciado en Administracion.

El trabajo fue realizado en base al objetivo general planteado; el
Neuromarketing, el cual se define como el posicionamiento del producto
en la mente del consumidor, y la demanda del mercado del consumidor
es decir si dicho servicio cumple con los fines que tiene previsto y que
puede verse modificado en futuras transacciones por futuras
experiencias. A esto se le conoce como evaluacion actitudinal del
servicio y genera como resultado un incremento en la demanda del
mercado.

El trabajo de investigacion se elaboré en base al siguiente
procedimiento: iniciamos con la recopilacion de la Informacién para
redactar el problema de investigacion, enseguida formulamos los

objetivos para luego plantear las hipétesis, claro estd que se buscé y



clasifico el  marco teorico, para que luego realizamos un analisis
comparativo que nos permitio identificar las dimensiones y la
operacionalizacion de la variables, terminado este proceso se procedio a
determinar nuestra poblacién de estudio y la muestra significativa.

Los temas estan organizados de acuerdo al modelo del reglamento y
contiene los capitulos siguientes:

El Capitulo I, Planteamiento de Problema, en esta parte nace la
idea, se plantea el problema, se establecen los objetivos, la
justificacion del estudio y limitaciones de la investigacion.

En el Capitulo Il, Marco  Tedrico, en esta parte integramos la
investigacion con los antecedentes, las teorias las mismas que dan
el sustento cientifico.

En el Capitulo lll, Metodologia y Técnicas de Investigacion, es
este capitulo nos referimos a metodologia empleado en la investigacion,
para ello abordamos la poblacibn y la muestra respectiva y las
técnicas para la recoleccion, procesamiento y andlisis de datos.

En el Capitulo IV, Resultados Obtenidos, presentamos el
analisis de los resultados mediante tablas y graficos y la contratacion de

la hipotesis.

LOS AUTORES.
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CAPITULO |
PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

DESCRIPCION DE LA REALIDAD

Muchas organizaciones empresariales se enfrentan cotidianamente al
problema de monitorear estratégicamente sus negocios actuales y
anticiparse para crear negocios futuros. Es necesario un sistema
adecuado para obtener informacién debido a la complejidad en la que se
desenvuelven las empresas. La metodologia utilizada debe aproximarse
en el mayor grado posible a la realidad teniendo en cuenta que no
siempre es facil identificar cuales son las variables relevantes que
intervienen afectando positiva 0 negativamente la situacion de los
mercados.

Por su parte, el rendimiento econdmico de la empresa dependera

basicamente de la capacidad de responder con eficiencia a las



manifestaciones del mercado, entender el comportamiento del
consumidor en funcién de sus necesidades, deseos y motivaciones, y
desplegar sus actividades en funcion de la evolucion de las necesidades
y de las posibilidades ofrecidas por la tecnologia.

La disciplina del marketing se ocupa del andlisis y comprension de los
mercados, asi como de la accién o respuesta a las necesidades del
mercado. La dimensién de andlisis y comprensién la desarrolla el
marketing estratégico y la de accién el marketing operativo.

La busqueda de informacion a través de los métodos del marketing tiene
su correlato en la estrategia. Se necesita capacidad para obtener datos
gque se puedan utilizar y renovar permanentemente dado los contextos
de ambigiedad e incertidumbre que hace que una situacion de
mercado pueda cambiar en pocos dias. Como también hoy, es
necesario contar con la capacidad para transformar la informacién
obtenida en conocimiento nuevo, capaz de generar soluciones
diferentes.

El punto de partida cuando se busca informacién del mercado, es definir
el problema (qué investigar), porque de esta decisién deriva la
determinacion de los objetivos (qué informacion relevar), asi como las
fuentes de obtencién de datos (donde) y los métodos para recabarlos.

La neurociencia esta recibiendo mucha atencion porque se pueden
utilizar sus meéetodos para entender y medir, sin la interferencia de la
mente racional, las respuestas subyacentes de los consumidores frente

a distintos estimulos.
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La neurociencia es la disciplina que estudia el sistema nervioso en su
conjunto, de manera interdisciplinaria entre la fisica, la biologia y la
electrofisiologia. Analiza y explica el desarrollo, estructura, funcién,
farmacologia y patologia del sistema nervioso y de cémo los diferentes
elementos del sistema nervioso interactian y dan origen a la conducta.
Ayuda, asi, a entender el origen e interrelacion de funciones tales
como el pensamiento, las emociones y comportamientos.

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.

Una teoria de investigacion de neurociencias se refiere a los roles
complementarios de pensamiento emocional y racional de una persona
en la toma de decisiones. Se admite la posibilidad de que la emocién
esta involucrada en cada decision que hace una persona.

Una amplia evidencia de estudios apoya la probabilidad de que el
cerebro procesa las entradas emocionales y racionales en paralelo, pero
por separado. La corteza frontal, que se encuentra justo detras de la
frente, es la parte del cerebro donde el procesamiento emocional y
racional con el tiempo se cruzan, y es aqui que las elecciones entre
opciones racionales se hacen sobre la base de las emociones asociadas
con cada uno.

Es importante analizar lo que dicen los consumidores y observar la

forma en que se comportan, pero la clave estd en indagar las
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causas que subyacen en su conducta, y esto es posible, mediante el
estudio de las zonas del cerebro donde se originan tanto sus deseos
Ccomo su comportamiento.

El procesamiento en el cerebro ocurre en médulos que se enfrentan con
multiples  informaciones  diferentes. Estos modulos comparten
informacion progresivamente entre si en una estructura jerarquica. Cerca
de la cima de esa estructura hay tres “mega- modulos”. uno maneja el
conocimiento sobre las propiedades fisicas de los objetos, otro de qué
acciones, el uso por ejemplo, y el otro trabaja con las respuestas
emocionales o evaluaciones.

En la parte superior de la jerarquia esta un mecanismo de control que
determina el procesamiento de prioridad: el cerebro evalGa rapidamente
si algo en el mundo externo es significativo para lo que se necesita en
este momento, que algo sea necesario en el futuro, o es simplemente
irrelevante.

La gente usa “representaciones” para comprender, tomar decisiones e
interactuar con el mundo alrededor de ellos. Las representaciones se
componen de pequefios fragmentos de informacion procedentes de los
elementos percibidos externamente, recordando o imaginando. La
neurociencia cognitiva sugiere que una representacion de algo, por
ejemplo, un objeto ordinario, una cadena o un concepto, debe tener al
menos tres etiquetas, una para cada uno de los mega-modulos:

conocimiento, accion y sentimientos.
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1.2

El neuromarketing surge de la combinacién de la neurociencia y el
marketing, ya que se usan las técnicas de la neurociencia para entender
como el cerebro se activa ante los estimulos del marketing para poder
identificar patrones de actividad cerebral que revelen los mecanismos
internos del individuo. Es una disciplina de avanzada que tiene como
funcion investigar y estudiar los procesos cerebrales que explican la
conducta y toma de decisiones de las personas. Investiga que zonas del
cerebro estan involucradas en cada comportamiento del cliente, ya sea
cuando elige una marca, cuando compra un producto o, simplemente,
cuando recibe e interpreta los mensajes que llegan a cada instante
del exterior. Este nuevo enfoque trae consigo un conjunto de recursos
de enorme valor para investigar el mercado, segmentarlo y desarrollar
estrategias exitosas en materia de posicionamiento de productos
(disefio, marca, packaging), precios, comunicaciones y canales de
distribucidon. Estos recursos se basan en el conocimiento de los procesos
cerebrales vinculados a la percepcioén sensorial, el procesamiento de la
informacion, la memoria, la emocién, la atencién, el aprendizaje, la
racionalidad, las emociones y los mecanismos que interactian en el
aprendizaje y toma de decisiones del cliente.

No obstante mediante el presente estudio de Neuromarketing se trata de
profundizar en el subconsciente para analizar detalladamente las
verdaderas razones que impulsan al momento de adquirir un producto o
servicio.

DELIMITACION DE LA INVESTIGACION

13
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Teniendo en consideracion la problematica a estudiar presentamos la
delimitacién siguiente:

DELIMITACION ESPACIAL

La investigacion se realiz6 en la empresa Escuela de Conductores
“CONDUCE".

DELIMITACION TEMPORAL

El periodo de estudio estuvo comprendido entre los meses de abril a julio
del 2017.

DELIMITACION SOCIAL

La informacion necesaria fue tomada de los usuarios que necesitan los

servicios de este tipo de empresa.

FORMULACION DEL PROBLEMA
1.3.1 PROBLEMA GENERAL
¢Existe relacion significativa entre el Neuromarketing y el
nivel de demanda del consumidor en la Escuela de Conductores
Conduce Yanacancha — Pasco, 2017?
1.3.2 PROBLEMAS ESPECIFICOS
a) ¢Existe relacion significativa entre los procesos
internos con el posicionamiento y la satisfaccion del usuario
en la Escuela de Conductores Conduce Yanacancha — Pasco,

201772

14



b) ¢Existe relacion significativa entre los factores psicologicos

con las decisiones en la satisfaccion del servicio en la Escuela

de Conductores Conduce Yanacancha — Pasco, 20177

1.4 FORMULACION DE OBJETIVOS

141

1.4.2

OBJETIVO GENERAL

Determinar la relacién significativa entre el Neuromarketing y

el nivel de demanda del consumidor en la Escuela de

Conductores Conduce Yanacancha — Pasco, 20177

OBJETIVOS ESPECIFICOS

a. Determinar la relacion significativa entre los procesos
internos con el posicionamiento y la satisfaccion del usuario
en la Escuela de Conductores Conduce Yanacancha — Pasco,

2017.

b. Determinar la relacion significativa entre los factores

psicolégicos con las decisiones en la satisfaccion del
servicio en la Escuela de Conductores Conduce Yanacancha

— Pasco, 2017.

