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RESUMEN

El trabajo de investigacion titulado: “El neuromarketing y la decisién de
compra en la polleria Rudy’s, en el distrito de Pueblo Nuevo, ciudad de
Chincha, periodo 2023.” Tuvo como objetivo determinar la relacion entre el
neuromarketing y la decisién de compra en la Polleria Rudy’s, en el distrito
de Pueblo Nuevo, ciudad de Chincha, periodo 2023. La metodologia fue de
tipo basica, de enfoque cuantitativo, nivel correlacional y de disefio no
experimental, transversal. La poblacion estuvo conformada por 750 clientes,
y la muestra 255 clientes, resultado de aplicar la formula para poblaciones
finitas, la técnica fue la encuesta, y como instrumento se emplearon dos
cuestionarios uno sobre el neuromarketing y otro sobre decision de compra,
ambos cumpliendo la validez por juicio de expertos. Se empled la prueba Rho
Spearman cuyo resultado fue que la variable neuromarketing se relaciona
con la variable decisién de compra con un nivel de correlacion positiva media.

(Rho Spearman 0,503y p-valor 0,001)

Palabras claves: Neuromarketing, decision de compra, clientes, emociones.
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ABSTRACT

The research work entitled: "The Neuromarketing and the purchase decision
in Rudy's chicken shop, in the district of Pueblo Nuevo, city of Chincha, period
2023". Its objective was to determine the relationship between neuromarketing
and the purchase decision at Polleria Rudy's, in the district of Pueblo Nuevo,
city of Chincha, period 2023. The methodology was basic, with a quantitative
approach, correlational level and non-experimental, cross-sectional design.
The population consisted of 750 clients, and the sample 255 clients, the result
of applying the formula for finite populations, the technique was the survey,
and two questionnaires were used as an instrument, one on neuromarketing
and the other on purchase decision. , both fulfilling the validity by expert
judgment. The Rho Spearman test was used, the result of which was that the
neuromarketing variable is related to the purchase decision variable with a

medium positive correlation level. (Rho Spearman 0.503 and p-value 0.001)

Keywords: Neuromarketing, purchase decision, customers, emotions.
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INTRODUCCION

Actualmente se observa que los negocios y/o empresas se han vuelto
mas competitivos, producto de los avances de la globalizacién y cambios en
el entorno que los obligan y necesariamente los lleva a adaptarse a las nuevas
exigencias de los clientes, ya que no solo se trata de vender un producto u
ofrecer un servicio, sino por el contrario orientarse a crear una relacion con el
cliente, para que de esta forma se le pueda brindar una experiencia de calidad,
y asi nuestro producto quede en la mente de los clientes.

Las nuevas tendencias en el desarrollo de las estrategias del
marketing, nos llevan a un concepto moderno como el neuromarketing,
basado principalmente en entender a los consumidores y/o clientes en cuanto
a sus emociones, comportamientos, teniendo como finalidad conocer el
funcionamiento de su cerebro al momento de tomar una decision de compra,
lo que servira para poder anticiparnos a lo que ellos desean y asi poder
ofrecerle una mejor experiencia en su compra.

Las empresas cada dia buscan construir nuevas formas y estrategias
para captar nuevos clientes, para asi lograr sus metas de rentabilidad y
crecimiento, enfocados en este aspecto, es importante destacar la utilizacién
del neuromarketing como herramienta principal, para entender a nuestros
clientes y ofrecerle lo mejor al momento de realizar su compra.

El propdsito del presente trabajo, se busca determinar la relaciéon entre
el neuromarketing y la decisién de compra en la Polleria Rudy’s, en el distrito

de Pueblo Nuevo, ciudad de Chincha, periodo 2023.
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El presente trabajo de investigacion, contribuird a que la empresa
“Polleria Rudy’s”, pueda obtener informacion destacada y a la vez tenga
conocimiento de como el neuromarketing y las diversas herramientas de
marketing son importantes para poder transformar el negocio, adelantdndose
a lo que el cliente espera recibir en su experiencia de compra.

Este estudio de investigacion, se divide en cinco capitulos,
estructurados de la siguiente manera:

Capitulo I: El problema, que contiene el planteamiento del problema, la
formulacién del problema, general y especifico, justificacién, delimitacion,
limitaciones de la investigacion, objetivos, general y especifico, y el propdsito
del estudio.

Capitulo II: EI marco teo6rico, que contiene los antecedentes, la base tedrica,
el marco conceptual, hipétesis, general y especificos, variables y definicién
operacional.

Capitulo IlI: La metodologia de la investigacion, que contiene el disefio, tipo,
nivel de investigacion, poblacion y muestra, técnicas e instrumentos de
recoleccion de datos, disefio de recolecciébn de datos, procesamiento y
analisis de datos y los aspectos éticos.

Capitulo IV: Analisis de los resultados.

Capitulo V: Conclusiones y recomendaciones.
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CAPITULO I: EL PROBLEMA

1.1. PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

Actualmente, se observa que varias empresas optan por emplear
estrategias de marketing para captar un mayor namero de clientes ante un
mercado tan competitivo, es por ello que se considera al neuromarketing como
una estrategia que impulsa las ventas, debido a que se relaciona directamente
con el cliente y sus emociones, persuadiéndolos a través de sus sentidos, y
que asi se pueda generar en la decisién de compra, buscando satisfacer sus
necesidades y deseos segun sus contextos al adquirir un producto
determinado. Asimismo, se ha observado que el consumidor es mas exigente
en la busqueda de mejores experiencias al comprar o consumir un
determinado producto; por ello, los negocios tienen que buscar conectar con
esta nueva exigencia, ya que algunas empresas, especialmente en el rubro
comercial, no han respondido a estos nuevos cambios, por lo que la
transformacion a través de la publicidad y marketing es de mayor importancia.

En el ambito internacional, se encuentran investigaciones relevantes en
Colombia, como el trabajo de Corredor (2021), quien sostiene que el
neuromarketing ejerce una marcada influencia en las decisiones de compra
de los clientes. Este proceso, en muchas ocasiones, se desarrolla de manera
inconsciente y se manifiesta tanto en las emociones como en la actividad
cerebral, donde las decisiones son frecuentemente guiadas por patrones de
comportamiento arraigados (p. 15). En la misma linea, Quintero y Martines

(2018) argumentan que al basar las decisiones en el neuromarketing, las



empresas tienen la oportunidad de realizar ajustes en la imagen de sus
productos y servicios. El propésito es satisfacer las necesidades de los
clientes, adaptandose a sus preferencias y gustos particulares (p. 6).

En el @mbito nacional, estudios como el de Huaringa (2019) concluyen
gue el neuromarketing interviene en el proceso de decision de compra ya que
a través de la tecnologia que utiliza, puede conocer los estimulos, emociones
y motivacion de la persona. (p. 19). En el mismo sentido, Salinas (2020) afirmo
que el neuromarketing se convertird en la principal herramienta de
diferenciacion de las empresas y/o establecimientos, generando emociones
de comer con todos los sentidos, cautivando al publico consumidor, logrando
de esta manera superar sus expectativas y cubrir principalmente sus
necesidades. (p. 2 - 3)

A nivel local, en el contexto especifico de la Polleria Rudy's en el distrito
de Pueblo Nuevo, Chincha, se identifica una problematica evidente que
abarca tanto el ambito del neuromarketing como la decisién de compra. La
presencia de diversas alternativas de consumo alimenticio en las
proximidades del establecimiento genera una competencia directa, lo que
implica que los clientes cuentan con multiples opciones al tomar decisiones
de compra.

Desde la perspectiva del neuromarketing, se observa que en la polleria
Rudy’s existe un ambiente acustico que no es tan agradable para todos los
comensales, asimismo la infraestructura no es tan moderna, y la publicidad es

deficiente. Por ello es fundamental comprender como el cerebro del



consumidor responde a los estimulos publicitarios para disefiar campafas que
no solo informen sobre los productos, sino que también generen una conexion
emocional que influya en la toma de decisiones de compra.

En cuanto a la decision de compra, se evidencia deficiencias en cuanto
al tiempo de entrega, y la presencia de mayor competencia en la zona. El
ambiente del lugar juega un papel significativo, lo que refuerza la importancia
de utilizar estrategias de neuromarketing para crear un entorno atractivo y que

genere emociones positivas.
1.2. FORMULACION DEL PROBLEMA

1.2.1. GENERAL

¢ Qué relacion existe entre el neuromarketing y la decision de compra
en la Polleria Rudy’s, en el distrito de Pueblo Nuevo, ciudad de Chincha,
periodo 20237
1.2.2. ESPECIFICOS

PE1: ¢Qué relacidon existe entre el neuromarketing y la motivaciéon de
los clientes en la Polleria Rudy’s, en el distrito de Pueblo Nuevo, ciudad de
Chincha, periodo 20237

PE2: ¢ Qué relacidn existe entre el neuromarketing y la satisfaccion de
los clientes en la Polleria Rudy’s, en el distrito de Pueblo Nuevo, ciudad de
Chincha, periodo 20237

PE3: ¢Qué relacion existe entre el neuromarketing y la necesidad de
los clientes en la Polleria Rudy’s, en el distrito de Pueblo Nuevo, ciudad de

Chincha, periodo 20237



1.3. JUSTIFICACION

La investigacion toma acontecimientos actuales que se presentan en la
polleria Rudy’s y que ameritan de una investigacion a profundidad para poder
brindar una estrategia de solucidon a la problemética que se da en esta
organizacion.
. Justificacion Teodrica

El presente trabajo servira para fortalecer los conocimientos acerca del
‘Neuromarketing’ y ‘La decision de compra’ por medio de autores, asi mismo
para comprobar la relacion que existe entre estas, brindandole a futuros
investigadores, informacién a detalle sobre el tema a tratar. Ademas nos va a
permitir conocer el contexto real del estudio.
. Justificacion Metodoldgica

El presente estudio permiti6 desarrollar en un primer momento la
técnica de la observacién para levantar informacion en el lugar de estudio, a
partir de ello se realiz6 una revision bibliografica y posteriormente se aplicé la
técnica de la encuesta, y el instrumento denominado cuestionario de las
variables neuromarketing y decision de compra, para demostrar el vinculo que
puede existir entre ambas.
. Justificacion Social

El presente estudio serd empleado por aquellas empresas
pertenecientes al sector comercial que se encuentren interesadas en obtener
informacion adicional referente a las estrategias que se pueden emplear para

mejorar las ventas, asi como también conocer un poco mas sobre la aplicacién



del neuromarketing para lograr influir en la decision de compra del

consumidor.

1.4. DELIMITACION DEL AREA DE ESTUDIO
. Delimitacion espacial

La investigacion se realizo en la Polleria Rudy’s, ubicada en el distrito
de Pueblo Nuevo, ciudad de Chincha.

. Delimitacion temporal

El trabajo de estudio tuvo una duracion de 5 meses, correspondiente
de los meses entre marzo a julio del 2023.

. Delimitacion social

Se toméd en cuenta a los clientes, personas préximas al negocio que
visitaron y consumieron en la Polleria Rudy’s, ubicado en el distrito de Pueblo
Nuevo, ciudad de Chincha.

. Delimitacion conceptual

En el presente estudio, se investigo la relacion entre el neuromarketing

y la decisién de compra.

Variable 1: Neuromarketing

De acuerdo con Lindstrom (2008), el neuromarketing constituye un
paso logico que incide en nuestras decisiones de compra, involucrando los
sentimientos, deseos subconscientes y pensamientos que orientan nuestras

elecciones cotidianas (p. 3).



Variable 2: Decision de compra
En la fase de evaluacion, el consumidor realiza una valoracion entre las
diferentes opciones que satisfacen una misma necesidad, generando
asi una intenciéon de compra dirigida hacia la marca preferida. No
obstante, dos factores pueden intervenir entre esta intencion y la
decision final de compra. El primero involucra las actitudes de otras
personas, mientras que el segundo comprende situaciones

imprevistas, segun lo indicado por Kotler y Armstrong (2008, p.143).

1.5. LIMITACIONES DE LA INVESTIGACION

Las dificultades que se presentaron en la realizacion del estudio fueron
las siguientes:
. Limitaciones de tiempo

La revision bibliografica requiri6 de una constante busqueda, pero el
horario laboral nos toma gran parte del dia, limitdndonos en algunas
ocasiones.
. Limitaciones epistemoldgicas

Se observd escasa informacion acerca de las variables del
neuromarketing y la decisién de compra en pollerias, lo que resultdé ser un
inconveniente para la realizacidén del presente trabajo.
. Limitaciones econGmicas

La adquisicion de material bibliografico es un requisito esencial para la
elaboracion de un trabajo de investigacion, sin embargo muchos de los libros

suelen tener un precio elevado que sale de nuestro presupuesto.



A pesar de todas las limitaciones encontradas en el proceso de

investigacion, estas fueron superadas.
1.6. OBJETIVOS

1.6.1. GENERAL

Determinar la relacion entre el neuromarketing y la decision de compra
en la Polleria Rudy’s, en el distrito de Pueblo Nuevo, ciudad de Chincha,
periodo 2023.

1.6.2. ESPECIFICOS

OEL1: Determinar la relacion entre el neuromarketing y la motivaciéon
de los clientes en la Polleria Rudy’s, en el distrito de Pueblo Nuevo, ciudad
de Chincha, periodo 2023.

OE2: Determinar la relacion entre el neuromarketing y la satisfaccion
de los clientes en la Polleria Rudy’s, en el distrito de Pueblo Nuevo, ciudad
de Chincha, periodo 2023.

OES3: Determinar la relacion entre el neuromarketing y la necesidad de
los clientes en la Polleria Rudy’s, en el distrito de Pueblo Nuevo, ciudad de

Chincha, periodo 2023.

1.7. PROPOSITO

Este estudio tuvo como propésito analizar las deficiencias en el
desarrollo del neuromarketing en la Polleria Rudy’s en el distrito de Pueblo
Nuevo y evaluar su impacto en la decisién de compra. Al identificar estas

deficiencias, se buscOé conocer oportunidades de mejora que permitieran



destacar esta polleria en la mente del consumidor, enfatizando su eleccion

frente a la competencia.



CAPITULO II: MARCO TEORICO

2.1. ANTECEDENTES BIBLIOGRAFICOS
2.1.1. Antecedentes Internacionales

Sarmiento y Herndndez (2022) en su investigacion “Neuromarketing
visual y decisién de compra”. (Trabajo de grado magister). Presentada en la
Universidad de la Costa, Barranquilla - Colombia.

El objetivo fue analizar el impacto del neuromarketing en las decisiones
de compra de los consumidores, la metodologia fue cuantitativa, con el tipo
descriptivo correlacional y teniendo un disefio no experimental con corte
transversal; la muestra fue de 32 personas, la técnica empleada es la
encuesta y el instrumento fue el cuestionario. Los resultados indicaron unas
correlaciones significativas (p-value < 0.05) de los elementos de estudio y en
cuanto al andlisis de miembros principales, los primeros dos componentes
explicaron el 41% de la variaciéon de los datos (PC 1= 25% y PC 2= 16%). En
conclusién, el estudio conforma informacién que indica que todavia no se
descubre un proyecto que relacione la variable de neuromarketing visual y la
decision de compra.

Echeverri y Aristizdbal (2021) en su investigacion "ldentificar las
practicas del neuromarketing visual como estrategia de ventaja competitiva en
el restaurante alas bravas ubicado en Rionegro (Antioquia)'. (Tesis de
pregrado). Presentado en la Universidad Catdlica del Oriente - Colombia.

El objetivo fue identificar las practicas de neuromarketing visual

utilizado por el restaurante ALAS BRAVAS ubicado en Rionegro (Antioquia).



La metodologia muestra un enfoque cualitativo y cuantitativo, con nivel
descriptivo, la muestra fue de 10 voluntarios de competencia directa. La
técnica empleada fue la encuesta y su instrumento el cuestionario. Los
resultados indicaron, que lo que mas llamo la atencién fue, el 70% el logo, el
20% la presentacion del producto y un 10% el menu que se ofrecia. En
conclusién, el estudio por medio del neuromarketing sensorial permitid
analizar los elementos de la publicidad con su competencia, recabando
informacion util para el crecimiento y posicionamiento de la marca.

Viteri (2021) en su investigacion titulada “Cddigos emocionales para
identificar las decisiones de compra en los consumidores de “Mar y sierra
carnes y mariscos” en la ciudad de Riobamba”. (Tesis de pregrado).
Presentada en la Escuela Superior Politécnica de Chimborazo, Riobamba -
Ecuador.

El objetivo fue establecer los indicadores emocionales para conocer lo
que conlleva a los consumidores a tomar decisiones de compra. La
metodologia es de enfoque cualitativo y a su vez cuantitativo, de nivel
exploratorio, descriptivo y correlacional; de disefio no experimental y de
caracter transversal, la muestra fue de 382 personas, la técnica usada fue la
encuesta y entrevista aplicada. Los resultados indican que un 67% toma su
decision de compra personal, un 26% lo influencian las amistades y la familia
un 7%. En conclusién, los codigos emotivos influyen en las decisiones de

compra.
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Abello (2018) en su trabajo de grado titulado “El Merchandising: su
impacto visual en los procesos de decision de compra en centros comerciales
de la ciudad de Ibagué en el afio 2018” (Trabajo de grado). Presentada en la
Universidad de Ibagué, Colombia.

El objetivo fue establecer los factores del Merchandising visual que
influyen en el proceso de decision de compra, la metodologia que fue usada
en este estudio, ha sido del tipo de investigacion cuantitativa, la muestra de
267 personas, con la técnica de la encuesta en conjunto al instrumento que
fue el cuestionario. Los resultados coinciden que el consumidor siempre se
siente atraido por las fachadas de los establecimientos en Cali con un 63% y
en lbagué un 53,9%, también coinciden que a las mujeres le atraen la técnica
del Merchandising visual. En conclusion se observé que el Merchandising
visual es fundamental para cualquier establecimiento que quiera atraer al
cliente.

