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RESUMEN 

El presente es un artículo científico de creación original, responde a la necesidad de 

incrementar los niveles de venta en la farmacia San Juan; tiene como objetivo, determinar 

la relación entre el neuromarketing y la decisión de compra en los clientes de la farmacia 

San Juan, de la ciudad de Juanjuí 2022; tuvo como muestra a 300 clientes, aplicándoles 

dos cuestionarios de 12 interrogantes cada uno para conocer su percepción sobre 

neuromarketing y su decisión de compra; usó la metodología básica-descriptiva, 

correlacional no experimental de corte transversal; tuvo como hipótesis general: Existe 

relación positiva y significativa entre el neuromarketing y la decisión de compra en los 

clientes de la farmacia San Juan, de la ciudad de Juanjuí 2022; cuyas conclusiones más 

importantes fueron: No existe una relación positiva y significativa de entre las variables 

neuromarketing y la decisión de compra en los clientes de farmacia San Juan, de la ciudad 

de Juanjuí 2022;  existe una  relación negativa débil entre el neuromarketing visual y la  

decisión de compra en los clientes de farmacia San Juan, de la ciudad de Juanjuí 2022; no 

existe relación entre el neuromarketing auditivo y la influencia en la decisión de compra 

en los clientes de la farmacia San Juan, de la ciudad de Juanjuí 2022. 
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Neuromarketing as a predictor in the decision customers in 

pharmacies and drugstores. 

 
ABSTRACT 
 
This is a scientific article of original creation, responds to the need to increase sales levels 

in the San Juan pharmacy; Its objective is to determine the relationship between 

neuromarketing and the purchase decision in the clients of the San Juan pharmacy, in the 

city of Juanjuí 2022; It had 300 clients as a sample, applying two questionnaires of 12 

questions each to find out their perception of neuromarketing and their purchase 

decision; he used the basic-descriptive, non-experimental correlational cross-sectional 

methodology; had as a general hypothesis: There is a positive and significant relationship 

between neuromarketing and the purchase decision in the clients of the San Juan 

pharmacy, in the city of Juanjuí 2022; whose most important conclusions were: There is 

no positive and significant relationship between the neuromarketing variables and the 

purchase decision in the clients of the San Juan pharmacy, in the city of Juanjuí 2022; 

there is a weak negative relationship between visual neuromarketing and the purchase 

decision in the clients of the San Juan pharmacy, in the city of Juanjuí 2022; There is no 

relationship between auditory neuromarketing and the influence on the purchase 

decision in the clients of the San Juan pharmacy, in the city of Juanjuí 2022. 

 
Keywords: Neuromarketing; purchase decision; customers. 
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INTRODUCCIÓN 

El presente estudio, constituye la recopilación, interpretación y discusión crítica, así 

como algunos aportes de los autores sobre el tema del neuromarketing, con  lo  que  

buscamos  incrementar  el conocimiento básicamente de las principales teorías sobre el 

neuromarketing en sus dimensiones visual y auditivo; así como los factores personales y 

psicológicos en la decisión de compra de los clientes. 

En la actualidad, se aprecia que, en la ciudad de Juanjuí, a raíz de la pandemia del Covid-

19, se han incrementado los comercios del sector farmacéutico como las boticas y 

farmacias, todos estos establecimientos buscan día a día captar más clientes con 

estrategias que se basan en brindar todas las alternativas posibles para hacer que los 

consumidores opten por realizar la compra en sus establecimientos y al mismo tiempo 

poder fidelizarlos; es por esta razón, que las boticas y farmacias integran diversas 

actividades como parte de su promoción, como: campañas médicas, sorteos, ofertas 

entre otros; con la finalidad de generar el mayor  interés de ser visitados. 

En tal virtud la presente investigación se centra en conocer el grado de relación existente 

entre el neuromarketing y la decisión de compra en los clientes de la farmacia San Juan, 

de la ciudad de Juanjuí, 2022; así como también si las estrategias vigentes influyen en 

los mismos. Consideramos que el tema abordado es relevante en mercados actuales, ya 

que implica a la disciplina de la neurociencia que ha diversificado y acompañado a otras 

ramas del marketing. 