1.5 JUSTIFICACION DE LA INVESTIGACION:

La investigacion pretende conocer la relacion del neuromarketing en los

niveles de compra del consumidor. Los hallazgos en esta investigacion

seran de mucha utilidad para las empresas ubicadas en Cerro de Pasco,

para que estas puedan mejorar sus ventas, debido a que muchas

empresas solo se dedican a vender el servicio .La creacion de los

15



centros de ensefianza como establecimiento para impartir la instruccion
a personas que aspiren obtener el certificado de capacitacion en
conduccién, evoluciono la idea de introducir en la sociedad conductores
basado en una induccion teérica y practica, lo cual en un nivel de
idoneidad no adecuado pone en riesgo los diferentes actores del
transito, peatones, ciclo usuarios y demés conductores.
Habitualmente en nuestro medio la ensefianza en la conduccion de
vehiculos motorizados, a los aspirantes a licencias de conduccién, se ha
limitado béasicamente al cdémo maniobrar el vehiculo, una basica
induccién sobre mecénica y la aproximacion al conocimiento del marco
legal y reglamentario que rige el transito.

Conocer los factores de la calidad de servicio y la relacion que existe con
la demanda de mercado, la cual nos permitird conocer cuéles son los
procedimientos para incrementar la satisfaccion de los usuarios de
la escuela de conductores CONDUCE, esto nos permitird
implementarlos generando mayor productividad que posibilite
mejorar el proceso en la entrega de los certificados. Importancia del
tema de investigacion.

Uno de los hechos mas evidentes de esta situacion es que el accidente
de transito se produce en décimas de segundo pero a veces olvidamos
gue también puede ser evitado, ocupando la misma fraccion con que
se produce, donde el conductor como actor principal, mediante sus

acciones es el principal implicado en su ocurrencia y por tanto este es el
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1.6

gue puede evitar las tragicas consecuencia que se derivan de un
accidente.

Ante este hecho el estado tendria el primer llamado a introducir las
medidas que permitirian hacer un seguimiento y control basado en el
mejoramiento continuo y gestibn de calidad en los procesos de
ensefianza que llevan a cabo las escuelas de conduccion, que permitan
la definicibn de indicadores para efectuar una evaluacién en los
resultados del proceso, ademas esto generaria un mejor trato al
cliente o usuario y haria que se refleje mejor en la preferencia del
mercado.

LIMITACIONES DE LA INVESTIGACION

Las herramientas del neuromarketing permiten analizar las distintas
reacciones de un cliente y que tanto les influye al momento de
comprar, utilizando técnicas que permitan seducir a los clientes y que
éstos permanezcan consumiendo el producto. La investigacion sera util
para conocer el grado de influencia del neuromarketing en la mente de

los consumidores de esta empresa.

17



2.1

CAPITULO I

MARCO TEORICO DE LA INVESTIGACION
ANTECEDENTES DEL ESTUDIO
Para este trabajo de investigacion se ha realizado una busqueda de
informacion que se enmarca desde la vista internacional y nacional, para
dar un mayor realce al trabajo en si, por lo que después de una
busqueda se encontro tesis con temas relacionados siendo considerados
como antecedentes.
Hong (2014); “Neuromarketing aplicado a las empresas de venta de
repuestos a diésel japoneses y su incidencia en el comportamiento del
consumidor en la ciudad de Ambato”. Tesis para Magister en
Administracion de Empresas, Pontificia Universidad Catolica del
Ecuador. El autor concluye: El enfoque publicitario de las empresas

debera cambiar su paradigma e incluirse en un conjunto sistematico

18



capaz de alcanzar a un objetivo, evitando solo cumplir su labor de
informar y llegar a la mente del consumidor constituyéndose en un factor
de recuerdo latente que permita mantener la lealtad entre la empresa y
el cliente.

Morales y Rivera (2012); “Neuromarketing: la herramienta de
diferenciacion de las empresas contemporaneas”. Tesis para optar el
grado, Universidad del Rosario, Bogota D.C. Los autores concluyen: El
neuromarketing es quizds uno de los métodos o herramientas mas
efectivos al momento de ofrecer un producto o servicio, ya que no solo
presenta el servicio o producto final y “lo vende” sino que alrededor de
éste crea un concepto, un espacio, una marca, una tendencia, una
emocién y un estilo de vida. Por ultimo, el neuromarketing representa de
manera holistica la fiel representacién de un entorno empresarial cada
vez mas competitivo y exigente en el que las herramientas con las
gue cuenten los empresarios, especialmente en el area de marketing,
dirdA mucho del éxito que pueda llegar a tener o no una marca 0 un
producto.

Ledn (2010); “El neuromarketing: La llave de la caja de pandora”, Tesis
para trabajo de grado. Universidad del Rosario, Bogota D.C. El autor
concluye: El marketing y la investigacion de mercado son herramientas
muy importantes para el éxito de una organizacion, pero mezcladas con
otras disciplinas como la neurociencia, son instrumentos que
proporcionan a las organizaciones un sin fin de datos y posibilidades,

como los proveidos por el Neuromarketing, que ayudan a que los

19



2.2

esfuerzos de marketing cada dia sean mas efectivos, pero que asi

mismo el

mal

uso de ellos puede desembocar en la destruccion de

la integridad y la libertad del ser humano.

BASES TEORICAS - CIENTIFICAS RELACIONADOS CON EL TEMA

2.2.1 NEUROMARKETING

2.2.1.1 Concepto

Budinich (2010), segun el autor el neuromarketing es
una disciplina que dia a dia se abre camino en el
marketing publicitario. Esta nueva rama del marketing,
surge de aplicar las herramientas propias de las
neurociencias para estudiar los efectos de la
publicidad y otros elementos del marketing
directamente en el cerebro humano. EI objetivo del
neuromarketing entonces es estudiar la influencia de
las herramientas publicitarias en la mente y conductas
de los consumidores.

La ventaja del neuromarketing sobre otras herramientas
como las encuestas y los focusgroups, es que en temas
demasiado sensibles, donde es posible que los
entrevistados mientan u oculten informacion, las
herramientas del neuromarketing pueden acceder
directamente a su respuesta fisiologica.

Con el neuromarketing se puede verificar lo siguiente:

20



- La seleccién de un producto o marca esta influida
por los habitos y otros aspectos inconscientes (su
personalidad, caracteristicas neurofisiologicas, etc.).

- La compra de los individuos no es racional y deriva
de fuerzas inconscientes.

- El sistema emocional o limbico (la zona mas
profunda del cerebro) es el que mas influye en los
procesos de compra.

Massachusetts Institute of Technology (1962), segun el
programa de investigacion en neurociencias desde el
inicio de la humanidad el hombre se ha visto en la
necesidad de transmitir mensajes en la mente de los
consumidores utilizando nuevos métodos y formas de
publicidad, los colores y signos llegan intactos al cerebro
humanao.

La investigacion de esta multidisciplina, cuyo término

comenzo a ser utilizado en la década de los afios 60, ha

tenido un progreso exponencial, tanto asi, que se la
sefiala como una de las disciplinas biomédicas de mayor
relevancia en la actualidad, las cuales descubren los
secretos mas preciados del ser humano lo hacen fragil
frente a una sociedad que muchas veces actua sin
establecimiento en basqueda  de beneficios

econdémicos y materiales.
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Gleixner (2012), manifiesta que en los afios 70 con la
incorporacion de nuevas tecnologias de Informacién y la
comunicacién han atravesado aspectos en la vida de las
personas, cambiando la visibn del mundo, en
consecuencia, también se han reformado los patrones
de acceso al conocimiento de la mente humana y de
relacion interpersonal, se lograria identificar las
necesidades, de la gente influenciado por las paginas de
una revista, publicidad en la television.

Historia del Neuromarketing

El propdsito final del marketing es hacer de la venta algo
superfluo, entendiendo al cliente de tal manera, que el
producto o servicio, encaje perfectamente con sus
necesidades, entendiéndose por si solo. Idealmente el
marketing debe tener como resultado un cliente listo
para comprar. Lo Unico faltante, seria el servicio o el
producto.

Drucker (2011), un visionario del Neuromarketing en sus

113

etapas iniciales comento “el objetivo principal del
Neuromarketing es el de decodificar procesos que
forman parte en la mente del consumidor, de manera de
descubrir sus deseos, ambiciones y causas ocultas en

sus opciones de compra, de tal manera de entregarles lo

que ellos necesitan”. Esto ha sido posible gracias a la

22



tecnologia en imagenes de neurociencia, que ha llevado
a una relacion mucho mas estrecha entre las companias
y sus consumidores.