Nebrijo y Zea (2018) en su investigacion titulada “Influencia de las
estrategias de marketing sensorial en el proceso de compra de los clientes
actuales de Mas Brownie Gourmet”. (Trabajo de pregrado). Presentada en la
Universidad Autbnoma de Occidente, Santiago de Cali - Colombia.

Su objetivo fue conocer los tipos de experiencias que aumentan el valor
de los productos. La metodologia es exploratorio y descriptivo, de enfoque
cualitativo y cuantitativo, la muestra fue de 94 personas, la técnica fue la
entrevista y el instrumento fue el cuestionario. Los resultados indicaron que, a

la hora de hacer la compra en Mas Brownie Gourmet lo que mas influye es la
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vista con 62,4%, el gusto con 44,1%, el olfato con un 28% y finalmente el tacto
con 2,20% de participacion. En conclusién, el estudio permiti6 conocer las
bases del marco conceptual y los modelos relacionados al marketing sensorial
y la relacidon que tiene con el comportamiento del consumidor.

2.1.2. Antecedentes Nacionales

Lafias (2022) en su trabajo de investigacion “Relacién de la publicidad
y la decisién de compra de los clientes del Restaurant-Polleria Grau”. (Tesis
de pregrado). Presentada en la Universidad Cesar Vallejo, Lima - Pera.

Su obijetivo fue investigar la relacidén de la publicidad y la decision de
compra, la metodologia fue cuantitativa, disefio no experimental y enfoque
descriptivo correlacional, la muestra la conformaron 50 clientes, la técnica fue
la encuesta y el instrumento fue un cuestionario tipo Likert. Los resultados
mostraron una correlacion de Spearman obteniendo un 0,407 y una
significancia p = 0,000 menor que p = 0,05. En conclusion, se determind la
existencia de una relacion positiva baja de las variables publicidad y decisién
de compra.

Sarabia y Vasquez (2022) en su investigacion “Neuromarketing y
Posicionamiento de la Empresa Santiago Restaurant & Grill, Chepén 2022.”
(Tesis de pregrado). Presentada en la Universidad Cesar Vallejo, Lima — Peru.

El objetivo de la investigacion fue establecer la relaciéon entre el
neuromarketing y el posicionamiento. La metodologia fue de tipo aplicada,
disefio no experimental y nivel correlacional; la muestra fue de 166 personas,

se utilizé la técnica de la encuesta y el instrumento usado fue el cuestionario.
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Los resultados mostraron un Rho de Spearman = 0,960 que indica una
correlacion positiva y fuerte, la significancia fue 0,000 inferior al 5%; es decir,
gue el neuromarketing influye significativamente con el posicionamiento.
Concluyendo que el neuromarketing y el posicionamiento se relacionan.

Robles y Trujillo (2021) en su trabajo de investigacion titulado
“Neuromarketing y el proceso de compra del consumidor en una empresa de
comida rapida, Miraflores, 2021”. (Tesis de pregrado). Presentada en la
Universidad Cesar Vallejo, Lima — Perd.

Su objetivo fue establecer la relacién entre el neuromarketing y el
proceso de compra del consumidor. La metodologia es de enfoque
cuantitativo, de tipo aplicada, de nivel transversal-descriptivo, disefio no
experimental, la poblacion fue de 68 y la muestra de 35 empresas, se uso la
técnica de encuesta, instrumento el cuestionario. Los resultados nos muestran
una correlacion de Rho Spearman de 0.114 logrando una correlacién positiva
mediana entre la variable X y variable Y. Se concluyé que no hay relacion
entre el neuromarketing y el proceso de compra del consumidor.

Rondoy (2021) en su investigacion titulada “Gestion de calidad y
Neuromarketing en las Mype rubro restaurantes de las Lomas — Piura, afio
2021. (Tesis de pregrado). Presentada en la Universidad Catdlica los Angeles,
Chimbote.

El objetivo fue establecer las caracteristicas de la gestion de calidad y
neuromarketing, la metodologia que se empled fue cuantitativa, de nivel

descriptivo, de disefio no experimental, de corte transversal, la poblacion finita
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fue de 21 trabajadores y poblacion infinita fue de 68 clientes, la técnica fue la
encuesta e instrumento cuestionario. El resultado indica que el 100% de
propietarios considera las opiniones de los clientes, el 100% desarrollan la
mejora continua, el 93% estan contentos con los productos y servicios
ofrecidos y el 91% se sienten satisfechos con el precio. Se tuvo como
conclusiébn que el neuromarketing aplicado por las Mypes son el
neuromarketing visual y kinestésico.

Mendoza (2021) en su investigacion “Neuromarketing para el
posicionamiento de marca de un restaurante en el distrito de Chiclayo.” (Tesis
de pregrado). Presentada en la Universidad Cesar Vallejo, Chiclayo - Peru.

Su objetivo fue establecer la relacion del neuromarketing y el
posicionamiento de marca, la metodologia de estudio fue basica, de disefio
no experimental transversal correlacional; la muestra fue de 384 clientes, la
técnica fue la encuesta y el instrumento el cuestionario. El resultado indica
una correlacion positiva alta con (Rho = 0.930; p-valor=0.000). En conclusién
se puede determinar que hay una relacién significativa entre el

neuromarketing y el posicionamiento de marca.

2.2. BASES TEORICAS
2.2.1. Neuromarketing

El neuromarketing es una estrategia fundamental que busca conectar
con el cliente a través de sus emociones, creando un vinculo profundo entre

el cliente y la empresa.
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En tal sentido Lindstrom (2008) afirmo que el neuromarketing es el paso
que se da de forma logica y nos ayuda a tomar una decision a la hora de
comprar: los sentimientos, deseos subconscientes y pensamientos que
encaminan las decisiones de compra que tomamos dia a dia (p.3). Asimismo,
Kotler y Armstrong (2013) concluyeron que el neuromarketing es acercarse a
los clientes en donde esta la accion: en el cerebro. (p. 114). Por otra parte,
Pérez (2015) manifiesta que el neuromarketing analiza la forma de actuar de
la mente al tomar una decisién de compra. Para ello estudia, a través de la
neurociencia, la manera en que los estimulos de una publicidad y promocién
influyen en el actuar del cerebro (p.7).

El neuromarketing observa el comportamiento del cerebro durante el
proceso de compra, busca examinar la actividad cerebral ante los diferentes
estimulos publicitarios y promocionales que emplean las empresas.
2.2.1.1. Teorias del neuromarketing

El neuromarketing como evolucion teorica tiene origen por la fusion de
lo que engloba la neurociencia y el marketing, buscando comprender la forma
de pensar del cliente, haciendo que estos reaccionen de manera involuntaria
ante la publicidad que las empresas apliquen, creando asi vinculos a largo
plazo.

Vasquez y Rueda (2019)

El neuromarketing pretende interpretar los procesos cerebrales en

relacion a la memoria, las percepciones, los nuevos conocimientos, las

emociones y la razon, se transforman en una estrategia eficiente para
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entender las emociones, pensamientos y necesidades que tiene el

cliente durante su proceso de compra. (p.7)

El neuromarketing es fundamental en el proceso de compra, debido a
gue estudia los factores que llevan al cliente a tomar una decisién antes,
durante y después de la compra.

Teoria de la neurociencia

El neuromarketing como tal, engloba las técnicas de marketing que
crean un mejor vinculo entre la comunicaciéon y la satisfaccion del cliente;
estos han sido creadas por un estudio evolutivo de la neurociencia,
conociendo el pensar del consumidor y lo que desea. Tal como indica Cayuela
et al (2007) la neurociencia, por medio de analisis genéticos, permite
desarrollar el conocimiento del sentir de un publico objetivo. Estos estudios
rutinarios del entorno en el que vive el cliente y la decisién del cliente, son el
enfoque al que direccionamos los métodos y técnicas de lo que llamaremos
neuromarketing, el cual tiene como objetivo desarrollar el nivel de relacion y
comunicacién entre los aspectos que conlleva la satisfaccion de los clientes.
(p. 21).

El neuromarketing nace del estudio del entorno en el que vive el cliente
junto al impulso que los lleva a decidir comprar un determinado producto, es
por ello que se recolectan técnicas de marketing que no solo persuaden al
cliente a través de sus sentidos y emociones, sino también tiene el objetivo de
crear vinculos a largo plazo, para que este salga satisfecho en cada compra

y por ende se cree lazos de fidelizacion.
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Teoria de las tres ciencias del neuromarketing

La estrategia de neuromarketing se relaciona con la publicidad, el
comportamiento del cliente y su forma de pensar. En tal sentido, Garcia (2014)
afirmé que el neuromarketing es una mezcla de tres estudios: marketing,
psicologia y neurologia. Todas, a través de sistemas de ingresos de las
respuestas cerebrales, que analizan el cerebro para ubicar su actividad, como
solucién ante los estimulos externos e internos.

Al hablar de neuromarketing en el sentido de la ciencia, nos referimos
a las disciplinas que investigan las respuestas del cerebro frente a estimulos,
ya sean de caracter interno como externo.
- Objetivo del Neuromarketing

La finalidad del neuromarketing no es solo comprender el
comportamiento del cliente en su proceso de compra, sino estudiar el entorno
y buscar mejorar la experiencia que este tenga con el producto o servicio que
se le brinda; como indica Matias (2018) la razén de ser del neuromarketing,
es llegar a conocer todo lo posible los estimulos que las personas son capaces
de reaccionar para conseguir un bien o servicio, con la finalidad de crear
estrategias de marketing mas efectivas (p.153).

Se busca conocer la mente del consumidor a profundidad, comprender
los incentivos que empujan a los clientes a realizar compras, ya sean de
bienes o de servicios, para que con esta informacion se puedan elaborar

estrategias eficaces.

17



- Ventajas de la aplicaciéon del Neuromarketing

El utilizar la estrategia del neuromarketing en las empresas, permite
gue puedan incrementar sus ventas, influyendo positivamente a su
sostenibilidad debido a que, al crear vinculos emotivos con el cliente, estos se
llegan a fidelizar. Asimismo, Matias (2018) afirmé que los beneficios de la
ejecucion del neuromarketing para una organizacién parecen ser de mayor
volumen y permanentes en el tiempo, capaces de generar valor en los
procesos de compra del consumidor. (p.155).

Las empresas que emplean la disciplina del neuromarketing obtienen
una serie de ventajas, que llegan a tener un impacto que se mantiene en el
tiempo, por otro lado permite crear valor a la marca y asi tener un impacto en
el proceso de compra.

- La neurociencia

La neurociencia pretende conocer la conducta del consumidor en su
entorno, conociendo sus motivaciones, sus preferencias y habitos que influyen
en sus decisiones durante el proceso de compra. En tal sentido, Farisco
(2017) afirmé que son aproximaciones que examinan, con métodos y
finalidades diversas, el sistema nervioso del hombre (p.21).

La neurociencia es la agrupacién de disciplinas encargadas de estudiar
el sistema nervioso de las personas, tiene el objetivo de entender el actuar de
las reacciones nerviosas, asi mismo esta ciencia trata de interpretar las

multiples peculiaridades de la conducta humana.
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- Técnicas del neuromarketing

Las técnicas del neuromarketing se asocian principalmente al estudio
generalizado del comportamiento del consumidor, de esta manera Sanchez y
Pintado (2018) afirmaron gque entre las técnicas de neuromarketing, podemos
diferenciar basicamente dos tipos: La técnica de medicion indirecta de la
respuesta del cerebro y la técnica de medicidn directa cerebral. (p.449).

Las técnicas del cerebro se pueden dividir en dos partes:

Técnicas de medicion indirecta de la respuesta cerebral, la informacion
gue se obtiene no es producto de la respuesta cerebral, por lo contrario se
analiza las respuestas corporales. Entonces, estad técnica brinda datos
referentes al nivel de atencidn, el ritmo cardiaco, la tasa de respiracion, entre
otros. Dichos datos se obtienen mediante:

v' Eye tracker

v' Respuesta galvanica de la piel o GSR
v Electromiografia o Facial coding

v Sistemas de realidad virtual

Técnica de medicion directa de la respuesta cerebral, a comparacion a
la técnica previamente mencionada esta brinda informacion mas concreta en
referencia a la respuesta cerebral de los individuos, y debido a esta
peculiaridad es que son un poco mas caras de realizar. La informacién se
extrae aplicando:

v’ Electroencefalografia o EEG

v" Resonancia magnética funcional por imagen o fMRI
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v" Magnetoencefalografia o MEG
- El futuro del neuromarketing

El neuromarketing como estrategia sera sostenible en el tiempo, por lo
gue es muy importante que las empresas se adecuen a las exigencias del
mercado ya que en la actualidad no solo se busca vender un producto o
servicio, sino también la marca y de esta manera poder permanecer en la
mente del consumidor

Asimismo, Sanchez y Pintado (2018) enfatizaron que las limitaciones
gue mas se observan, son los que se relacionan con la publicidad, el producto,
su funcionamiento, y con la entrega comercial, mas aun, con la experiencia
generada. (p.468)

El mundo comercial se mueve con rapidez y asi como se observan
inventos también nacen problematicas, por ello se espera que el
neuromarketing brinde nuevos aportes en referencia a:

v' Lamanera de hacer llegar los productos desde el lugar de manufactura
hasta los clientes, es decir la distribucion comercial.

v' La creacion de productos y su packaging (disefio y manufactura de
empaque de productos).

v La publicidad.

v La experiencia en el punto de venta.
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2.2.1.2. Dimensiones del Neuromarketing
. Estimulos sensoriales

Los estimulos sensoriales se relacionan directamente a los sentidos del
cliente, haciendo que a través de estos haya una conexion de familiaridad y
recuerdos, creando vinculos para que el cliente logre optar por adquirir un
determinado bien y/o servicio. Asimismo, Bradoit (2013) comentd que los
estimulos sensoriales generan segregaciones de dopamina, obteniendo
niveles de satisfaccion en aquel que los percibe. En el contexto de
neuromarketing, puede liberar dopamina que origina la compra por impulso ya
que existe necesidad de adquirir, determinando emociones o estados de
placer (p.30).

Los estimulos sensoriales juegan un gran rol durante el proceso de
compra, porgue generalmente influye en su entorno trayendo sensaciones de
recuerdos referentes a una buena experiencia que el cliente haya tenido,
haciendo que este vuelva a su mente por medio de sus sentidos.

. Insight

Un insight busca obtener datos de los clientes para poder conocerlos a
profundidad, al punto de poder percibir su comportamiento y pensamientos,
con la finalidad de poder crear estrategias adecuadas. La palabra insight hace
referencia a la visién interna de una persona, es decir se investiga su
inconsciente. Cabe mencionar, que Hurtado (2018) hizo referencia que en

marketing y publicidad se emplean los insight para conocer los valores
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simbdlicos adecuados para los bienes y servicios por medio de la psicologia,
observando muy adentro del pensamiento de los consumidores (p.99).

El insight es un término que se relaciona con la sensacion, creencias y
estilo de vida de las personas, estudiando su entorno para que de esta manera
se pueda crear estrategias de persuasion teniendo en cuenta el
comportamiento del cliente.

. Lamemoria

Las personas almacenan informacion diversa en su memoria y esta
sale a relucir en el momento que se desea hacer alguna compra, por esta
razon es que la memoria se llega a asociar con la manera de actuar de los
consumidores, en tal sentido, Brandoit (2013) afirm6 que la memoria, que
ademas del conocimiento sobre el medio ambiente en el que habitamos y
nuestro origen, incluyen diversas habilidades, como la de comunicarnos con
los demas, conducir, etc., determina cOmo actuamos como consumidores”
(p.166).

Por ejemplo, si alguien nos pregunta a qué lugar se deberia ir para
almorzar nuestro cerebro inmediatamente recordara aquel lugar débnde mas
se disfruté de una comida. La memoria nos ayuda a decidir cuando tenemos
la intencion de comprar algun producto.

2.2.2. Decision de compra

La decisién de compra forma parte de la accién que tiene cada persona

y/o cliente al momento de adquirir un bien o servicio determinado por un

impulso motivacional.
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Kotler y Armstrong, (2008).

En la etapa de evaluacion, el cliente evalla las marcas y desarrolla

intenciones de compra. En general, la decision de compra sera adquirir

la marca de mayor beneficio, pero existen dos factores que pueden
interponerse entre la intencién de compra y la decision de compra. El
primero esta conformado por las actitudes de otros. (...). El segundo, lo

componen factores de situacion inesperados (p.143).

Por otra parte, Colet y Polio (2014) manifestaron que la compra no es
una accion aislada ni Unica, sino es un proceso. Para la persona que vende,
lo relevante es entender de qué forma el cliente toma las decisiones de
compra y los factores que le influyen. (p. 16). Asimismo, Valverde (2015)
refiere que, en la decision de compra, una vez definida la opcibn mas
adecuada de las alternativas posibles, en base al punto de vista del
consumidor, para llevar a cabo la compra del producto o servicio (p.56).