El neuromarketing, es una técnica que tiene por objetivo persuadir al cliente mediante 

imágenes y sonidos, que mueven los sentidos, ya que permite conocer las respuestas 

que tiene el cerebro de los individuos, y cómo responde a los estímulos, ayudando a 

estudiar la segmentación de mercado para armar estrategias de producto, para lograr el 

posicionamiento, con precios y canales de distribución (Avendaño, 2014, p.19) 

Según Kotler y Armstrong (2008) la decisión de compra se conceptúa como el proceso 

de decisión del comprador, los cuales consta de cinco etapas: reconocimiento de la 

necesidad, búsqueda de información, evaluación de alternativas, decisión de compra, y 

comportamiento posterior a la compra. 

La presente investigación, pretende convertirse en un instrumento valioso para el 

conocimiento cabal de estas variables para la farmacia San Juan y del mismo modo 

pueda permitir a los actores principales tomar medidas que los ayuden a superar las 

dificultades encontradas; asimismo, es conveniente, para una mejor compresión del 

estudio, conocer algunos conceptos básicos. 

Finalmente queremos resaltar, de acuerdo con la descripción de las variables, presentado 

líneas arriba, que la presente investigación tendrá vital importancia ya que no sólo 

permitirá determinar si existe relación o no entre el neuromarketing y la decisión de 

compra y como estos se relacionan mediante sus dimensiones, sino también que dichos 

resultados constituirán un instrumento valioso, a ser tomado en cuenta por los propios 

profesionales del marketing, los gerentes y ejecutivos de las empresas, los dueños de 

negocios, inclusive los titulares de las instituciones públicas y los inversionistas en 
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general, ya que podrán guiarse y tomar decisiones, ya no en base a mitos o sugerencias 

informales, sino en los resultados de un estudio de investigación, que les permitirá 

replantear, o reafirmar sus decisiones estratégicas y de inversión en la búsqueda de 

incrementar sus clientes o usuarios. 

NEUROMARKETING 

El neuromarketing es la disciplina que se viene empleando en el área de marketing, a 

través de esta se puede entender mejor el comportamiento del cerebro ante un 

estímulo o una situación determinada de compra. El objetivo principal de esta disciplina 

es conocer su influencia en las decisiones de los consumidores. 

Neuromarketing como definición es la disciplina moderna. Producto de la convergencia 

de la neurociencia y el marketing y tiene como finalidad incorporar los procesos 

cerebrales para mejorar la eficiencia de las acciones de la organización con sus clientes 

(Braidot, 2009, p. 17). 

Para Lindstrom (2008), el neuromarketing es la “unión entre el marketing y la ciencia, 

que es la llave de nuestra "lógica para la compra", es decir, los pensamientos, 

sentimientos y deseos subconscientes que mueven nuestras decisiones a la hora de 

hacer una adquisición”. En ese sentido, para el autor, el neuromarketing es la 

herramienta que permitirá interpretar lo que piensa el consumidor cuando esta frente 

a una marca o un producto. 

IMPORTANCIA DEL NEUROMARKETING 

El neuromarketing responde a muchas preguntas a un estudio de mercado, entre ellas 

el descubrir lo que opinan y especulan los clientes finales y así poder desarrollar 

estrategias del marketing que llegue directamente a ellos. 

Cavidad, (2014, pag.12), menciona que es encontrar respuestas a través del interrogante 

que debe poseer un comercial para alcanzar impacto, como tener clientes leales, que 

aumenten sus compras y tener ventas que sean competitivas. 

El neuromarketing tiene implicaciones importantes para las asociaciones académico- 

industriales, la conducta responsable de la investigación, y la comprensión pública del 

cerebro (Fisher et al., 2010). 

DIMENSIONES DEL NEUROMARKETING 

A través del neuromarketing se pretende fascinar la atención del comprador, mejorar y 

acrecentar su práctica al consumo y crear relaciones motivacionales con el producto o 

servicio que brinda. Es por esta razón, el neuromarketing tiende a crear una insuficiencia 

de compra de acuerdo con las instigaciones de los sentidos. Por ello, se detalla las 

dimensiones: 

NEUROMARKETING VISUAL 

El Instituto Max Plancke menciona que, la vista es el primer sentido importante para el 

ser humano, por tres causas importantes: 
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 Un 50% del trabajo del cerebro se da por el procesamiento visual. 
 Con la vista observamos todo el día. 
 Se reorganiza el conjunto de rutinas a través de la vista. 