El término Neuromarketing comenzé a ser usado a partir
del afio 2002, acufiado por el Dr.Ale Smidts, ganador del
premio nobel en economia de ese mismo afio. Aunque
se rumorea que el Dr. Garry Zaltman de la universidad
de Harvard fue el primer mercadélogo en utilizar fMRI. El
término fue utilizado para referirse a las técnicas de
investigacion de los mecanismos cerebrales en la mente
del consumidor de manera de mejorar las estrategias de
marketing.

Origen del término Neuromarketing

Drucker (2011), explica que EI Neuromarketing se
origina en la Neurometria, siendo esta una parte de las
diferentes disciplinas, dentro de las Neurociencias, que
a su vez también son participes del proceso de estudio y
andlisis de Neuromarketing.

Estas areas de origen son:

* Neuroanatomia

* Neurologia

* Neuropsicologia

* Neuroendocrinologia

* Neurociencias Cognitivas

23



* Neuroeconomia / Neurofinanzas Influencia del

neuromarketing Gleixner (2012), influencias:
A. Aristételes (384 a. C. — 322 a. C.), creia que era el
corazon quien regulaba los procesos hoy conocidos
como neuronales. Incluso antes, en la cultura antigua
egipcia (3.000 a. C.) al parecer tampoco se valoraba mucho
el cerebro; cuando se momificaban a los muertos, se
sacaba el cerebro y se botaban, no asi el corazén u otros
6rganos. Estos Gltimos eran removidos con cuidado y se
reubicaban en el cuerpo o en jarros que se dejaban al lado
de la momia. De hecho, los egipcios consideraban al
corazén como el 6rgano mas importante del cuerpo. Para
ellos, era la esencia de la vida.
No obstante lo anterior, fueron los mismos egipcios los
autores de los escritos mas antiguos sobre el cerebro
y parte de su anatomia, como la meninge y el liquido
cefalorraquideo. Esta informacién se encuentra en un
papiro llamado Papiro Quirtrgico de Edwing Smith. El
documento data de afio 1700 a.C, pero estaria basado en
textos que remontan del afio 3000 a.C. Es considerado el
primero documento médico sobre el cerebro en la historia
de la humanidad. Se cree que este papiro fue escrito por el

fisico egipcio Imhotep.
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B. Hipdcrates, recién en los afios 400 a.C sefiala que
el cerebro estd implicado en las sensaciones y que es la
base de nuestra inteligencia. Platén, de la misma
época, coincide con Hipdcrates, sefialando que el cerebro
es el responsable del proceso mental, desmintiendo asi las
declaraciones de Aristoteles sobre el corazén como ente
responsable de la inteligencia. Estos fueron los primeros
cimientos para llegar a lo que conocemos hoy como
neurociencia.

C. Thomas Willis, la neurociencia moderna, que acepté al
cerebro como ente procurador del sistema nervioso, data
del afio 1664. EI médico inglés, Thomas Willis, divulga el
Cerebri Anatome, documento sobre la anatomia cerebral.
Se considera como el primer intento de conocer en
profundidad el sistema nervioso. Willis fue influenciado por
René Descartes, y tenia especial interés por la filosofia
cartesiana.

La filosofia cartesiana separa al cuerpo del alma. Asi, las
enfermedades pasaron de ser trastornos de un sistema en
el cual influian los aspectos psicolégicos, sociales y
ambientales, a averias o trastornos de algun organo
causados por elementos extrafios al cuerpo. Bajo esta
primicia, Willis pudo aportar con investigaciones

anatomicas Yy fisiologicas del cerebro. Es el primer cientifico
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en relacionar funciones mentales a areas especificas del
cerebro, haciéndose asi acreedor del titulo de fundador de
neuroanatomia, de la neurofisiologia y de la neurologia
experimental.

D. A mitad del siglo XX, el descubrimiento de Ila
psicofarmacologia hace otro aporte al perfeccionamiento de
la neurociencia. Esta permiti6 el tratamiento de la
esquizofrenia, ansiedad, y muchas enfermedades mentales
gue hoy conocemos.

Por dltimo, otro pilar fue la neuroimagen. El afio 2003,
el quimico estadounidense Paul Lauterbur y el fisico
britAnico Peter Mansfield; recibieron el premio Nobel de
Medicina por el desarrollo de la Resonancia Magnética. Las
imagenes obtenidas del cerebro permitian detectar
cambios en la distribucion del flujo sanguineo cuando la
persona desarrolla determinadas tareas, o en distintos
escenarios emocionales o motivacionales. La neuroimagen
es hoy en dia la técnica basal en la cual la neurociencia
reposa.

Tecnologias utilizadas en el Neuromarketing

Mejia (2012), las cuatrotecnologias aplicadas en el
Neuromarketing mas comunmente son:

A. Resonancia Magnética funcional (fMRI): esta tecnologia

permite monitorear funciones fisiologicas. ElI fMRI es
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costosa pero genera resultados muy completos vy
confiables.

B. Encefalografia (EEG): esta tecnologia mide los cambios
eléctricos del cerebro. EI EEG es la técnica mas barata y
accesible.

C. Magneto Encefalografia (MEG): esta tecnologia mide
los cambios magnéticos que se producen en el cerebro.

D. Tomografia (PET): esta tecnologia consiste en
monitorear funciones fisioldgicas que pueden sufrir
alteraciones con la actividad cerebral como son el
metabolismo, el flujo de sangre, el volumen de sangre y la

oxigenacion de la sangre.

2.2.2. DEMANDA DE MERCADO

Patricio, B. y Mario, F. “199 Preguntas sobre Marketing y
Publicidad”, en el mercado es “donde confluyen la oferta y la
demanda. En un sentido menos amplio, el mercado es el
conjunto de todos los compradores reales y potenciales de
un producto. Por ejemplo: el mercado de los autos esta
formado no solamente por aquellos que poseen un automovil
sino también por quienes estarian dispuestos a comprarlo y
disponen de los medios para pagar su precio”.

2.2.2.1. TIPOS DE MERCADO

Segun Philip Kotler, la economia moderna opera
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con base en el principio de la division del trabajo,

donde cada persona se especializa en la produccion

de algo, recibe una paga, y con su dinero adquiere
las cosas que necesita. Por consiguiente, los
mercados abundan en la economia moderna.

a) DESDE EL PUNTO DE VISTA GEOGRAFICO
Segun Laura Fischer y Jorge Espejo, autores
del libro “Mercadotecnia”, las empresas tienen
identificado geograficamente su mercado. En
la practica, los mercados se dividen de esta
manera:

e MERCADO INTERNACIONAL
Es aquel que se encuentra en uno 0 mas
paises en el extranjero.

e MERCADO NACIONAL
Es aquel que abarca todo el territorio nacional
para el intercambio de bienes y servicios.

e MERCADO REGIONAL
Es una zona geografica determinada
libremente, que no coincide de manera
necesaria con los limites politicos.

e MERCADO DE INTERCAMBIO COMERCIAL

AL MAYOREO
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Es aquel que se desarrolla en areas donde las
empresas trabajan al mayoreo dentro de una
ciudad.

e MERCADO METROPOLITANO
Se trata de un area dentro y alrededor de una
ciudad relativamente grande.

e MERCADO LOCAL
Es la que se desarrolla en una tienda
establecida o en modernos centros comerciales
dentro de un area metropolitana.

b) SEGUN EL TIPO DE CLIENTE:

Para Laura Fischer y Jorge Espejo, los tipos de

mercado desde el punto de vista del cliente,

se divide en:

e MERCADO AL CONSUMIDOR
En este tipo de mercado los bienes y servicios
son adquiridos para un uso personal, por
ejemplo, la ama de casa que compra una
lavadora para su hogar.

e MERCADO DEL PRODUCTOR O INDUSTRIAL
Esta formado por individuos, empresas u
organizaciones que adquieren productos,

materias primas y servicios para la
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c)

produccion de otros bienes y servicios.
MERCADO DEL REVENDEDOR

Esta conformado por individuos, empresas u
organizaciones que obtienen utilidades al
revender o rentar bienes y servicios. Por
ejemplo, los supermercados que revenden una
amplia gama de productos.

MERCADO DEL GOBIERNO

Esta formado por las instituciones del gobierno
o del sector publico que adquieren bienes o
servicios para llevar a cabo sus principales
funciones, por ejemplo, para la
administracién del estado, para brindar servicios
sociales (drenaje, pavimentacion, limpieza,

etc.), para mantener la seguridad y otros.

SEGUN LA COMPETENCIA ESTABLECIDA

Para Ricardo Romero, autor del libro
“Marketing” existen cuatro tipos de mercado.
MERCADO DE COMPETENCIA PERFECTA
Este tipo de mercado tiene dos

caracteristicas principales:

1. Los bienes y servicios que se ofrecen en

venta son todos iguales.
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2. Los compradores y vendedores son tan
numerosos que ningun comprador ni vendedor
puede influir en el precio del mercado, por
tanto, se dice que son precio aceptante.
MERCADO MONOPILISTA

Es aquel en el que solo hay una empresa en la
industria. Esta empresa fabrica o comercializa
un producto totalmente diferente al de
cualquier otra. La causa fundamental del
monopolio son las barreras a la entrada; es
decir, que otras empresas no pueden ingresar
y competir con la empresa que ejerce el
monopolio. Las barreras a la entrada tienen tres
origenes:

1. Un recurso clave. Por ejemplo, la materia
prima, es propiedad de una Unica empresa.

2. Las autoridades conceden el derecho
exclusivo a una Unica empresa para producir un
bien o servicio.

3. Los costes de produccion hacen que un Unico
productor sea mas eficiente que todo el resto de

productores.
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e MERCADO DE COMPETENCIA IMPERFECTA
Es aquel que opera entre los dos
extremos
1. El mercado de competencia perfecta.