La decision de compra es un paso previo a la ejecucion de la misma,
ello quiere decir que el consumidor ha observado las diversas alternativas que
se le han presentado para satisfacer su necesidad, y podra seleccionar la que
mas se adecue a sus posibilidades.
2.2.2.1. Teorias de la decision de compra
Teoria de la piramide de Maslow

La pirdmide de Maslow permite conocer el nivel de necesidad en el que
se encuentran los clientes, para ello se efectia una segmentacion de

mercado, solo asi se podra conocer quiénes son los posibles clientes
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potenciales para poder ofertar un determinado producto teniendo la certeza
de ser adquiridos.
La motivacion de compra viene en funcion del nivel de necesidad en el
gue se encuentre el cliente.
- Nivel 1 (base de la piramide): Son necesidades fisioldgicas basicas,
alimentacion, descanso, vestimenta, etcétera.
- Nivel 2 o nivel de seguridad: Aparecen cuando las necesidades
basicas son cubiertas, y las que se asocian con la seguridad personal,
es decir trabajo, necesidad de una vivienda y de recursos que aporten
seguridad.
- Nivel 3: Se lleva a cabo la integracion; en otras palabras, son las que
cubren las necesidades sociales, las referentes a la amistad dentro del
entorno social.
- Nivel 4 o de reconocimiento: cubre la necesidad de estima, sentirse
reconocido. Se busca destacar y ser reconocido en el grupo.
- Ultimo nivel o nivel de autorrealizacion: Se obtiene cuando estan
satisfechas las demas necesidades y se asocia a la satisfaccion
personal.
En funcién del nivel en el que esté el posible cliente potencial, se debe

centrar la oferta del punto de venta. (Marin, 2014, pp.78-79).
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Teoria de los rasgos

La teoria de los rasgos esta centrada principalmente en el
comportamiento de la persona, y define sus caracteristicas en cierto punto,
con la finalidad de entender su conducta a la hora de tomar una decision.

(Schiffman y Lazar, 2010).

Los observadores que estudian los rasgos han encontrado que, en

general, es mas acertado esperar que la personalidad esté vinculada

con la forma en que los clientes realizan sus elecciones, y con la
compra de una variedad de productos, en vez de referirse a una marca
en especial. Por ejemplo, existen muchas probabilidades en la relaciéon
entre un rasgo de personalidad y la situacion de que un individuo
consuma con frecuencia o no, que entre un rasgo de personalidad y la

marca que consume. (p. 122).

De esta forma se puede entender que la teoria de los rasgos,
generalmente estd relacionada con la personalidad del individuo, Yy
expresamente sobre la forma en que realiza su eleccion a la hora de comprar,
lo que abre muchas posibilidades a entender sus necesidades.

Teoria del intento por consumir

Esta teoria se centra principalmente en entender los diversos casos
que puedan suscitar, pero gue normalmente no constituyen una certeza para
el consumidor.

(Schiffman y Lazar, 2010).
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La teoria del intento por consumir fue desarrollada con la finalidad de
incluir los diversos casos donde las acciones o resultados no
constituyen una conviccion, sino solo reflejan los intentos de una
persona que desea consumir o comprar. Al intentar consumir,
normalmente existen algunos inconvenientes personales y ambientales
gue generan obstaculos a la accion o el resultado deseado. (p. 237).
En el analisis de la teoria del intento por consumir, se puede entender
de forma analitica como serian los resultados de la accién que pueda tomar
el consumidor, y de esta forma abre paso a conocer algunos de los
inconvenientes que podrian presentarse al momento de comprar.
-Tipos de clientes
Existen diversos tipos de clientes, y para ello el mercadologo debe de
realizar estrategias segun el comportamiento de los mismos, ya que poseen
caracteristicas diferentes que los impulsan a adquirir un producto. Desde el
punto de vista de Cano (2019), es importante diferenciar las caracteristicas de
cada cliente y su forma de actuar. Se puede distinguir los siguientes tipos de
clientes:
-Reflexivo.
-Indeciso.
-Presuntuoso.
-Locuaz.
-Reservado.

-Receloso” (p.193).

26



Teniendo en cuenta los diversos tipos de clientes, permitira poder crear
diferentes tipos de estrategias, de esta manera se buscara que el consumidor
se sienta en un ambiente agradable y de confianza, para poder repetir la
compra en una siguiente oportunidad.

Comportamiento del consumidor

La conducta/comportamiento del consumidor, es lo que le impulsa a
decidir sobre adquirir un producto y/o servicio. Asi como Escudero (2016)
sostuvo que el comportamiento del consumidor es el comportamiento que
sigue y las decisiones que toma mediante el proceso de compra para
satisfacer sus necesidades (p.39).

Este concepto no sblo se observa al efectuar la transaccion, sino
también se observa previa compra y post compra, debido que previa compra
el consumidor busca satisfacer su necesidad y, post compra, pretende
observar si este cubrira sus expectativas.

Comportamiento post compra

El comportamiento post compra, es la actitud que el cliente toma
después de adquirir el producto o servicio, relacionando esta nueva
experiencia con otras compras similares, optando por cuél de estas le causé
mejores sensaciones y le impulse a volver. Por otra parte, Prettel (2016)
sostuvo que después de comprar el producto, el consumidor comenzara un
proceso de seguimiento para conocer si el desempefio del producto esta

alineado a la solucion esperada (p.179).
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Al haber efectuado la compra, el cliente comenzard a realizar
comparaciones sobre el producto que ha adquirido, con la finalidad de
observar si los criterios que lo impulsé a realizar la compra, coinciden con las
expectativas que tenia sobre dicho producto.
2.2.2.2. Dimensiones de decision de compra
. Motivacion

La motivacion es aquel impulso que lleva al cliente a tomar una decision
de compra, en tal sentido, Gémez (2017) afirm6 que las motivaciones son
factores que influyen y determinan el comportamiento de una persona.
Cuando se piensa en la persona como consumidor/comprador, se utiliza las
motivaciones para guiar al cliente a la compra (p.109).

La motivacion se puede dar segun alguna necesidad que desee cubrir,
como también algunos estimulos que le generaron dicha necesidad y, querer
cubrir esa necesidad consiguiendo lo que busca, cerciorAndose que la
necesidad fue satisfecha al efectuar la compra.

Proceso de motivacion

El proceso de motivacién siempre sera el mismo, pero cada cliente
puede reaccionar de diferentes maneras, esto dependera del tipo de cliente,
al igual que su comportamiento que, como ya se menciond, varia segun el
individuo.

Para concretar una compra, se realizara un proceso que buscara influir

al cliente a que ejecute dicha accién; este siempre sera igual, pero
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reaccionara cada vez de diferente manera, dependiendo del

comportamiento del cliente, Hermida (2018) afirma:

- ESTIMULOS: La accién que lleva al consumidor a querer algo.

- NECESIDAD: La sensacion que tiene el cliente de que le falta algo.

- COMPORTAMIENTO: La motivacion que lleva al cliente a comprar el

producto.

- META: El objetivo que busca el cliente con la compra.

- SATISFACCION: La necesidad queda cubierta tras la compra (p.48).

Dentro del proceso de motivacién para la decisiéon de compra, el cliente
debe de haber sido estimulado mediante alguna publicidad, experiencia,
marketing boca a boca, etc., sobre el producto que desea, al punto de
generarle una necesidad de adquisicidon. Luego el cliente buscara satisfacer
esa necesidad acudiendo a algun establecimiento que oferte dicho producto
hasta encontrar la mejor opcion y efectuar la compra para que su necesidad
esté satisfecha.
. Satisfaccion

La satisfaccion es el estado de bienestar del cliente sobre una buena
experiencia de compra que cubre sus necesidades y por ende le genera
buenas sensaciones. Asi como indica Sanchez (2011), el cliente en el
mercado busca incrementar su satisfaccion a través de la adquisicion de
productos. Y en su busqueda de este logro se muestra como un individuo
atravesando un problema de decision e interviene de forma constante para

resolverlo (p.68). Por otra parte, Rodriguez (2016) afirmo6 que la satisfacciéon
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es el grado de conformidad del cliente al concretar una compra o utilizar un
servicio. De aqui se puede concluir que, a gran nivel de satisfaccion, es mas
probable que el cliente vuelva adquirir un bien o servicio en la empresa (pp.17-
18).

El cliente obtiene su satisfaccion al realizar una compra adquiriendo el
producto/servicio que desea. A través de esta busqueda de la satisfaccion, el
cliente busca la mejor opcion para resolver su problema/necesidad, y una vez
que la satisfaccion esté realizada, es probable que este se convierta en un
cliente recurrente.

. Necesidad

La necesidad es el espacio que pretende cubrir el cliente, determinado
por un impulso de sentir que algo le falta, y este lo lleve a realizar una compra,
coincidiendo con Cabrerizo (2014), en el mercado es comun encontrar
diversos productos Utiles para cubrir la misma necesidad. El cliente decide el
qgue considera mas util en funcion de diversos factores y variables (p.11).
Asimismo, Martinez (2015) indicé que, reconocer las necesidades en las que
se inicia el proceso de decision de compra de los clientes, la teoria con mayor
acogida es la empleada por Abraham H. Maslow, conocida como la piramide
de necesidades de Maslow (p.32).

Cada consumidor tiene diferentes necesidades, si bien la piramide de
Maslow ayuda a las organizaciones en segmentar a sus clientes; cada

individuo toma la decision de compra que considera mas apropiado segun
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diversos factores. A pesar que existen productos sustitutos, se busca realizar
estrategias de venta para que alguno de estos llegue a cubrir lo que busca.
Fidelizacion del cliente

La accién de fidelizar al cliente, es hoy en dia una estrategia ligada al
marketing, buscando que los compradores se conviertan en clientes
potenciales de la empresa. Asimismo, Pérez (2017) mencioné que muchas
empresas no tienen en cuenta el fidelizar a los clientes y se enfocan en la
captacion de nuevos clientes, lo que es un error ya que fidelizar un cliente, por
lo general, es mas rentable que captar uno nuevo (p.99). Por otra parte,
Medina (2019) sostuvo que el propdsito de esta fase es que el cliente esté
mas feliz por haber elegido. Con el seguimiento se asegura la satisfaccion del
cliente y la oportunidad de que recomiende nuestro producto o vuelva a
comprar (p.139)

La fidelizacion del cliente se consigue cuando el cliente se siente
contento por haber efectuado alguna transaccion, ya que consigui6é lo que
buscaba. Se menciona que fidelizar a un cliente ademas de ser mas rentable
para una empresa por la reduccién de costos que demanda las estrategias de
marketing, sirve para mejorar el prestigio de una empresa ya que, este al

sentirse satisfecho, lo recomendara.
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2.2.3. Neuromarketing y la decision de compra de los clientes
. Definicion del Neuromarketing y la decision de compra de los clientes

El neuromarketing pretende generar estrategias para persuadir al
consumidor, generando estimulos mentales de tal forma que este lo impulse
a tomar decisiones sobre efectuar una compra.

Se puede considerar que el neuromarketing, es la unificacion de la

neurociencia y el marketing, estos estudian el actuar consciente e

inconsciente de los consumidores para generar estrategias de negocios

con mayor garantia de éxito al ser enfocada desde el conocimiento real
de la manera en la que afectan los estimulos; por ende, a la conducta

y a la toma de decisiones. (Trespalacios et al., 2019, p.253)

Para ello, el neuromarketing estudia las conductas del consumidor v,
emplea medidas racionales, intuitivas y emotivas que le generan un estimulo
en el individuo llegando directamente al cerebro creandole una necesidad de
compra.

. Masica y Neuromarketing

La masica en el neuromarketing genera una sensacion positiva en la
mente del cliente, disipando factores externos, haciendo que este se sienta
atraido por el entorno. Desde el punto de vista de Caldas, Gregorio e Hidalgo
(2019) es bien conocido el impacto de la muasica en el entorno, influye tanto
en la intenciébn de compra asi como también en el estado de animo de los

clientes potenciales (p.138).
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La musica crea un vinculo entre el consumidor y el deseo de compra;
se dice que es parte del neuromarketing ya que el efecto de la musica influye
en las emociones de los clientes, disipando su mente y brindandole un
momento de relajacion que solo lo impulse a comprar.

. Eye tracking

El Eye-Tracking es una estrategia del neuromarketing, en donde a
través de un seguimiento visual, el mercaddlogo observa la conducta del
cliente, teniendo en cuenta donde fija la mirada, y cuales son los productos
gue constantemente busca. En tal sentido, Crespo y Juarez (2018) afirmaron
que el eye tracking logra conocer la proporcion de clientes que se fijan en un
logotipo, en el producto o en algun otro elemento y si esto se relaciona con la
intencion original de las marcas (p.99).

Esta estrategia pretende influir directamente desde el primer contacto
visual del cliente y el punto de venta, con la intenciébn de generar atraccion
repercutiendo en la ejecucion de la compra.

. El neuromarketing y la comunicacién

La comunicacion a través del neuromarketing se da por medio de
estimulos, ya sean visuales, auditivos y el kinestésico. Tal como mencionan
Pintado y Sanchez (2017), podemos inferir que la mayor parte de las
decisiones de compra estan controladas por estimulo y razones que no son
voluntarias en el ser humano, ya que, al desconocerlas, no podran expresarlas
y, por consiguiente, no se podran asociar a un estudio con técnicas

tradicionales” (p.368).
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Se dice que la mejor manera de vender es crear dichos estimulos en el
punto de venta, ya que gran parte de las decisiones de compra se da en dicho
lugar, y la comunicacion se hace efectiva por medio de imagenes, olores,
sonidos, etc.

. Precios psicolégicos

Los precios juegan un papel fundamental en la decision de compra, ya
gue los numeros por lo general si son enteros, el neuromarketing afirma que
el consumidor lo percibe como si el precio fuese mas elevado y si se emplea
nameros inexactos, este produce en la mente del consumidor una sensacion
de rebaja u oferta. Segun el punto de vista de Escudero (2016), los expertos
en neuromarketing lo tienen claro: los precios determinan el proceso de
decision y compra de todo cliente. No es para nada comun utilizar nimeros
enteros, ya que, con ellos, el cliente percibe estar gastando mas (p.56).

. Visual Merchandising

Hace referencia a la forma en la cual se exhiben los productos dentro
de las tiendas fisicas con la finalidad llamar la atencion de los clientes.
Coincidiendo con Koumbis (2016), el visual merchandising consiste en la
presentacion de los articulos utilizando métodos visuales que atraiga la
imagen de marca y potencie a los clientes a comprar por medio del uso de
estrategias que produzcan estimulos sensoriales. (p.128).

Los estimulos visuales tienen gran impacto sobre los clientes y en

ocasiones ayudan a concretar ventas. Por ejemplo, la empresa KFC organizé

34



sus productos en base a los colores formando asi una atraccion visual para
los clientes.
. Lovemark

Lovemark o “Amor a la marca” es una estrategia de marketing
inicialmente nueva que se encarga de crear vinculos emocionales con los
clientes mediante historias que despierten sentimientos. Asimismo, Castellé y
Pino (2019) concluyeron que el lovemark crea estados de animo, estimulando
los sentidos, a través de hechos basados en las emociones y gracias a las
cuales la marca se transforma en algo importante en la vida del consumidor
(p.129).

Las empresas que aplican esta estrategia aumentan los niveles de
fidelizacion de sus clientes y asi estos pasan a preferir una marca en
exclusivo.

. Shopping experiences

La experiencia a la hora de la compra, es importante para el cliente ya
gue determina su nivel de satisfaccion con lo que espera recibir. En tal sentido,
Guso6 (2017) afirmd que se crean basicamente 5 tipo de emociones en el
momento de la verdad: estética, entretenimiento, excitacion, cuerpo y afinidad
(p.22-23)

Este autor menciona que las emociones aparecen en el momento que
el cliente decide realizar una compra, existen factores dentro de una tienda

gue despiertan emociones. A continuacion se detallan estos:
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. Las

Estética: la decoracion de una tienda puede causar aceptacion o
disgusto en los clientes.
Entretenimiento: hace referencia al tiempo que un cliente ha
permanecido en una tienda y si este ha sentido una agradable estadia.
Excitacion: cuando una tienda tiene diversidad de productos asi como
una alta calidad de los mismos despierta el interés sobre los clientes.
Cuerpo: si un local comercial posee un layout adecuado, como
mobiliarios y diversas formas de pago; incrementa los niveles de
comodidad del cliente.
Afinidad: hace referencia al sentimiento que inspira una tienda. Existen
tiendas que proyecta una imagen que genera intimidacion sobre los
clientes por lo que estos no entrarian a este local.
emociones en el proceso de compra

Las emociones dentro del proceso de compra, son aquellos estimulos

gue despierten sensaciones dentro del cliente y cuentan con mayor

probabilidad de éxito que un argumento racional. Desde el punto de vista de

Cisneros (2012), se ha conocido que el comportamiento del cerebro en el

proceso de compra no se capta mediante métodos racionales, sino a través

de imagenes que generen emociones (p.45).

Las personas suelen llevarse por sus emociones cuando realizan

compras, por este motivo, las empresas deben poner sus esfuerzos en crear

estrategias de marketing que provoquen buenas sensaciones.
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. Métodos psicologicos para incentivar la venta

Soria (2017) concluyé que los estudios sobre comportamiento del
cliente o psicologia en el proceso de compra crean una serie de parametros
que se debe de tener en cuenta para disefiar el punto de venta y atraer al
publico hacia el producto que oferta. (p.34).

Se menciona que se han realizado estudios direccionados a analizar la
conducta de los consumidores y como resultado se han obtenidos puntos que
considerar cuando se va a crear la tienda fisica para que asi se pueda captar
la atencién del publico. Estos criterios son:

v" Naturaleza: en este punto se busca estudiar al cliente, por ejemplo
cudles son sus necesidades, estilo de vida, inquietudes y deseos para
de estar forma brindar una atencién personalizada.

v Efecto: las influencias sociales tienen un impacto sobre la decision de
compra de los clientes. Dentro de las influencias se observan a la
influencia de grupo, influencia de cultura, influencia de grupo y la
influencia de clase social.

v Estudio del cliente potencial desde el punto de vista de su decision de
compra, aqui se toma en cuenta el patron de compras que realiza el
cliente.

