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RESUMEN

En la presente investigacién se expone la influencia que posee el neuromarketing sobre
la percepcion y decisién de compra de los consumidores, y busca determinar los beneficios de
su aplicacion, bajo el objetivo general “Determinar los beneficios de la implementacion del
Neuromarketing y percepcion y decisién de compra de las personas consumidoras entre 18 a 40
afnos de los productos Huggies de la empresa Kimberly Clark, en Tibas, San José, 2023”

Se desarrolld alrededor de una muestra de las personas consumidoras entre 18 a 40 afios
de los productos Huggies de la empresa Kimberly Clark, en Tibas, San José, 2023, bajo un
enfoque cualitativo. El instrumento de recoleccion de informacién utilizado fue una encuesta
electrénica, que consté de 6 preguntas sobre informacion clave del entrevistado que permitié
relacionar sus respuestas con sus caracteristicas para asi encontrar patrones, modas y datos
importantes que fundamentan la investigacién, seguidamente 4 preguntas por objetivo tanto de
seleccione como de desarrolle con el fin de recolectar informacion completa basada en las
experiencias de los usuarios con la marca.

El proyecto presentado tuvo como objetivo principal realizar un analisis detallado de como
uno de los factores involucrados en el neuromarketing (el emocional) puede influir en la
precepcion de un consumidor en relaciéon con un producto, marca, campafa, publicidad, etcy en
la decision de compra que esa percepcion puede generar.

Considerando los datos recopilados y la informacion investigada, se confirma que los
anuncios que provocan una respuesta emocional tienden a ser mas memorables. Las personas
retienen mejor los mensajes que les generan emociones, ya sean de alegria, tristeza, miedo u
otras. Ademas, las decisiones de compra se ven fuertemente influenciadas por las emociones.
Cuando una marca logra evocar emociones positivas en sus anuncios, es mas probable que los
consumidores asocien esas emociones con el producto o servicio, lo que puede incidir en su

decision de compra.



Concluyendo en que la implementacion del Neuromarketing ejerce una influencia
bastante notable en la percepcién del consumidor acerca de la marca, y dicha influencia incide
directamente en sus decisiones de compra. El neuromarketing se presenta hoy en dia en el
mundo de la comunicacion como una herramienta valiosa para las marcas, ya que les permite
disefar estrategias mas efectivas e inteligentes al identificar aspectos y elementos especificos

en sus campafas de marketing que impactan de manera significativa la mente del consumidor.

Palabras Clave: Neuromarketing, percepcion del consumidor, emociones, publicidad, Marca.

Abstract

This research exposes the influence that neuromarketing has on the perception and
purchasing decision of consumers, and seeks to determine the benefits of its application, under
the general objective "Determine the benefits of the implementation of Neuromarketing and
perception and decision purchase rate of consumers between 18 and 40 years of Huggies
products from the Kimberly Clark company, in Tibas, San José, 2023."

It was developed around a sample of consumers between 18 and 40 years old of Huggies
products from the Kimberly Clark company, in Tibas, San José, 2023, under a qualitative
approach. The information collection instrument used was an electronic survey, which consisted
of 6 questions about key information from the interviewee that allowed us to relate their responses
to their characteristics to find patterns, fashions and important data that support the research,
followed by 4 questions per objective both select and develop in order to collect complete
information based on users' experiences with the brand.

The main objective of the project presented was to conduct a detailed analysis of how one

of the factors involved in neuromarketing (emotional) can influence a consumer's perception in



relation to a product, brand, campaign, advertising, etc. and the decision. purchase that this
perception can generate.

Considering the data collected and the information investigated, it is confirmed that ads
that provoke an emotional response tend to be more memorable. People better retain messages
that generate emotions, whether they are joy, sadness, fear, or others. Furthermore, purchasing
decisions are strongly influenced by emotions. When a brand manages to evoke positive
emotions in its ads, consumers are more likely to associate those emotions with the product or
service, which can influence their purchasing decision.

Concluding that the implementation of Neuromarketing exerts a quite notable influence on
the consumer's perception of the brand, and this influence directly affects their purchasing
decisions. Neuromarketing is presented today in the world of communication as a valuable tool
for brands since it allows them to design more effective and intelligent strategies by identifying
specific aspects and elements in their marketing campaigns that significantly impact the

customer's mind.

Keywords: Neuromarketing, consumer perception, emotions, advertising, Brand.



CAPITULO I: INTRODUCCION



1.1 Planteamiento del problema

1.1.1 Antecedentes nacionales e internacionales

1.1.1.1. El factor emocional como una estrategia de marketing. Donato Rozo, Camila
Andrea, 2018.

En este proyecto se exploré la aplicacion practica de la teoria de la psicologia del
consumidor y como se utilizé para el desarrollo de estrategias de Marketing emocional. De esta
manera, se pudo comprender cdmo se crean estrategias mediante el uso de diversas
herramientas proporcionadas por la psicologia del consumidor. A lo largo de la investigacion se
abordd el tema de las emociones aplicadas en el contexto del Marketing, y explico como las
mismas desempefan un papel crucial dentro de este campo, ya que a partir de ellas se disefian
estrategias de mercadeo con el objetivo de fidelizar a los consumidores y lograr que recuerden
un producto o servicio. Através de investigaciones y analisis de comportamientos en la poblacion,
se observo como las emociones tienen un papel fundamental en la vida de las personas, ya que
influyen en la toma de decisiones y en la creacion de conexiones especiales con objetos, lugares,
productos, sabores, y mucho mas. Este articulo amplié el conocimiento sobre la influencia que
ejercen las emociones con la decision de compra de los consumidores, y por ende la afectacion
gue tiene en relacion con la toma de decisiones en el mercadeo.

Poblacion de estudio: Una muestra de clientes en tres heladerias artesanales en el norte
de Bogota (Orso, el Hartesano y Mist).

Como parte de los resultados y conclusiones del proyecto se mencioné que al aplicar el
factor emocional a la hora de crear estrategias de marketing puede generar cambios dentro de
las empresas y compafiias, ya que al conocer las emociones de los consumidores y comprender
la forma en la que compran los mismos, las empresas tiene mas oportunidades de crear
productos que satisfagan deseos y necesidades del cliente y ademas de desarrollar y elaborar
estrategias cuyo objetivo sea mover las emociones de los consumidores finales y asi tener un

mayor nivel de respuesta y compra por parte de los mismos (Donato Rozo, 2018).



1.1.1.2. Influencia del neuromarketing en la decisién de compra del consumidor, en tiendas
especializadas en deportes de Multiplaza, Escazu, Costa Rica. Chavarria Soto Luis Diego,
2019.

Se propuso explorar la relevancia de la neurociencia en la vida diaria de las personas y
cdmo puede generar cambios significativos en periodos breves al abordar transformaciones
internas. La neurociencia no se limita a la promocion de productos al consumidor o al aumento
de las ventas empresariales; también influye en la perspectiva del vendedor. Al emplear principios
neurocientificos, se puede transformar elementos considerados innecesarios en productos
esenciales, ya que es la mente la que realiza la compra. Al aprender a estimularla
adecuadamente, se experimenta un aumento en las ventas y se adquiere la capacidad de cultivar
la lealtad de nuestros consumidores.

El proyecto explico y desarrollé como la neurociencia desempefia un papel fundamental
en la vida cotidiana, especialmente al comprender cémo influye en los deseos de los
consumidores al adquirir productos. Analizar el contexto y comprender qué genera el deseo
mental del consumidor no solo facilita una venta directa, sino que también permite crear un
interés inconsciente en el producto. Al aplicar de manera efectiva los principios del
neuromercado, no solo se aprender a vender un producto, sino a generar un deseo
subconsciente en el consumidor.

Poblacion de estudio: Consumidores deportistas del centro comercial Multiplaza Escazu,
con edades comprendidas entre los 13-37 afos, en la provincia de San José, durante el segundo
cuatrimestre del 2018.

Inicialmente se concluyé que hay elementos importantes que no se estan tomando en
cuenta a la hora de cémo y distribucion de estos por ejemplo y que realmente pueden generar

una influencia importante a la hora de las ventas y el marketing.



Como parte de las conclusiones se encontré que para captar la atencion del segmento
meta, es esencial prestar atencion a diversos elementos que influyen directamente en la
experiencia del cliente.

Entre estos elementos, se destacé el acomodo estratégico de los productos en las
tiendas, este factor desempefia un papel crucial, ya que afecta la accesibilidad y la visibilidad de
los articulos. También la eleccién cuidadosa de colores ya que estos tienen un impacto
psicologico significativo en los consumidores. La seleccion cuidadosa de colores puede evocar
emociones especificas, influir en las decisiones de compra y reforzar la identidad de la marca. Y
la iluminacion ambiental, que es clave para crear una atmoésfera atractiva. Una iluminacion
adecuada no solo resalta los productos, sino que también contribuye al ambiente general de la
tienda.

La iluminacién bien planificada puede realzar la experiencia de compra, mejorar la
percepcion de la calidad de los productos y crear un ambiente acogedor. Estos factores no solo
contribuyen a una presentacion visual atractiva, sino que también impactan en la percepcion y el
interés del cliente (Chavarria Soto, 2019).
1.1.1.3. Estrategias de neuromarketing en campanas publicitarias para empresas del
sector restaurantes en Huancayo-Peru (Ore Vilchez Lizbeth Mirian, Ccama Gutiérrez,
Lizbeth, Armada Pacheco José Manuel, 2022)

Este articulo tuvo como objetivo principal proponer una base para la implementacién de
la neurociencia y métodos relacionados dentro de la practica de la publicidad.

El articulo abarcéd tres enfoques: 1) Neuronas espejo. 2) Técnica eye tracking 3)
Psicologia de color y dichos enfoques fueron analizados bajo la opinién de la poblacién de
estudio, lo que permiti6 que se accediera a informacion relevante y detallada sobre el
comportamiento de los clientes relacionandolo a los distintos esfuerzos de marketing que se

realizan y se encuentran orientados a los estimulos sensoriales



Entre los temas que abordo el articulo estan los desafios y a su vez las deficiencias que
existian en el campo del neuromarketing y su vez a lo largo de su desarrollo propusieron una
estructura para abordar los mismos y de esta forma crear un avance importante en la
investigacion de mercados y la aplicacién de la neurociencia en la publicidad.

Este articulo se enfocd en el analisis del neuromarketing como una de las tecnologias
que pueden ayudar a las profesiones de marketing y ventas a ganar terreno, analizando sus
origenes y antecedentes, como ha sido su implementacion en distintas empresas y cémo ha
evolucionado hasta su situacion actual.

Poblacion de estudio: Muestra representativa de 5 administradores de restaurantes de la
ciudad de Huancayo-Peru.

En este articulo se llegd a la conclusién de que, en el campo del marketing, el
neuromarketing se percibe como una disciplina con un gran potencial, pero que es una disciplina
gue necesita evolucion constante, ya que siempre nuevas oportunidades de investigacioén y estar
a la vanguardia es clave para crear buenas estrategias. Se define el neuromarketing como una
disciplina que siempre esté en etapa de desarrollo, y que la misma enfrenta desafios que debe
superar dia con dia para generar los resultados esperados. El neuromarketing esta ganando
popularidad y se espera que juegue un papel crucial en el competitivo sector del marketing global.

De acuerdo con el instrumento de medicion se puede llegar a la conclusién de que las
estrategias implementadas en campafas de neuromarketing que son proyectadas en una
campana publicitaria dependen de la naturaleza del negocio, asi como de la imagen que la
empresa quiera proyectar a sus clientes a nivel de marca, imagen y demas.

Finalmente represente una herramienta de vital importancia y con informacion util y
relevante que contribuye con el objetivo de proporcionar a las pequefias empresas nuevos
mecanismos Yy estrategias para posicionarse en la mente del consumidor (Ore Vilchez, Ccama

Gutiérrez, Armada Pacheco, 2022).



1.1.1.4. La importancia del CRM y el Marketing Emocional en el comportamiento del
consumidor. Celdran Gimeno Barbara, 2022.

Este trabajo tuvo como propdsito proporcionar respuestas a interrogantes relacionadas
con la forma en la que se comprende el comportamiento del consumidor en la era del cliente y la
transformacion digital. Para lograrlo, se realizé un analisis que se enfoco en examinar el impacto
de las plataformas de CRM en la gestidn de la relacion con el cliente y en la utilizacidon de motivos
emocionales dentro del campo del Marketing Emocional. A lo largo de la investigacion se busco
demostrar cual es la importancia que tienen las herramientas como el CRM y el conocimiento del
marketing emocional en relacion con el analisis del comportamiento del consumidor y asi llevar
a cabo estrategias inteligentes de mercadeo. Se estudié en el desarrollo del proyecto la
transformacion del marketing y como de acuerdo con sus etapas se han encontrado diferentes
herramientas, dentro de estas herramientas el enfoque del proyecto esta en el marketing
emocional para asi comprender mejor como utilizarla para llevar a los consumidores y ademas
la utilizacién del CRM para mejorar le efectividad y rentabilidad del proceso de mercadeo.

Poblacion de estudio: El sector educativo de Bogota (un negocio real, concretamente en
una academia que se ubica en la localidad de Cartagena, registrada por el nombre de Academia
Maite).