2. El de monopolio puro.

e MERCADO DE COMPETENCIA
MONOPOLISTICA
Es aquel donde existen muchas empresas que
venden productos similares, pero no idénticos.

e MERCADO DE OLIGOPOLIO
Es aquel donde existen pocos vendedores y
muchos compradores. El oligopolio puede ser:
1. Perfecto: Cuando unas pocas empresas
venden un producto homogéneo.

2. Imperfecto: Cuando unas cuantas

empresas venden productos heterogéneos.

e MERCADO DE MONOPSONIO
Este tipo de mercado se da cuando los
compradores ejercen predominio para regular
la demanda, en tal forma que les permite
intervenir en el precio, fijandolo o por lo menos,
logrando que se cambie como resultado de las
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decisiones que se tomen. Esto sucede cuando
la cantidad demanda por un solo comprador
es tan grande en relacion con la demanda
total, que tiene un elevado poder de
negociacion.

d) SEGUN EL TIPO DE PRODUCTO:

e MERCADO DE PRODUCTOS O BIENES
Esta formado por empresas, organizaciones o
individuos que requieren de productos
tangibles (una computadora, un mueble, un
auto, etc.).

e MERCADO DE SERVICIOS
Estd conformado por empresas, personas u
organizaciones que requieren de actividades,
beneficios o0 satisfacciones que pueden
ser objeto de transaccién: Por ejemplo, el
servicio de limpieza, de seguridad, etc.

* MERCADO DE IDEAS
Tanto empresas como organizaciones
necesitan constantemente de “buenas ideas”
para ser mas competitivas en el mercado.
“Por una buena idea”, por ejemplo, para

una campafna publicitaria, para el disefio de
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un nuevo producto o servicio, etc. Por ello
existen ferias de exposicién de proyectos en
universidades y escuelas, las cuales tienen el
objetivo de atraer empresarios, inversionistas,
caza talentos, etc.
e MERCADO DE LUGARES
Esta compuesto por empresas,
organizaciones y personas que desean
adquirir o alquilar un determinado lugar, ya
sea para instalar sus oficinas, construir su
fabrica o simplemente para vivir. También
esta compuesto por individuos que deseen
conocer nuevos lugares.
e) SEGUN EL TIPO DE RECURSO:
Segun Philip Kotler, autor del libro “Direccion de
Mercadotecnia”, el mercado de recursos, se
divide en:
e MERCADO DE MATERIA PRIMA
Esta conformado por empresas u
organizaciones que necesitan de ciertos
materiales en su estado natural (madera,
minerales u otros)

e MERCADO DE FUERZA DE TRABAJO
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Es considerado un factor de produccion, por
tanto, estd formado por empresas u
organizaciones que necesitan  contratar
empleados,  técnicos, profesionales y/o
especialistas para producir bienes o servicios.
e MERCADO DE DINERO

Esta conformado por empresas,
organizaciones e individuos que necesitan
dinero para algun proyecto en particular
(comprar nueva maquinaria, invertir en
tecnologia, remodelar las oficinas, etc.) o para
comprar bienes y servicios (una casa, un
automovil, muebles para el hogar, etc.), y que,
ademas, tienen la posibilidad de pagar los
intereses y de devolver el dinero que se han

prestado.

2.2.2.2. LA DEMANDA DEL MERCADO
» Escuela Neoclasica
La linea de pensamiento a utilizarse es la escuela
neoclasica. El estudio se enmarca dentro de la
vision liberal de la oferta de trabajo, con un

analisis microeconométrico.
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» El enfoque neoclasico del mercado de trabajo
En la teoria neoclasica u ortodoxa, el empleo se
analiza como un mercado donde influyen
las fuerzas de la oferta y la demanda de mano de
obra. Este andlisis es exclusivamente
microecondmico. Se considera el mercado del
factor trabajo en la misma forma que al resto de
los mercados de factores, bienes y servicios.
Oferentes y demandantes de mano de obra son
racionales, buscan constantemente la mayor
utilidad posible, el precio del trabajo es el salario
(W) y la cantidad son las horas que se destinan a
trabajar. Cuanto mayores sean los salarios, menor
serd la cantidad demandada y mayor la
cantidad ofrecida. El andlisis neoclasico se basa
en el supuesto de la flexibilidad de los salarios.
Los desplazamientos que se puedan producir en
las funciones de demanda y oferta de trabajo
provocaran reajustes salariales que en cualquier
caso quedaran determinados en el punto en
gue se igualen la oferta y la demanda.

En relacion al desempleo, la teoria neoclasica, si

bien asimila al mercado laboral como cualquier
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otro mercado  en la  economia, asume
que el comportamiento de este mercado es
distinto, pues los excesos de oferta no se
comportan del mismo modo que en los otros
mercados, debido a diferentes acontecimientos
especiales, como su rigidez. Esta se explica por la
presencia de elementos extrafios en el
funcionamiento de este mercado. En sintesis se
puede decir que estos elementos que alteran
el mercado son los sindicatos y el Estado. El
primero, impide que el trabajador llegue a un
acuerdo  voluntario  -guiado  por su
comportamiento “racional”- con el empresario,
generando asi fallos en este mercado. Por otro
lado, el Estado dentro de esta linea de
pensamiento actla como una fuerza
intervencionista que distorsiona el mercado por
medio de sus leyes, regulaciones y programas (D.
Guerrero & M. Guerrero, 2003).

La intervencion del Estado en la economia impide
gue el mercado laboral actue libremente. Las leyes
emitidas, los subsidios y los programas de

transferencias de dinero que aumentan la renta de
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los trabajadores provocan incrementos “artificiales”
en el precio del mercado de trabajo (W), El
pensamiento neoclasico considera que
estos factores pueden actuar negativamente,
juntos y por separado. Esta influencia negativa se
enmarca en el “Estado de Bienestar”, que
es criticado duramente y se considera la causa
principal de la generacién de desequilibrios en el
mercado laboral y por ende de la generacién de
desempleo.

En el pensamiento neoclasico, los sindicatos
influyen en la fijacion de los salarios superiores
a los de equilibrio y a la fijacion de salarios
minimos. Estructuralmente, hace referencia al
desempleo friccional y estructural (Bilder, Diaz,
& Giuliani,

2003). Basicamente, el desempleo friccional hace
referencia al tiempo que utilizan los trabajadores
en encontrar el trabajo que se adapta de
mejor manera a sus preferencias cuando estan
cubiertos por un seguro de desempleo.

La entrada de nuevos oferentes de trabajo, quien

por la inexperiencia son imposibilitados de acceder
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al mercado laboral (Bilder et al., 2003)

Las explicaciones neoclasicas a los desequilibrios
cuantitativos se basan en los supuestos
generales del modelo neoclasico, entre los
cuales se considera que todos los mercados -
incluido el de trabajo- se encuentran bajo
condiciones de competencia perfecta, de modo
gue todos los desequilibrios se ajustan
inmediatamente, en el caso del mercado de
trabajo bajo la flexibilidad de precios -salarios-.
También se supone la existencia de perfecta
informacion 'y movilidad, y que el trabajo se
trata como una mercancia homogénea, pues los
trabajadores presentan cualidades
similares.(Boada & Pulido, 2008).

En este sentido, el enfoque neoclasico asume
que la economia se encuentra en equilibrio
cuando utiliza plenamente todos los factores
productivos. De este modo, la flexibilidad del
precio (W) se reajusta rapidamente, teniendo
desequilibrios momentaneos. Es la rigidez en

los precios del factor trabajo (W) lo que
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imposibilita que se determinen libremente por las
fuerzas de la oferta y la demanda e impide que
se vacien los mercados en el pleno empleo
(Boada & Pulido, 2008).

Oferta y demanda de trabajo en el
modelo neocléasico

Considerando al mercado de trabajo
como cualquier otro mercado, los supuestos que
forman basicamente parte del modelo neoclasico
son: Salario y precios plenamente flexibles, no
existen costes para los trabajadores en la
busqueda de trabajo ni para las empresas al
aumentar o reducir sus plantillas y las empresas
actian competitivamente y confian en vender toda
su produccién al precio vigente en el mercado
para sus bienes. Con estos supuestos se puede
analizar el modelo neoclasico partiendo del
andlisis de la funcion de produccién, la demanda y
la oferta.

En cuanto a la funcibn de produccién
neoclasica, se supone la existencia de

rendimientos decrecientes del trabajo.

Donde: Y= Produccion; L= Trabajo; K= Capital
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Se considera al capital como fijo en el corto plazo,
por lo que Unicamente es posible incrementar la
cantidad producida del bien incrementado la
utilizacion del factor L. Por lo tanto se tiene
rendimientos laborales decrecientes.