2.3. MARCO CONCEPTUAL
Persuadir
Es aquella accion que busca a través de fundamentos, convencer a

otra para que tome una decisién o realice alguna acciéon. Como indico Benitez

37



(2019), la persuasion es una forma de comunicacion, que pretende convencer
a una o mMas personas para que tengan una opinion diferente a la que
originalmente tenian. (p.9)
Dopamina

La dopamina esta relacionada a los estimulos sensoriales de la
persona, se da a través del placer y la satisfaccion al conseguir lo que se
busca, y ello genera la respuesta emocional del individuo, logrando que este
tome decisiones. Asimismo, Gutiérrez (2016) menciond que, la dopamina es
un aspecto importante en la memoria, la atencién y el aprendizaje. Las
compras también crean placeres y, por consiguiente, incrementa el nivel de
dopamina. (p.54)
Impulso

El impulso es la accién que lleva al cliente a conseguir lo que quiere de
manera indirecta, por lo tanto, influye en una necesidad. De esta manera,
Kotler y Armstrong (2013) afirmaron que el impulso es un estimulo interno que
resulta una accién. Un impulso se transforma en una necesidad cuando se
enfoca hacia un determinado objeto de estimulo.” (p. 141).
Clientes

Los clientes son aquellos individuos que acuden a un establecimiento
para adquirir un determinado producto/servicio. También Raquel y Sanchez
(2019) mencionaron que, el cliente es aquel que realiza compra en unatienda,

0 que utiliza frecuentemente el servicio de un profesional o empresa.
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Credibilidad

La credibilidad es la accion que lleva a tomar como cierta una
afirmacion. En tal sentido, Alcaide (2015) afirmo que la credibilidad es que los
clientes, aungue no sepan con certeza por qué llegan a creer en lo que hacen
y dicen los empleados de la empresa, tienen la confianza de que el personal

tendra siempre los mejores intereses de los clientes. (p.46)

Comprension y conocimiento del cliente

La comprension y conocimiento del cliente se da por medio del estudio
del entorno al que este estd expuesto. Como indica Alcaide (2015) la
comprension y conocimiento del cliente se asocia a la realizacion de estudios
de marketing entre los clientes y los resultados que se obtienen, teniendo en
cuenta la éptica del cliente, conociendo las exigencias especificas de los
clientes, ofreciendo atencion personalizada, segmentando los mercados y
ofreciendo paquetes de servicios creadas para cada segmento. (p.46)
Productos sustitutos

Los productos sustitutos son aquellos bienes que pueden ser
reemplazados por otros. En tal sentido, Marco et al (2016) afirmaron que la
presencia de productos sustitutos es otro indicador clave en el estudio
estratégico de un sector. Estos son productos que reemplazan la misma
necesidad en el mercado. (p. 37).
Interaccion

La interaccion directa se da cuando dos a mas personas se comunican

entre para asi poder relacionarse. Y la interaccion indirecta es por medio de
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imagenes, sonidos, publicidad, etc. De ambas formas, la finalidad es poder
expresar un mensaje. Asimismo, Murillo (2018) afirm6 que la organizacion
debe tener una vision clara y uUnica del cliente. Por ello, hay que seguir
esfuerzos para identificar los momentos de verdad que permitan anticiparse a
lo que el cliente busca. (p. 63).
Percepcion

La percepcion ayuda a determinar una estimacion en el precio de un
producto, como también si este llegara a satisfacer su necesidad. Esto se da
a través de experiencias previas, o por medio de la razon. Como menciona
Kotler y Armstrong (2013), la persona que se encuentra motivada esta lista
para realizar una accion. La forma en que este actla es orientada por su
propia percepcion ante la situacion. (p. 140).
Proceso de compra

Se refiere a determinados pasos gque estan involucrados al momento
de adquirir un determinado bien o servicio. Asi Valverde (2015) refiere que en
la decision de compra, una vez elegida la opcidbn mas destacada de entre las
alternativas posibles, en base a los criterios del cliente se llevara a cabo la
compra de un producto o servicio (p.56).
Compras por impulso

Las compras por impulso corresponden al comportamiento del cliente
cuando este se siente atraido por productos innecesarios. Dentro de este
punto, Kotler y Armstrong (2013) afirmaron que, si el impulso del cliente es

fuerte y un producto que cubre dicha necesidad estd a la mano, este
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probablemente lo compre. Si no, el cliente llegaria a registrar la necesidad en
su memoria. (p. 142 - 143).

2.4. HIPOTESIS

2.41. GENERAL

Existe una relacion entre el neuromarketing y la decision de compra en
la Polleria Rudy's, distrito de Pueblo Nuevo, ciudad de Chincha, periodo 2023.
2.4.2. ESPECIFICAS

HEL: Existe una relacidon significativa entre el neuromarketing y la
motivacion de los clientes en la Polleria Rudy's, distrito de Pueblo Nuevo,
ciudad de Chincha, periodo 2023.

HE2: Existe una relacidon significativa entre el neuromarketing y la
satisfaccion de los clientes en la Polleria Rudy's, distrito de Pueblo Nuevo,
ciudad de Chincha, periodo 2023.

HE3: Existe una relacion significativa entre el neuromarketing y la
necesidad de los clientes en la Polleria Rudy's, distrito de Pueblo Nuevo,

ciudad de Chincha, periodo 2023.

2.5. VARIABLES

V1: Neuromarketing
D1: Estimulos sensoriales
D2: Insight
D3: Memoria

V2: Decision de compra

D1: Motivacion
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D2: Satisfaccion

D3: Necesidad

2.6. DEFINICION OPERACIONAL DE TERMINOS

Tabla 1. Definicion operacional de términos de las variables

Variable

Definicién conceptual

Definicion operacional

Neuromarketing

El Neuromarketing es una
disciplina en constante
evolucion que se dedica al
estudio del comportamiento
cerebral. Por medio de esta
disciplina, se analiza como la
conducta impacta en las
decisiones de las personas
expuestas a las estrategias del
marketing tradicional (Braidot,
2013).

La variable neuromarketing,
se pudo medir utilizando el

instrumento denominado
cuestionario, el cual nos
permitio conocer las

percepciones de los clientes
en relacion a la variable de
estudio.

Decision de
compra

En el proceso de evaluacion, el
cliente elige entre diversas
alternativas que satisfacen una
misma necesidad, pudiendo
surgir una intencion de compra
al optar por la opcidn mas
popular. Al tomar la decisién de
compra, el cliente considera
cinco aspectos esenciales:
marca, vendedor, cantidad,
tiempo y forma de pago (Kotler
y Keller, 2012).

La variable decision de
compra, se pudo medir
utilizando el instrumento
denominado cuestionario, el
cual nos permitié conocer las
percepciones de los clientes
en relacién a la variable de
estudio.
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CAPITULO Ill: METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION

3.1. DISENO METODOLOGICO

El disefio fue no experimental, transversal, ya que se di6 en un contexto
natural y se observaran las situaciones de estudio, con respecto a este disefio,
Monje (2011) afirmé que este tipo de investigacion es adecuado para poder
establecer relaciones de causa-efecto estudiando los hechos ocurridos y
buscando en el pasado aquellas circunstancias que los hayan podido
ocasionar. (p. 103). De esta manera el disefio no experimental, transversal se

basa en la observacion de los sucesos ocurridos que después se analizaran.

3.1.1. TIPO DE INVESTIGACION

Fue basica o pura, ya que a través del estudio que realizamos se pudo
obtener mayores conocimientos teoricos y cientificos, y de esa forma conocer
mejor el problema. En tal sentido, Naupas et al. (2018) afirmaron que esta
investigacion es aquella que se ha realizado desde que surgié la indagacion
por el estudio cientifico, por comprender los misterios del origen del universo,
de la vida de la naturaleza y de la vida humana (p. 133). De esta manera se

busca comprender mejor el entorno, incrementando nuestros conocimientos.

3.1.2. NIVEL DE INVESTIGACION

El presente estudio de investigacion fue de nivel correlacional, ya que
tiene como finalidad poder conocer la relacion de las variables, ademas este
nivel de investigacion, no determina las causas y efectos de una problematica

debido a que previo a realizar este estudio, ya se conocian dichos criterios.
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En tal sentido, Antuna (2015) afirm6 que la investigacion correlacional, se
determinan la relacion entre las variables. La vinculacion entre las variables
supone influencias y relaciones causa — efecto. (p.37). El nivel correlacional
permite establecer la relacion entre dos variables y tener una conclusion
relevante de un contexto en particular.
Cuantitativo

En el presente estudio el enfoque fue cuantitativo debido a que se
busca obtener datos medibles y/o cuantificables que facilite el procesamiento
de los mismos para obtener resultados precisos. Como mencionaron Merino
y Pintado (2015), la investigacion cuantitativa tiene un estudio distinto a la
investigacion cualitativa, debido que brinda datos que se puede medir y
responde a las siguientes preguntas como ¢qué? ¢Cuando?, ¢Donde? y
¢, Como? Teniendo como objetivo principal, la cuantificacion de los resultados
encontrados. (p.7). El estudio cuantitativo se diferencia de un estudio
cualitativo debido a que en el primero se busca recolectar datos medibles, y
obteniendo resultados numéricos; por otro lado, el segundo busca analizar
temas interpretativos y textuales.

Hipotético-Deductivo

Este método fue de utilidad ya que a través de la presente investigacion
cientifica se pudo ejecutar el objetivo de nuestra investigacion que, por medio
de suposiciones, se buscd conocer si el tema a tratar se concluye como
verdadero o falso. En tal sentido, Hurtado y Toro (2007) afirmaron que, este

método es un modelo de conclusion de la hipotesis. A mayores casos que
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afirmen estas hipétesis, hay mayores posibilidades de que sea verdadera, (...).
Por consiguiente, si se obtienen mayores casos refutados, significaria que la
hipotesis es falsa” (p.75). Asi mismo, Bernal (2010) indicé que este método
consiste en un proceso que inicia de unas afirmaciones en las hipotesis y
buscar contradecir tales hipétesis, asumiendo de ellas resultados que pueden

confrontarse con los sucesos (p.60).

El método hipotético-deductivo, se sustenta siguiendo un desarrollo
tedrico que nos permite obtener conclusiones empiricas, siguiendo una
secuencia con la que podemos llegar a una conclusion de los hechos.

3.2. POBLACION Y MUESTRA

Poblacién

Se puede asociar a la palabra “poblacion” con “universo” ya que
representan el todo. La poblacién puede ser un niamero extenso como la
poblacién del Perda (infinito) asi mismo reducido como la cantidad de
estudiantes de un aula de clases (finito). Segun Arias (2012) la poblacién es
un grupo finito o infinito de individuos con caracteristicas similares para los
cuales se extienden los resultados de la investigacion. Esta queda sujeta por
el problema y por los objetivos del estudio (p.81). Por otro lado, Naupas et al.
(2014) afirmaron que la poblacién se expresa con la letra mayuscula (N) (...)
el universo en las investigaciones, es el conjunto de situaciones que se van a

estudiar (p.246).
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La poblacion la conforma un conjunto de personas con caracteristicas
en comun, es la totalidad del grupo a estudiar delimitada por un problema y
objetivo. En este sentido nuestra poblacién esta determinada por aquellas
personas que en su mayoria de casos asisten y consumen en la polleria
Rudy’s, ubicada en el distrito de Pueblo Nuevo, ciudad de Chincha.

En este caso nuestra poblacion es de 750 personas.

Por lo tanto:

N =750

Muestra

[{Pe 1)

La muestra es representada mediante una “n” en mindsculas y es
separada de la poblacion a través de métodos. Algo que se debe tener claro
es que la muestra representa a una parte de la poblacion delimitada por el
objetivo del estudio, con cualidades en comun y se obtendra a través del nivel
de confianza empleado, para obtener datos fiables en los resultados.
Asimismo, Vara (2015) expreso que la muestra (n) es el grupo de elementos
gue han sido extraidos de la poblacion, agrupados por algin método racional.
Esta muestra siempre sera una parte de la poblacion (p.261). Por otro lado,
Bernal (2010) comentd que, es parte de la poblacion que se selecciona, del
cual se obtiene los datos para la ejecucién de la investigacion y sobre la cual

se realizara la medicion y el analisis de las variables a tratar (p.161).

La muestra es representada por la letra “n” en mindscula, siendo parte

de la poblacién que se representa con forma de “N” mayuscula; esta muestra
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siempre sera una parte de la poblacion que se extrae con la finalidad de

realizar un estudio mas preciso.

Formula para la muestra de una poblacién finita

__ N+Ziepeq
CE2x(N-1)+ ZZxpxq

n

La poblacion finita es aquella donde la unidad de estudio sobrepasa los
100000 casos a evaluar; es alli donde se emplea una férmula que permite
extraer un numero representativo de usuarios dentro de dicha poblacion,
considerado como muestra, con la finalidad de poder realizar un estudio sobre

ellos.

Segun Jiménez (2013), “la siguiente formula es para poblaciones

finitas” (p.211)

_ K?PQN
e2(N—-1)+K2PQ

n

Aching (2006), manifesté que “la formula general para conocer la
magnitud de la muestra es la siguiente, (...). Para poblacién finita (menos de
100,000 unidades de estudio) (p.76).

@M
EN-D + @ P)Q

a7



En el presente trabajo de investigacion se ha tomado como referencia
la formula en donde el nivel de confianza se representa como Z, para poder
hallar nuestra muestra.

n = 254.26
Donde N= 750; Z= 95% (1.96); p=50%; q=50%; e= 5 % (0.05)
Por ello nuestra muestra son 255 personas.
3.3. TECNICAS E INSTRUMENTOS DE RECOLECCION DE DATOS
Técnica: Encuesta

La técnica se basa en trasladar la parte tedrica a lo practico. Asi mismo,
es el modo en el que se recolecta los datos necesarios para una investigacion
a través de un procedimiento relacionado al método cientifico. Como indica
Arias (2012), se conoce por técnica de estudio, al proceso particular de
conseguir informacion. Las técnicas son claras de una materia, por lo que
ayuda de complemento al método cientifico, el cual tiene una aplicacion
general (p.67). Por otra parte, Barron y D’Aquino (2004) concluyeron que, la
técnica es la ejecucién de los conocimientos cientificos con en foque

netamente practico (p.62).

La técnica es un método cientifico que actia dentro de una
investigaciéon llevando la parte tedrica a la practica, ayudando a recolectar
informacion del tema a tratar con la finalidad de cumplir con el objetivo del

tema de estudio.
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La Encuesta

La técnica fue la encuesta, que tiene como finalidad obtener datos de
las personas que interesan en el estudio, para este trabajo de investigacion
sera de mucha ayuda ya que se podra recolectar informacion sobre los
entrevistados. Como indican Yuni y Urbano (2014), la encuesta es un proceso
por el cual los individuos facilitan informacién al investigador. En tal sentido se
incluye a dicha encuesta entre las técnicas para el reporte personal, ya que
son las personas quienes brindan la informacion (p.63). Asimismo, Huaman
(2005) afirm6 que la encuesta es una técnica que tiene como finalidad obtener
informacion de un grupo de personas cuyas opiniones le interesan al
investigador, (...). A su vez, esta herramienta emplea cuestionarios para

acercarse a la informacion (p.28).

La técnica a emplear para la recoleccién de datos tiene nombre de
encuesta; dicha encuesta tiene como finalidad tratar directamente a las
unidades de estudio y extraer informacion sobre el tema a tratar.
Instrumento: Cuestionario

El instrumento es una herramienta por el cual se obtendra la
informacion, ya que sobre este se registraran los datos que la persona
entrevistada brindara al momento de tratar con el encuestador. Segun Naupas
et al. (2018), los instrumentos son herramientas conceptuales, por el cual se
extrae los datos, a través de preguntas, que requieren respuestas del

investigado. Este instrumento asume una forma distinta a la que sirve de base
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(p.273). Por otro lado, Arias (2012) afirmd que un instrumento de extraccion
de datos es cualquier dispositivo o formato (en fisico o virtual), que se emplea

para conocer, registrar o guardar una informacion (p.68).

El instrumento va ligado con la técnica que se desee emplear y sirve
como herramienta para recolectar datos. Es el medio por el cual se extrae la
informacion; es decir, ayuda con lo que realiza la técnica. El instrumento que
nos ayudara a recolectar los datos necesarios para el presente trabajo es el
cuestionario.

El Cuestionario

El instrumento utilizado fue el cuestionario, que es presentado como un
documento que sera de utilidad para la recogida de datos, y este consiste en
mostrar preguntas de interés para nuestra investigacion. Arenal (2019) afirmé
gue un cuestionario es un instrumento ordenado que se emplea para la
recogida de informacién en el estudio de campo de algunas investigaciones
cuantitativas, en especial, las que tienen como metodologia las encuestas
(p.72). Ademas, Diaz (2001) indic6 que el término cuestionario esta en base
al documento de donde se detallan las preguntas, y sobre el que se registraran

las respuestas (p.16).

El cuestionario es un documento en el cual va detallado las
interrogantes que el investigador desea conocer, asimismo las respuestas que
el encuestado brinde mediante un trabajo de campo se levantara la

informacion para posteriormente analizarlas en el estudio.
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Validez

La validez permite medir al instrumento, determinando su elaboracién
y que este tenga relacion con el tema a estudiar, este va a determinar si todo
el trabajo que se va a realizar con el instrumento, contara con informacion

fundamental para el logro de objetivos.

Hace referencia a la uniformidad, a la relacion entre el instrumento y lo
gue pretende medir dicho instrumento. Es decir, tenemos en cuenta
gue un instrumento o técnica es aceptable cuando mide lo que se busca
conocer. Hay diversos tipos de validez: conceptual, concurrente,

predictiva y contenido. (Rodriguez y Valldeoriola, 2014, p. 39)

La validez fue realizada por expertos quienes validaron el contenido de
los instrumentos, dando como resultado su aplicabilidad.