En la investigacion se pudo observar como ha evolucionado el Marketing, actualmente
incluyendo cada vez mas factores diferentes que pueden influenciar en el mismo, tales como el
factor emocional. Este factor es una consecuencia de competitividad que hay actualmente en el
mercado, se ha hecho necesario renovar las técnicas, como por ejemplo la mencionada en la
investigacion, que es utilizar las emociones como una herramienta importante para el proceso de
venta. En la actualidad, las empresas han descubierto un valioso enfoque estratégico al
reconocer el impacto de las emociones y otras variables relacionadas, como el color, en el ambito
empresarial. Esta comprensién abrié nuevas oportunidades para obtener una ventaja competitiva

distintiva en el mercado. Mas alla de simplemente ofrecer productos o servicios, las empresas



estdan aprovechando estas herramientas para destacarse de sus competidores y forjar
conexiones mas profundas y significativas con sus consumidores (Celdran Gimeno, 2022)
1.1.1.5. Estudio de los factores que influyeron en el comportamiento del consumidor en
sus compras del supermercado antes y después de la pandemia en el tercer cuatrimestre,
en el GAM, 2021. Fernandez Ruiz, Natalia José, 2022.

Hacer pequefia introduccion: Dentro del trabajo se analizaron diferentes factores que han
creado un efecto en el cambio del consumidor si se comparan antes y después de la pandemia
COVID-19. Esta investigacion brindé un conocimiento general sobre los diferentes factores a
tomar en cuenta a la hora de analizar las decisiones de compra de los consumidores. Se estudié
y se desarrollaron los factores que tienen mayor influencia tanto antes como después de la
pandemia para asi encontrar resultados mas amplios y concretos y asi llegar conclusiones mas
claras al poner en comparacion los dos periodos de tiempo. Durante el desarrollo del trabajo se
analizaron los aspectos que poco a poco fueron creando un cambio en el comportamiento del
consumidor post pandemia, para asi lograr una mayor comprension en cuanto al pensar de los
mismos y asi poder aplicar estrategias inteligentes tomando en cuenta los factores descubiertos.

Poblacion de estudio: Cuatro expertos en areas especificas; ventas, distribucion,
comportamiento del consumidor y un consumidor, del GAM.

En esta investigacion se concluydé que hay un factor que predominé sobre los demas, y
este factor es el precio. Esto implica que las ofertas son consideradas como algo positivo y util
en momentos de crisis econdémica, ya que las ofertas incluyen un cierto componente emocional
y no solo economico. Esto sugirié que las promociones no solo se ven como una reduccion de
precios, sino que también pueden generar emociones positivas, como la satisfaccién de obtener
un buen trato. Se concluy6 también en que los descuentos son percibidos por el consumidor de
una forma positiva, ya que los mismos valorar la rebaja en los precios. Sin embargo, la decisién
de aprovechar el descuento puede depender de si el consumidor actua de manera racional o

emocional. Esto implica que algunos consumidores pueden ser impulsados por emociones a la



hora de comprar, mientras que otros pueden tomar decisiones mas racionales basadas en la
utilidad financiera (Fernandez Ruiz, 2022)

1.1.1.6 Emotions and visual preferences of consumers towards native and classic potato
(Solanum tuberosum) chips: Comparative study using neurogastronomy and
neuromarketing. (Julca Infantes Samuel, Cruz Tirado J. P, Izaguirre Torres Delia, 2023).

Este estudio tuvo como objetivo principal fue utilizar herramientas de la neurogastronomia
y neuromarketing para de esta forma poder estudiar las emociones y preferencias visuales de
los consumidores y asi desarrollar sus resultados.

Esta investigacion se enfoco en analizar el neuromarketing como una de las tecnologias
que pueden ayudar a las profesiones de marketing y ventas a ganar terreno, analizando sus
origenes y antecedentes, como ha sido su implementacion en distintas empresas y como ha
evolucionado hasta su situacion actual.

Como parte de su instrumento de medicién tiene dos productos (hojuela de papa frita) 1)
clasicas y 2) nativas, y con una investigacion basada en los elementos del neuromarketing
pudieron recolectar informacion para asi conocer la percepcion del consumidor en relacion con
los dos productos.

Poblacion de estudio: 100 consumidores habituales de hojuelas con edades entre 14 y 63
afios del sector Trujillo, Peru.

En esta investigacion, se exploraron distintas perspectivas relacionadas con el concepto
de marca y su identidad, asi como cémo han sido conceptualizados los dos tipos de producto.
Se presentaron dos tipos: clasico y nativo, destacando sus diferencias y contribuciones para asi
conocer con facilidad la posicion que tiene los consumidores frente a ambos productos y también
permitié analizar de forma mas completa cuales son los elementos a los que se le presta mas
atencion.

En la investigacion se llegaron a resaltar aspectos importantes a tomar en cuenta a la

hora de elaborar estrategias de neuromarketing, poniendo como ejemplo algunos resultados que



”

mostraron emociones negativas de “escepticismo”, “tristeza” y “disgusto”, especialmente sobre
el factor nutricional y el precio. Todo este tipo de informacién es importante y funciona como una
gran fuente de informacion para todos aquellos que buscan crear estrategias y les sirve como
guia para definir ; Qué se debe tomar encuentra dentro de las campafas? como en este caso
elementos como el precio o su factor nutricional son aspectos a los que se les debe dar un énfasis
importante desde el ojo del neuromarketing para asi ir logrando los resultados finales que se
esperan (Julca Infantes Samuel, Cruz Tirado J. P, I1zaguirre Torres Delia, 2023).

1.1.2 Delimitacion del problema

La investigacion se lleva a cabo con una muestra las personas consumidoras entre 18 a
40 afos de los productos Huggies de la empresa Kimberly Clark, en Tibas, San José.

1.1.3 Justificacion

El proyecto presentado tiene como objetivo principal realizar un analisis detallado de
como uno de los factores involucrados en el neuromarketing (el emocional) puede influir en la
precepcion de un consumidor en relacion con un producto, marca, campafna, publicidad, etc y en
la decision de compra que esa percepcion puede generar.

La investigacion se dirige a la empresa Kimberly Clark y especificamente al su producto
panales Huggies, ademas funcionard como guia para las empresas, emprendimientos, y
entidades que se encuentran actualmente en busqueda de nuevas ideas y tendencias en el
neuromarketing y su aplicacion en las estrategias de publicidad y mercado para lograr una mejor
respuesta de los consumidores y aumentar la decisién de compra e inclinacién de estos por su
marca y/o producto.

Es de suma importancia en esta actualidad en la que se vive comprender y explorar como
el cerebro responde a la informacién presentada y como relaciona los elementos (colores,
lugares, sensaciones, emociones) con las marcas y los productos, el neuromarketing puede
revelar aspectos desconocidos o subestimados en la toma de decisiones de los consumidores,

lo que puede dar lugar a nuevas ideas y enfoques creativos en el marketing, y abre paso a la



creacion de herramientas utiles para la aplicacién en publicidades, campanas y estrategias de
posicionamiento, que es lo que se busca por medio de la investigacion.

Ademas el proyecto presentado sera de interés para todas aquellas personas que se
encuentran inclinados por el Neuromarketing, sus beneficios y aplicaciéon y que ademas desean
comprender de una forma mas amplia como el factor emocional puede generar una influencia en
el consumidor y como por medio de ese factor muchos consumidores finales deciden cémo y qué
comprar, ya que la comprension de este tema les garantiza manejar una herramienta util para
generar estrategias de mercadeo creativo e intencional.

1.2 PREGUNTA DE INVESTIGACION

¢,Cuales son los beneficios de la implementacion del Neuromarketing en la percepcion y
decision de compra de las personas consumidoras entre 18 a 40 afos de los productos Huggies
de la empresa Kimberly Clark, en Tibas, San Jose?
1.3 OBJETIVOS
1.3.1 Objetivo general
Determinar los beneficios de la implementacion del Neuromarketing y percepcion vy
decision de compra de las personas consumidoras entre 18 a 40 afos de los productos Huggies
de la empresa Kimberly Clark, en Tibas, San Joség, 2023
1.3.2 Objetivos especificos
. Analizar el factor emocional del Neuromarketing y su aplicacion en estrategias
de mercadeo inteligentes.

. Reconocer elementos de valor del Neuromarketing que influyen en la
percepcion del consumidor y decision de compra de las personas
consumidoras entre 18 a 40 afios residentes en Tibas en relacién con los

productos Huggies.



Comprender le efectividad del Neuromarketing como herramienta para la

elaboracion de estrategias inteligentes de mercadeo.



CAPITULO Il: MARCO REFERENCIAL



2.1 MARCO TEORICO
2.1.1 Neuromarketing

De acuerdo con una investigacion realizada en 2019 por: Bianka Maykely Rios Ruiz,
Dixiana Chacén Andino y Mirian Ortiz Artola, el término "neuromarketing" surgié en las ultimas
décadas del siglo XX y se puede definir como la aplicacion de diversas técnicas de la
neurociencia y la neuropsicologia tanto en la investigacion de mercados como en el estudio y
comprension de los distintos estimulos a los que se exponen los consumidores. El objetivo es
descifrar lo que ocurre en la mente de los publicos, prescindiendo de la parte racional o
consciente de sus respuestas durante los procesos de compra y toma de decisiones. Aunque
estas investigaciones abarcan tanto procesos controlados como automaticos, la mayoria se
enfoca exclusivamente en la toma de decisiones emocionales de los individuos, y tienen un
enfoque de venta dirigido a las masas.

Se trata, por tanto, de un tipo especializado de investigacion de mercado que utiliza las
mediciones biométricas de la actividad cerebral, el seguimiento ocular, el ritmo cardiaco o la
respuesta galvanica de la piel de los sujetos estudiados para obtencién de resultados. (Rios Ruiz
et al., 2019)

2.1.2 Relacién entre el mercadeo y el neuromarketing.

Por su parte el mercadeo es un conjunto de técnicas, estrategias y procesos que una
marca o0 empresa pone en practica para crear, comunicar, intercambiar y entregar propuestas o
mensajes que generan valor y despiertan interés en clientes, audiencias, socios, proveedores y
personas en general.

Sin embargo, Las técnicas y tecnologias tradicionales de mercadeo ya no son suficientes
para develar las verdaderas intenciones de los consumidores, razén por la cual el neuromarketing
aparece como herramienta empresarial flexible y dinamica para crear una relacion perdurable en

la mente de estos. (Rios, Chacon, Ortiz, 2019).



La actividad de marketing se sustenté en conocimientos procedentes de otras disciplinas,
como la psicologia, la sociologia, la economia, las ciencias exactas y la antropologia (Braidot,
2019, pag 17)

Cuando se une el marketing y la ciencia, se crea la llave de la “l6gica de compra”, es decir,
los pensamientos, sentimientos y deseos subconscientes que mueven las decisiones a la hora
de hacer una adquisicion. Este es un concepto bastante general pero completo a la vez ya que
es la manera en la que se resume su objetivo y su finalidad.

Como se sabe el neuromarketing hace referencia a esa union entre el mercadeo y la
neurociencia. Dicha ciencia se enfoca en el estudio del sistema nervioso. En la comprension del
sistema nervioso, el cerebro y los patrones de conducta, ademas de la medicina, intervinieron
disciplinas como la biologia, la fisiologia, la neurobiologia y la psicologia. (Braidot, 2019)

2.1.3 Neurociencias en el mercadeo

De acuerdo con una publicacion realizada por la entidad ‘Eunice Kennedy Shriver National
Institute of Child Health and Human Development’, en 2019 es importante entender qué areas
del cerebro y del sistema nervioso participan en la movilidad, la vision, el habla y diferentes
procesos permite a los profesionales tomar mejores decisiones y desarrollar estrategias de
educacioén, mercadeo, terapia, etc mas inteligentes basados en datos reales del cerebro de cada
ser humano. (Eunice Kennedy Shriver National Institute of Child Health and Human Development,
2019)

Asi conociendo este tipo de datos y reacciones que tienen las personas a ciertos
estimulos se puede comprender mejor la motivacion y los requerimientos del consumidor y que
son factores fundamentales al momento de comprender el comportamiento de adquisicién. Estos
aspectos son cruciales para el triunfo de una empresa, ya que auxilian a las organizaciones a
entender mas a fondo a sus clientes con el fin de brindarles productos y servicios que colmen
sus exigencias. (Eunice Kennedy Shriver National Institute of Child Health and Human

Development, 2019)



2.1.4 Motivacion del consumidor

En una publicacion del afio 2021 el autor Roie Raitses desarrolla una famosa frase dicha
por Zig Ziglar, la frase es "La gente no compra por razones légicas. Compran por razones
emocionales", y es una frase que permite comprender mas ampliamente como se motivan las
personas a la hora de realizar sus compras, y eso hace que los mercadélogos puedan prestas
mas atencion a las emociones que causa el producto a la hora de promocionarlo.

Entendiendo la motivacién de los consumidores en los procesos de busqueda de
informacion, toma de decisiones y comportamiento de compra y consumo, se revela como un
aspecto estratégico. Esto se debe a que posibilita la creacién de planes de comunicacién para
marcas y productos mas efectivos, ya que se orientan a posicionar y acercar la oferta a aspectos
de maxima relevancia personal para el consumidor. De esta manera, se logra una conexiéon mas
profunda, ya que se aborda aquello con lo que el consumidor se involucra intensamente y lo que
genera un vinculo emocional significativo (Raitses, 2021).

2.1.4.1 Como las emociones influyen en la motivacion de compra

Si algo representa al ser humano es la emocién. Filésofos, psicdlogos y estudiosos de
todas las épocas, desde Aristoteles a Darwin, han investigado las emociones desde hace siglos:
por qué ocurren, cdmo se expresan, cuantas hay (Molvinger, 2022).