Por otro lado, estd la demanda neoclasica del
factor trabajo. Tomando en consideracion que la
demanda del factor de produccion trabajo es una
demanda derivada de las propias necesidades del
proceso productivo (Boada & Pulido, 2008), la
demanda se reduce a tres consideraciones: las
empresas maximizan sus beneficios, actdan en
mercados de competencia perfecta, y cumplen
la ley de productividad marginal decreciente del
trabajo. Tomando en consideracion el primer
supuesto, se concluye que las empresas se hallan
dispuestas a pagar como maximo a sus
trabajadores un salario real equivalente a su
productividad marginal:

Donde: U= utilidades de la empresa;, P=
precio; Q=la produccién total; W= salarios
nominales; L=trabajo y w = salario real

Entonces, una empresa contratara un trabajador
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adicional mientras la productividad marginal del
trabajo (PML) sea igual al salario real (w). Por
ello, la curva de demanda del trabajo es
negativa. Si baja el salario, producira incrementos
en el empleo en una proporciébn dada por la
elasticidad de la curva de demanda de trabajo.
La PML depende de la técnica concreta utilizada
gue, segun la teoria neoclasica, es un factor
exodgeno al modelo. Segun Ruesga (2002) En el
largo plazo, la productividad marginal del trabajo
se corresponde con el salario o precio del factor
trabajo.

Sin embargo, se debe considerar que en el largo
plazo, la elasticidad de sustituciéon entre los
factores productivos capital y trabajo se hace
mayor. Ademas, los determinantes de la demanda
de trabajo son la demanda del propio producto y la
tecnologia o la relacién entre capital y trabajo.
Pero también influyen las instituciones del
mercado de trabajo, las regulaciones y los
programas de incremento de renta que, segun los
neoclasicos, introducen rigideces en el mercado

de trabajo que impiden su libre y correcto
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funcionamiento (Boada & Pulido, 2008). Por otro
lado, con relacién al corto plazo, la demanda de
trabajo depende del precio del trabajo, es decir
del salario. Las variaciones relativas se deberan
entonces a los cambios exdgenos y a las diversas
combinaciones de capital y trabajo (Boada &
Pulido, 2008)

Ahora, con relacion a la oferta laboral del modelo
neoclasico, es decir, la relacion establecida los
salarios reales y la cantidad de trabajo ofrecida,
segun Branson (1979) se utilizan tres supuestos:
primero el ser humano valora el ocio; el trabajo
significa un sacrificio de dicho ocio vy, en
consecuencia, tiene que ser remunerado, el
segundo supuesto implica que esto produce al
individuo una disyuntiva segun la cual tiene que
escoger entre horas de ocio y el poder de
compra de la renta que genera la compensacion
por su trabajo y por ultimo los seres humano son
optimizadores y tratan de maximizar su funcion de
bienestar individual (Lopez, 1982). Es decir, al
ser el salario una remuneracion del trabajo, que

para el trabajador resulta una renta que puede
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dedicar al consumo —que implica actividades de
ocio- un aumento del salario o de la renta por
parte de un programa de transferencias del estado
implica que el trabajador debe decidir si prefiere
aumentar el tiempo que dedica al trabajo o el
gue dedica al ocio. Entonces el resultado final
dependera de la intensidad de los efectos renta y
sustitucion que actian simultdneamente.

En este sentido, un incremento de la renta de los
trabajadores para una misma cantidad de
trabajo prestado, hara que sientan preferencia a
consumir una mayor cantidad de bienes, entre los
cuales se encuentra el ocio. Es decir un
incremento de larenta de los trabajadores
a causa de una transferencia del Estado podria
conducir a mas ocio y de este modo a ofertar
menos trabajo; esto se conoce como “efecto
renta”. Por otro lado el “efecto sustitucion”
implica que un incremento del salario real
genere incrementos en el tiempo dedicado al
trabajo, es decir, incremente la oferta de trabajo
pues un aumento del salario convierte al ocio

relativamente mas caro, de modo que el coste de
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oportunidad de cada hora dedicada al ocio
resulta mas caro. Ademas, incrementos del
salario real, produciria incentivos al que ingresen
nuevos oferentes de trabajo (Pérez Boada &
Pulido, 2008). Ahora, el equilibrio en el mercado
laboral se da en la representacién simultanea de
las curvas tanto de demanda como de oferta
laboral. En caso de desequilibrios, el enfoque
neoclasico menciona que son las fuerzas de
oferta y demanda las que produciran un rapido
restablecimiento, esto gracias a la flexibilidad del
salario y a la perfecta movilidad de los
trabajadores. Es decir se descarta la
existencia de desempleo involuntario. En
consecuencia, el mercado de trabajo neoclasico

serd de modo natural de equilibrio.

2.3. DEFINICION DE TERMINOS BASICOS
- EEG.- Es el Electro Encefalografia es una actividad coordinada de miles
de neuronas produce diferencias de potencial en el cuero cabelludo que
pueden ser registradas utilizando electrodos en conjuncidon con
amplificadores de sefial. Neuromarca-Blog sobre el neuromarketing

en espaiiol (2009).
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- Focusgroups.- Es un tipo de técnica de estudio empleada en las
ciencias sociales y en trabajos comerciales quepermite conocer y
estudiar las opiniones y actitudes de un publico determinado. Gross
(2010).

*+ MEG.- Es el Magneto Encefalografia es una actividad coordinada de
las neuronas, también produce campos magnéticos ademas de las
corrientes eléctricas que media la EEG. La intensidad de estos campos
es tremendamente pequefia. Neuromarca-Blog sobre el neuromarketing
en espaiiol (2009).

* Neuroanatomia.- Es la parte de la anatomia que se ocupa del estudio
de las diferentes partes del sistema nervioso y 6rganos de los sentidos
sobre todo en los aspectos descriptivos y topograficos, ademas de una
gran conversion de textos armoénicos. Drucker (2011).

* Neurociencia.- Es aquel que se aplica a la ciencia que se dedica al
estudio, observacion y andlisis del sistema nervioso central del ser
humano. Budinich (2010).

* Neurociencia Cognitiva.- Ciencia que estudia las interconexiones entre
el sistema nervioso y el sistema cognitivo. El sistema cognitivo
reorganiza los diferentes procesos mentales comenzando con el analisis
de la percepcion del medio, memorizacion, razonamiento, emociones
hasta el lenguaje. Drucker (2011).

* Neuroeconomia / Neurofinanzas.- Es un campo interdisciplinario que

busca explicar la toma de decisiones humanas, esto es, la habilidad de
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procesar multiples alternativas y ademas seleccionar un curso de accion
y estudia la conducta econdémica para entender de mejor forma la
funcion del cerebro, y estudia el cerebro para examinar y complementar
modelos tedricos acerca de la conducta econdémica. Drucker (2011).

* Neuroendocrinologia.- Ciencia que estudia las relaciones entre el
sistema nervioso y las glandulas endocrinas. Drucker (2011).

* Neurofisiolégicas.- Rama de la fisiologia que estudia el funcionamiento
del sistema nervioso. Se interesa por conocer los principios que vinculan
la anatomia y fisiologia del cerebro con el aprendizaje, la percepcion, la
motricidad y la cognicién. Enciclopedia de la Salud (2000).

* Neurologia.- Es la especialidad médica que estudia la estructura,
funcién y desarrollo de los sistemas Nervioso- Central y Periférico en
estado normal y patoldgico, utilizando todas las técnicas de estudio,
diagndéstico y tratamiento actualmente en uso o0 que pueden
desarrollarse en el futuro. Drucker (2011).

* Neuromarketing.- Es una disciplina avanzada, que tiene como
funcion investigar y estudiar procesos cerebrales que hacen de una
manera clara la conducta y toma de decisiones de las personas en
los campos de accion de marketing tradicional (inteligencia de mercado,
disefio de productos y servicios, comunicaciones, precios, branding,
posicionamiento, targeting, canales y ventas). De esta manera se
comprenden los procesos de toma de decision del posible consumidor.

Budinich (2010).
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. Neurometria.- Es un método de electroencefalografia (EEG)
cuantitativo que proporciona un patrén de ondas preciso, reproducible,
gue se desvia de la media normal. Roy (2013).

* Neuropsicologia.- Es una disciplina fundamentalmente clinica
gue estudia los efectos que una lesion, dafio o funcionamiento anémalo
en las estructuras del sistema nervioso central causa sobre los procesos
cognitivos, psicolégicos, emocionales y del comportamiento individual.
Drucker (2011).

 PET.- Es la Tomografia y es una técnica de diagndstico por imagen
de medicina nuclear que se utiliza preferentemente con fines clinicos en
oncologia, cardiologia y neurologia. Neuromarca-Blog sobre el

neuromarketing en espafiol (2009).
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3.1.

3.2.

CAPITULO 1l
METODOLOGIA Y TECNICAS DE INVESTIGACION
TIPO Y NIVEL DE INVESTIGACION
3.1.1 TIPO DE INVESTIGACION
La investigacién es de tipo descriptivo.
3.1.2 NIVEL DE LA INVESTIGACION
La investigacién es descriptivo y correlacional
METODO DE LA INVESTIGACION
3.2.1. METODO
El método que se utilizd en esta investigacion es de Inductivo —
Deductivo, con caracter cientifico.
3.2.2. DISENO
Esta investigacion pertenece al enfoque cuantitativo, y se utilizo el
disefio no experimental y correlacional. El disefio a emplearse es

transaccional descriptivo, cuyo objetivo es la recoleccion de datos
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3.3.

para indagar la relacion, y el interés es describir la caracteristica
individual de cada variable:
De acuerdo al siguiente esquema:

= oVl r OVI

Donde:

Vi

VIl

Muestra de estudio

Observaciones obtenidas en cada una de las variables
Neuromarketing
Demanda de Mercado

Relacion entre las variables de estudio

UNIVERSO Y MUESTRA

3.3.1

3.3.2

3.3.3

3.34

UNIVERSO DEL ESTUDIO

El universo de Estudio para esta investigacion comprende a 360
clientes postulantes promedio de atencion.