Tabla 2. Calificaciéon de validez de los instrumentos a través de juicio de
expertos.

Tino de Calificacién
Na Expertos P del Cant.
experto .
instrumento
Mg. William .
Experto 1 Jesus Rojas Metodologo Aplicable 1
Gutiérrez
Dr. Abel Metodélogo, .
Experto 2 Alejandro especialista 'y Aplicable 1
Tasayco Jala  estadistico
Mg. Lucy
Margarita Metoddlogo y Aplicable 1
Experto 3 Grandez estadistico.
Ventura

A partir de los resultados sefialados por los expertos, coinciden en que los

cuestionarios son aplicables para la muestra.
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Confiabilidad

La confiabilidad dentro del trabajo de investigacion refleja la veracidad
sobre los datos recogidos del tema a tratar, ello va a determinar la conclusion
de todo lo estudiado. Como indic6 Bernal (2010), la confiabilidad de un
cuestionario hace referencia a la solidez de los datos obtenidos por los
mismos entrevistados, cuando se las analiza en distintas oportunidades con
los mismos cuestionarios” (p.247). La confiabilidad demuestra que los
resultados siempre seran los mismos, es decir si se vuelve a realizar una
encuesta sobre las mismas personas el resultado tiene que reflejar lo que se
consiguio durante la primera encuesta. Si se obtiene una respuesta diferente
demostraria que el instrumento no fue bien elaborado.

Tabla 3. Analisis de confiabilidad

Neuromarketing Decision de compra
Alfa de Cronbach N de elementos Alfa de Cronbach N de elementos
,850 18 ,825 18

El analisis nos indica que para la variable neuromarketing, el alfa de Cronbach
representa un 85, 0 % de confiabilidad y la variable decisién de compra un
82,5 %. Por lo tanto el instrumento es confiable para ser aplicado a la muestra.
SPSS

El SPSS es un software de andlisis estadistico, que brinda la facilidad
del procesamiento de los datos, ayudando al investigador a conocer de
manera mas precisa los resultados en detalle cuantificable. Tal como afirma

Gil (2015), el Statistics de SPSS es un paquete de analisis estadistico, donde
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se utilizan datos del estudio. Este sistema cuenta con programas apto de
realizar desde analisis descriptivos hasta distintos tipos de analisis
multivariante (p.12). La técnica de SPSS es capaz de procesar datos y brindar
diversos analisis sobre los mismos. Ademas, es util para trabajos de
investigacion del tipo cuantitativo por su nivel de procesamiento informatico y

estadistico.

3.4. DISENO DE RECOLECCION DE DATOS
Para poder realizar el procesamiento de datos, utilizaremos los
siguientes pasos a continuacion:
- En primer lugar, se recogeran los datos a través de la técnica de la
encuesta, usando como instrumento el cuestionario.
- Se hara la construccién y disefio de la base de datos obtenida.
- Se ingresara los datos al sistema SPSS.
- Analizar los datos de forma descriptiva, y se construira las tablas de
distribucion de frecuencias y figuras.
- Analisis inferencial, contrastando la hipétesis general y especificas.

- Finalmente se interpretara los resultados que se han obtenido.

3.5. PROCESAMIENTO Y ANALISIS DE DATOS

En el presente estudio de investigacion, se tomara como referencia la
estadistica descriptiva e inferencial, debido a que se podra explicar un grupo
de datos obtenidos y se analizaran para sacar conclusiones.

En cuanto al disefio para el analisis estadistico, el estudio sera no

experimental, confiriendo lo que menciondé Hernandez et al. (2014), en la
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investigacion no experimental se acerca mas a las variables que fueron
formuladas a través de la hipotesis como reales, y en consecuencia, existe
mayor validez externa. (p. 163), lo que posibilita la forma de entender las
situaciones que han sido estudiadas. Por ello el disefio de nuestro estudio es
no experimental, transversal de nivel correlacional, ya que se observara la
relacion que existe entre las variables.

Imagen 1. Disefio correlacional

Fuente: Elaboracién propia

Donde:
n: Muestra
X: Variable independiente: Neuromarketing
Y: Variable dependiente: Decision de compra
r: Relacion de las variables
3.6. ASPECTOS ETICOS
En el presente trabajo se dio cumplimiento a las normas y/o
lineamientos que establece la Escuela profesional de Administracion de
negocios, y la oficina de grados vy titulos, asimismo, se actué con honestidad

y respeto en lo que establece las normas APA, cumpliendo los aspectos éticos
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y nos valimos del juicio de los expertos en la validacion de nuestros
instrumentos para la recoleccién de datos. Ademas se obtuvo el permiso de
la polleria para realizar la investigacion y hacer uso del nombre comercial, se
siguié todos los protocolos establecidos por la empresa. Asi como

procedimientos establecidos por la universidad.
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CAPITULO IV: ANALISIS DE LOS RESULTADOS

4.1. RESULTADOS
4.1.1. Estadisticas descriptivas
NEUROMARKETING

Tabla 4. ¢ Le parece atractiva la imagen que muestra la polleria Rudy’s?

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje

valido acumulado
Valido Casi nunca 11 4.3 43 4,3
A veces 49 19,2 19,2 23,5
Casi siempre 139 54,5 54,5 78,0
Siempre 56 22,0 22,0 100,0
Total 255 100,0 100,0

Fuente: Cuestionario N.° 01 — Elaboracion propia

Imagen 2. ¢ Le parece atractiva la imagen que muestra la polleria Rudy’s?

54.51
140

120
100
80

139
o o 21.9
40 » -
20 g 4319

iy a4

NUNCA CASI NUNCA AVECES CASI SIEMPRE SIEMPRE

FRECUENCIA PORCENTAIJE

Imagen 2: Cuestionario N.° 01 — Elaboracion propia
Andlisis: Enrelacion alatabla 4, el 4,31% considera que casi nunca le parece
atractiva la imagen que muestra la polleria, el 19,22% establece que a veces

le parece atractivo, un 54,51% dice que casi siempre le parece atractivo y un
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21,96% manifiesta que siempre le parece atractivo la imagen mostrada por la
polleria.

Tabla 5. ¢ La infraestructura y decoracion de la polleria influyen en su decision

de compra?
Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
vélido acumulado
Valido Nunca 2 ,8 ,8 ,8
Casi nunca 6 2,4 2,4 3.1
A veces 53 20,8 20,8 23,9
Casi siempre 121 47,5 47,5 71,4
Siempre 73 28,6 28,6 100,0
Total 255 100,0 100,0

Fuente: Cuestionario N.° 01 — Elaboracion propia
Imagen 3. ¢La infraestructura y decoracion de la polleria influyen en su

decision de compra?
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Imagen 3: Cuestionario N.° 01 — Elaboracion propia
Andlisis: En relacibn a la tabla 5, el 0,78% considera que nunca la

infraestructura y decoracion influye en su decisibn de compra, el 2,35%
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establece que casi nunca influye en su decisién de compra, un 20,78% dice
gue a veces influye, un 47,45% manifiesta que casi siempre influye en su
decision y un 28,63% concluye que siempre la infraestructura y decoraciéon
influye para su decisiéon de compra.

Tabla 6. ¢Considera importante la presentacion de los platos que ofrece la

polleria Rudy’s?

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje

valido acumulado
Valido Casinunca 12 47 47 4.7
A veces 28 11,0 11,0 15,7
Casi siempre 116 45,5 45,5 61,2
Siempre 99 38,8 38,8 100,0
Total 255 100,0 100,0

Fuente: Cuestionario N.° 01 — Elaboracion propia
Imagen 4. ¢ Considera importante la presentacién de los platos que ofrece la

polleria Rudy’s?
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Imagen 4: Cuestionario N.° 01 — Elaboracion propia
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Andlisis: En relacion a la tabla 6, el 4,71% establece que casi nunca le da
importancia a la presentacion de los platos que ofrece la polleria, un 10,98%
dice que a veces es importante, un 45,49% manifiesta que casi siempre es
importante y un 38,82% concluye que siempre es importante la presentacion
de los platos que ofrezca la polleria.

Tabla 7. ¢La musica de fondo de la polleria Rudy’s influye en su decision de

compra?
Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Valido Nunca 8 3,1 3.1 3.1
Casi nunca 54 21,2 21,2 24,3
A veces 110 43,1 43,1 67,5
Casi siempre 62 24,3 24,3 91,8
Siempre 21 8,2 8,2 100,0
Total 255 100,0 100,0

Fuente: Cuestionario N.° 01 — Elaboracién propia

Imagen 5. ¢La musica de fondo de la polleria Rudy’s influye en su decision

de compra?
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Imagen 5: Cuestionario N.° 01 — Elaboracion propia
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Analisis: En relacion a la tabla 7, el 3,14% considera que nunca la musica
de fondo influye en su decisiéon de compra, el 21,18% establece que casi
nunca la musica influye en su decision de compra, un 43,14% dice que a
veces influye, un 24,31% manifiesta que casi siempre influye en su decision
y un 8,24% concluye que siempre la musica influye en su decision de
compra.

Tabla 8. ¢ Considera que un ambiente acustico adecuado genera una mejor

sensacion a la hora de consumir en la polleria?

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje

valido acumulado
Valido Nunca 2 ,8 .8 ,8
Casi nunca 22 8,6 8,6 9.4
A veces 68 26,7 26,7 36,1
Casi siempre 116 455 455 81,6
Siempre 47 18,4 18,4 100,0
Total 255 100,0 100,0

Fuente: Cuestionario N.° 01 — Elaboracion propia
Imagen 6. ¢ Considera que un ambiente acustico adecuado genera una mejor

sensacion a la hora de consumir en la polleria?
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Imagen 6: Cuestionario N.° 01 — Elaboracion propia
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Andlisis: En relacion a la tabla 8, el 0,78% considera que nunca es necesario
un ambiente acustico, el 8,63% establece que casi hunca, un 26,67% dice que
a veces influye el ambiente acustico, un 45,49% manifiesta que casi siempre
influye y un 18,43% concluye que siempre el ambiente acustico le genera una
mejor sensacion a la hora de consumir.

Tabla 9. ¢La musica que escucha en la polleria Rudy’s, define su tiempo de

permanencia en el restaurante?

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje

valido acumulado
Valido Nunca 6 2,4 2,4 2,4
Casi nunca 72 28,2 28,2 30,6
A veces 107 42,0 42,0 72,5
Casi siempre 64 25,1 25,1 97,6
Siempre 6 2,4 2,4 100,0
Total 255 100,0 100,0

Fuente: Cuestionario N.° 01 — Elaboracion propia
Imagen 7. ¢La musica que escucha en la polleria Rudy’s, define su tiempo
de permanencia en el restaurante?
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Imagen 7: Cuestionario N.° 01 — Elaboracion propia
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Andlisis: En relacion a la tabla 9, el 2,35% considera que nunca la musica
define su tiempo de permanencia en la polleria, el 28,24% establece que casi
nunca se deja llevar por la musica, un 41,96% dice que a veces influye, un
25,10% manifiesta que casi siempre influye en su tiempo de permanencia y
un 2,35% concluye que siempre la musica que escucha en la polleria define
su tiempo en ella.

Tabla 10. ¢Se siente emocionado al momento de consumir un plato en la

polleria Rudy’s?

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje

valido acumulado
Valido Casinunca 2 .8 8 ,8
A veces 52 20,4 20,4 21,2
Casi siempre 118 46,3 46,3 67,5
Siempre 83 32,5 32,5 100,0
Total 255 100,0 100,0

Fuente: Cuestionario N.° 01 — Elaboracion propia
Imagen 8. ¢Se siente emocionado al momento de consumir un plato en la

polleria Rudy’s?
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Imagen 8: Cuestionario N.° 01 — Elaboracion propia
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Andlisis: En relacion a la tabla 10, el 0,78% establece que casi nunca se
siente emocionado al consumir en la polleria, un 20,39% dice que a veces se
siente emocionado, un 46,27% manifiesta que casi siempre esta emocionado
por consumir en la polleria y un 32,55% concluye que siempre se siente
emocionado en todo momento.

Tabla 11. ¢Usted percibe como adecuado el ambiente que muestra la

polleria?
Frecuencia Porcentaje Porcentaje  Porcentaje
valido acumulado
Valido Nunca 3 1,2 1,2 1,2
Casi nunca 13 5.1 5.1 6,3
A veces 78 30,6 30,6 36,9
Casi siempre 118 46,3 46,3 83,1
Siempre 43 16,9 16,9 100,0
Total 255 100,0 100,0

Fuente: Cuestionario N.° 01 — Elaboracion propia
Imagen 9. ¢Usted percibe como adecuado el ambiente que muestra la
polleria?
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Imagen 9: Cuestionario N.° 01 — Elaboracion propia
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Andlisis: Enrelacion alatabla 11, el 1,18% considera que nunca ha percibido
como adecuado el ambiente de la polleria, el 5,10% establece que casi nunca
ha sido adecuado, un 30,59% dice que a veces es adecuado el ambiente, un
46,27% manifiesta que casi siempre el ambiente mostrado es aceptable y un
16,86% concluye que siempre el ambiente ha sido adecuado.

Tabla 12. ¢La publicidad en el punto de venta influye en su decision de

compra?
Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
vélido acumulado
Valido Casi nunca 16 6,3 6,3 6,3
A veces 60 23,5 23,5 29,8
Casi siempre 121 47,5 47,5 77,3
Siempre 58 22,7 22,7 100,0
Total 255 100,0 100,0

Fuente: Cuestionario N.° 01 — Elaboracion propia
Imagen 10. ¢La publicidad en el punto de venta influye en su decision de
compra?
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Imagen 10: Cuestionario N.° 01 — Elaboracion propia
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Andlisis: En relacion a la tabla 12, el 6,27% establece que casi nunca la
publicidad en el punto de venta influye en su decisiéon de compra, un 23,53%
dice que a veces influye, un 47,45% manifiesta que casi siempre influye en su
decision y un 22,75% concluye que siempre la publicidad influye para su
decision de comprar o no.

Tabla 13. ¢Siente usted un impulso que lo lleva a consumir en la polleria

Rudy’s y no en otros?

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje

valido acumulado
Valido Nunca 6 2,4 2,4 2,4
Casi nunca 5 2,0 2,0 4,3
A veces 129 50,6 50,6 54,9
Casi siempre 91 35,7 35,7 90,6
Siempre 24 9,4 9,4 100,0
Total 255 100,0 100,0

Fuente: Cuestionario N.° 01 — Elaboracion propia
Imagen 11. ¢Siente usted un impulso que lo lleva a consumir en la polleria

Rudy’s y no en otros?
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Imagen 11: Cuestionario N.° 01 — Elaboracion propia
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Andlisis: En relacion a la tabla 13, el 2,35% considera que nunca han sentido
un impulso por consumir en una u otra polleria, el 1,96% establece que casi
nunca tienen esa sensacion, un 50,59% dice que a veces sienten ese deseo,
un 35,69% manifiesta que casi siempre deciden por ese impulso de consumir
y un 9,41 % concluye que siempre tienen el impulso por consumir en la polleria
Rudy’s.

Tabla 14. ;Lo que consumid en la polleria llegd a cumplir con sus

expectativas?
Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Valido Casi nunca 8 3,1 3.1 3.1
A veces 78 30,6 30,6 33,7
Casi siempre 134 52,5 52,5 86,3
Siempre 35 13,7 13,7 100,0
Total 255 100,0 100,0

Fuente: Cuestionario N.° 01 — Elaboracion propia
Imagen 12. ¢Lo que consumié en la polleria llegé a cumplir con sus

expectativas?
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Imagen 12: Cuestionario N.° 01 — Elaboracion propia
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Andlisis: En relacién a la tabla 14, el 3,14% establece que casi nunca lo que
consumié en la polleria cumplié sus expectativas, un 30,59% dice que a veces
llegd a cumplir sus expectativas, un 52,55% manifiesta que casi siempre
cumplié con lo que esperaban y un 13,73% concluye que siempre lo que
consumié en la polleria cumplié sus expectativas iniciales.

Tabla 15. ¢ Usted visitaria frecuentemente la polleria Rudy’s?

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje

valido acumulado
Vélido Casinunca 2 ,8 ,8 ,8
A veces 111 43,5 43,5 44,3
Casi siempre 100 39,2 39,2 83,5
Siempre 42 16,5 16,5 100,0
Total 255 100,0 100,0

Fuente: Cuestionario N.° 01 — Elaboracién propia

Imagen 13. ¢ Usted visitaria frecuentemente la polleria Rudy’s?
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Imagen 13: Cuestionario N.° 01 — Elaboracion propia
Andlisis: En relacion a la tabla 15, el 0,78% establece que casi nunca visitaria

la polleria, un 43,53% dice que a veces la iria, un 39,22% manifiesta que casi
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siempre visitaria la polleria y un 16,47% concluye que siempre visitaria la
polleria para poder consumir en ella.

Tabla 16. ¢ Considera que la polleria cumple con los estandares de calidad e

higiene?
Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
vélido acumulado
Valido Casinunca 2 .8 .8 .8
A veces 70 27,5 27,5 28,2
Casi siempre 118 46,3 46,3 74,5
Siempre 65 25,5 25,5 100,0
Total 255 100,0 100,0

Fuente: Cuestionario N.° 01 — Elaboracion propia
Imagen 14. ;Considera que la polleria cumple con los estandares de calidad
e higiene?
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Imagen 14: Cuestionario N.° 01 — Elaboracion propia
Andlisis: En relacion a la tabla 16, el 0,78% establece que casi nunca la
polleria cumple con la calidad e higiene necesaria, un 27,45% dice que a

veces cumple los estandares establecidos, un 46,27% manifiesta que casi
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siempre se lleva a cabo el cumplimiento de los estandares de calidad e higiene
y un 25,49% concluye que siempre hay un compromiso y se cumple con los
estandares sefialados.