En el proceso de sentir las emociones el cerebro utiliza dos vias de accion. En la primera,
denominada via rapida, la amigdala recibe los estimulos procedentes de los sentidos y genera
una respuesta automatica y casi instantanea. Un cuarto de segundo mas tarde, la informacién
llega a la corteza cerebral, donde se adapta al contexto real y se concibe un plan racional de
accion.

La posibilidad de escanear cerebros humanos mientras estan en actividad permitio
desarrollar herramientas inimaginables para indagar las necesidades de los clientes y descubrir
los mecanismos mediante los cuales estas se convierten en deseos y, posteriormente, en

demanda de productos y servicios (Growth Hacking Agency, 2021)



2.1.5 Percepcion del consumidor

Un factor que juega un papel muy importante en este tema es la percepcion del
consumidor, que se refiere a la forma en que los individuos interpretan y dan sentido a la
informacion relacionada con productos, servicios 0 marcas, y sus emociones y sentimientos al
relacionarse con dichos productos, servicios 0 marcas van a definir la percepcion que generen
sobre los mismos y que ademas desarrollen o no una motivaciéon por adquirirlo (Cardenas &
Monga, 2020)

La percepcion del consumidor puede ser influenciada por factores como la publicidad, la
marca, la calidad del producto, las experiencias pasadas, la cultura y las opiniones de otros.

2.1.5.1. Experiencia personal: La percepcion y aprendizaje del consumidor se ven
moldeados por la experiencia individual que un cliente haya tenido al adquirir y utilizar un
producto o servicio en particular.

2.1.5.2. Influencers: Cuando los consumidores conocen la experiencia que un influencer
ha tenido con un producto, servicio 0 experiencia, es mas probable que desarrollen una
percepcion positiva de la marca, ya que la recomendacion proviene de alguien en quien confian.

2.1.5.3. Opiniones de clientes: Segun Learn Hub, cerca del 95% de los consumidores
leen resefas y comentarios de otros usuarios antes de realizar una compra. Esto evidencia que
las opiniones de los clientes son un factor crucial en la formacién de la percepcion del consumidor
(Zendesk, 2023).
2.1.6 Neuroventas

Aprovechando toda esta informacién a la que se tiene acceso por medio de las
neurociencias se ha comenzado a implementar una nueva practica llamada neuroventas.

De acuerdo con Douglas da Silva y basado en su investigacion de las neuroventas bajo
el modelo del especialista Jurguen Klark; las neuroventas es un concepto que en la actualidad
se encuentra muy desarrollado, el objetivo principal es vender los productos directamente a la

mente de los consumidores para asi llegarles de una forma mas rapida y eficaz. Una de las



ventajas de los descubrimientos de las neurociencias en los ultimos afios es poder utilizar esa
informacion para aplicarla a estrategias de mercadeo y asi buscar mejores ventas (Da Silva,
2020).
2.1.7. Teoria de los cuatro pilares del marketing emocional por Elia Guardiola, 2016.

Esta teoria indica que los cuatro pilares del marketing emocional son los siguientes:

Vinculo afectivo marca-consumidor

Este pilar se centra en que el cliente vive experiencias con la marca, y a su vez la marca
lo hace a través de sus consumidores. Con el fin de que la marcas aprovecen el feedback del
cliente. Elia Guardiola indica que esta comunicacion bidireccional permite poner a consumidor y
marca en un mismo nivel comunicativo.

Experiencias, sensaciones y emociones

Este pilar indica que debido a que recibimos mas informaciéon de la que podemos
procesar, de todos los impactos publicitarios que recibe el cerebro todos los dias, solo se procesa
0 memoriza, con suerte, el 10%, y la forma de destacar sobre esta informacion es por medio de
las emociones. Hace referencia a que el consumidor quiere vivir experiencias a través de las
marcas que adora. En esta decision entra en juego cuan humanizada esté la marca y si el cliente
se siente identificado con la filosofia de la marca.

Lovemark

Hace referencia a la capacidad de una marca de atraer y enamorar a su publico objetivo.
Y de enganchar al consumidor a través de técnicas de fidelizacién que toquen su lado emocional.

Marketing de contenidos

El marketing de contenidos es un pilar importante ya que se utiliza para atraer, captar y
conservar a un publico creando y compartiendo contenido relevante, como videos, podcasts, etc

para asi lograr captar a los consumidores vy fidelizarlos (Guardiola, 2016)



2.1.8. Las 4 p del marketing:

También se le llama mezcla de mercadotecnia o marketing mix, y hace referencia a las
herramientas o variables de las que dispone el responsable de la mercadotecnia para cumplir
con los objetivos de la compafiia. Se desarrollaran a continuacién, y fueron creados por E.
Jerome McCarthy en 1960.

2.1.8.1. Plaza

La plaza en marketing se define como aquel lugar en donde se ve un fuerte potencial para
el producto que se quiere sacar al mercado, e incluye las actividades de la compaiia que hacen
que el producto esté a la disposicion de los consumidores meta.

También se le llama “punto de venta”. Es un proceso mediante el cual el producto o
servicio llega hasta nuestro cliente, ya sea mayorista o final.

En este factor se encuentran diferentes puntos como el transporte y la forma en la que se
traslada el producto, el almacenamiento y lugares donde se conserva, canales de distribucion y
demas.

2.1.8.2 Precio

El precio es la cantidad de dinero que el consumidor debe pagar para tener acceso al
producto o servicio. Debido a que el precio es lo primero en lo que se fija la mayoria de los
consumidores, es un gran reto definirlo de forma inteligente durante el proceso de fijacion de
precio, ya que de esto va a depender muchisimo las ventas que tenga el producto o servicio.

Durante este proceso es importante realizar investigaciones y pruebas exhaustivas,
buscar un precio que genere utilidades, pensar en los precios de la competencia, que sea
accesible para el publico meta al cual va dirigido el producto/servicio, estan dentro de la lista de
detalles que se deben tomar en cuenta al fijar un precio.

2.1.8.3 Producto

El producto es el gje principal de toda camparfia de marketing, y su promocién es el motivo

principal de toda esta, todas las acciones de mercadeo que se realizan giran en torno al producto.



El producto es un concepto que abarca gran cantidad de ideas, y hace referencia a todo
aquello que se coloca en un mercado para su adquisicion, o consumo, y que puede llegar a
satisfacer una necesidad o un deseo del consumidor. El producto no tiene por qué ser algo
tangible, ya que dentro de este concepto podemos encontrar también los servicios, ideas,
valores, campafas, eventos, etc.

2.1.8.4 Promocion

La promocién es el factor de las 4 P’s que abarca todo lo que tiene como objetivo dar a
conocer el producto. Dentro de la promocidén encontramos las campanfas publicitarias, los canales
de distribucién de la informacion, publicidad y disefio, promociones, marketing digital y demas
variables que juegan un papel importante.

Implica actividades que comunican las ventajas del producto y persuaden a los clientes
meta de que lo compren (Kotler & Armstrong, 2013, pag 52, 53)

2.1.9 La publicidad

Este concepto es de suma importancia a la hora de hablar de marketing, la publicidad es
considerada el medio mas efectivo para llamar la atencién del publico requerido. Para llevar a
cabo esta funcidon son contratados publicistas y agencias especializadas en el tema. Como
diversas disciplinas, la mercadotecnia y especificamente la publicidad se han tenido que
actualizar a las nuevas tendencias.

La publicidad se define como una estrategia de comunicacion y una disciplina cientifica
cuyo objetivo es comunicar un mensaje al publico meta, en la cual el emisor paga por difundir un
mensaje en un espacio designado, conocido como espacio publicitario. Su objetivo principal es
captar la atencion de la audiencia, causar un impacto significativo y motivar una accion
especifica.

Por lo general, esta accion buscada implica la adquisicion de productos o servicios

ofrecidos por el anunciante, ya sea una persona o una empresa. Sin embargo, la publicidad



también aspira a influir en otras formas de comportamiento, como el respaldo a causas sociales,
politicas o culturales, entre otros ejemplos (Regatto-Bonifaz, 2015, pag 112)
2.2 MARCO CONCEPTUAL
2.2.1 Marketing

Engloba todas y cada una de las actividades enfocadas a dar a conocer un producto o
servicio al cliente y cliente potencial para conseguir el posicionamiento de la marca a través de
la satisfaccion de las necesidades (Sanchez de Puerta, 2019, pag 7).

Una definiciéon sencilla pero contundente que entra de lleno en la explicacion de «qué es
marketing» es la siguiente

Buscar: con la estadistica y la investigacién de mercados

Promover: con la publicidad, la comunicacién y la promocién de ventas

Servir: con el servicio al cliente y la fidelizacion (Fuente, 2022)
2.2.2. Neuromarketing

Visto de esta manera, el neuromarketing puede considerarse como una evolucion y una
nueva tendencia del marketing. El que, a la vez, trae aparejado el desarrollo de metodologias
novedosas para la comprension del funcionamiento del cerebro, para buscar explicacion a
procesos clave para la toma de decisiones frente al consumo de productos y servicios que
permitan disefar e implementar estrategias para el posicionamiento. Se considera una disciplina
moderna en la que convergen la neurociencia y el marketing. El neuromarketing busca con la
investigacion una mayor precision acerca de los deseos, gustos, motivaciones y necesidades de
compra de los consumidores, para de esta manera, segmentar el mercado con mayor certeza y
trazar una planeacion estratégica mas adecuada en relacion a productos y servicios, su
posicionamiento, precio, comunicacion y canales (Suarez Lugo, 2021).

El Neuromarketing consiste en la aplicacion de técnicas de las neurociencias al ambito

de la mercadotecnia, estudiando los efectos de la publicidad en el cerebro humano con la



intencion de poder llegar a pronosticar la conducta del consumidor, y con base en ello crear
estrategias optimas (Rios Ruiz et al., 2019)
2.2.3. Lamente humana

“"La mente humana puede definirse como el emergente conjunto de procesos conscientes
y no conscientes del cerebro que se producen por la interaccién y comunicacién entre grupos y
circuitos de neuronas que originan tanto nuestros pensamientos como nuestros sentimientos™”
(Braidot, 2020)
2.2.4. Factor emocional en el mercadeo

El marketing emocional es un tipo de marketing que pretende conseguir que la marca y
el publico tengan una relacion emocional con el objetivo de que la sientan como propia
(Molvinger, 2022)
2.2.5. Percepcion del consumidor

La valoracion subjetiva que cada persona realiza de un negocio, la cual se obtiene
durante la visita. El indice de satisfaccion de un cliente es una métrica para conocer la lealtad
del cliente a corto plazo (Quijano, 2021).
2.2.6. Neurociencias

La neurociencia es el estudio del sistema nervioso. El sistema nervioso esta compuesto
por el cerebro, la médula espinal y las redes de células nerviosas sensitivas o motoras, llamadas
neuronas, en todo el cuerpo. El objetivo de la neurociencia es comprender como funciona el
sistema nervioso para producir y regular emociones, pensamientos, conductas y funciones
corporales basicas, incluidas la respiracion y mantener el latido del corazén (Eunice Kennedy
Shriver National Institute of Child Health and Human Development, 2019)

El estudio del cerebro, el sistema nervioso, la conducta y los padecimientos mentales

(Herrera Camarillo, 2023)



2.2.7. Estrategias de mercadeo

Las estrategias de marketing se definen como el conjunto de acciones que vamos a poner
en marcha para que una empresa pueda alcanzar unos determinados objetivos. Estos objetivos
se definen con anterioridad mediante un analisis de mercado y de la competencia. De esta forma
podemos saber qué es lo que la empresa necesita y como podemos obtener los mejores
resultados posibles (Rodriguez Mira, 2024).
2.2.8 Mercadotecnia

La Mercadotecnia es un proceso social y administrativo mediante el cual, grupos e
individuos obtienen lo que necesitan y desean a través de generar, ofrecer e intercambiar
productos de valor con sus semejantes. Se trata de entender todo lo que hay detras de una venta,
para motivarla e incentivarla.(Jaimes, 2022)
2.2.9. Publicidad

La publicidad es una de las formas mas eficaces de llegar a los clientes potenciales con
informacion elaborada de antemano por los profesionales del marketing. Muchos discuten cual
es la definicibn mas exacta. Segun la ley, la publicidad es la informacién que se difunde para
atraer a los clientes. Pero los trabajadores de la industria publicitaria no estan de acuerdo con
esta afirmacion. Creen que la publicidad es un tipo de actividad determinada. Hay algo de verdad
en cada version, por lo que es justo decir que la publicidad es informacion producida en el curso
de una actividad particular (Lucena, 2023)
2.2.10. 4 P’s de mercadeo

Las cuatro p del marketing son: producto, precio, punto de venta y promocion. Estos son
los cuatro elementos basicos con los que el profesor de contabilidad estadounidense E. Jerome
McCarthy definio el concepto de marketing en 1960.