UNIVERSO SOCIAL

El Universo social esta comprendido por todos los clientes que
recurren a las escuelas de conductores de la Regién y a nivel
nacional

UNIDAD DE ANALISIS

La unidad de analisis queda conformada por un cliente de la
poblacién en estudio.

MUESTRA DE LA INVESTIGACION

Para calcular la muestra se utilizara la siguiente férmula:

Férmula

50



3.4.

(N-1) E2+P .Q 72

n=? (Tamafo de la muestra)

N =360 (Tamafio dela poblacion)
Z =1.96 (Nivel de confianza)
P=105 (Variabilidad positiva)
Q=05 (Variabilidad negativa)
E= 5% (Margen de error)

360(1.96)? 0.5 0.5

No= === e = 146

(360 -1) (0.05)2+ (0.5) (0.5) (1.96)2

Entonces no= La muestra es 146 usuarios

FORMULACION DE HIPOTESIS
3.4.1 HIPOTESIS GENERAL
La relacion es significativa entre el Neuromarketing y el nivel
de demanda del consumidor en la Escuela de Conductores
Conduce Yanacancha — Pasco, 2017.
3.4.2 HIPOTESIS ESPECIFICOS
a. Larelacion es significativa entre los  procesos internos
con el posicionamiento y la satisfaccion del usuario en la
Escuela de Conductores Conduce Yanacancha — Pasco,

2017.
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b. La relacion es significativa entre los factores psicologicos
con las decisiones en la satisfaccion del servicio en la
Escuela de Conductores Conduce Yanacancha — Pasco,
2017.
3.5. IDENTIFICACION DE VARIABLES.
3.5.1 Variable Independiente
X. Neuromarketing
a) Procesos internos
b) Factores psicol6gicos
3.5.2 Variable Dependientes
Y. Demanda del mercado
a) Satisfaccion del usuario
b) Producto o servicio
c) Tiempo

OPERCIONALIZACION DE LAS VARIABLES

VARIABLES DIMENSIONES INDICADORES
Medios visuales,
| Neuromar- e Procesos Internos aromaticos,
e  Factores auditivos
keting Psicol4gicos Racional o irracional
Muy bueno
I e  Satisfaccion del usuario. Bueno
Demanda e  Producto o Servicio. Regular
del e  Tiempo. Malo
mercado Muy malo
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3.6.

3.7.

3.8.

DEFINICION DE VARIABLES E INDICADORES

3.6.1

3.6.2

Neuromarketing

Es una disciplina avanzada, que tiene como funcién investigar y
estudiar procesos cerebrales que hacen de una manera clara la
conducta y toma de decisiones de las personas en los campos de
accion de marketing tradicional (inteligencia de mercado, disefio
de productos y servicios, comunicaciones, precios, branding,
posicionamiento, targeting, canales y ventas). De esta manera se
comprenden los procesos de toma de decision del posible
consumidor. Budinich (2010).

Demanda del mercado.

Es como un juicio a raiz de una experiencia de consumo, que es
el juicio del consumidor que un producto, siempre o esta
proporcionando un nivel de placer de cumplimiento relacionados

con el consumo. (Oliver R. L., 1997)

TECNICAS E INSTRUMENTOS DE RECOLECCION DE DATOS

3.7.1 TECNICAS

3.7.2

Observacion.

Encuesta.

INSTRUMENTOS

Guia de observacion.

Cuestionario.

TECNICAS DE TABULACION Y PROCESAMIENTO DE DATOS
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La tabulacion de datos se realizard mediante la hoja de calculos de Excel

y para el procesamiento de datos se utilizara el paquete estadistico SPSS
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CAPITULO IV

ANALISIS E INTERPRETACION DE RESULTADOS OBTENIDOS

4.1. DESCRIPCION DEL TRABAJO DE CAMPO

El trabajo de campo fue realizado, encuestando de manera directa a
los Clientes de la Escuela de Conductores “CONDUCE” durante el
2017.

Asi mismo se tomd los datos y fueron procesados con el software,
SPSS 22, considerando tres etapas, una representacion de tablas de
frecuencias por cada uno de las preguntas, y también se utiliz6 sus
respectivas representaciones y finalmente aplicamos una prueba de

Hipotesis utilizando el chi cuadrado.
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4.2. PRESENTACION, ANALISIS E
RESULTADOS OBTENIDOS

VARIABLE: A. NEUROMARKETING

INTERPRETACION

TABLA|l. PROCESOS INTERNOS

Frecuencia | Porcentaje
Vélido Sl 71 48,5
NO 75 51,5
Total 146 100,0

Fuente: Primaria (Instrumento aplicado).

GRAFICO I. PROCESOS INTERNOS

Procesos Internos

I

Porcentaje
[A)

5]

-

Procesos Internos

DE

INTERPRETACION. - Podemos apreciar en el grafico, con respecto a los

procesos internos, los encuestados manifestaron que Si estan de acuerdo

con los procesos internos en un 48.5%, mientras que No estan de

acuerdo el 51,5%. Esto significa que mas del 50% de los encuestados No

estan de acuerdo con los procesos internos de la empresa CONDUCE.
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TABLA Il. FACTORES PSICOLOGICOS

Frecuencia Porcentaje
Vélido NUNCA 39 26,8
A VECES 58 39,1
SIEMPRE 49 34,0
Total 146 100,0

Fuente: Primaria (Instrumento aplicado).

GRAFICO Il. FACTORES PSICOLOGICO

Factores Psicologicos

Porcentaje

A WECES SIEMFRE

Factores Psicolegicos

INTERPRETACION. - Podemos apreciar en el gréfico, con respecto a los
Factores Psicoldgicos, los encuestados manifiestan que nunca influye el
26.8%, a veces manifiesta el 39.15%, y siempre el 34%. Esto significa que
casi el 40% de los encuestados manifiestan que a veces influyen los

factores psicologicos.



TABLA lll. NEUROMARKETING

Valido NUNCA
A VECES
SIEMPRE

Total

Frecuencia Porcentaje
37 25,5
50 34,0
59 40,4
146 100,0

Fuente: Primaria (Instrumento aplicado).

GRAFICO Il

NEUROMARKETING

Porcentaje

A WECES SIEMPRE

INTERPRETACION. - Podemos apreciar en el gréafico, con respecto si el

neuromarketing influye en la demanda de la empresa CONDUCE, los

encuestados manifestaron un 25,53% que opinan que nunca

influye, mientras que a veces el 34.04% opinaron y que siempre influye el

40.43%. Esto significa que si el neuromarketing influye en la demanda de

la empresa CONDUCE.
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TABLA IV. LOS MENSAJES PUBLICITARIOS INFLUYERON EN SU
DESICION

Frecuencia Porcentaje

valido Sl 74 50,6
NO 72 49,4
Total 146 100,0

Fuente: Primaria (Instrumento aplicado).

GRAFICO IV. LOS MENSAJES PUBLICITARIOS INFLUYERON EN
SU DECISION

Porcentaje

INTERPRETACION. - Podemos apreciar en el grafico, con respecto a los
mensajes publicitarios que influyeron en su decisién, manifestaron los
encuestados un 50.64% que, si influyeron, mientras que el 49.36%
manifestaron que no influyeron. Por lo que se puede determinar que los
mensajes publicitarios si influyeron en la decision que realizaron los

encuestados.
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TABLAV. LA PUBLICIDAD INFLUYE EN SU DETERMINACION

Frecuencia Porcentaje
Valido NUNCA 47 31,5
A VECES 48 33,2
SIEMPRE 51 35,3
Total 146 100,0

Fuente: Primaria (Instrumento aplicado).

GRAFICO V. LA PUBLICIDAD INFLUYE EN SU
DETERMINACION

Porcentaje

ANECES SIEMPRE

INTERPRETACION. - Podemos apreciar en el grafico, con respecto a la
publicidad que influye en su determinacion, manifestaron los
encuestados un 31.49% que nunca influye, mientras que a veces
contestaron un 33.19%, y mientras que el 35.32% manifestaron que no
influye en la compra. Por lo que se puede determinar que la publicidad

siempre influye en la decision.
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TABLA VI. POSICIONAMIENTO DE LA EMPRESA

Frecuencia Porcentaje
Véalido NUNCA 43 29,4
A VECES 55 38,3
SIEMPRE 48 32,3
Total 146 100,0
Fuente: Primaria (Instrumento
aplicado).