Tabla 17. ¢El personal que lo atendié en la polleria Rudy’s lo traté con

amabilidad?
Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Valido Nunca 2 ,8 ,8 ,8
Casi nunca 15 5,9 5,9 6,7
A veces 18 7,1 7,1 13,7
Casi siempre 115 451 451 58,8
Siempre 105 41,2 41,2 100,0
Total 255 100,0 100,0

Fuente: Cuestionario N.° 01 — Elaboracién propia

Imagen 15. ¢El personal que lo atendié en la polleria Rudy’s lo tratd con

amabilidad?
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Imagen 15: Cuestionario N.° 01 — Elaboracion propia
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Andlisis: En relacion a la tabla 17, el 0,78% considera que nunca el personal
lo atendio de buena manera, el 5,88% establece que casi nunca lo atendieron
bien, un 7,06% dice que a veces lo atendieron adecuadamente, un 45,10%
manifiesta que casi siempre fue atendido bien y un 41,18% concluye que
siempre el personal de la polleria lo atendié con amabilidad.

Tabla 18. ¢ Considera que el ambiente tematico es el adecuado?

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje

valido acumulado
Valido Casi nunca 3 1,2 1,2 1,2
A veces 83 32,5 32,5 33,7
Casi siempre 105 41,2 41,2 749
Siempre 64 25,1 25,1 100,0
Total 255 100,0 100,0

Fuente: Cuestionario N.° 01 — Elaboracion propia

Imagen 16. ¢ Considera que el ambiente temético es el adecuado?
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Imagen 16: Cuestionario N.° 01 — Elaboracion propia
Andlisis: En relacion a la tabla 18, el 1,18% establece que casi nunca el
ambiente tematico de la polleria es el adecuado, un 32,55% dice que a veces

es adecuado, un 41,18% manifiesta que casi siempre es adecuado y un
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25,10% concluye que siempre el ambiente tematico de la polleria es el
adecuado y agradable.
Tabla 19. ¢Consideraria a la polleria Rudy’s como una de sus primeras

alternativas de consumo?

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje

valido acumulado
Valido Casi nunca 8 3.1 3,1 3.1
A veces 95 37,3 37,3 40,4
Casi siempre 125 49,0 49,0 89,4
Siempre 27 10,6 10,6 100,0
Total 255 100,0 100,0

Fuente: Cuestionario N.° 01 — Elaboracién propia
Imagen 17. ¢Consideraria a la polleria Rudy’s como una de sus primeras

alternativas de consumo?
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Imagen 17: Cuestionario N.° 01 — Elaboracion propia
Andlisis: En relacion a la tabla 19, el 3,14% establece que casi nunca
consideraria a la polleria como su primera opcion de consumo, un 37,25%

dice que a veces lo consideraria, un 49,02% manifiesta que casi siempre esta

71



entre sus primeras opciones para consumir y un 10,59% concluye que
siempre consumirian en la polleria Rudy’s.

Tabla 20. ¢ Usted recomendaria la polleria Rudy’s a otras personas?

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje

valido acumulado
Valido A veces 92 36,1 36,1 36,1
Casi siempre 73 28,6 28,6 64,7
Siempre 90 35,3 35,3 100,0
Total 255 100,0 100,0

Fuente: Cuestionario N.° 01 — Elaboracion propia

Imagen 18. ¢ Usted recomendaria la polleria Rudy’s a otras personas?
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Imagen 18: Cuestionario N.° 01 — Elaboracién propia

Analisis: Enrelacion a la tabla 20, el 36,08% dice que a veces recomendarian
la polleria Rudy’s, un 28,63% manifiesta que casi siempre la recomendarian
y un 35,29% concluye que siempre recomendarian la polleria a sus amistades

y otras personas.
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Tabla 21. ¢ Considera que la polleria esta ubicada en una zona estratégica?

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje

valido acumulado
Valido A veces 28 11,0 11,0 11,0
Casi siempre 140 54,9 54,9 65,9
Siempre 87 34,1 34,1 100,0
Total 255 100,0 100,0

Fuente: Cuestionario N.° 01 — Elaboracion propia

Imagen 19. ¢ Considera que la polleria esta ubicada en una zona estratégica?

160 54.90%
140
120
100 34 12%
80 140
60
. 87

.0 10.98%
20 0.00% 0.00% 28 '
0 0 0

NUNCA CASINUNCA  AVECES  CASISIEMPRE  SIEMPRE

FRECUENCIA PORCENTAIJE

Imagen 19: Cuestionario N.° 01 — Elaboracion propia

Andlisis: En relacion a la tabla 21, el 10,98% dice que a veces la ubicacién
de la polleria podria favorecerla, un 54,90% manifiesta que casi siempre su
ubicacion es adecuada y un 34,12% concluye que siempre la ubicacion de la

polleria es importante como oportunidad de consumo.

73



DECISION DE COMPRA

Tabla 22. ¢ La ubicacion de la polleria influye en su decisién de compra?

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje

valido acumulado
Valido Nunca 1 4 4 4
Casi nunca 20 7,8 7,8 8,2
A veces 93 36,5 36,5 447
Casi siempre 85 33,3 33,3 78,0
Siempre 56 22,0 22,0 100,0
Total 255 100,0 100,0

Fuente: Cuestionario N.° 02 — Elaboracion propia

Imagen 20. ¢La ubicacién de la polleria influye en su decision de compra?
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Imagen 20: Cuestionario N.° 02 — Elaboracion propia

Andlisis: En relaciéon a la tabla 22, el 0,39% considera que nunca la ubicacion
de la polleria influye en su decision de compra, el 7,84% establece que casi
nunca influye en su decision, un 36,47% dice que a veces la ubicacion influye,
un 33,33% manifiesta que casi siempre es influyente la ubicacion y un 21,96%

concluye gque siempre la ubicacién es determinante para decidir comprar.
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Tabla 23. ¢ Considera que la infraestructura de la polleria Rudy’s le genera un

ambiente de tranquilidad para consumir?

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje

valido acumulado
Valido Nunca 1 4 4 4
Casi nunca 8 3.1 3,1 3,5
A veces 83 32,5 32,5 36,1
Casi siempre 107 420 42,0 78,0
Siempre 56 22,0 22,0 100,0
Total 255 100,0 100,0

Fuente: Cuestionario N.° 02 — Elaboracion propia
Imagen 21. ¢ Considera que la infraestructura de la polleria Rudy’s le genera

un ambiente de tranquilidad para consumir?
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Imagen 21: Cuestionario N.° 02 — Elaboracién propia
Andlisis: En relacion a la tabla 23, el 0,39% considera que nunca la
infraestructura genera un ambiente de tranquilidad, el 3,14% establece que
casi nunca infraestructura le genera tranquilidad para consumir, un 32,55%
dice que a veces la infraestructura es influyente para generar tranquilidad al

consumir, un 41,96% manifiesta que casi siempre una buena infraestructura
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genera un ambiente agradable y un 21,96% concluye que siempre la
infraestructura es determinante para generar confianza y tranquilidad.

Tabla 24. ¢ Considera usted que el ambiente para la atencion es agradable y

seguro?
Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Valido Casinunca 18 7.1 7.1 7.1
A veces 44 17,3 17,3 24.3
Casi siempre 96 37,6 37,6 62,0
Siempre 97 38,0 38,0 100,0
Total 255 100,0 100,0

Fuente: Cuestionario N.° 02 — Elaboracion propia
Imagen 22. ¢;Considera usted que el ambiente para la atencion es agradable
y seguro?
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Imagen 22: Cuestionario N.° 02 — Elaboracion propia
Andlisis: En relacion a la tabla 24, el 7,06% establece que casi nunca el
ambiente le parece agradable, un 17,25% indica que a veces el ambiente luce

agradable y seguro, un 37,65% manifiesta que casi siempre el ambiente es
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agradable y un 38,04% concluye que siempre el ambiente es seguro y
agradable.
Tabla 25. ¢ Considera que la polleria Rudy’s brinda un mejor servicio que la

competencia?

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje

valido acumulado
Valido Casinunca 1 4 4 4
A veces 75 29,4 29,4 29,8
Casi siempre 113 44,3 44,3 74,1
Siempre 66 25,9 25,9 100,0
Total 255 100,0 100,0

Fuente: Cuestionario N.° 02 — Elaboracién propia
Imagen 23. ¢ Considera que la polleria Rudy’s brinda un mejor servicio que la

competencia?
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Imagen 23: Cuestionario N.° 02 — Elaboracion propia
Andlisis: En relacion a la tabla 25, el 0,39% establece que casi nunca la
polleria Rudy’s brinda un mejor servicio que la competencia, un 29,41% dice

gue a veces es mejor que los demas restaurantes, un 44,31% manifiesta que
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casi siempre la polleria es mejor que la competencia y un 25,88% concluye
que siempre la polleria Rudy’s resalta ante las demas.

Tabla 26. ¢ Siente que la empresa se adapta mejor a sus preferencias?

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje

valido acumulado
Vélido Casinunca 2 ,8 ,8 ,8
A veces 59 23,1 23,1 23,9
Casi siempre 109 427 427 66,7
Siempre 85 33,3 33,3 100,0
Total 255 100,0 100,0

Fuente: Cuestionario N.° 02 — Elaboracion propia

Imagen 24. ¢ Siente que la empresa se adapta mejor a sus preferencias?
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Imagen 24: Cuestionario N.° 02 — Elaboracién propia

Andlisis: En relacion a la tabla 26, el 0,78% establece que casi nunca la
polleria se adapta a sus preferencias, un 23,14% dice que a veces la empresa
se adecua a sus requerimientos, un 42,75% manifiesta que casi siempre la
polleria toma en cuenta las preferencias de los clientes y un 33,33% concluye

que siempre la preferencia del cliente es tomada en cuenta en la polleria.
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Tabla 27. ¢Considera usted que los productos que ofrece la polleria son

variados?
Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
vélido acumulado
Valido A veces 99 38,8 38,8 38,8
Casi siempre 106 41,6 41,6 80,4
Siempre 50 19,6 19,6 100,0
Total 255 100,0 100,0

Fuente: Cuestionario N.° 02 — Elaboracion propia

Imagen 25. ¢Considera usted que los productos que ofrece la polleria son

variados?
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Imagen 25: Cuestionario N.° 02 — Elaboracion propia

Andlisis: En relacién a la tabla 27, un 38,82% dice que a veces la polleria
ofrece productos variados, un 41,57% manifiesta que casi siempre se ofrece
una variedad de productos y un 19,61% concluye que siempre existe variedad

en los productos que ofrece la polleria Rudy’s.
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Tabla 28. ¢ Considera adecuada la calidad de los platillos que ofrece la polleria

Rudy’s a la hora de consumir?

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje

valido acumulado
Valido Nunca 2 ,8 ,8 ,8
Casi nunca 6 24 24 3,1
A veces 62 24,3 24,3 27,5
Casi siempre 127 49,8 49,8 77,3
Siempre 58 22,7 22,7 100,0
Total 255 100,0 100,0

Fuente: Cuestionario N.° 02 — Elaboracién propia
Imagen 26. ¢Considera adecuada la calidad de los platillos que ofrece la

polleria Rudy’s a la hora de consumir?

140 49.80%
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80 319
24.31% 7 22 75%
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40 62 58
9 2.35%
20 0.78% 35%
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FRECUENCIA PORCENTAJE

Imagen 26: Cuestionario N.° 02 — Elaboracion propia

Andlisis: En relacion a la tabla 28, el 0,78% considera que nunca existe una
adecuada calidad en los platillos de la polleria en estudio, el 2,35% establece
gue casi nunca los platillos tienen una adecuada calidad, un 24,31% dice que

a veces los platillos tienen una calidad adecuada al consumir, un 49,80%
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manifiesta que casi siempre los platillos son de calidad adecuada y un 22,75%
concluye que siempre los platillos brindados en la polleria Rudy’s son de
buena calidad.

Tabla 29. ¢ Considera que la imagen de la empresa es un factor decisivo para

consumir sus productos?

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje

valido acumulado
Valido Casinunca 5 2,0 2,0 2,0
A veces 70 27,5 27,5 29,4
Casi siempre 130 51,0 51,0 80,4
Siempre 50 19,6 19,6 100,0
Total 255 100,0 100,0

Fuente: Cuestionario N.° 02 — Elaboracién propia
Imagen 27. ¢Considera que la imagen de la empresa es un factor decisivo

para consumir sus productos?
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Imagen 27: Cuestionario N.° 02 — Elaboracion propia
Andlisis: En relacion a la tabla 29, el 1,96% establece que casi nunca la

imagen de la empresa influye para consumir, un 27,45% dice que a veces la
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imagen es un factor decisivo, un 50,98% manifiesta que casi siempre la
imagen de la empresa es relevante al consumir y un 19,61% concluye que
siempre se dejan llevar por la imagen de la empresa para consumir.

Tabla 30. ¢Considera que después de haber consumido un platillo ha

satisfecho sus expectativas?

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje

valido acumulado
Valido A veces 46 18,0 18,0 18,0
Casi siempre 112 43,9 43,9 62,0
Siempre 97 38,0 38,0 100,0
Total 255 100,0 100,0

Fuente: Cuestionario N.° 02 — Elaboracion propia
Imagen 28. ¢Considera que después de haber consumido un platillo ha

satisfecho sus expectativas?
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Imagen 28: Cuestionario N.° 02 — Elaboracion propia
Andlisis: En relacion a la tabla 30, el 18,04% dice que a veces un platillo

satisface sus expectativas, un 43,92% manifiesta que casi siempre la polleria
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logra satisfacer sus expectativas de consumo y un 38,04% concluye que
siempre sus expectativas terminan satisfechas al consumir un platillo.
Tabla 31. ¢Considera que el precio de los platos ofrecidos por la polleria es

el adecuado?

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje

valido acumulado
Valido A veces 106 41,6 41,6 41,6
Casi siempre 107 42,0 420 83,5
Siempre 42 16,5 16,5 100,0
Total 255 100,0 100,0

Fuente: Cuestionario N.° 02 — Elaboracion propia
Imagen 29. ¢ Considera que el precio de los platos ofrecidos por la polleria es

el adecuado?

120 41.57% 41.96Y%
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Imagen 29: Cuestionario N.° 02 — Elaboracion propia

Andlisis: En relacion a latabla 31, el 41,57% comenta que a veces los precios
son adecuados, un 41,96% manifiesta que casi siempre los precios son
ideales y un 16,47% concluye que siempre los precios de los platos ofrecidos

son los adecuados.
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Tabla 32. ¢ Considera que la calidad de lo que consume es el adecuado?

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje

valido acumulado
Vélido Casi nunca 6 2,4 2,4 24
A veces 61 23,9 23,9 26,3
Casi siempre 109 427 42,7 69,0
Siempre 79 31,0 31,0 100,0
Total 255 100,0 100,0

Fuente: Cuestionario N.° 02 — Elaboracion propia

Imagen 30. ¢ Considera que la calidad de lo que consume es el adecuado?
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Imagen 30: Cuestionario N.° 02 — Elaboracion propia

Andlisis: En relacion a la tabla 32, el 2,35% establece que casi nunca la
calidad es adecuada, un 23,92% dice que a veces la calidad de los platos son
los adecuados, un 42,75% manifiesta que casi siempre es adecuada la calidad
de los platillos y un 30,98% concluye que siempre lo ofrecido por la polleria es

de buena calidad.
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Tabla 33. ¢ Considera que el precio que paga por el producto va de la mano

con la calidad?

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje

valido acumulado
Valido Casi nunca 3 1,2 1,2 1,2
A veces 80 314 31,4 32,5
Casi siempre 116 45,5 45,5 78,0
Siempre 56 22,0 22,0 100,0
Total 255 100,0 100,0

Fuente: Cuestionario N.° 02 — Elaboracién propia
Imagen 31. ¢ Considera que el precio que paga por el producto va de la mano

con la calidad?
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Imagen 31: Cuestionario N.° 02 — Elaboracion propia

Andlisis: En relacién a la tabla 33, el 1,18% considera que casi nunca el
precio vale lo que consume, el 31,37% dice que a veces el precio va de la
mano con la calidad de los platillos, un 45,49% manifiesta que casi siempre el
precio y la calidad estan relacionados y un 21,96% concluye que siempre el

precio esta acorde a lo que consume.
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Tabla 34. ¢Considera que el tiempo de entrega es determinante para su

decision de compra?

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje

valido acumulado
Valido Casi nunca 22 8,6 8,6 8,6
A veces 55 21,6 21,6 30,2
Casi siempre 98 38,4 38,4 68,6
Siempre 80 31,4 31,4 100,0
Total 255 100,0 100,0

Fuente: Cuestionario N.° 02 — Elaboracién propia
Imagen 32. ¢Considera que el tiempo de entrega es determinante para su

decision de compra?

100
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Imagen 32: Cuestionario N.° 02 — Elaboracién propia

Andlisis: En relacion a la tabla 34, el 8,63% considera que casi nunca el
tiempo es relevante para comprar, un 21,57% dice que a veces el tiempo de
entrega influye en comprar o no, un 38,43% manifiesta que casi siempre la
entrega define la decision de compra y un 31,37% concluye que siempre

determinan su compra segun la demora de entrega de los productos.
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Tabla 35. ¢La capacidad de respuesta en la atencién es la adecuada?