2.2.10.1 Plaza



Se refiere al lugar o los canales de distribucién a través de los cuales el producto o servicio
llega a manos del consumidor. Es importante elegir los canales adecuados para llegar de manera
eficiente y efectiva a nuestro publico objetivo (Ridge, 2023)
2.2.10.2 Precio

Aqui se establece el valor monetario que los consumidores estan dispuestos a pagar por
el producto o servicio. Determinar un precio adecuado implica analizar los costos de produccion,
la demanda del mercado y la percepcion de valor por parte de los consumidores (Ridge, 2023)
2.2.10.3. Producto

Se refiere a la oferta que una empresa presenta al mercado. Comprende tanto bienes
como servicios. En esta etapa, es esencial definir qué se ofrece, qué caracteristicas lo diferencian
de la competencia y como se posiciona en el mercado (Ridge, 2023)
2.2.10.4. Promocion

Se centra en las diversas estrategias utilizadas para dar a conocer el producto o servicio
y persuadir a los clientes potenciales para que lo adquieran. Aqui entran en juego las campanas
publicitarias, el marketing en redes sociales, el contenido relevante y otros métodos para crear
conciencia y generar interés (Ridge, 2023)

2.2.11. Neuroventas

Podemos considerar que las neuroventas son las estrategias para el desarrollo comercial,
que utilizan la neurociencia para entender profundamente las reacciones del cerebro de los
consumidores. Su objetivo es atraer consciente e inconscientemente su atencién para
incrementar su satisfaccion e impulsar las ventas (Da Silva, 2020)

Las neuroventas son la aplicacion del conocimiento cientifico sobre las reacciones del
cerebro del consumidor al marketing, con el objetivo de atraer su atencién, incrementar su

satisfaccion y, por supuesto, impulsar las ventas (Eserp Digital Business & Law School, 2019)



2.2.12. Motivacién de compra

La motivacion del comprador es la fuerza impulsora que influye en una compra (Raitses,
2021)

2.3 MARCO CONTEXTUAL
2.3.1 Empresa Kimberly Clark

La empresa Kimberly-Clark es una de las empresas lideres en fabricacién de productos
de higiene a nivel mundial. Su sede esta situada en Dallas, Estados Unidos. La Compafia fabrica
productos sanitarios de papel y material quirdrgico instrumental. Las marcas de Kimberly-Clark
se encuentran entre las mas reconocidas del mundo. Kimberly-Clark fabrica productos esenciales
para una vida mejor, con marcas reconocidas e importantes para el dia a dia en la familia, el
hogar, la escuela, el trabajo y viajes. (Probuen Advisory, 2020).

2.3.1.1 Su fundacién

La empresa fue fundada en 1872 por John Kimberly y Charles Clark junto con sus socios
iniciales Havilah Habcoock y Frank Shattuck, nacié en Wisconsin como una empresa dedicada
exclusivamente a la fabricacion de papel. En la actualidad su central de operaciones se encuentra
en Dallas, aunque la compafiia mantiene centros productivos en mas de 32 paises diferentes y
comercializa sus productos en 175 naciones (Probuen Advisory, 2020).

Al crear cinco de las ocho categorias de productos en las que compite, la historia de
Kimberly-Clark se constituye en la cronologia de los articulos y habitos de higiene personal mas
conocidos. Fue pionera en la produccion de panales para nifios y adultos, papel higiénico en
rollo, toallas de papel, pafiuelos faciales, toallas femeninas y ropa interior desechable (El
comercio, 2022)

2.3.1.2 Momentos importantes en la historia de la empresa:

En los afios 20 del siglo pasado Kimberly Klark capaz de revolucionar el mercado

existente en ese momento con el invento de las toallitas sanitarias de papel, que con el tiempo



se convirtieron en la base de los productos Kleenex, asi como con el lanzamiento de la linea
Kotex, consistentes en productos desechables de higiene femenina.

En el ano 1996 de la también compania norteamericana SCOTT PAPER, fabricante de
las toallitas de papel SCOTTEX, y al poco tiempo de realizar esta adquisicion, en Espana la
compaiiia adquirié la empresa MONBEBE (EI comercio, 2022).

2.3.1.3 Linea del tiempo de la empresa

Figura 1. Kimberly Clark 150 afos de historia y liderazgo

Kimberly-Clark

150 afos de historia y liderazgo

1872
Primera
fabrica de
papel
1914
Innovacién que
revoluciona la
industria
1920
Kétex, el primer
producto de
consumo
1924
Kleenex, un
simbolo del
marketing
1928
Kimberly Clark
Corporationy
I tizacié
1960 labolsa
Primera
llegada a
Améri
'Latina 1995
Compra de

Scott Paper

1995 Company

Sggundo
ingreso
ala region
2006

Olimpiadas
2022
Posicionamiento
mundial

Fuente: periddico digital el comercio, 2023

2.3.1.4 Misién



Nuestra mision es crear espacios de trabajo excepcionales brindando todo el cuidado,
proteccion, confort, seguridad y autonomia a nuestros consumidores, a través del desarrollo
sustentable de nuestras marcas. (Kimberly Clark, s. f.-a)
2.3.1.5 Vision
Lideramos el mundo en productos esenciales para una vida mejor (Kimberly Clark, s. f.-b).
2.3.2 Huggies

Durante mas de cinco décadas, Huggies® ha sido parte de la travesia de la crianza.
Muchas cosas han cambiado desde los primeros pafiales Kimbies en 1968, incluidas
innovaciones que han ayudado a generaciones de bebés a mantenerse limpios y saludables.
(Huggies, s. f.)
2.3.2.1 Linea del tiempo de Huggies

e 1968: Kimberly-Clark lanzé el pafal desechable Kimbie que paso a llamarse Kleenex

Huggies en 1978.

e 1983: Huggies se convirtié en el primer pafal del mercado que proporciona una cinta
ajustable en la cintura

e 1990: Huggies comenzo a ofrecer toallitas de origen vegetal.

e 1997: Huggies lanzé el pantalon de bafio desechable, Little Swimmers, especial para
nadar, con materiales que no se hinchan en el agua.

e 2017: Huggies presentd el pafial Little Snugglers, Nano Preemie, y las toallitas

Natural Care Extra sensitive, especial para bebés prematuros.

e 2029: Huggies lanza la innovacién mas reciente de los pafales Special Delivery, el

pafial mas suave con materiales de origen vegetal. (Huggies, s. f.)

2.3.2.1 Alianzas y convenios



v AWHONN: Huggies se asocia de forma activa con la AWHONN para ayudar a reducir
los factores que contribuyen a la morbilidad y mortalidad materna entre todas las
madres, especialmente las madres negras e indigenas, para mejorar los resultados.

v" National Diaper Bank Network: Huggies es el patrocinador fundador, la red ha crecido
hasta incluir 200 bancos de pafiales en todo el pais (Estados Unidos), que atienden
a 200 000 nifios por mes.

v' Hand to Hold: Huggies es el patrocinador principal de esta organizacién nacional
estadounidense sin fines de lucro que proporciona apoyo emocional personalizado,
educacién y una comunidad a los padres antes, durante y después de una estadia
en la UCIN (Unidad de cuidados intensivos neonatales). (Huggies, s. f.)

2.3.3 Tibés, Costa Rica:

Tibas es el canton 13 de San José - Costa Rica situado en el norte de la provincia, sobre
la meseta intervolcanica del Valle Central, y perteneciente en su totalidad a la Gran Area
Metropolitana.

El cantdn cuenta con un total de 82 216 habitantes, segun la ultima proyeccion
demografica del INEC, ubicandose, asi como el decimosexto mas poblado del pais y el sexto de
la provincia.

Para el 2023 se estimaron un aproximado de 86,628 habitantes. (Municipalidad de Tibas,
2021)

Tabla 1. Crecimiento de la poblacién en los ultimos 5 afios.
Crecimiento de la poblacion de los ultimos 5 afos
2019 2020 2021 2022 2023
84 215 84 873 85 486 86 065 86 628

Fuente (Inec, 2023)



Tibas es el canton que tiene una mayor densidad de personas por kilbmetro cuadrado,

con 9 020 (INEC Institucional, 2023)



CAPITULO IlIl: MARCO METODOLOGICO



3.1 ENFOQUE DE LA INVESTIGACION
3.1.1 Enfoque cualitativo

“La investigacion cualitativa es un paradigma emergente que sustenta su vision
epistemoldgica y metodoldgica en las experiencias subjetivas e intersubjetivas de los sujetos,
cuya practica se orienta hacia la sociedad construida por el hombre, donde interactiuan las
versiones y opiniones del ser pensante, respecto a los hechos y fenomenos de estudio, para
construir la realidad de manera cooperativa y dinamica. (Corona Lisboa José Luis, 2018)

Estudia la realidad en su contexto natural, tal y como sucede, intentando sacar sentido
de, o interpretar los fendmenos de acuerdo con los significados que tienen para las personas
implicadas. La investigacion cualitativa implica la utilizacién y recogida de una gran variedad de
materiales que describen la rutina y las situaciones problematicas y los significados en la vida de
las personas.

La investigacion se centra en comprender como influye el factor emocional del
neuromarketing en la percepcién del consumidor y la decision de compra. Este enfoque sugiere
la necesidad de explorar las experiencias, percepciones y emociones de los estudiantes de
Administracion de Empresas de la Universidad Hispanoamericana en relacién con los pafnales
Huggies. Estos aspectos se abordaron en la investigacion con un enfoque cualitativo, ya que se
buscé profundizar en la comprension de dicho fenédmeno.

Para comprender las emociones y percepciones de los estudiantes, fue utilizado un
método cualitativo de recoleccion de datos, en este caso un formulario con preguntas basadas
en el enfoque de la investigacion. Lo cual es una técnica fundamental en la investigacion

cualitativa para capturar las experiencias subjetivas y las interpretaciones de los participantes.



3.2 ALCANCE DE LA INVESTIGACION
3.2.1 Alcance descriptivo:

“Con frecuencia la meta del investigador consiste en describir fendmenos, situaciones,
contextos y sucesos; esto es, detallar como son y se manifiestan. Con los estudios descriptivos
se busca especificar las propiedades las caracteristicas y los perfiles de personas, grupos,
comunidades, procesos, objetos o cualquier otro fendmeno que se someta a un analisis”
(Hernandez-Sampieri, R., Fernandez-Collado, C. y Baptista-Lucio, P. 2014)

El alcance mencionado tiene como prioridad describir cualidades, caracteristicas de un
fendmeno o grupo de personas. Su funcién principal es profundizar, describir o medir conceptos
o situaciones ya estudiadas y exploradas anteriormente, sin embargo, aplicadas a un grupo
especifico previamente elegido.

La investigacién busca comprender como el factor emocional del Neuromarketing afecta
la percepcion y decisién de compra de un grupo especifico de consumidores (estudiantes de
Administracién de empresas de una universidad en particular) respecto a un producto especifico
(panales Huggies), y se centra en describir y comprender las relaciones entre las variables
involucradas.

Para abordar la pregunta de investigacion, se utilizé6 un formulario para recopilar datos
sobre las percepciones y decisiones de compra de los estudiantes de Administracién de
empresas con respecto a los pafales Huggies. Estos métodos se centran en recopilar
informacion descriptiva sobre las actitudes, opiniones y comportamientos de los participantes.
3.3 DISENO DE LA INVESTIGACION
3.3.1 Disefio investigacién — accion

“La investigacion accion es una estrategia de investigacion que busca justamente ayudar
a grupos de personas a desarrollar sus capacidades para identificar sus problemas y

oportunidades y encontrar soluciones propias para mejorar su realidad.”



“La Investigacion Accion Participativa es en realidad una amplia familia que incluye

diferentes maneras de hacer investigacion para el cambio social con la participacién de la gente

y que ha tenido diversos desarrollos en el mundo” (Zapata Florencia y Rondan Vidal, 2016)

La investigacion-accion implica una interaccién directa con el objeto de estudio y un

compromiso con la resolucién de problemas practicos. Ademas, busca generar conocimientos

que sean aplicables directamente a la solucidon de problemas practicos y a la mejora de

situaciones especificas. En este estudio, el objetivo es entender como mejorar las estrategias de

neuromarketing para aumentar la percepcion positiva y la intencion de compra del producto. Los

hallazgos de la investigacion pueden utilizarse para orientar acciones concretas en el disefio de

campanas publicitarias, estrategias de posicionamiento en el mercado, etc.

3.4 UNIDAD DE ANALISIS U OBJETO DE ESTUDIO

3.4.1 Poblacién

Personas (tanto hombres y mujeres), entre 18 a 40 que residen en el cantén de Tibas,

San José para un total de 86628 personas.

Tabla 2. Distribucién de la poblacién por distritos

Distrito Mujeres
Anselmo Llorente 6,644
Cinco Esquinas 4,349
Colima 9,292
Ledn Xl 10,520

Hombres

6,329

4,367

8,972

10,349

Total

12,973

8,716

18,264

20,869


https://telencuestas.com/censos-de-poblacion/costa-rica/2023/san-jose/tibas/anselmo-llorente
https://telencuestas.com/censos-de-poblacion/costa-rica/2023/san-jose/tibas/cinco-esquinas
https://telencuestas.com/censos-de-poblacion/costa-rica/2023/san-jose/tibas/colima
https://telencuestas.com/censos-de-poblacion/costa-rica/2023/san-jose/tibas/leon-xiii

Distrito Mujeres Hombres Total

San Juan 13,248 12,558 25,806

Total 44,053 42,575 86,628

Fuente: INEC, 2023.
3.4.2 Tipo de muestra
3.4.2.1 Muestra probabilistica:

Aleatoria simple: Cada uno de los miembros de la poblacion tiene la misma probabilidad
conocida de ser seleccionado

Cantidad de la muestra: 119 con un nivel de confianza del 92% y un margen de error del
8%.