GRAFICO VI. POSICIONAMIENTO DE LA
EMPRESA

Porcentaje

A NVECES SIEMPRE

INTERPRETACION. - Podemos apreciar en el grafico, con respecto
al posicionamiento de la empresa CONDUCE, los encuestados
manifestaron que el 29.36% nunca reconocen el posicionamiento de la
marca, mientras que el 38.30% a veces reconocen el posicionamiento
de la empresa, y el 32.34% de los encuestados siempre lo reconocen el
posicionamiento de la empresa. Por lo que se concluye los encuestados

solo a veces reconocen el posicionamiento de la empresa CONDUCE.
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VARIABLE: B. DEMANDA DE SERVICIO
TABLA VII. ATENCION A LOS USUARIOS

Atencién a los Usuarios

Frecuencia Porcentaje
MUY BUENO 37 253
BUENO 14 9,6
REGULAR 35 24,0
MALO 38 26,0
MUY MALO 22 15,1
Total 146 100,0

Fuente: Primaria (Instrumento aplicado).

GRAFICO VII. ATENCION ALOS
USUARIOS

30

(%)
=]

Porcentaje

MUY BUEND BUEND REGULAR MALO MUY MALO

Figura 7. Atencion alos Usuarios

INTERPRETACION. - Podemos apreciar en la figura, con respecto a la
pregunta que el personal se muestra dispuesto a ayudar a los usuarios
reflejado en la dimension atencion a los usuarios, del total de encuestado
mencionan un 25.34% que es muy bueno, el 9.59% consideran bueno, el
23.97% considera regular, el 26.03% considera malo y el
15.0 7 % consideran muy malo; siendo un indicador relativo que la atencion

es malo.
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TABLA VIIlI. TRATO AMABLE AL USUARIO

Trato amable al usuario

Frecuencia Porcentaje
MUY BUENO 22 15,1
BUENO 15 10,3
REGULAR 21 14,4
MALO 58 39,7
MUY MALO 30 20,5
Total 146 100,0

Fuente: Primaria (Instrumento aplicado).

GRAFICO VIII. TRATO AMABLE AL USUARIO

Porcentaje

MUY BLUENG BUEND REGULAR MALO MUY MALD

Figura 8. Trato amable al usuario

INTERPRETACION. - Podemos apreciar en la figura, con respecto a la
pregunta trato amable a los usuarios, del total de encuestado mencionan un
15.07% que es muy bueno, el 10.27% consideran bueno, el 14.38%
considera regular, el 39.73% considera malo y el 20.55% consideran muy
malo; siendo un indicador que el trato que reciben los usuarios no es

amable.
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TABLA IX. INFRAESTRUCTURA ADECUADA

Infraestructura Adecuada

Frecuencia Porcentaje
MUY BUENO 53 36,3
BUENO 21 14,4
REGULAR 14 9.6
MALO 35 24,0
MUY MALO 23 15.8
Total 146 100,0

Fuente: Primaria (Instrumento aplicado).

GRAFICO IX. INFRAESTRUCTURA ADECUADA

Porcentaje

MUY BUENG BLUENO REGLLAR MALD MUY MALC

Figura 9. Infraestructura Adecuada

INTERPRETACION. - Podemos apreciar en la figura, con respecto a la
pregunta si la Escuela cuenta con infraestructura adecuada, del total de
encuestado mencionan un 36.30% que es muy bueno, el 14.38% consideran
bueno, el 9.59% considera regular, el 23.97% considera malo y el 15.75%
consideran muy malo; siendo un indicador que referente a la infraestructura

es apropiada.
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TABLA X. RESPUESTA AL TRAMITE

Respuesta al Tramite

Frecuencia Porcentaje
MUY BUENO 28 192
BUENO 15 10,3
REGULAR 37 253
MALO 52 35,6
MUY MALO 14 9.6
Total 146 100,0

Fuente: Primaria (Instrumento aplicado).

GRAFICO X. RESPUESTA AL TRAMITE

Porcentaje

MUY BUENO BUENO REGULAR MALO MUY MALD

Figura 10. Respuesta al Tramite

INTERPRETACION. - Podemos apreciar en la figura, con respecto a la
pregunta si el usuario consigue respuesta al tramite, del total de encuestado
mencionan un 19.18% que es muy bueno, el 10.27% consideran bueno, el
25.34% considera regular, el 35.62% considera malo y el 9.59% consideran
muy malo; siendo un indicador que referente que el usuario consigue la

respuesta al tramite de forma mala.
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TABLA XI SATISFACCION DEL USUARIO

Satisfaccion del Usuario

Frecuencia Porcentaje

MUY BUENO

22 15,1
BUENO 28 19,2
REGULAR 45 30,8
MALO 29 19,9
MUY MALO 29 151
Total 146 100,0

Fuente: Primaria (Instrumento aplicado).

GRAFICO XI SATISFACCION DEL
USUARIO

Porcentaje

MUY BUENO BUEND REGULAR MALO MUY MALO

Figura 11. Satisfaccion del Usuario

INTERPRETACION. - Podemos apreciar en la figura, con respecto a la
pregunta satisfaccion del usuario, del total de encuestado mencionan un
15.07% que es muy bueno, el 19.18% consideran bueno, el 30.82%
considera regular, el 19.86% considera malo y el 15.07% consideran muy
malo; siendo un indicador referente a la satisfaccion del usuario de manera

regular.
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TABLA XIll. SATISFACCION DEL SERVICIO

Satisfaccion del servicio

Frecuencia Porcentaje

MUY BUENO

22 15,1
BUENO 21 14,4
REGULAR 37 253
MALO 29 19,9
MUY MALO 37 253
Total 146 100,0

Fuente: Primaria (Instrumento aplicado).

GRAFICO XlI SATISFACCION DEL SERVICIO

Porcentaje

MUY BUEND BLIEMO REGLLAR MALD MUY MALD

Figura 12. Satisfaccion del Servicio

INTERPRETACION. - Podemos apreciar en la figura, con respeto a la
pregunta satisfaccién del servicio, del total de encuestado mencionan un
15.07% que es muy bueno, el 14.38% consideran bueno, el 25.34%
considera regular, el 19.86% considera malo y el 25.34% consideran muy
malo; siendo un indicador referente los usuarios se sienten de manera

regular y muy mala.
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TABLA XIll. COMUNICACION ADECUADA

Comunicacion Adecuada

Frecuencia Porcentaje
MUY BUENO 28 19,2
BUENO 15 10,3
REGULAR 43 29.5
MALO 36 24,7
MUY MALO o4 16,4
Total 146 100,0

Fuente: Primaria (Instrumento aplicado).

GRAFICO XIIl COMUNICACION ADECUADA
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Porcentaje

MUY BUEND BUENC REGULAR MUY MALOD

Figura 13. Comunicacion Adecuada

INTERPRETACION. - Podemos apreciar en la figura, con respecto a la
pregunta sobre comunicacién adecuada son el usuario, del total de
encuestado mencionan un 19.18% que es muy bueno, el 10.27% consideran
bueno, el 29.45% considera regular, el 24.66% considera malo y el 16.44%
consideran muy malo; siendo un indicador referente los usuarios tiene una

comunicacion regular con la Escuela en mencién.
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TABLA XIV. TIEMPO

Tiempo
Frecuencia Porcentaje
MUY 43 29,5
BUENO 37 25,3
BUENO 21 14,4
REGULAR 22 15,1
MALO 23 15,8
MUY 146 100,0

MALO
Total

Fuente: Primaria (Instrumento aplicado).

GRAFICO XIV TIEMPO

30
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Porcentaje
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MUY MALD

Figura 14. Tiempo

INTERPRETACION. - Podemos apreciar en la figura, con respecto a la
preguntasobre el tiempo significativo para el usuario, del total de
encuestado mencionan un 29.45% que es muy bueno, el 25.34% consideran
bueno, el 14.38% considera regular, el 15.07% considera malo y el 15.75%
consideran muy malo; siendo un indicador referente que para los usuarios el

tiempo es un factor muy importante.

69



4.3. CONTRASTACION DE HIPOTESIS

4.3.1 CONTRASTACION PARAPROBAR LA RELACION

DE VARIABLES

Para contrastar las hipotesis planteadas se utilizé la prueba de Ji
Cuadrada, es una prueba no paramétrica adecuada para esta
investigacion porque son variables cualitativas. La hipotesis general
dice existe relacion significativa entre el neuromarketing y el nivel de
demanda del consumidor en la Escuela de Conductores Conduce
Yanacancha — Pasco, 2017

Para demostrar la Hipétesis General, debemos realizar la prueba de
hipétesis en cada uno de las especificas, como realizaremos a

continuacion.

HIPOTESIS A:

Ho: No existe relacion significativa entre los procesos internos con el

posicionamiento y satisfaccién del usuario en la Escuela de
Conductores Conduce- Yanacancha - Pasco 2017,

H.: Existe relacion significativa entre los procesos internos con el

posicionamiento y satisfaccion del usuario en la Escuela de

Conductores Conduce- Yanacancha - Pasco 2017.

1. Alfa o nivel de significancia: a = 0.05
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2. Escoger el Estadistico de prueba:

F c )
E; A(F—1) (-1
i=1 j=1

3. Regla de Decision:
Si el p-valor <= 0.05, se acepta Hi
Si el p-valor > 0.05, se rechaza la Hs.

4. Hallando el valor del nivel de significancia

Pruebas de chi-cuadrado

Sig.
asintética

Valor gl (2 caras)
Chi-cuadrado de R
Pearson 2,521 2 ,028
Razén de
verosimilitud 2,524 2 ,283
Asociacion lineal por 1,941 1 164
lineal
N de casos validos 146

a. 0 casillas (.0%) han esperado un recuento menor
gue 5. El recuento minimo esperado es 33.47.