Gálvez & Rojas (2017), cita a Águila (2012), quien menciona que, las vistas son 

fundamentales, ya que divisan las emociones, también recogemos imágenes y lo que 

observamos de distinta forma o diversos colores, esto influye en el consumidor, en otras 

palabras, el discernimiento de los colores estimula conmociones. Asimismo, por dominio 

del tono salen efectos que pueden ser de tristeza, alegría, calma, agresividad, cólera y 

agitación; es decir, los colores alteran el ánimo de un individuo. 

Además, los retratos son más eficientes cuando estos están de la mano con 

provocaciones con el resto de los sentidos, cabe mencionar, que las organizaciones 

corresponden tener una responsabilidad emocional, no solo basta con utilizar imágenes, 

también es importante manejar perfumes y música para alcanzar un posicionamiento en 

lo sensorial. 

NEUROMARKETING AUDITIVO 

A igual que el sentido de la vista, el sentido auditivo está constantemente trabajando, 

todos los días escuchamos diferentes sonidos que identificamos dentro de los conceptos 

que reciben los sonidos. 

Aguilera (2012), menciona que, las emociones pueden manifestarse a través de los 

sonidos como un llanto o una resonancia de un guitarro puede emitir efecto de libertad 

o de paz, pero es inevitable el saber comunicar, al combinar estas resonancias con las 

conmociones en donde crear armonías y mensajes que pueden provocar recuerdos en 

nuestra memoria, la expresión musical no muestra opiniones, pero si provoca 

emociones, estimula la memoria generando emociones en el consumidor; los sonidos 

también despiertan emociones, esto también permite fidelizar al consumidor. 

Podemos indicar que los sonidos despiertan emociones, permitiendo fidelizar al 

consumidor; además de reforzar los mensajes a través de slogans que pueden ser 

recordados a través de los años y puede también crear ambientes agradables para los 

clientes, generando un mayor consumo en los mismos. 

DECISIÓN DE COMPRA 

El inicio de todo estímulo es la contestación de la conducta del comprador que se 

presenta en la imagen la cual se manifiesta en el marketing y otras provocaciones que 

ingresan en la cabeza del comprador y originan incuestionables respuestas. 

Los clientes toman decisiones diarias al momento de comprar y estas son el foco 

principal para el director de marketing. La gran mayoría de organizaciones indagan estas 

decisiones, con el propósito de manifestar las interrogaciones de qué, dónde, cómo y 

cuánto compran, y cuándo y por qué lo hacen. Sin embargo, estas contestaciones están 

escondidas en el cerebro del cliente final, (Kotler y Armstrong, 2012). 
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López & Silva (2017), mencionan que, penetrar en la imaginación del consumidor no es 

trabajo sencillo. Con periodicidad los mismos clientes finales no saben con claridad que 

incitan en la elección de disposiciones de sus adquisiciones. El 95% de las emociones, 

pensamientos y aprendizaje ocurre en la mente inconsciente. 

IMPORTANCIA DE LA DECISIÓN DE COMPRA 

El proceso de decisión de compra es un componente clave del estudio general del 

comportamiento del consumidor, pues incluye tanto aspectos internos como externos 

que llevan a una persona a realizar la compra de un producto o un servicio. 

Para Mollá (2006) menciona que la decisión de compra es importante por “el conjunto 

de actividades que realizan las personas cuando seleccionan, compran, evalúan y utilizan 

bienes y servicios, con el objeto de satisfacer sus necesidades y actividades en la que 

están implicados procesos mentales y emocionales, así como acciones físicas” (p. 18). 