Figura 2. Formula de la muestra

B Nx*Zzxp*q
Ce2x(N—1)+Z2xp=xq

n

N= 86628
z=1,92

e= 8,0

n=119


https://telencuestas.com/censos-de-poblacion/costa-rica/2023/san-jose/tibas/san-juan

n = Tamano de la muestra buscada

N = Tamafio de la poblacion

Z = Parametro estadistico que depende del Nivel de Confianza
e = Error de estimacion maximo aceptado

p = Probabilidad de que ocurra el evento estudiado (éxito)

g = Probabilidad de que no ocurra el evento estudiado

3.4.2.1 Caracterizacion:

Hombres y mujeres, entre los 18 y 40 afos. Los participantes de la recoleccion de datos
no de delimitaran de acuerdo con su etnia, nivel socioeconémico y/o escolaridad.
3.4.3 Criterios de inclusién y exclusion

Tabla 3. Criterios de inclusion y de exclusion

Criterios de inclusion Criterios de exclusion
Personas entre los 18 y 40 afio Personas entre los 18 y 40 afio
residentes del canton de Tibas. residentes del canton de Tibas que no hayan

utilizado al menos una vez alguno de los

productos Huggies.

Fuente: Elaboracién propia, 2024.

3.4.4 Consideraciones éticas

La informacion proporcionada para la presente investigacion tiene la finalidad exclusiva
para la realizacién de la presente tesina, los datos personales brindados por los participantes
seran de uso confidencial y su manejo sera de forma discreta, no se revelara informacién sensible

para las partes que puedan verse afectadas.



Los datos personales utilizados no seran de dominio publico y no seran divulgados, su
manejo sera unicamente para hacer posible el presente trabajo de investigacion y que dicho
trabajo tengo su respaldo en datos certeros y confiables.

Adicionando que es totalmente prohibido divulgar cualquier tipo de informacion
relacionada con los datos de los participantes del instrumento de recoleccion para todas las
personas que tengan acceso a leer este documento.

3.5 INSTRUMENTOS DE RECOLECCION DE INFORMACION

3.5.1 Encuesta digital

El instrumento de recoleccion de la informacién utilizado para desarrollar la presente
investigacion sera: encuestas digitales.

La aplicacion de dicho instrumento se realizara de forma digital, elaborando las preguntas
del instrumento de forma previa, dicha preguntas tendran relacion al objeto de estudio y se
aplicara la misma encuesta para todas las personas que forman parte de la muestra, con la
finalidad de que por medio del analisis de sus respuestas se cumple el objetivo de la presente
investigacion.

3.6 CATEGORIAS

Definir las variables cuantitativas (conceptual y operacional) o las categorias cualitativas
(conceptual y dimensiones a estudiar). Incluir el cuadro de operacionalizacion de las variables,
si aplica.

Tabla 4. Categorias



. Categoria Definicion Definicion _ » _
Objetivo esp. ) ) Dimension Indicadores Instrumento
(variables) Conceptual Operacional
] ) El factor emocional
Tipo de marketing que )
) busca que los Como se relacionan las
. pretende conseguir . .
Analizar el factor consumidores se emociones de las
) que la marcayy el ) Encuesta
emocional del . relacionen de una personas al o
) Factor publico tengan una ) Principales Encuesta:
Neuromarketing y su forma mas profunda producto/marca.

aplicacion en
estrategias de
mercadeo inteligentes.

emocional del

marketing.

relacion emocional con
el objetivo de que la
sientan como propia.
(Adriana Molvinger,
2022).

con la
marca/producto para
que sus estrategias
de mercadeo sean

mas efectivas.

El factor emocional del
neuromarketing y su
impacto en las estrategias
de mercadeo.

emociones que
influyen en la marca.
Sentimientos

preguntas 6,7,8 y
9

Reconocer elementos
de valor del
Neuromarketing que
influyen en la
percepcion del
consumidor y decision
de compra de las
personas
consumidoras entre 18
a 40 afos residentes
en Tibéas en relacion
con los productos

Huggies.

Neuromarketing.

Disciplina avanzada,
que investiga y estudia
los procesos
cerebrales que
explican la conducta y
la toma de decisiones
de las personas en los
campos de accion del

marketing tradicional

El neuromarketing
posee diferentes
factores y elementos
que influyen en
como los
consumidores ven el
producto / y marca, y
dicha influencia
puede ser positiva 0

negativa.

Cuales son elementos de
valor y factores
importantes del
neuromarketing.

Influencia del
neuromarketing en
la decision de
compra.
Influencia del
neuromarketing en
la percepcion del
consumidor.
Impacto del
neuromarketing sobre los

productos Huggies.

Escala de Likert.
Encuesta.
Colores
Comportamiento del
consumidor
Nivel de importancia de
los elementos: precios,
calidad, publicidad, etc.
Principales
factores que
influyen en los

consumidores.

Encuesta:
preguntas
10,11,12y 13




Comprender le
efectividad del
Neuromarketing como
herramienta para la
elaboracién de
estrategias inteligentes

de mercadeo.

Estrategia de

mercadeo.

Conjunto de acciones
gque vamos a poner en
marcha para que una
empresa pueda
alcanzar unos
determinados
objetivos. (Adrian
Rodriguez Mira, 2023)

Las estrategias de
mercadeo se crean
después de
investigaciones,
amplias y
fundamentadas en el
comportamiento del
consumidor para que
las mismas puedan
cumplir con su

objetivo.

Estrategias del
neuromarketing
gue muestran

mayor efectividad.

Formas inteligentes en las

que se aplica el

neuromarketing en

estrategias de mercadeo.

Experiencias
Como es
recordada la
marca.
Opinion de la
poblacién hacia la

marca.

Encuesta:
preguntas
14,15,16 y 17

Fuente: Elaboracion propia, 2024




3.7 ESTRATEGIA DE ANALISIS DE LOS DATOS

La presente investigacion es de caracter cualitativo, el instrumento de recoleccion de
informacion consté de 18 preguntas, las primeras 6 sobre informacién clave del entrevistado que
permitié relacionar sus respuestas con sus caracteristicas para asi encontrar patrones, modas y
datos importantes que fundamentan la investigacién.

Continuando con 4 preguntas enfocadas en el objetivo no.1 de la investigacion, 2 de esas
preguntas son para desarrollar, con base a las respuestas de los participantes se planea analizar
el posicionamiento de la marca Huggies con los consumidores y comprender el valor emocional
que tiene la marca sobre los mismos.

A continuacién, otras 4 preguntas enfocadas en el objetivo no.2 de la investigacion, en
estas preguntas el objetivo es reconocer los factores que se implementan a nivel de
neuromarketing en el producto, publicidad y marca y que afectan e influyen la decision de compra
de los consumidores. Las preguntas son de tipo desarrolle y mencione con la finalidad de que
los participantes puedan expresar ampliamente sus experiencias y contar con informacion clara
para su respectivo analisis.

Por ultimo, se encuentran 4 preguntas cuyo enfoque es el objetivo no.3 de la
investigacion, en estas preguntas se hace un énfasis en la opinidon del consumidor, en su parecer
y se le solicita que desarrolle sobre sus experiencias, y como afectan las experiencias de los
demas en sus decisiones de compra. De esta forma comprender cuales son buenas estrategias

de mercadeo e identificar ideas eficaces para el consumidor.



CAPITULO IV: RESULTADOS



4.1 Generalidades

Pregunta 1

¢, Se encuentra usted dispuesto a responder todas las preguntas de la presente encuesta y
confirma que toda la informacion brindada sera veridica y confiable?

Tabla No.5 Pregunta 1

Pregunta 1

Respuesta Valor absoluto  Valor relativo

Si 149 100%
No 0 0%
TOTAL 149 100%

Fuente: Elaboracion propia, 2024
Figura 3. Pregunta 1
¢ Se encuentra usted dispuesto a responder todas las preguntas de la

presente encuesta y confirma que toda la informacién brindada sera veridica
y confiable? 149 respuesta

0%

=S = No

Fuente: Elaboracién propia, 2024



De acuerdo con lo mostrado en la figura 3, el 100% de personas encuestadas
respondieron que si lo que hace referencia a un total de 149 entrevistados.
Pregunta 2
Género

Tabla No.6 Pregunta 2

Pregunta 2

Respuestas  Valor Absoluto Valor relativo
Femenino 110 73%
Masculino 38 26%

Otros 1 1%

TOTAL 149 100%

Fuente: Elaboracion propia, 2024

Figura 4. Pregunta 2

GENERO. 149 RESPUESTAS

Mujeres = Hombres = Otros

1%

W
/ °

C

2

N

\\

N

73%

Fuente: Elaboracién propia,2024



Como se puede observar en la figura 4, un total de 110 (73%) de las entrevistadas fueron

mujeres, mientras que participaron 38 (26%) hombres, y 1 persona (1%) indico la opcion de

‘otros’.

Pregunta 3
Edad
Tabla No.7 Pregunta 3

Pregunta 3
Respuestas

ENTRE 18 - 25 ANOS
ENTRE 26 - 30 ANOS
ENTRE 31 - 35 ANOS
ENTRE 36 - 40 ANOS
MAYOR DE 40 ANOS
TOTAL

Fuente: Elaboracion propia,2024

Figura 5. Pregunta 3

= ENTRE 18 - 25 ANOS = ENTRE 26 - 30 ANOS
ENTRE 36 - 40 ANOS = MAYOR DE 40 ANOS

Valor absoluto

51

17

20

40

21

149

Rango de edad

14%

27% ‘

13%

Valor relativo

34,2%

11,4%

13,4%

26,8%

14%

100%

ENTRE 31 - 35 ANOS



Fuente: Elaboracion propia, 2024

Un 34% de los entrevistados se encontraban entre los 18 y los 25 afios para un total de
51 personas, un 27% entre 36 y 40 afios con un total de 40 personas, un 14% que hace referencia
a 21 personas se trataban de una poblacion mayor a los 40 por lo cual no pudieron finalizar la
encuesta ya que no cumplian con el parametro requerido para ser parte de la investigacion, por
otro lado un 13% se encontraban entre los 31 y 35 afios para un total de 20 personas, y un 11%
entre los 26 y los 30 afos para un total de 17 personas.
Pregunta 4
Ingreso promedio familiar

Tabla No.8 Pregunta 4

Pregunta 4
Respuestas Valor absoluto Valor relativo
Menos de €300.000 colones 8 6%
Entre ¢300.000 y ¢600.000 colones 43 33%
Entre ¢600.000 y ¢900.000 colones 34 26%
€1.000.000 o mas 43 33%
TOTAL 128 100%

Fuente: Elaboracion propia, 2024

Figura 6. Pregunta 4
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34%

m Menos de ¢300.000 colones

m Entre ¢300.000 y ¢600.000 colones

® Entre ¢600.000 y ¢900.000 colones
¢1.000.000 0 mas

De los entrevistados un 33% (43 personas) cuenta con ingresos mayores a ¢1.000.000,

un 33% (43 personas) cuenta con ingresos entre los £300.000 y ¢600.000, un 26% (34 personas)

cuenta con un ingreso entre los €600.000 y ¢900.000 y finalizando se encontr6 un 6% (8

personas) de los entrevistados con un ingreso menor a los ¢300.000.

Pregunta 5
Distrito de Tibas en el que reside

Tabla No.9 Pregunta 5

Pregunta 5

Respuestas Valor absoluto Valor relativo
San Juan 45 36%

Colima 25 20%

Leon Xiil 10 7%

Anselmo Llorente 15 11%



Cinto esquinas 33 26%
TOTAL 128 100%
Fuente: Elaboracion propia, 2024

Figura 7. Pregunta 5
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Fuente: Elaboracion propia,2024

Como se observa en la Tabla No. 5 un total de 45 personas (36%) residen en San Juan,
seguidamente un total de 33 personas (26%) en Cinco Esquinas, continuando 25 de los
entrevistados (20%) son residentes de Colima, 15 personas (11%) residen en Anselmo Llorente,

y un total de 10 personas (7%) residen en el distrito Le6n XIlII.



Pregunta 6

¢ Ha utilizado al menos una vez algun producto de la marca Huggies?

Tabla No.10 Pregunta 6

Pregunta 6

Respuestas Valor Absoluto Valor Relativo
Si 119 93%

No 9 7%

TOTAL 128 100%

Fuente: Elaboracion propia,2024

Figura 8. Pregunta 6

éHan utilizado productos dela marca Huggie? 128 respuesta

7%
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Fuente: Elaboracién propia,2024
Un 93% de los entrevistados si han utilizado al menos un producto Huggies para un total

de 119 personas, mientras que un 7% nunca lo han utilizado por lo que no pudieron continuar



con la encuesta al no cumplir con los parametros requeridos para ser parte de la muestra de
investigacion lo que hace referencia a 9 personas.

Pregunta 7

Especifique, ¢ Cuales productos ha utilizado? (panales, toallitas humedas, jabones, cremas, etc)

Figura 9. Pregunta 7

Toallitas
himedas

Shampoos == Pafales Jabones

Fuente: Elaboracion propia, 2024

En la figura 5 podemos observar las respuestas mas repetidas, los panales y toallitas
fueron los mas frecuentes, por otro lado, pero con menos frecuencia shampoos, jabones vy
cremas.
Pregunta 8
¢, Si tuviera que elegir entre los productos de la marca Huggies o cualquier otro producto del
mismo tipo, pero de otra marca basandose UNICAMENTE en su experiencia con el producto?

sin tomar en cuenta el precio.



Tabla No.11 Pregunta 8

Pregunta 8

Respuestas Valor Absoluto Valor Relativo
Elegiria Huggies 67 56%

Valoraria otras marcas 52 44%

TOTAL 119 100%

Fuente: Elaboracion propia,2024

Figura 10. Pregunta 8

éSI TUVIERA QUE ELEGIR ENTRE LOS PRODUCTOS DE LA
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Fuente: Elaboracién propia, 2024
Lo resultados de la figura 6 muestran que un 56% de los encuestados elegirian Huggies

por sobre otras marcas, mientras que un 44% valorarian otras marcas.