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje

valido acumulado
Valido Casinunca 2 ,8 ,8 ,8
A veces 70 27,5 27,5 28,2
Casi siempre 104 40,8 40,8 69,0
Siempre 79 31,0 31,0 100,0
Total 255 100,0 100,0

Fuente: Cuestionario N.° 02 — Elaboracién propia

Imagen 33. ¢La capacidad de respuesta en la atencién es la adecuada?
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100
30.98%
80 27.45%
60 104
40 70 e
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Imagen 33: Cuestionario N.° 02 — Elaboracién propia

Andlisis: En relacion a la tabla 35, el 0,78% considera que casi nunca la
respuesta en la atencién es adecuada, un 27,45% dice que a veces la demora
en la atencién es la adecuada, un 40,78% manifiesta que casi siempre lo que
se demoran en atender es adecuado y un 30,98% concluye que siempre es

ideal la respuesta en la atencion.
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Tabla 36. ¢Considera que la ubicacion de la polleria le ahorra tiempo y se

adecua a su necesidad de consumo?

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje

valido acumulado
Valido Casi nunca 10 3,9 3,9 3,9
A veces 106 41,6 41,6 45,5
Casi siempre 55 21,6 21,6 67,1
Siempre 84 32,9 32,9 100,0
Total 255 100,0 100,0

Fuente: Cuestionario N.° 02 — Elaboracién propia
Imagen 34. ¢ Considera que la ubicacion de la polleria le ahorra tiempo y se

adecua a su necesidad de consumo?
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Imagen 34: Cuestionario N.° 02 — Elaboracion propia
Andlisis: En relacion ala tabla 36, el 3,92% indica que casi nunca la ubicacion
de la polleria le ahorra tiempo, un 41,57% dice que a veces la ubicacion se

adecua a su necesidad de consumo, un 21,57% manifiesta que casi siempre
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la ubicacion le facilita su consumo y un 32,94% concluye que siempre la
ubicacion es importante para adecuarse a su tiempo y necesidad de consumo.

Tabla 37. ¢ Considera que la polleria Rudy’s le ofrece una carta variada?

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje

valido acumulado
Valido Casinunca 3 1,2 1,2 1,2
A veces 81 31,8 31,8 32,9
Casi siempre 84 32,9 32,9 65,9
Siempre 87 34,1 34,1 100,0
Total 255 100,0 100,0

Fuente: Cuestionario N.° 02 — Elaboracién propia

Imagen 35. ¢ Considera que la polleria Rudy’s le ofrece una carta variada?

100 31.76% 32.94% 34124
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Imagen 35: Cuestionario N.° 02 — Elaboracion propia

Andlisis: En relacién a la tabla 37, el 1,18% considera que casi nunca la
polleria Rudy’s ofrece una variedad en su carta, un 31,76% dice que a veces
la carta es variada, un 32,94% manifiesta que casi siempre encuentran
diferentes platillos para consumir y un 34,12% concluye que siempre existe

variedad en los productos que ofrece la polleria Rudy’s.
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Tabla 38. ¢ Considera que otros negocios de comida pueden reemplazar su

necesidad de consumo?

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje

valido acumulado
Valido Nunca 23 9,0 9,0 9,0
Casi nunca 42 16,5 16,5 25,5
A veces 114 447 447 70,2
Casi siempre 69 27,1 27,1 97,3
Siempre 7 2,7 2,7 100,0
Total 255 100,0 100,0

Fuente: Cuestionario N.° 02 — Elaboracion propia
Imagen 36. ¢ Considera que otros negocios de comida pueden reemplazar su

necesidad de consumo?
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FRECUENCIA PORCENTAIJE
Imagen 36: Cuestionario N.° 02 — Elaboracion propia
Andlisis: Enrelacion a la tabla 38, el 9,02% considera que nunca otro negocio
puede reemplazar su necesidad de consumo, el 16,47% establece que casi
nunca pueden reemplazar su necesidad de consumo, un 44,71% dice que a
veces otros negocios pueden sustituir sus necesidades de consumo, un

27,06% manifiesta que casi siempre otro negocio puede reemplazar su
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necesidad de consumo y un 2,75% concluye que siempre otro negocio de
comida puede cubrir su necesidad original de consumo.
Tabla 39. ¢ Consideras que la polleria Rudy’s le brinda productos que cubren

sus expectativas de consumo?

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje

valido acumulado
Valido Casinunca 22 8,6 8,6 8,6
A veces 47 18,4 18,4 271
Casi siempre 123 48,2 48,2 75,3
Siempre 63 24,7 24,7 100,0
Total 255 100,0 100,0

Fuente: Cuestionario N.° 02 — Elaboracién propia
Imagen 37. ¢Consideras que la polleria Rudy’s le brinda productos que

cubren sus expectativas de consumo?
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Imagen 37: Cuestionario N.° 02 — Elaboracion propia
Andlisis: En relacién a la tabla 39, el 8,63% comenta que casi nunca la
polleria cubre sus expectativas de consumo, un 18,43% dice que a veces

estas necesidades son cubiertas, un 48,24% indica que casi siempre logran
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cubrir sus expectativas de consumo y un 24,71% concluye que siempre la
polleria brinda productos que logran satisfacer su expectativa de consumo.
4.1.2. Andlisis inferencial

Prueba de normalidad

Se procedié a realizar la prueba estadistica de normalidad, con la
finalidad de identificar si la correlacion a utilizar es paramétrica 0 no
paramétrica, dando como resultado lo siguiente:

Tabla 40. Prueba de normalidad

Kolmogérov-Smirnov Shapiro-Wilk
Estadistic

0 gl Sig.  Estadistico al Sig.
Neuromarketing ,098 255 <.001 ,975 255 <.001
Estimulos ,090 255 <.001 ,981 255 ,002
sensoriales
Insight ,150 255 <.001 ,972 255 <.001
Memoria ,160 255 <.001 ,947 255 <.001
Decision de ,119 255 <.001 ,965 255 <.001
compra
Motivacion ,115 255 <.001 973 255 <.001
Satisfaccion ,148 255 <.001 ,951 255 <.001
Necesidad 75 255 <.001 ,932 255 <.001

a. Correccion de significacion de Lilliefors

Tomando como referencia que nuestra muestra es mayor que 50 se
procedié a usar la tabla de Kolmogo6rov-Smirnov en donde podemos apreciar
gue tanto las variables de estudio y sus dimensiones, presentan una
significancia (p-valor) menor a 0,05, por lo que se concluye que los datos

procesados son de tipo no-normal y por lo tanto para la prueba de hipotesis
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debemos escoger una prueba no paramétrica, siendo especificos
emplearemos la prueba de Rho de Spearman.

Prueba de la Hipotesis general

Ho. No existe relacion entre el neuromarketing y la decisiéon de compra en la
polleria Rudy’s, distrito de Pueblo Nuevo, ciudad de Chincha, periodo 2023.
Hi. Existe relacion entre el neuromarketing y la decision de compra en la
polleria Rudy’s, distrito de Pueblo Nuevo, ciudad de Chincha, periodo 2023.

Tabla 41. Correlacion del neuromarketing y la decision de compra

Neuromarketing Decision de

compra

Coeficiente de 1,000 ,503"
correlacién

Neuromarketing gjg (pjlateral) . <.001

Rho de N 255 255

Spearman Coeficiente de ,503" 1,000
Decision de  correlacion

compra Sig. (bilateral) <.001 :

N 255 255

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

La tabla nos muestra un coeficiente de correlacion de Rho de
Spearman de 0.503, asi como un p=0.001 < 0.05, con lo cual hay una
aceptacion de la hipétesis alterna y un rechazo de la hipotesis nula. Por lo
tanto, se evidencia que hay una correlacion positiva media entre el

neuromarketing y la decision de compra.
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Prueba de la Hipotesis especifica 1

Ho. No existe relacion significativa entre el neuromarketing y la motivacion de
los clientes en la polleria Rudy’s, distrito de Pueblo Nuevo, ciudad de Chincha,
periodo 2023.

Hi. Existe relacion significativa entre el neuromarketing y la motivacion de los
clientes en la polleria Rudy’s, distrito de Pueblo Nuevo, ciudad de Chincha,
periodo 2023.

Tabla 42. Correlacion del neuromarketing y la motivacion

Neuromarketing Motivacion

Coeficiente de 1,000 7317
Neuromarketing cgrrelqmén

Sig. (bilateral) . <.001

Rho de N 255 255

Spearman Coeficiente de 7317 1,000
Motivacion correlacion

Sig. (bilateral) <.001 .

N 255 255

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

La tabla nos muestra un coeficiente de correlacion de Rho de
Spearman de 0.731, asi como un p=0.001 < 0.05, con lo cual hay una
aceptacion de la hipétesis alterna y un rechazo de la hip6tesis nula. Por lo
tanto, se evidencia que hay una correlacion positiva considerable entre el
neuromarketing y la dimension motivacion.

Prueba de la Hipotesis especifica 2
Ho. No existe relacion significativa entre el neuromarketing y la satisfaccion
de los clientes en la polleria Rudy’s, distrito de Pueblo Nuevo, ciudad de

Chincha, periodo 2023.

94



Hi. Existe relacion significativa entre el neuromarketing y la satisfaccion de los
clientes en la polleria Rudy’s, distrito de Pueblo Nuevo, ciudad de Chincha,
periodo 2023.

Tabla 43. Correlacion del neuromarketing y la satisfaccion

Neuromarketing  Satisfaccion

Coeficiente de 1,000 445
Neuromarketing cgrrelqmén

Sig. (bilateral) . <.001

Rho de N 255 255

Spearman Coeficiente de 445~ 1,000
Satisfaccion correlacion

Sig. (bilateral) <.001 :

N 255 255

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

La tabla nos muestra un coeficiente de correlacion de Rho de
Spearman de 0.445, asi como un p=0.001 < 0.05, con lo cual hay una
aceptacion de la hipétesis alterna y un rechazo de la hip6tesis nula. Por lo
tanto, se evidencia que hay una correlacion positiva media entre el
neuromarketing y la dimensién satisfaccion.

Prueba de la Hip6tesis especifica 3

Ho. No existe relacion significativa entre el neuromarketing y la necesidad de
los clientes en la polleria Rudy’s, distrito de Pueblo Nuevo, ciudad de Chincha,
periodo 2023.

Hi. Existe relacion significativa entre el neuromarketing y la necesidad de los
clientes en la polleria Rudy’s, distrito de Pueblo Nuevo, ciudad de Chincha,

periodo 2023.
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Tabla 44. Correlacion del neuromarketing y la necesidad

Neuromarketing Necesidad

Coeficiente de 1,000 ,207"
Neuromarketing cgrrela_mén

Sig. (bilateral) <.001

Rho de N 255 255

Spearman Coeficiente de 207" 1,000
. correlacién

Necesidad i (bilateral) <.001 .

N 255 255

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

La tabla nos muestra un coeficiente de correlacion de Rho de
Spearman de 0.207, asi como un p=0.001 < 0.05, con lo cual hay una
aceptacion de la hipétesis alterna y un rechazo de la hip6tesis nula. Por lo
tanto, se evidencia que hay una correlacion positiva media entre el
neuromarketing y la dimensién necesidad.

4.2. DISCUSION

En el desarrollo del trabajo de investigacion se plante6 como hipotesis
general que existe relacién entre el neuromarketing y la decisién de compra
en la polleria Rudy’s, distrito de Pueblo Nuevo, ciudad de Chincha, periodo
2023. En la investigacion se obtuvo un coeficiente de correlacion de Rho de
Spearman de 0.503, asi como un p=0.001 < 0.05, estableciendo una relacién
entre las variables de estudio. Para Pérez (2015) el neuromarketing analiza la
forma de actuar de la mente al tomar una decision de compra. Ademas los
resultados coinciden con los de Mendoza (2021) quien hallé una correlacion

positiva alta con (Rho = 0.930; p-valor=0.000), en la que concluye que hay
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una relacion significativa entre el neuromarketing y el posicionamiento de
marca.

Considerando la hipotesis especifica 1, establece que existe relacion
significativa entre el neuromarketing y la motivacion de los clientes en la
polleria Rudy’s, distrito de Pueblo Nuevo, ciudad de Chincha, periodo 2023.
Se hall6 un coeficiente de correlacion de Rho de Spearman de 0.731, asi
como un p=0.001 < 0.05, estableciéndose la relacion entre las variables de
estudio. Estos resultados concuerdan con los de Sarabia y Vasquez (2022)
quienes hallaron una correlacion de Rho de Spearman = 0,960 que indica una
correlacion positiva y fuerte, la significancia fue 0,000 inferior al 5%,
concluyendo que el neuromarketing y el posicionamiento se relacionan.

Considerando la hipotesis especifica 2, establece que existe relacion
significativa entre el neuromarketing y la satisfaccion de los clientes en la
polleria Rudy’s, distrito de Pueblo Nuevo, ciudad de Chincha, periodo 2023..
Se hall6 un coeficiente de correlacion de Rho de Spearman de 0.445, asi
como un p=0.001 < 0.05, estableciéndose la relacion positiva media entre las
variables de estudio. Sanchez (2011), el cliente en el mercado busca
incrementar su satisfaccidon a través de la adquisicion de productos. El
resultado concuerda con el de Lafias (2022) quien en su estudio obtuvo una
correlacion de Spearman de 0,407 y una significancia p = 0,000 menor que p
= 0,05, determinando la existencia de una relacién positiva baja de las

variables publicidad y decisién de compra.
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Considerando la hipotesis especifica 3, establece que existe relacion
significativa entre el neuromarketing y la necesidad de los clientes en la
polleria Rudy’s, distrito de Pueblo Nuevo, ciudad de Chincha, periodo 2023.
Se hallé un coeficiente de correlacion de Rho de Spearman de 0.207, asi
como un p=0.001 < 0.05, estableciéndose una relacion positiva media entre
las variables de estudio. Rodriguez (2016) afirmo6 que la satisfaccion es el
grado de conformidad del cliente al concretar una compra o utilizar un servicio.
De aqui se puede concluir que, a gran nivel de satisfaccion, es mas probable
que el cliente vuelva adquirir un bien o servicio en la empresa. Este resultado
concuerda con el de Robles y Trujillo (2021) quienes en su estudio hallaron
una correlacion de Rho Spearman de 0.114 logrando una correlacién positiva
mediana entre la variable X y variable Y, concluyendo la relacién entre el

neuromarketing y el proceso de compra del consumidor.
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CAPITULO V: CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

5.1. CONCLUSIONES

General: Teniendo en cuenta el objetivo general, se determind que existe
relacion significativa entre el neuromarketing y la decision de compra.
Se determin6 Rho de Spearman de 0.503 y de significancia un p=0.001
< 0.05 aceptandose la hipétesis de estudio. Entonces a medida que las
estrategias de neuromarketing se implementan de manera efectiva,
existe una tendencia creciente en la influencia positiva sobre las
decisiones de compra de los clientes.

Especifico 1: Considerando el objetivo especifico 1, se determiné que la
variable neuromarketing se relaciona con la dimensién motivacién de
los clientes, con un Rho 0,731 y p-valor 0,001. Estos resultados
proporcionan una base sélida para recomendaciones y acciones
futuras que busquen fortalecer ain mas la relaciébn entre el
neuromarketing y la motivaciéon del cliente a la hora de tomar una
decision de compra.

Especifico 2: Considerando el objetivo especifico 2, se determiné que la
variable neuromarketing se relaciona con la dimension satisfaccion de
los clientes, con un Rho 0,445y p-valor 0,001. Estos hallazgos sugieren
gue las practicas de neuromarketing influyen positivamente en la
experiencia general de los clientes, contribuyendo a su nivel de

satisfaccion.
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Especifico 3: Considerando el objetivo especifico 3, se determiné que la
variable neuromarketing se relaciona con la dimensién necesidad de
los clientes, con un Rho 0,207 y p-valor 0,001. Las conclusiones
obtenidas proporcionan informacion valiosa para orientar futuras
acciones y estrategias centradas en fortalecer la conexion entre el
neuromarketing y la percepcidbn de necesidades en el contexto

especifico de la empresa.

5.2. RECOMENDACIONES

General: Se recomienda que la Polleria Rudy’s, desarrolle una estrategia
holistica centrada en la experiencia del cliente, mantenga y mejore la
atractiva imagen del establecimiento, invierta en la infraestructura y
presentacion de platos, personalice la experiencia musical, optimice el
ambiente acustico y utilice campafias de neuromarketing para
fortalecer la conexion emocional. Esta combinacién integral no solo
mejorara la satisfaccién del cliente, sino que también fortalecera la
lealtad y la posicion competitiva de la Polleria en el mercado local.

Especifico 1: Se recomienda a la Polleria Rudy's mantener y reforzar la
atractiva imagen del establecimiento, ya que la mayoria de los clientes
la percibe positivamente. Asimismo, se sugiere continuar invirtiendo en
la infraestructura y decoracién, dado que estos elementos influyen
significativamente en la decision de compra para casi la mitad de los

encuestados. Ademas, la presentacion de los platos debe seguir siendo
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una prioridad, considerando que para mas del 80% de los clientes
encuestados, esta es una caracteristica importante.

Especifico 2: Se recomienda a la polleria Rudy’s, personalizar la experiencia
musical, optimizar el ambiente acustico, utilizar campafias de
neuromarketing emocionales y ofrecer promociones vinculadas a la
musica para mejorar la satisfaccién y fomentar la lealtad de los clientes.

Especifico 3: Considerando la importancia de la conexién emocional, la
percepcion del ambiente y la influencia de la publicidad, se sugiere
implementar una estrategia integral que combine experiencias
emocionales, mejoras en el ambiente y campafias publicitarias
cautivadoras. Organizar eventos tematicos, actualizar la presentacion
del local y disefar publicidad atractiva en el punto de venta puede
potenciar la marca y fortalecer la lealtad de los clientes en la Polleria

Rudy's.
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Anexo 1. Matriz de consistencia

TEMA: “EL NEUROMARKETING Y LA DECISION DE COMPRA EN LA POLLERIA RUDY'S, DISTRITO DE PUEBLO
NUEVO, CIUDAD DE CHINCHA, PERIODO 2023.”.