Según Rivera et al. (2009) indica la “importancia de la decisión y la actividad física que 

los individuos realizan cuando buscan, evalúan, adquieren y usan o consumen bienes, 

servicios o ideas para satisfacer sus necesidades” (p. 36) 

DIMENCIONES DE LA DECISIÓN DE COMPRA 

Las siguientes dimensiones actúan o interactúan al momento de la elección de la compra: 

FACTORES PERSONALES 

Castro & Vásquez (2019), cita a Kotler y Armstrong (2017), ambos autores, manifiestan 

que los elementos particulares poseen un impacto continuo en el proceder del 

consumidor y tienen peculiaridades como: 

 La profesión 
 La edad 
 El período de existencia 
 La adquisición económica 
 Hábito de vida 
 El temperamento 
 La concepción de sí mismo. 

FACTORES PSICOLÓGICOS 

Kotler y Armstrong (2017), afirman que, las provocaciones del mercadeo tanto como el 

medio penetran en el interior de la cabeza del cliente, y es allí donde se forma un grupo 

de métodos psicológicos y se ajusta con las peculiaridades del comprador con la finalidad 

de fomentar la providencia en la compra. 

Los factores psicológicos fundamentales son y tienen relación al momento de realizar una 

compra: 

 Motivación 
 Percepción 
 Aprendizaje 
 Creencias y actitudes 
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METODOLOGÍA  

TIPO Y DISEÑO DE LA INVESTIGACIÓN 

El estudio es de tipo básico descriptivo correlacional; este tipo de estudio se orienta a 

determinar el grado de relación existente entre dos o más variables de interés, en una 

misma muestra de sujetos o el grado de relación existente entre dos fenómenos o 

eventos observados. Para esta investigación, el neuromarketing (variable 1) y decisión de 

compra (variable 2); asimismo, se utilizó el diseño no experimental, correlacional y de 

corte transversal ya que este diseño “describe relaciones entre dos o más conceptos, 

categorías o variables en un momento determinado”. Hernández-Sampieri et al. (2018 p. 

154). 

MUESTRA 

La muestra, para los fines del presente estudio, estuvo conformada por 300 clientes de 

la farmacia San Juan de la ciudad de Juanjuí, provincia de Mariscal Cáceres, región San 

Martín. Para la investigación se utilizó el muestreo no probabilístico e intencional por 

conveniencia; el muestreo no probabilístico es aquel donde no todos los sujetos de la 

población estadística tienen la misma probabilidad de ser elegidos para formar parte 

del estudio que se está desarrollando. López (2004), indica al respecto que, “las 

muestras intencionales tienen en cuenta a participantes con características comunes y 

de interés para los investigadores”. 

INSTRUMENTO 

Para medir la variable neuromarketing, se utilizó un cuestionario de 12 ítems agrupados 

en cuatro indicadores y estas en dos dimensiones; para la valoración se empleó una 

escala Likert ordinal cuantitativa (1 = Totalmente de acuerdo, 2 = De acuerdo, 3 =Ni de 

acuerdo ni en desacuerdo, 4 = En desacuerdo, 5 = Totalmente desacuerdo). El 

cuestionario fue adaptado de Castro, G., y Vásquez, K. (2019), citado por Cruz, R., y Cuba 

J. (2020) 

La variable decisión de compra, se midió a través de un cuestionario constituido con 12 

ítems, agrupados en cuatro indicadores y estas a su vez en dos dimensiones; para la 

valoración se empleó una escala Likert ordinal cuantitativa (1 = Totalmente de acuerdo, 

2 = De acuerdo, 3 =Ni de acuerdo ni en desacuerdo, 4 = En desacuerdo, 5 = Totalmente 

desacuerdo). El cuestionario fue adaptado del modelo SERQVAL (1993) 

ANÁLISIS ESTADÍSTICOS ALPHA DE CRONBACH 

 

Tabla 1 
 

Estadísticos de fiabilidad de Alpha de Cronbach para los instrumentos 
 

  Variables                                         Alpha de Cronbach                  N° de Elementos   

Neuromarketing                                          ,839                                          10 

  Decisión de compra                                    ,810                                          10   

Fuente: Elaboración SPSS V° 26 



 Neuromarketing como predictor en la decisión de compra en farmacias y boticas. 