Pregunta 9
Basandose en su respuesta anterior, especifique ¢ Por qué?
Figura 11. Pregunta 9

Escenario 1: Elegiria Huggies

Es una marca muy
Buena calidad conocida y
confiable

Lleva muchos anos
en el mercado
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experiencias con productos y
el producto buenos materiales

Fuente: Elaboracion propia, 2024

Figura 12. Pregunta 9
Escenario 2: Valoraria ofras marcas
Es bueno darle

oportunidad a otras
marcas

Por que hay mas
Para probar la productos buenos

calidad solo que no tan
conocidos

Para comparar
diferentes opciones




Fuente: Elaboracién propia, 2024

En la pregunta 8 el entrevistado indica si prefiere la marca Huggies o si dentro de sus
opciones valoraria otras marcas, y en esta pregunta 9 se consulta el por qué. Se encuentran 2
escenarios, para aquellos que deciden quedarse con Huggies indican principalmente que es
debido a la buena calidad y que su decision esta relacionada con el posicionamiento que tiene
dicha marca en el mercado, ya que es mas conocidas, por ende, genera mas confianza en los
consumidores. Por otro lado, encontramos a quienes valorarian otras marcas, y dentro de las
respuestas podemos encontrar que indican que las principales razones serian para probar y
comparar las marcas y asi poder varias opciones, y ademas por el precio.
Pregunta 10
Escriba las primeras 3 palabras que se vienen a su mente cuando escucha, le hablan o ve
publicidad de Huggies.

Figura 13. Pregunta 10

Limpieza

Aroma Pafiales

Calidad Infancia

Fuente: Elaboracién propia, 2024
Dentro de las palabras que indicaron los entrevistados se encuentran: bebés, comodidad,
familia, pafales, aroma, limpieza, calidad, nifios, maternidad, frescura e higiene. La mas

frecuente en las respuestas fue: bebés.



Pregunta 11
¢ Prefiere las estrategias de marketing que le hagan sentir identificado/a con la marca, aquellas
que le presentan un ideal al que aspirar, o que le generan un sentimiento nuevo?

Tabla No.12 Pregunta 11

Pregunta 11

Respuestas Valor absoluto Valor relativo
Sentirme identificado 76 64%

Tener unas ideas para 21 18,4%
aspirar

Un sentimiento nuevo 22 17,6%
TOTAL 119 100%

Fuente: Elaboracion propia, 2024

Figura 14. Pregunta 11
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Fuente: Elaboracion propia, 2024

Dentro de las respuestas podemos encontrar que un 64% de los entrevistados se inclinan
por sentirse identificados a la hora de ver publicidad haciendo referencia a un total de 76
personas, un 18,4% prefieren que dicha publicidad les genere un sentimiento nuevo con un total

de 22, y un 17,6% tener un ideal para aspirar con un total de 21 personas.



Pregunta 12

Basado en su propia experiencia relacionada al uso de los productos y la publicidad de la marca,
¢, Con qué emociones relaciona los productos Huggies? (minimo 2)

Figura 15. Pregunta 12

Felicidad

Tranquilidad Ternura

Seguridad Proteccidn

Fuente: Elaboracioén propia, 2024

Como se puede observar en la figura — dentro de las respuestas a la pregunta 12 que
algunas de las emociones mas frecuentes que se presentan en los entrevistados a la hora de
pensar en la marca son: Felicidad, alegria, tranquilidad, ternura, seguridad, y proteccion.
Pregunta 13
¢, Qué elementos son importantes para usted a la hora de comprar un producto? (Ej.: precio,

publicidad, calidad, cantidad, entre otros).



Figura 16. Pregunta 13

Precio

Que no sea publicidad
falsa y la cantidad

Fuente: Elaboracion propia, 2024

Los entrevistados indicaron que el precio y la calidad son los aspectos mas importantes
a la hora de elegir si compraban o no un producto. Por otro lado, también se menciond que es
importante que la publicidad no sea falsa, que un aspecto importante es la cantidad de producto
y que tenga coherencia con el precio,
Pregunta 14
Indique 3 colores que le vienen a la mente cuando piensa en la marca Huggies.

Figura 17. Pregunta 14

Blanco

Celeste, menta Colores claros
y verde agua y pasteles

Amarillo

Fuente: Elaboracién propia, 2024



El color que predominé en las respuestas fue el rojo, y ademas el blanco. También hubo
otras opciones como el amarillo, la verde agua, menta, y colores pasteles.
Pregunta 15
¢, Cual es tu grado de confianza en la calidad y eficacia de los productos Huggies en comparacion
con otras marcas
Tabla No.13 Pregunta 15

Pregunta 15

Respuestas Valor absoluto | Valor relativo
No confio en la marca 0 0

Confio un poco en la marca 8 7%

Confio igual en Huggies que en 36 30%

otras marcas

Confio un poco mas en Huggies 68 57%

que en otras marcas

Solo confia en Huggies 7 6%

TOTAL 119 100%
Fuente: Elaboracién propia,2024

Figura 18. Pregunta 15
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En la figura se muestran los resultados del grado de confianza de los entrevistados
respecto a la marca Huggies, donde un 57% (68 personas) indico que confia un poco mas en
Huggies que en otras marcas, un 30% (36 personas) confia igual en Huggies que en otras
marcas, un 7% (8 personas) confia un poco en la marca, mientras que un 6% (7 personas) solo
confia en Huggies.

Pregunta 16

¢, Cree usted que la publicidad de Huggies que relaciona a la marca con la maternidad
influye en que las personas compren sus productos?

Tabla No.14 Pregunta 16

Pregunta 16

Respuestas Valor absoluto Valor relativo
Si 105 88%

No 14 12%

TOTAL 119 100%

Fuente: Elaboracién propia,2024



Figura 19. Pregunta 16

éCree usted que la publicidad de Huggies que
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Fuente: Elaboracion propia, 2024
En la figura podemos observar 105 personas (88%) si consideran que la relacion que se
le ha dado a la marca Huggies con la maternidad ha influido en que las personas compren sus

productos, mientras que unas 14 personas (12% indicaron que no.

Pregunta 17

Con base en su respuesta anterior, especifique ¢ Por qué?



Figura 20. Pregunta 17

Por que va a dirigido
a ese publico en
especifico

Por que asi motivan a los
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Fuente: Elaboracion propia,2024

En relacién con la pregunta 16, en la figura se indican algunas respuestas de los
entrevistados indicando por que el usar la maternidad como publicidad por parte de Huggies
influye en que compren los productos. Algunas de las repuesta indican que es debido a que ese
es el publico objetivo de la marca, y por ende hacen que las madres se motiven a comprar los
productos y que ademas se sientan seguras al usarlos, también porque la marca busca cubrir las
necesidades de las madres durante el embarazo y durante los primeros afios de crianza de sus

hijos.



Pregunta 18
¢ Qué caracteristicas debe tener un anuncio publicitario (video, flyer, de radio, tv, etc) para llamar
su atencién?

Figura 21. Pregunta 18
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Fuente: Elaboracion propia,2024

Algunas de las ideas por parte de los entrevistados abarcan: ser innovadores, contener
informacion de la marca y del producto, contar una historia, generar un sentimiento, lograr que
los consumidores se identifiquen, ser interesante y llamativo, y con buen contenido en cuando a

escenas, colores y dialogos.



Pregunta 19

¢, Ha comprado algun producto o marca solo porque lo ha relacionado, con algun momento,
persona o lugar?

Tabla No.15 Pregunta 19

Pregunta 19

Respuestas Valor absoluto Valor relativo
Si 32 26%

No 87 74%

TOTAL 119 100%

Fuente: Elaboracion propia,2024

Figura 22. Pregunta 19

é¢Ha comprado alguin producto o marca solo porque lo ha
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Fuente: Elaboracién propia,2024



En la figura 19 podemos observar que un 74% de los entrevistados indicaron que no para

un total de 87 personas, y un 26% que si lo que hace referencia a 32 personas.

Pregunta 20

De acuerdo con la respuesta anterior, podria contar su experiencia en forma breve

Figura 23. Pregunta 20
"Como en el caso de mis hijos siempre compro cosas que me recuerden cuando ellos
estaban bebés "
"No recuerdo exacto, pero cuando me recuerdo a algun pais al que he ido o personas
con las que he compartido”
"Por ejemplo algo que me recuerde a mi familia o amigos "
"Por ejemplo la comida, suelo comprar mucho de acuerdo con experiencias que quiero

recordar "

"Cosas que me recuerdan a mi niflez o a mi infancia "
"Por ejemplo la comida, suelo comprar mucho de acuerdo con experiencias que quiero
recordar "
Fuente: Elaboracién propia,2024
Dentro de las respuestas lo que mas se destaca es que los entrevistados han comprado
un producto porque le recuerda a alguna persona querida o a una experiencia que desean

recordar.



Pregunta 21
Como consumidor, podria brindar un breve consejo que le parezca importante que Huggies
implemente o mantenga (en caso de que ya lo posea) en su publicidad.
Figura 24. Pregunta 21
"Que sigan usando los sentimientos y factores que despierten emociones en su
publicidad
"Priorizar la inclusién y diversidad en sus anuncios para reflejar la realidad de todos
los tipos de familias."

"Usar la maternidad y conectar mas el cliente "

"Que implementen mas productos "/ "Que tengan mas variedad en los productos "
"Velar por emocién de los clientes destacando la seguridad y comodidad de los
productos "

“Dar mas publicidad a otros productos si bien pafiales es lo primero que uno piensa y
probablemente la mayoria de sus ganancias vienen de ahi hay otros productos que
podrian promocionar un poco mas”

Fuente: Elaboracién propia

Dentro de los consejos indicados por parte de los entrevistados podemos encontrar:
priorizar la inclusién y diversidad en sus anuncios para reflejar la realidad de todos los tipos de
familias, tener mas diversidad y variedad en sus productos, que conecten mas con el publico,
que se sigan enfocando en un solo publico meta, ser mas dinamicos, promocionar un poco mas

sus otros productos ya que se enfocan mucho en los panales.



CAPITULO V: DISCUSION



5.1 DE LOS RESULTADOS

Tomando como base la pregunta de investigacion ¢ Cuales son los beneficios de
la implementacién del Neuromarketing en la percepcion y decisién de compra de las personas
consumidoras entre 18 a 40 anos de los productos Huggies de la empresa Kimberly Clark, en
Tibas, San Jose? Se desarrollaron tres objetivos especificos y un objetivo general para a partir
de ahi crear el instrumento de recoleccion de informacion con las preguntas claves que permitiera
comprender y ampliar la informacion deseada para dar respuesta a la pregunta indicada
anteriormente.

El primer objetivo especifico que se planted en la investigaciéon fue “Analizar el factor
emocional del Neuromarketing y su aplicacion en estrategias de mercadeo inteligentes.”, al
dirigirse al primer antecedente planteado en la presente investigacion se encuentra la siguiente
informacion “A través de investigaciones y analisis de comportamientos en la poblacion, se
observé como las emociones tienen un papel fundamental en la vida de las personas, ya que
influyen en la toma de decisiones y en la creacion de conexiones especiales con objetos, lugares,
productos, sabores, y mucho mas.” Donato Rozo, Camila Andrea, 2018. Relacionando dicha
informacion con las respuestas brindadas por los entrevistados, un porcentaje pequefio de ellos
indicé que han comprado debido a que el producto, marca, publicidad les ha generado un
sentimiento por medio de un recuerdo, ya sea un ser querido, su infancia, un lugar que desean
recordar y por ende han tomado la decision de comprar.

El segundo objetivo que se planted para el desarrollo de la presente investigaciéon fue
reconocer elementos de valor del Neuromarketing que generan una influencia en la percepcién
del consumidor y decisién de compra. “La neurociencia no se limita a la promocién de productos
al consumidor o al aumento de las ventas empresariales; también influye en la perspectiva del
vendedor.” Chavarria Soto Luis Diego, 2019. Muchas veces se tiende a creer que el
Neuromarketing y el mercadeo en general se trata solo de ventas y su Unico objetivo es que el

consumidor compre, sin embargo, detras de dicho “objetivo principal” se encuentra un proceso



mas complejo y pasos mas especificos que se deben buscar influenciar para que dichas ventas
se ejecuten, dentro de estos factores esta la percepcién del consumidor tanto del producto, de la
marca, de la publicidad con que se relaciona, y es importante poder reconocer cuales son esos
elementos de valor que influyen en dicho consumidor. Como desarrollé6 Da Silva, 2021 y se
explica en el marco tedrico del presente documento esos elementos claves van a definir la
percepcion que generen los consumidores sobre los mismos y que ademas desarrollen o no una
motivacién por adquirir el producto o por fidelizarse con la marca. En la pregunta 13 del
instrumento de recoleccion de informacion se consulté a los entrevistados cuales elementos son
importantes a la hora de comprar un producto, como nimero uno indico que el precio, de segundo
lugar la calidad del producto y por tercer lugar indicaron que un elemento muy importante para
ellos es que la publicidad que se presenta del producto sea confiable y no enganosa. De acuerdo
con este punto tres se puede observar que es importante no solo la publicidad y lo que se muestre
del producto a nivel de marketing, si no que todo eso tenga coherencia con la realidad de la
marca y del producto para que asi se genera confiabilidad y se aumente la fidelizacién a la marca
y una mayor cantidad de ventas del producto.