Encontrado el p-valor igual a 0.028 ademas comparando con
el nivel de significancia y verificando que es menor que alfa
establecido en 0.05 entonces se acepta la Hi.

Conclusion:

Existen suficientes evidencias estadisticas a un nivel de significancia
de 0.05, para concluir que existe relacion entre los procesos internos
con el posicionamiento y satisfaccion del usuario en la Escuela de
Conductores Conduce- Yanacancha - Pasco 2017. Quedando de
esta manera demostrada la prueba de hipotesis en que ambas

variables se encuentran relacionadas.
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HIPOTESIS B:

Ho:

No existe relacion significativa entre los factores psicoldgicos
con las decisiones en la satisfaccion del servicio en la
Escuela de Conductores Conduce Yanacancha — Pasco,

2017.

Existe relacion significativa entre los factores psicoldgicos
con las decisiones en la satisfaccion del servicio en la
Escuela de Conductores Conduce Yanacancha — Pasco,
2017.

Alfa o nivel de significancia: a = 0.05

Escoger el Estadistico de prueba:

P

c .
Oy —Ey)” |
F A E T A{P—1){c—1))
=1 3

=1 j=
Regla de Decision:

Si a <=0.05, se acepta Hi1
Sia> 0.05, serechazala H:

Hallando el valor del nivel de significancia

Pruebas de chi-cuadrado

Sig.
asintética
Valor gl (2 caras)
Chl-cuadrado,de 1,015 4 1009
Pearson Razon de
verosflm!l,ltud_ 1,021 4 907
Asociacion lineal por
lineal
N de casos validos 167 1 683
146

a. 0 casillas (.0%) han esperado un recuento menor
gue 5. El recuento minimo esperado es 17.43.
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Encontrado el p-valor igual a 0.009 ademas comparando con el nivel
de significancia y verificando que es menor que alfa establecido en

0.05 entonces se acepta la Hi.

Conclusion:

Existen suficientes evidencias estadisticas a un nivel de significancia
de 0.05, para concluir que existe relacion significativa entre los
factores psicologicos con las decisiones en la satisfaccion del
servicio en la Escuela de Conductores Conduce Yanacancha -

Pasco, 2017.
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CONCLUSIONES

El 52% refiere que no estan de acuerdo con los procesos internos,
en tanto un 38% solo a veces reconocen el posicionamiento de la
marca de la empresa, en consecuencia, podemos afirmar que existe
relacion significativa a un nivel de significancia de 0.05 entre los
procesos internos con el posicionamiento de la Escuela de
Conductores Conduce.

40% consideran que a veces influyen los factores psicolégicos y
36.60% los encuestados manifestaron que siempre toman las
decisiones en la compra que realizan, podemos afirmar que existe
suficientes evidencias estadisticas a un nivel de significancia de 0.05
para concluir que existe relacion significativa entre los factores
psicologicos con las decisiones en la satisfaccion del servicio en la
Escuela de Conductores Conduce Yanacancha.

Los potenciales consumidores toman las decisiones de compra
influenciadas por la publicidad, los colores, aroma del ambiente, el
sonido, por la forma como se presentan los productos en conclusién
existe una relacién significativa entre el Neuromarketing y el nivel de
compra del consumidor en la Escuela de Conductores Conduce

Yanacancha.



RECOMENDACIONES

En cuanto a los procesos internos la empresa, debe mejorar desde
el momento de recepcionar al cliente mediante un protocolo de
atencion, brindandoles informacién de los servicios.

Utilizar los medios de publicidad en las redes sociales de boca en
boca para ampliar la cobertura.

Realizar una evaluacién de la marca, sometiéndolo a concurso para

mejorar su presentacion.
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ANEXOS



ANEXO 01

Reciba usted el saludo del dia, mediante este cuestionario realizado en
esta oportunidad para identificar los problemas con relacién a la Tesis
intitulada: “NEUROMARKETING Y NIVEL DE DEMANDA DEL MERCADO
DEL CONSUMIDOR EN LA ESCUELA DE CONDUCTORES CONDUCE,
YANACANCHA - PASCO - 2017.

Sexo: Femenino: Masculino:
Edad: 15-25 26-35 36-45 46-55 56-65 65 y
+

Marque el valor que corresponda a cada una de las preguntas:

1 | Los procesos internos aseguran un proceso de neuromarketing Sl NO
2 | Los factores psicoloogos influyen en el proceso de SIEMPRE A NUNCA
neuromarketingc VECES
3 | Elneuromarketing influye en el nivel de demanda SIEMPRE | A NUNCA
VECES
4 | Los mensajes publicitarios de los diversos productos, | S| NO
influyeron hoy en su decision de compra.
5 | Considera usted que la publicidad influyd hoy en su nivel de | SIEMPRE | A NUNCA
compra. VECES
6 | Laempresa se encuentra posicionada SIEMPRE | A NUNCA
VECES
7 | ¢Cbmo considera la atencién a los usuarios.? Muy Bueno |Redular| Malo | Muy
Bueno Malo
8 | ¢Como considera el trato al usuario?. Muy [Bueno | Redular| Malo | Muy
Bueno Malo
9 | Lainfraestructura es la adecuada Muy Bueno |Redular| Malo | Muy
Bueno Malo
10 | El tramite realizado tiene respuesta inmediata Muy [Bueno | Redular| Malo | Muy
Bueno Malo
11 | El usuario se encuentra satisfecho Muy Bueno |Redular| Malo | Muy
Bueno Malo
12 | Se encuentra satisfecho con el servicio Muy Bueno |Redular| Malo | Muy
Bueno Malo
13 | La comunicacion es la adecuada Muy Bueno |Redular| Malo | Muy
Bueno Malo
14 | Eltiempo es el adecuado y previsto Muy [Bueno | Redular| Malo | Muy
Bueno Malo

Muchas gracias por su colaboracion.
Cerro de Pasco, Agosto del 2016.




“NEUROMARKETING Y NIVEL DE DEMANDA DEL CONSUMIDOR DE LA ESCUELA DE CONDUCTORES
CONDUCE YANACANCHA - PASCO, 2018".

PROBLEMA GENERAL

OBJETIVO GENERAL

HIPOTESIS GENERAL

VARIABLES E INDICADORES

METODOLOGIA

¢Existe relacion significativa entre el
Neuromarketing y el nivel de demanda
del consumidor en la Escuela de
Conductores Conduce Yanacancha —
Pasco, 2017?

Determinar la relacion significativa
entre el Neuromarketing y el nivel
de demanda del consumidor en la
Escuela de Conductores Conduce
Yanacancha — Pasco, 2017?

La relacién es significativa entre el
Neuromarketing y el nivel de
demanda del consumidor en la
Escuela de Conductores Conduce
Yanacancha — Pasco, 2017.

VARIABLE INDEPENDIENTE: X
NEUROMARKETING

TIPO DE INVESTIGACION:
Descriptivo
NIVEL DE INVESTIGACION:

Descriptivo - Correlacional

PROBLEMAS ESPECIFICOS

OBJETIVOS ESPECIFICOS

HIPOTESIS ESPECIFICAS

DIMENSIONES

Procesos Internos
Factores Psicol6gicos

METODO DE INVESTIGACION

Método Cientifico: Inductivo - Deductivo

DISENO DE LA INVESTIGACION: De

INDICADORES acuerdo al tipo de investigacion
Medios visuales, aromaéticos, | pertenece a la investigacion

pel. Oel Hel auditivos. cuantitativa, y se utiliza el disefio no
Racional o irracional experimental de Corte Transeccional y

correlacional

¢Existe relacion significativa entre| Determinar la relacion| La relacion es significativa entre )

los procesos internos  con el| significativa entre los| los procesos internos con ell VARIABLE DEPENDIENTE: Y POBLACION 360 clientes promedio

posicionamiento y la satisfaccion del| procesos internos con el| posicionamiento y la satisfaccion del DEMANDA DEL MERCADO por mes.

usuario en la Escuela de Conductores| posicionamiento y la satisfaccion|usuario en la  Escuela de MUESTRA: 146 clientes

Conduce Yanacancha — Pasco, 2017? |del usuario en la Escuela de|Conductores Conduce Yanacancha

Conductores Conduce Yanacancha
— Pasco, 2017..

— Pasco, 2017.

Pe2.

Oe2

He2

DIMENSIONES:

a) Satisfaccién del usuario
b) Producto o servicio
c) Tiempo

TECNICAS:,
Observacion
Encuestas,

INSTRUMENTOS:
Guia de Observacion,
Cuestionario




¢Existe relacion significativa entre los
factores psicolégicos con las
decisiones en la satisfacciéon del
servicio en la Escuela de Conductores
Conduce Yanacancha — Pasco, 2017?

Determinar la relacion significativa
entre los factores psicoldgicos
con las decisiones en la satisfacciéon
del servicio en la Escuela de
Conductores Conduce Yanacancha
— Pasco, 2017

La relacién es significativa entre los

factores psicolégicos con las
decisiones en la satisfaccion del
servicio en la  Escuela de

Conductores Conduce Yanacancha
— Pasco, 2017.

INDICADORES:

Nivel de recuerdo de la marca..