 

Ciencia Latina Revista Científica Multidisciplinar, Ciudad de México, México. 
ISN 2707-2207 / ISSN 2707-2215 (en línea),noviembre-diciembre,2022,Volumen 6,Número 6 p 60 

La tabla 1, nos muestra que, el análisis de fiabilidad del Alfa de Cronbach es de 0.839 para 

el instrumento “Neuromarketing” y para el instrumento “Decisión de compra” es de 

0.810; lo que nos indica que la consistencia interna para ambos instrumentos es muy alta 

y se encuentra dentro de los rangos establecidos de 0.70 y 0.90 (Gonzáles y Pazmiño 

2015) 

PRUEBA DE NORMALIDAD 

 

La tabla 2 nos muestra que, se ejecutó la prueba de normalidad de Kolmogórov Smirnov, 

en donde se determinó que los valores que simbolizan que el p-valor son < 0.05 por tal 

razón se concluye que, ambas variables y sus dimensiones poseen una distribución no 

normal; por lo tanto, lo más recomendable es usar el coeficiente de Rho Spearman 

(Montes 2021). 

RESULTADOS  

RESULTADOS 1 

 

Los resultados de la tabla 3, revelan que existe una relación negativa débil entre las 

variables neuromarketing y la decisión de compra en los clientes de farmacia San Juan, 

Tabla 2 
 

Prueba de Normalidad: Kolmogórov-Smirnov 
 
 

Kolmogórov-Smirnova 

                                                                 Estadístico                gl                    Sig.   
 

V1 Neuromarketing .143                   300 .000 

Neuromarketing visual .235                   300 .000 

Neuromarketing auditivo .222                   300 .000 

V2 Decisión de compra .203                   300 .000 

Factores personales .241                   300 .000 

Factores psicológicos .237                   300 .000 

a.   Corrección de significación de Lilliefors 

Fuente: Elaboración SPSS V° 26 

Tabla 3 
 

Correlación entre neuromarketing y decisión de compra 
 

Correlaciones  
Decisión de

                                                    Neuromarketing           compra   
 

 

Rho de Spearman 
 

Neuromarketing 
 

Coeficiente de correlación 
 

1,000 
 

-,233**
 

  Sig. (bilateral) . ,000 

  N 300 300 

 Decisión de compra Coeficiente de correlación -,233**
 1,000 

  Sig. (bilateral) ,000 . 

                                                   N                                                                    300                       300  
 

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

Fuente: Elaboración SPSS V° 26
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de la ciudad de Juanjuí 2022, ya que se obtuvo un Rho Spearman de (-0,233) y un p-valor 

< 0.05; con una significancia de 0.000, lo que nos permite rechazar la hipótesis general 

(HG) de la presente investigación. 

RESULTADOS 2 

 

 

Los resultados de la tabla 4, revelan que existe una relación negativa débil entre el 

neuromarketing visual y la decisión de compra en los clientes de farmacia San Juan, de la 

ciudad de Juanjuí 2022, ya que se obtuvo un Rho Spearman de (-0,263) y un p-valor < 

0.05; con una significancia de 0.000, lo que nos permite rechazar la hipótesis específica 

(H1) de la presente investigación. 

RESULTADOS 3 

 

 

 

 
 
 
Neuromarketing visual 

 Neuromarketing 
visual 

Decisión de 
compra 

 

Coeficiente de correlación 
 

1,000 
 

-,263* 

Sig. (bilateral) . ,000 

N 300 300 

Decisión de compra Coeficiente de correlación -,263* 1,000 

 
 

Sig. (bilateral) 
 

,000 
 

. 

 

Tabla 4 
 

Correlación entre neuromarketing visual y decisión de compra 
 

 
Correlaciones 

 
 
 

 
Rho  

de Spearman 
 
 
 
 
 
 
 
 

                                             N                                                    300                      300   
 

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

Fuente: Elaboración SPSS V° 26 
 

Tabla 5 
 

Correlación entre neuromarketing auditivo y decisión de compra 
 

 Correlaciones 
 
 
 

Neuromarketing 

 
 
 

Decisión 

 auditivo de compra 

 

Rho de Spearman 
 

Neuromarketing auditivo 
 

Coeficiente de correlación 
 

1,000 
 

-,065 

  Sig. (bilateral) . ,263 

  N 300 300 

 Decisión de compra Coeficiente de correlación -,065 1,000 

  Sig. (bilateral) ,263 . 