El tercer objetivo especifico se enfoca en comprender la efectividad del Neuromarketing
como herramienta para la elaboracién de estrategias inteligentes de mercadeo. Analizando las
estrategias utilizadas por la marca Huggies se destaco el uso de la maternidad como un elemento
clave para llevar a los consumidores, ya que se ve “El neuromarketing como una de las
tecnologias que pueden ayudar a las profesiones de marketing y ventas a ganar terreno” Ore
Vilchez Lizbeth Mirian, Ccama Gutiérrez, Lizbeth, Armada Pacheco José Manuel, 2022, y al
relacionarlo con Huggies se puede encontrar facilmente la relacion entre el sentimiento que
genera la maternidad con la decision de compra del consumidor, y eso explica mucho el
posicionamiento que ha tenido la marca en el mercado durante muchos anos. Como los
entrevistados indicaron, ya que una de las preguntas fue si consideraban que el usar la

maternidad en la publicidad influia en la decision de compra del producto, donde un porcentaje



alto de personas indicaron que si, dando explicaciones como que al ser dirigido a ese tipo de
publico hacia que se sintieran identificadas por ejemplo las madres y por eso decidieran
comprarlo, ademas porque generaba un sentido de pertenencia y una sensacion de que el
producto fue disefado exclusivamente para una de ellas, también el sentir que la marca
comprende sus necesidades y sacia sus deseos provoca una influencia mayor en la percepcion
que se va a generar sobre la misma.

Los resultados recopilados en el instrumento de recoleccion de informacion tuvieron
mucha coherencia en relacion con los antecedentes del proyecto, y ademas con la informacion
que existe actualmente sobre el tema del neuromarketing, informacion que se desarrolla de forma
mas amplia en el marco tedrico de la presente investigacion, se define el neuromarketing como
una herramienta clave no solo para aumentar las ventas de un producto si no para fidelizar a los
clientes, creando en ellos experiencias, recuerdos, y emociones, tal como se plante6 en las
preguntas del instrumento y donde los encuestados pudieron expresar como para ellos el
relacionar la marca colores especificos, palabras especificas y vivencias especificas provoca una
mayor motivacién en adquirir el productos.

Al crear experiencias mas memorables y emocionalmente resonantes, las marcas pueden
aumentar la lealtad de sus clientes. Cuando los consumidores tienen una conexion emocional
con una marca, es mas probable que sigan comprando sus productos o servicios a lo largo del
tiempo, y se pudo observar ;Cémo Huggies se ha ganado cierta fidelizacién por medio de su
publicidad?, esto se evidencia en las respuestas de los entrevistados por ejemplo en la pregunta
12 donde basados en su propia experiencia debian indicar 3 emociones que relacionaran con la
marca Huggies, y las respuestas mas frecuentes fueron “compartir y felicidad” seguidamente
“frescura y seguridad”, de otra como alegria, tranquilidad, comodidad, confianza, lo que hace
referencia a palabras bastante positivas y que al ver las estrategias de mercadeo de Huggies son

sentimientos que buscan generar en el cliente.



Tomando en cuenta los resultados recolectados, junto con la informacion investigada, se
puede confirmar que los anuncios que generan una respuesta emocional tienden a ser mas
memorables. Las personas recuerdan mejor los mensajes que les hicieron sentir algo, ya sea
alegria, tristeza, miedo o cualquier otra emocion, y las decisiones de compra estan influenciadas
en gran medida por las emociones. Cuando una marca evoca emociones positivas en sus
anuncios, es mas probable que los consumidores asocien esas emociones con el producto o
servicio, lo que puede influir en su decisiéon de compra.

En una época donde el mercado se encuentra muy saturado, y muchas marcas ofrecen
productos o servicios similares, las emociones pueden ser una forma de diferenciarse. Crear
anuncios emocionales unicos y memorables puede ayudar a una marca a destacarse entre la
competencia, y esto puede generar lealtad a largo plazo. Cuando una marca hace que sus
clientes se sientan bien a través de sus anuncios, es mas probable que esos clientes vuelvan a
comprar en el futuro y que hablen positivamente sobre la marca a otros.

Por ende utilizar las emociones en la publicidad puede ser una estrategia efectiva para
crear una conexién mas profunda con la audiencia, aumentar la numerabilidad de la marca, influir
en las decisiones de compra, diferenciarse de la competencia, fidelizar clientes y atraer la
atencion en un mercado saturado, y es importante que Huggies se mantenga utilizando este tipo
de publicidad que los relaciona con términos positivos, asi como en la pregunta 10 que se
consulté por las primeras tres palabras que se vienen a la mente al pensar en Huggies, y algunas
de las respuestas fueron: familia, bebé, nifios, infancia, embarazo, y todo hace referencia a un
momento muy representativo para las personas y beneficia a la marca alcanzar tal

posicionamiento debido a las estrategias de neuromarketing aplicadas a la publicidad.



CAPITULO VI: CONCLUSIONES

Y RECOMENDACIONES



6.1

CONCLUSIONES
Para el objetivo especifico 1 “Analizar el factor emocional del Neuromarketing y su
aplicacion en estrategias de mercadeo inteligentes”:
Como parte las conclusiones principales que se pudo destacar que el relacionar los
productos con un sentimiento, una historia significativa, un ser querido, o un
recuerdo emotivo, se genera una influencia positiva sobre la percepcion que dicho
consumidor posee sobre la marca y eso afecta positivamente las decisiones de
compra de estos.
Se concluydé que las emociones positivas que genera la publicidad sobre los
consumidores generan un aporte en le fidelizacién que dicha marca busca ya que
crea confianza por parte de los consumidores al identificarse con el producto o el
contexto de este.
Para el objetivo especifico 2 “Reconocer elementos de valor del Neuromarketing
que influyen en la percepcién del consumidor y decisién de compra de las personas
consumidoras entre 18 a 40 afios residentes en Tibas en relaciéon con los productos
Huggies”:
Se concluy6 que los elementos de valor principales para los consumidores por orden
de prioridad son: precio, calidad, y por tercer lugar es importante la cantidad y la
publicidad, este tercer punto que es el de mayor interés para la investigacion se
pudo concluir que lo primordial para los consumidores es que la publicidad no sea
engafiosa y que muestre la realidad del producto.
Parte de los motivadores a la hora de comprar los productos por parte de los
consumidores son: la calidad del producto, la experiencia previa que han tenido con
el producto, y el posicionamiento y que tan conocido es el producto para generarles

confianza y tranquilidad al utilizarlo.



. Para el objetivo especifico 3 “Comprender le efectividad del Neuromarketing como
herramienta para la elaboracion de estrategias inteligentes de mercadeo”:
Se concluyé que la implementacién de la maternidad en la publicidad de Huggies
es una herramienta efectiva y una estrategia inteligente por parte de la marca para
conectar con los consumidores y lograr un alto nimero de fidelizacién de clientes y
a su vez de ventas.
Una de las estrategias de neuromarketing mas inteligentes es crear publicidad con
la que el publico meta se sienta identificado ya que se inclinan por esa sensaciéon a
la hora de tomar una decision de compra
Se concluy6 en que parte de las recomendaciones por parte de los consumidores
son continuar buscando generar un sentimiento, seguir enfocandose en la
maternidad, conectar con el cliente, y su vez que le den mas énfasis a sus otros
productos y tener mas diversidad en la marca.

Finalmente para el objetivo general “Determinar los beneficios de la implementacién del
Neuromarketing y percepcion y decisién de compra de las personas consumidoras entre 18 a 40
anos de los productos Huggies de la empresa Kimberly Clark, en Tibas, San José, 2023” se
concluye que la implementacion del Neuromarketing si genera una influencia en la percepcion
del consumidor sobre la marca y por ende una afectacion en las decisiones de compra del mismo,
esta metodologia puede ayudar a las marcas a disefar estrategias mas efectivas al identificar
qué aspectos especificos de su marketing tienen un mayor impacto en la mente del consumidor.
Esto incluye desde el disefio de productos y empaques hasta la creacion de mensajes
publicitarios y la experiencia en el punto de venta.

El neuromarketing puede ayudar a las marcas a construir una conexion emocional mas
profunda con los consumidores, lo que puede llevar a una lealtad mas sélida hacia la marca y a

decisiones de compra mas favorables.



6.2 LIMITACIONES
A continuacién, se exponen las limitaciones que se presentaron en relacién con el instrumento
de investigacién en el proceso de recoleccion de informacion:
e Un 21% de los entrevistados no cumplian con los parametros indicados para poder
ser tomados en cuenta como parte de la investigacion.
o Respuestas de desarrollo incompletas.
6.3 RECOMENDACIONES
a) Para futuras investigaciones
o Con base al objetivo general: ampliar el tamafio de la muestra utilizada y si es posible
contemplar un porcentaje de la muestra de las diferentes provincias del pais para asi
recolectar respuestas mas completas y tomando en cuentas las diferentes realidades
de los consumidores segun el sector en el que residen.
e De acuerdo con el objetivo especifico 2: comparar la marca estudiada en relacién con
otras de su misma naturaleza y con los mismos productos, y analizar las estrategias
de las diferentes marcas para asi concluir en cuales son mas y menos efectivas, y
asi se podran sacar conclusiones mas completas sobre cuales valores poseen un
efecto més fuerte sobre los consumidores.
b) Para la empresa o institucién participante
Con base al objetivo especifico 1:
o Continuar mejorando el valor de la marca por medio de las herramientas del
Neuromarketing ya implementadas para asi fortalecer el posicionamiento de la marca
por medio de la conexién con los consumidores y la confianza que han generado en

los mismos.



Continuar creando emociones y sentimientos positivos que se relacionen con la
marca, y continuar basdndose en su misibn para la creacion de campafas

publicitarias y contenido memorable para el cliente

Para al objetivo especifico 2:

Reconaocer la diversidad e innovacion como un fuere, ampliar su gama de productos
y disefios, y brindarles méas énfasis a los demés productos y no solo a los pafales ya
gue a pesar de ser su fuerte, ya la marca tiene cierta posicion en el mercado que le
permitiria lanzar y posicionar productos nuevos o innovados con mas facilidad que

otras marcas.

Con respecto al objetivo especifico 3:

Aplicar mas publicidad de punto de venta en Costa Rica, como promociones o
eventos que incluyan mas a los consumidores.

Que su enfoque continde siendo hacia las familias, especialmente mamas y bebés
ya que es la publicidad que les ha resultado mas efectiva y que ha permitido conectar
mas con el cliente. Sin embargo, aprovechar la publicidad para ser mas inclusivos
por ejemplo con el rol del padre dentro de la familia, seria una buena estrategia de
ampliar su posicionamiento y que relacionen a la marca por enviar mensajes

actualizados en inclusivos mediante su publicidad.
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Lista de Anexos

a) Documentos importantes de la investigacion
Incluir documentos como: instrumentos de recoleccion de la informacion, transcripciones
de material discursivo, bitacoras de trabajo, fotografias, entre otros. Por ejemplo:

Anexo 1. Cuestionario para Directivos

b) Documentacién obligatoria establecida por la Universidad Hispanoamericana

Anexo 2. Declaracion Jurada

Anexo 3. Carta de autorizacion de la entidad donde se realiz6 la investigacion
Anexo 4. Carta de aprobacion del TFG por parte del Tutor

Anexo 5. Carta de aprobacién del TFG por parte del Lector

Anexo 6. Licencia y autorizacion al CENIT para la utilizacién del TFG

En las siguientes paginas, se facilita las plantillas para estos anexos obligatorios. Deben estar
completados y firmados, sea con firma autdgrafa o digital. Se recomienda escanear cada

documento y pegar la imagen del escaneo.



Anexo 1. Cuestionario aplicado

Huggies - Instrumento de recoleccién de informacion
Estimado(a) encuestado(a)
Mi nombre es Monserrat Chinchilla Ramirez, Actualmente estudiante de Administracion de
Empresas con Enfasis en Mercadeo, ya con el plan de estudio finalizado y elaborando la Tesina
para optar por mi titulo de bachillerato. Me encuentro realizando esta encuesta como parte de
una investigacion de caracter académico con la finalidad de comprender cuales son los
beneficios de la implementacion del Neuromarketing en la percepcién y decisién de compra de
las personas de los productos Huggies de la empresa Kimberly Clark.
La investigadora garantiza el estricto manejo y confidencialidad de la informacién y las medidas
que se tomaran para asegurarla. Los datos seran utilizados en una presentacion de manera
grafica sin utilizar nombres o correos electronicos.
La informacién de la investigacion es exclusiva de mi persona para obtener los datos de cada
participante. La confidencialidad de la informacion esta limitada por lo dispuesto en la legislacién
costarricense. Muchas gracias por su aporte.

1. ¢Se encuentra usted dispuesto a responder todas las preguntas de la presente encuesta

y confirma que toda la informacién brindada sera veridica y confiable?

o Si
o No
2. Género

o Femenino

o Masculino

o Otros

3. Edad

o Entre 18 - 25 afios



o Entre 26 - 30 afios
o Entre 31 - 35 afios
o Entre 36 - 40 afios
o Mayor de 40 afios
Ingreso promedio familiar
o Menos de ¢300.000 colones
o Entre ¢300.000 y ¢600.000 colones
o Entre ¢600.000 y ¢900.000 colones

o @1.000.000 colones o mas

5. Distrito de Tibas en el que reside

o SanJuan

o Colima

o Leon Xl

o Anselmo Llorente

o Cinco Esquinas
¢, Ha utilizado al menos una vez algun producto de la marca Huggies?

o Si

o No
Especifique, ¢Cudles productos ha utilizado? (pafiales, toallitas humedas, jabones,
cremas, etc)
¢ Si tuviera que elegir entre los productos de la marca Huggies o cualquier otro producto
del mismo tipo, pero de otra marca basandose UNICAMENTE en su experiencia con el
producto? sin tomar en cuenta el precio.

o Elegiria Huggies

o Valoraria otras marcas

Basandose en su respuesta anterior, especifique ¢,Por qué?