                                                N                                                        300                      300   
 

Fuente: Elaboración SPSS V° 26 
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Los resultados de la tabla 5, revelan que no existe relación entre el neuromarketing 

auditivo y la decisión de compra en los clientes de farmacia San Juan, de la ciudad de 

Juanjuí 2022, ya que se obtuvo un p-valor de 0,263, el cual es > 0.05; lo que nos permite 

rechazar la hipótesis específica (H2) de la presente investigación. 

DISCUSIÓN 

Iniciamos la presente discusión, reafirmando que, el objetivo general del presente 

trabajo de investigación fue determinar el neuromarketing y la decisión de compra en 

los clientes de la farmacia San Juan, de la ciudad de Juanjuí 2022; así como también los 

objetivos específicos, que son la de determinar la influencia del neuromarketing en sus 

dimensiones visual y auditivo con la influencia en la decisión de compra en los clientes 

de la farmacia San Juan, de la ciudad de Juanjuí 2022. Los resultados correspondientes a 

la dimensión auditiva de la primera variable, en correlación con la segunda variable, 

evidencian divergencia con la investigación de Castro, G., y Vásquez, K. (2019). Sobre su 

tesis “Neuromarketing y su relación con el comportamiento de compra en los Malls Plaza 

Norte y Mega Plaza Lima Norte, 2019”, ya que los autores manifiestan que, según su 

estudio, sobre neuromarketing auditivo, éste incrementa y progresa una mejor conducta 

de obtención en los compradores de este sector productivo. 

Asimismo, los resultados de la presente investigación revelan que, en cuanto al objetivo 

específico (O1) y su correspondiente hipótesis (H1), contrariamente a la percepción 

inicial de los investigadores, ésta apenas encuentra una relación negativa débil; mucho 

peor,  sucede con los resultados del objetivo específico (O2) y su correspondiente 

hipótesis (H2), en la que no se encuentra relación alguna entre dicha dimensión y la 

decisión de compra de los clientes; lo que no significa que entre ambos resultados, 

correspondientes a los dos indicadores alcancen el valor para rechazar la hipótesis 

general (HO), demostrando así, que no necesariamente el neuromarketing influye en la 

decisión de compra de los clientes. 

Por otra parte, destacamos también, que los resultados de la presente investigación 

difieren en gran medida con los encontrados mediante la revisión literaria, de los 

estudios realizados por Cruz, R. y Cuba, J. (2020), quienes concluyen que, se halló una 

asociación positiva media, con un Rho Spearman de 0.721, en donde nos muestran que 

el neuromarketing refuerza en tener una buena conducta de adquisición de los clientes 

en la empresa Multiservicios Bigote SAC. 

Finalmente, concluimos la presente discusión, resaltando que, la investigación pone 

énfasis en el uso de teorías de fuentes especializadas, lo que hace que el nivel del 

conocimiento este acorde al grado de la investigación; por lo tanto, se puede determinar 

que cumple con el diseño no experimental, correlacional y de corte transversal, debido 

a que no se manipuló la variable independiente y se recogió información en un momento 

determinado, puntualizando en determinar el neuromarketing y la decisión de compra 

en los clientes de la farmacia San Juan, de la ciudad de Juanjuí 2022. Por lo tanto, 

encontramos similitud con la metodología de las investigaciones indicadas líneas arriba, 

de la presente discusión. 
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CONCLUSIONES 

No existe una relación positiva y significativa entre el neuromarketing y la decisión de 

compra en los clientes de la farmacia San Juan, de la ciudad de Juanjuí 2022. 

Existe relación negativa débil entre el neuromarketing visual y la decisión de compra en 

los clientes de farmacia San Juan, de la ciudad de Juanjuí 2022. 

No existe relación entre el neuromarketing auditivo y la decisión de compra en los 

clientes de la farmacia San Juan, de la ciudad de Juanjuí 2022. 

La investigación revela que el neuromarketing con sus dimensiones visual y auditivo, no 

siempre influyen en las decisiones, sobre todo de compra de las personas, lo que 

significa que una inversión en neuromarketing no necesariamente garantiza réditos 

económicos. 
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