10.

11.

12.

13.

14.

15.

16.

17.

18.

Escriba las primeras 3 palabras que se vienen a su mente cuando escucha, I3 hablan o
ve publicidad de Huggies.
¢ Prefiere las estrategias de marketing que le hagan sentir identificado/a con la marca,
aqguellas que le presentan un ideal al que aspirar, o que le generan un sentimiento nuevo?
o Sentirme identificado
o Tener un ideal para aspirar
o Un sentimiento nuevo
Basado en su propia experiencia relacionada al uso de los productos y la publicidad de la
marca, ¢ Con qué emociones relaciona los productos Huggies? (minimo 2)
¢Qué elementos son importantes para usted a la hora de comprar un producto? (Ej.:
precio, publicidad, calidad, cantidad, entre otros).
Indigue 3 colores que le vienen a la mente cuando piensa en la marca Huggies.
¢, Cual es tu grado de confianza en la calidad y eficacia de los productos Huggies en
comparacion con otras marcas
o No confio en la marca
o Confio un poco en la marca
o Confio igual en Huggies que en otras marcas
o Confio un poco méas en Huggies que en otras marcas
o Solo confio en Huggies
¢Cree usted que la publicidad de Huggies que relaciona a la marca con la maternidad
influye en que las personas compren sus productos?
o Si
o No
Con base en su respuesta anterior, especifique ¢ Por qué?
¢, Qué caracteristicas debe tener un anuncio publicitario (video, flyer, de radio, tv, etc) para

llamar su atencién?



19. ¢Ha comprado algun producto o marca solo porque lo ha relacionado, con algun
momento, persona o lugar?
o Si
o No
20. De acuerdo con la respuesta anterior, podria contar su experiencia en forma breve
21. Como consumidor, podria brindar un breve consejo que le parezca importante que

Huggies implemente o mantenga (en caso de que ya lo posea) en su publicidad.



Anexo 2. Declaracion Jurada

o Monsemat Chinchilla Ramirez, mayor de edad, cédula de identidad 1-1888-0285, an
condicicn de egresada de la camera de Administracidn de negocios con énfasis en
mercadeo de la Universidad Hispanoamericana. y advertida de las penas con las que la lay
castiga el falso testimonio y el perjurio, declaro bajo |a fe del juramento que dejo rendido en
esie Bcio, que para optar por el titulo Bachilerato, mi trabajo de graduscidn titulado
“Implemantacion del Meuromarketing en la percepcidn y decisitn de compra de las
personas consumidoras de los productos Huggies de la empresa Kimberly Clark”™ es una
cbra original y para su realizacidn he respetado todo ko precepluado por las leyes penales,
asi como la Ley de Derechos de Autor y Derecho Coneceos, ndmeno 6583 del 14 de octubre
de 1982 y sus reformas, publicada en el Daro Oficial Ls Gaceta numero 226 del 25 de
noviembre de 1882; especialments el numeral 70 de dicha Ley en &l gue se esiablece: “Es
permitido citar & un autor, ranscribkendo los passjes pertinentes siempre gue &sios no 5ean
tantos y seguidos, gue pusdan considerarse como una produccidn simulsds y sustancial,
gue redunde en perjuicio del auicr de la cbra cnginal”®. Asimismo, que conozco ¥ acepho
gue la Universidad se reserva el derecho de protocolizer esie documenio ante Motano
Pdblico. Firmo, en fe de lo anterior, en la ciudad San Jose, el 1 de Mayo ded afo dos mil

wEnticuatro.
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Monsemat Chinchilla Ramirez

Cédula de identidad: 1-1888-0205




Anexo 3. Carta de autorizacion de la entidad

San Jose 28 de mayo de 2024

Sefioras y sefiores
Facultad de Ciencias Econdmicas
Universidad Hispanoamericana

Estimadas autoridades:

For medio de la presente hago constar gue, en mi condicién de _BCC Brand Activator CAM
en/de Kimberly Clark, brindo autorizacién para que elfla estudiante Monserrat Chinchilla
Ramirez, cédula de identidad 1-1888-0295, desarrolle en esta
empresalorganizacion/institucion el trabajo de investigacion titulado: “Implementacién del
Neuromarketing en la percepcién y decision de compra de las personas consumidoras de
los productos Huggies de la empresa Kimberly Clark”,

Ademas, indico que en |a presentacion de los resultados, de manera escrita y oral, puede
utilizarse plablicamente el nombre de esta empresalorganizacién/institucion.

O (seleccionar una de las dos opciones, a preferencia de la entidad):

Ademas, sclicito gue toda la informacion obtenida de esta empresalorganizacionfinstitucién
se utilice de manera confidencial, solamente para fines investigativos y educativos. En ese
sentido, indico que en la presentacion de los resultados, de manera escrita y oral, se recurra
a un pseudénimo o nombre ficticio para mantener nuestro anonimata.

Cualquier consulta, sirvanse contactarme al correo electrénico
gabriela g.cabarcas@kcc.com, o al teléfono +506 7015 3425,

Atentamente,

(’_
7 %

Gabriela Cabarcas
BCC Brand Activator CAM | Kimberly-Clark.com
E: gabriela.g.cabarcas@koc.com | M: (+506)7015 2425




Anexo 4. Carta de aprobacion del Tutor

Ui

UNIVERSIDAD
HISPANOAMERICANA

CARTA DE TUTOR
San José, 09 de mayo del 2024

Seforas y sefores
Facultad de Ciencias Econdmicas Departamento Servicios Estudiantiles
Universidad Hispanoamericana Universidad Hispanoamericana

Estimadas personas:

La estudiante Monserrat Chinchilla Ramirez, cédula de identidad nimero 1-1888-0295,
me ha presentado, para efectos de revisién y aprobacién, el trabajo de investigacion
denominado “Los beneficios de la implementaciéon del Neuromarketing en la
percepcion y decision de compra de las personas consumidoras entre 18 a 40 afos
de los productos Huggies de la empresa Kimberly Clark, en Tibas, San José durante
el lll cuatrimestre del 2023”7, la cual ha elaborado para optar por el grado Bachillerato en
Administracion de Empresas, con énfasis en Mercadeo.

En mi calidad de Tutor, he verificado que se han hecho las correcciones indicadas durante
el proceso de tutoria y he evaluado los aspectos relativos a la elaboracion del problema,
objetivos, justificacion, antecedentes, marco teoérico, marco metodolédgico, tabulacion,
analisis de datos, conclusiones y recomendaciones.

De los resultados obtenidos por la postulante, se obtiene la siguiente calificacion:

s Porcentaje  Porcentaje
Rubro de evaluacion - j

asignado obtenido
a) Originalidad del tema de la investigacion. 10% 8%
b) Cumplimiento en la entrega de avances. 20% 17%
c) f:SI;lJTtrae;;:;adznlirTr]Is:sctaibgj:;lgz?, los instrumentos aplicados y los 30% 27%
d) Relevancia de las conclusiones y las recomendaciones. 20% 18%
e) Calidad y detalles del marco tedrico. 20% 18%
TOTAL 100% 88%

En virtud de la calificacion obtenida, se avala el traslado al proceso de lectura.

Atentamente,

Firmado digitalmente
NELSON por NELSON HIDALGO
HIDALGO GUILLEN (FIRMA)
GUILLEN (FIRMA) Fecha: 2024.05.09

19:31:44 -06'00'

Lic. Nelson Hidalgo Guillén
Cédula de identidad 1-0973-0317
Carné Colegio Profesional, CCECR N° 046588




Anexo 5. Carta de aprobacion del Lector

UNIVERSIDAD
HISPANOAMERICANA

San Jose 25 de mayo de 2024

Sefioras v sefiores

Facultad de Ciencias Econdmicas
Departaments de Sarviclos Estudiantiles
Universidad Hispanoamericana

Estimadas personas:

La estudiante, Monserrat Chinchilla Ramirez, cédula de identidad nimero 1-1888-0295,
me ha presentado para efectos de revisidn y aprobacidn, el trabajo de investigaddn denominado:
“Implementacidn del Neuromarketing en la percepcidn y decisidon de compra de las personas
consumidoras de los productos Huggies de la empresa Kimberly Clark.”, la cual ha elaborado para

optar por el grado de Bachillerato en Administracion de Negocios con énfasis en mercadeo

He revisado y doy por aprobado el contenido analizado, particularmente lo relativo a la
coherencia entre el marco tedrico y el andlisis de datos, la consistencia de los datos recopilados y
la correspondencia entre éstos y las conclusiones; asimismo, la aplicabilidad y originalidad de las

recomendaciones, en términos de aporte de la investigacidn.

Por consiguiente, este trabajo cuenta con mi aval para ser presentado en la defensa

pliblica.

MAURICIO Firmado digitalmente por

MAURICIO GARITA

GARITA SEGURA
Fecha: 2024.05.26

SEGU RA 23:45:41 -06'00'

Atentarmente,
Lie Mauricio Garita Segura
Cédula 401790688



Anexo 6. Licenciay autorizacion al CENIT

CARTA DE AUTORIZACION DE LOS AUTORES PARA LA CONSULTA,
LA REPRODUCCION PARCIAL O TOTAL Y LA PUBLICACION
ELECTROMICA
DE LOS TRABAJOS FINALES DE GRADUACION

San Josa, 1 de Marzo de 2024

Seforas y sefiores
Centro de Informacidn Tecnodbgico (CEMIT)
Universidad Hispanoamericana

Estimadas personas:

Lz suscrita, Momserrat Chinchilla Ramirez, con nomers de identificacidn 1-1888-0205,
autora del trabajo de graduscidn tituledo “Implementacidn del Meuromarketing en la
percepoiin y decision de compra de |as personas consumidoras de los producios Huggies
de la emprasa Kimberly Clark”, presentado y aprobado en el afo 2024 como requisito para
optar por & fitule de Bachillerato &n Administracidn de negocics con énfasis en mercaedeo;
si autorizo al Centro de Informacidn Tecnobbgico (CENIT) para que con fines académicos,
muestre 8 la comunided wniversitaria la produccidn intelectual contenida en este
documento.

De conformidad con lo establecido en la Ley sobre Derechios de Autor y Derechos Conexos
N" 6883, Asambles Legislstiva de la Repldblica de Costa Rica, anexo los términos de la
licencia general para publicacian de obras en el repositono institucional.

Cordialmente,

il

Monsemrat Chinchilla Ramirez
Cedula 1-1888-02405




ANEXO 7. Licencia y autorizacion de la autora para

publicar y permitir la consultay uso

Parte 1. Términos de la licencia general para publicacién de obras en el repositorio
institucional

Como titular del derecho de autor, confiero al Centro de Informacion Tecnoldgico (CENIT) una
licencia no exclusiva, limitada y gratuita sobre la obra que se integrara en el Repositorio
Institucional, que se ajusta a las siguientes caracteristicas:

a) Estara vigente a partir de la fecha de inclusién en el repositorio, el autor podra dar por
terminada la licencia solicitandolo a la Universidad por escrito.

b) Autoriza al Centro de Informacion Tecnolégico (CENIT) a publicar la obra en digital, los
usuarios puedan consultar el contenido de su Trabajo Final de Graduacion en la pagina Web de
la Biblioteca Digital de la Universidad Hispanoamericana

¢) La autora acepta gque la autorizacién se hace a titulo gratuito, por lo tanto, renuncia a recibir
beneficio alguno por la publicacién, distribucién, comunicacién publica y cualquier otro uso que
se haga en los términos de la presente licencia y de la licencia de uso con que se publica.

d) La autora manifiesta que se trata de una obra original sobre la que tiene los derechos que
autorizan, y que es ella quien asumen total responsabilidad por el contenido de su obra ante el
Centro de Informacién Tecnoldgico (CENIT) y ante terceros. En todo caso el Centro de
Informacion Tecnoldgico (CENIT) se compromete a indicar siempre la autoria incluyendo el
nombre de la persona autora y la fecha de publicacion.

e) Autorizo al Centro de Informacién Tecnoldgica (CENIT) para incluir la obra en los indices y
buscadores que estimen necesarios para promover su difusion.

f) Acepto que el Centro de Informacion Tecnolégico (CENIT) pueda convertir el documento a
cualquier medio o formato para propdsitos de preservacion digital.

g) Autorizo que la obra sea puesta a disposicién de la comunidad universitaria en los términos
autorizados en los literales anteriores, bajo los limites definidos por la Universidad en las
“Condiciones de uso de estricto cumplimiento” de los recursos publicados en Repositorio
Institucional.

S| EL DOCUMENTO SE BASA EN UN TRABAJO QUE HA SIDO PATROCINADO O APOYADO
POR UNA AGENCIA O UNA ORGANIZACION, CON EXCEPCION DEL CENTRO DE
INFORMACION TECNOLOGICO (CENIT), LA AUTORA GARANTIZA QUE SE HA CUMPLIDO
CON LOS DERECHOS Y OBLIGACIONES REQUERIDOS POR EL RESPECTIVO CONTRATO
O ACUERDO.