¢, Qué relacion existe entre el
neuromarketing y la decisién de compra
en la polleria Rudy's, distrito de Pueblo
Nuevo, ciudad de Chincha, periodo 20237

Problemas especificos:
P1: ¢ Qué relacidn existe entre el
neuromarketing y la motivacién de los
clientes en la polleria Rudy’s, distrito de
Pueblo Nuevo, ciudad de Chincha, periodo
20237

P2: ¢ Qué relacion existe entre el
neuromarketing y la satisfaccion de los
clientes en la polleria Rudy's, distrito de
Pueblo Nuevo, ciudad de Chincha, periodo
2023?

P3: ¢ Qué relacion existe entre el
neuromarketing y la necesidad de los
clientes en en la polleria Rudy's, distrito
de Pueblo Nuevo, ciudad de Chincha,
periodo 2023?

Determinar la relacion que existe entre el
neuromarketing y la decisién de compra en la polleria
Rudy’s, distrito de Pueblo Nuevo, ciudad de Chincha,
periodo 2023.

Objetivos especificos
O1: Determinar la relacidn que existe entre el

neuromarketing y la motivacion de los clientes en la
polleria Rudy’s, distrito de Pueblo Nuevo, ciudad de
Chincha, periodo 2023.

02: Determinar la relacién que existe entre el
neuromarketing y la satisfaccion de los clientes en la
polleria Rudy’s, distrito de Pueblo Nuevo, ciudad de
Chincha, periodo 2023.

03: Determinar la relacién que existe entre el
neuromarketing y la necesidad de los clientes en la
polleria Rudy's, distrito de Pueblo Nuevo, ciudad de
Chincha, periodo 2023.

Existe una relacion entre el
neuromarketing y la decision de

compra en la polleria Rudy’s, distrito
de Pueblo Nuevo, ciudad de Chincha,

periodo 2023.

Hipotesis Especificas

H1: Existe una relacion significativa
entre el neuromarketing y la
motivacion de los clientes en la
polleria Rudy’s, distrito de Pueblo
Nuevo, ciudad de Chincha, periodo
2023.

H2: Existe una relacion significativa
entre el neuromarketing y la
satisfaccion de los clientes en la
polleria Rudy’s, distrito de Pueblo
Nuevo, ciudad de Chincha, periodo
2023.

H3: Existe una relaciéon
significativa entre el

neuromarketing y la necesidad de

los clientes en la polleria Rudy's,
distrito de Pueblo Nuevo, ciudad
de Chincha, periodo 2023.

< VARIABLES Y
PROBLEMAS OBJETIVOS HIPOTESIS DIMENSIONES
Problema general: Objetivos generales Hipotesis General: Variable

Independiente:
Neuromarketing
Dimensiones:

- Estimulos

Sensoriales
- Insight
- Memoria

Variable
Dependiente:
Decisién de compra
Dimensiones:

- Motivacién
- Satisfaccion

- Necesidad
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Disefio metodolégico

Poblaciéon y Muestra

Técnicas e Instrumentos

Tipo de investigacion: Basica o pura
Naupas et al. (2018) "Es aquella que
se viene realizando desde que surgio
la curiosidad cientifica, por
desentrafiar los misterios del origen
del universo, de la vida natural y de la
vida humana" (p. 133).

Naupas, H., Valdivia, M., Palacios, J.y
Romero, H. (2018). Metodologia de la
Investigacién cuantitativa-cualitativa
y redaccion de latesis. Ediciones la U.

Enfoque: Cuantitativo

Merino y Pintado (2015) afirmaron que
“la investigacion cuantitativa supone
un enfoque diferente al de Ila
investigacion cualitativa, ya que ofrece
datos medibles y responde a
interrogantes como ¢,qué? ¢ Cuando?,
cDonde? y ¢(COmo? Su objetivo
primordial es cuantificar los resultados
obtenidos. (p.7)

Por tanto: El presente trabajo de
investigacion tendra un estudio del tipo
Cuantitativo debido a que se busca
obtener datos medibles ylo
cuantificables que facilite el
procesamiento de los mismos para
obtener resultados precisos.

Merino y Pintado (2015). Herramientas
para dimensionar los mercados: la
investigacion cuantitativa. Editorial
ESIC.

Poblacion: 750 personas

Naupas et al. (2014) afirmaron “se representa en
las operaciones estadisticas con la letra
mayuscula (N) (...) el universo en las
investigaciones naturales, es el conjunto de
objetos, hechos, eventos que se van a estudiar’
(p.246)

Por tanto: Se puede asociar a la palabra
“poblacion” con “universo” ya que representan el
todo. La poblacién puede ser un nimero extenso
como la poblaciéon del Peru (infinito) asi mismo
reducido como la cantidad de estudiantes de un
aula de clases (finito).

Naupas, H., Mejia, E., Novoa, E. y Villagémez, A.
(2014). Metodologia de la investigacion
cuantitativa-cualitativa y redaccién de la tesis.
Ediciones de laU. N =130

N= 750 personas

Muestra: 255 personas

Vara (2015) expreso “la muestra (n) es el conjunto
de casos extraidos de la poblacién,
seleccionados por algin método racional. La
muestra siempre es una parte de la poblacién”
(p.261).

Por tanto: La muestra es representada mediante
una “n” en mindsculas y es separada de la
poblacién a través de métodos. Algo que se debe
tener claro es que la muestra representa a una
parte de la poblacion delimitada por el objetivo del

estudio, con cualidades en comun y se obtendra

Técnica: La encuesta

Yuni y Urbano (2014) “alude a un procedimiento
mediante el cual los sujetos brindan directamente
informacién al investigador. En ese sentido puede
incluirse la encuesta dentro de las técnicas llamadas
de reporte personal, ya que son las personas las que
aportan la informacién” (p.63).

Por tanto: La encuesta es una técnica que tiene como
la finalidad obtener datos de personas que le
interesan al investigador, el cual para este trabajo de
investigacion sera de mucha ayuda para poder
recolectar informacién sobre los entrevistados.

Yuni, J.y Urbano, C. (2014). Técnicas parainvestigar,
Recursos metodolégicos para la preparacion de
proyectos deinvestigacién. (22. Ed.). Editorial Brujas,
2014.

Instrumentos: El cuestionario

Arenal (2019) afirm6 que “un cuestionario es el
instrumento estandarizado que utilizamos para la
recogida de datos durante el trabajo de campo de
algunas investigaciones cuantitativas,
fundamentalmente, las que se llevan a cabo con
metodologias de encuestas” (p.72).

Por tanto: El cuestionario es un instrumento
presentado como documento que sera de utilidad para
la recogida de datos, y este consiste en mostrar
preguntas de interés para el investigador.

Arenal, C. (2019). Investigacién y recogida de
informacién de mercados: UF1780. Editorial TUTOR
EN FORMACION.
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Nivel: Correlacional

Antuna (2015) afirmé que el “Disefio
descriptivo cuantitativo correlacional.
Que sefialan y determinan la relacion
probable entre variables. Las
asociaciones entre variables nos dan
pistas para suponer influencias y
relaciones causa — efecto. Con el
disefio correlacional no se puede
analizar la relacion causa y efecto”.
(p.37)

El presente trabajo de investigacion se
dice que es de nivel correlacional,
porque tiene como finalidad poder
conocer la relacién existente entre
variables, ademas se dice que este
nivel de investigacion, no determina
las causas y efectos de una
problematica debido a que previo a
realizar este estudio, ya se conocian
dichos criterios.

Antuna, P. (2015) Guia de
procedimientos para la elaboracién y
presentacion  del proyecto de
investigacion de tesis. (7ma ed.).
Editorial El ABC de la investigacion
pedagdgica.

Disefio: No experimental, transversal

Monje (2011) afirma que “Este tipo de
investigacion es apropiado para
establecer posibles relaciones de
causa-efecto observando que ciertos
hechos han ocurrido y buscando en el

a través del nivel de confianza empleado, para
obtener datos fiables en los resultados.

n= 255

Muestreo: Aleatorio simple.
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pasado los factores que los hayan
podido ocasionar.” (p. 103).

El disefio de la investigacion sera no
experimental, transversal, ya que se
dard en un contexto natural y se
observaran las situaciones de estudio.
Monje, C. (2011). Metodologia de la
investigacion cuantitativa y
cualitativa. Universidad
Surcolombiana.

Método: Hipotético Deductivo

Bernal (2010) “consiste en un
procedimiento que parte de unas
aseveraciones en calidad de hipotesis
y buscar refutar o falsear tales
hipotesis, deduciendo de ellas
conclusiones que deben confrontarse
con los hechos” (p.60).

Por tanto: Este método nos sera de
utilidad ya que a través la presente
investigacion  cientifica  podremos
ejecutar el objetivo de nuestra
investigacion, que por medio de
suposiciones, se busca conocer si el
tema a tratar se concluye como
verdadera o falsa.

Bernal, C. (2010). Metodologia de la
investigacion, Administracion,
economia, humanidades y ciencias
sociales. (32 Ed.). PEARSON.
http://abacoenred.com/wp-
content/uploads/2019/02/El-proyecto-
de-investigaci%C3%B3n-F.G.-Arias-
2012-pdf.pdf
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Anexo 2. Cuadro de operacionalizacion de variables

TEMA: El neuromarketing y la decision de compra en la polleria Rudy's, distrito de Pueblo Nuevo, ciudad de Chincha, periodo 2023.

VARIABLE X: Neuromarketing

Dimensiones Indicadores items Nivel de Técnica
medicion

- Maedios visuales

D1: Estimulos . — 1,2,3,4,5,6
Sensoriales - MEdIOS aUdItIVOS ( )
- Percepcion
Nominal Encuesta
D2: Insight T Necesidad (7,8,9,10,11,12)
- Experiencia
D3: Memoria

(13,14,15,16,17,18)
- Posicionamiento
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VARIABLE Y: Decision de compra

Dimensiones Indicadores items Nivel de Técnica
medicion
- Seguridad
D1: Motivacion
- — 1,2,3,4,5,6
- Diferenciacion ( )
D2: Satisfaccion - Cumplir con las expectativas
(7,8,9,10,11,12) Nominal | Encuesta

Relacion calidad - precio

D3: Necesidad

Tiempo

Producto sustituto

(13,14,15,16,17,18)
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Anexo 3. instrumentos de recoleccion de datos

Universidad Privada San Juan Bautista

INSTRUMENTO

CUESTIONARIO N°01
“NEUROMARKETING”

Presentacion:

= El presente instrumento se utilizard para verificar las técnicas y
desenvolvimiento del neuromarketing, la ficha consiste en observar y
marcar teniendo en cuenta la siguiente escala: Nominal (escala de

LIKERT)
Instrucciones:

Por favor conteste teniendo encuesta la siguiente escala de
respuesta: Siempre (5), Casi siempre (4), A veces (3), Casi nunca (2),

Nunca (1)

ITEMS

ESCALA

Ne 12

3

4

D1: ESTIMULOS SENSORIALES

MEDIOS VISUALES

1. Le parece atractiva la imagen que muestra la polleria

Rudy’s.

2. La infraestructura y decoraciéon de la polleria influyen en

su decisién de compra.

3. Considera importante la presentacion de los platos que

ofrece la polleria Rudy’s.

MEDIOS AUDITIVOS

4. La musica de fondo de la polleria Rudy’s influye en su

decision de compra.

5. Considera que un ambiente acustico adecuado genera

una mejor sensacion a la hora de consumir en la polleria.
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6. La musica que escucha en la polleria Rudy’s, define su
tiempo de permanencia en el restaurante.
D2: INSIGHT
PERCEPCION

7. | Se siente emocionado al momento de consumir un plato
en la polleria Rudy’s.

8. Usted percibe como adecuado el ambiente que muestra
la polleria.

9. La publicidad en el punto de venta influye en su decisién
de compra.
NECESIDAD

10. | Siente usted un impulso que lo lleva a consumir en la
polleria Rudy’s y no en otros.

11. | Lo que consumid en la polleria llegé a cumplir con sus
expectativas.

12. | Usted visitaria frecuentemente la polleria Rudy’s.
D3: MEMORIA
EXPERIENCIA

13. | Considera que la polleria cumple con los estandares de
calidad e higiene.

14. | El personal que lo atendié en la polleria Rudy’s lo tratd
con amabilidad.

15. | Considera que el ambiente tematico es el adecuado.
POSICIONAMIENTO

16. | Consideraria a la polleria Rudy’s como una de sus
primeras alternativas de consumo.

17. | Usted recomendaria la polleria Rudy’s a otras personas.

18. | Considera que la polleria esta ubicada en una zona

estratégica.
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Universidad Privada San Juan Bautista

INSTRUMENTO

CUESTIONARIO N°02
“DECISION DE COMPRA?”

Presentacion:
= El presente instrumento se utilizard para verificar las técnicas y
desenvolvimiento de la decisién de compra, la ficha consiste en observar
y marcar teniendo en cuenta la siguiente escala: Nominal (escala de
LIKERT)
Instrucciones:

Por favor conteste teniendo encuesta la siguiente escala de
respuesta: Siempre (5), Casi siempre (4), A veces (3), Casi nunca (2),
Nunca (1)

TEMS ESCALA

Na
11234 |5

D1: MOTIVACION
SEGURIDAD

1. | La ubicaciéon de la polleria influye en su decision de

compra.

2. | Considera que la infraestructura de la polleria Rudy’s le

genera un ambiente de tranquilidad para consumir.

3. | Considera usted que el ambiente para la atencién es
agradable y seguro.
DIFERENCIACION

4. | Considera que la polleria Rudy’s brinda un mejor

servicio que la competencia.

5. | Siente que la empresa se adapta mejor a sus

preferencias.

6. | Considera usted que los productos que ofrece la polleria

son variados.
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D2: SATISFACCION

CUMPLIR EXPECTATIVAS

7. | Considera adecuada la calidad de los platillos que ofrece
la polleria Rudy’s a la hora de consumir.

8. | Considera que la imagen de la empresa es un factor
decisivo para consumir sus productos.

9. | Considera que después de haber consumido un platillo
ha satisfecho sus expectativas.

RELACION CALIDAD-PRECIO

10. | Considera que el precio de los platos ofrecidos por la
polleria es el adecuado.

11. | Considera que la calidad de lo que consume es el
adecuado.

12. | Considera que el precio que paga por el producto va de
la mano con la calidad.

D3: NECESIDAD
TIEMPO

13. | Considera que el tiempo de entrega es determinante
para su decisién de compra.

14. | La capacidad de respuesta en la atencion es la
adecuada.

15. | Considera que la ubicacion de la polleria le ahorra
tiempo y se adecua a su necesidad de consumo.
PRODUCTO SUSTITUTO

16. | Considera que la polleria Rudy’s le ofrece una carta
variada.

17. | Considera que otros negocios de comida pueden
reemplazar su necesidad de consumo.

18. | Consideras que la polleria Rudy’s le brinda productos

que cubren sus expectativas de consumo.
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Anexo 4. Validacion de los instrumentos — juicio de expertos

Informe de Opinidn de Experto

|.- DATOS GENERALES: Variable Neuromarketing

Il.- ASPECTOS DE VALIDACION:
1.1. Apellidos y Nombres del experto : Mg. William Jesus Rojas Gutiérrez
1.2. Cargo e institucion donde labora : Docente de investigacién en la UPSJB
Metoddlogo x  Especialista _ Estadistico
1.4. Nombre del instrumento : Cuestionario
1.5. Autor(a) del instrumento: De la cruz Huaman, Eduardo y Tasayco Castilla, Jhon

1.3. Tipo de Experto:

Ronald
INDICADORES CRITERIOS Deficiente[Regular |Buena Muy Excelente
0-20% P1-40% #1-60% | Buena 81-
61-80% | 100%

CLARIDAD Esta formulado con un lenguaje claro. X

OBJETIVIDAD No presenta sesgo ni induce X
respuestas

ACTUALIDAD Estd de acuerdo a los avances la teoria X
sobre el neuromarketing.

ORGANIZACION Existe una organizacion ldgica | X
coherente de los items.

SUFICIENCIA Comprende aspectos en calidad y X
cantidad.

INTENCIONALIDAD Adecuado para establecer relacién a X
las variables

CONSISTENCIA Basados en aspectos tedricos y X
cientificos.

COHERENCIA Entre los indices e indicadores. X

METODOLOGIA La estrategia responde al propdsito de X

la investigacion (tipo de
investigacion.)

ll.-  OPINION DE APLICABILIDAD:

El presente instrumento se puede aplicar.
(Comentario del juez experto respecto al instrumento)
IV.- PROMEDIO DE VALORACION

Lugar y Fecha: Chincha, 27 de mayo del

D.N.I N°: 40021221

2023

Teléfono : 941855939

Miembro de la Comunidad Virtual de Aprendizaje de la Investigacion Cualitativa (CVAIC)-México
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Diplomado internacional de especializacion en Disefio y validacion de instrumentos documentales para la

85 %

Coordinador de Investigacion Cientifico en Perd n

o8
Miembro de Mendeley Advisor Community ***

/I_&w K

o Wilan Jerit Lumt Geoering
cartandrico

William Jesus Rojas Gutiérrez

de ALININ -Colombia ™.

Miembro activo de la Red de Investigadores Latinoamericanos -REDILAT
Miembro de la Comunidad clentifica: Red HOLOS XXI, Venezuelo

Evaluador de proyectos internacionales
Especialista en Investigacion Cualitativa, Cuantitativa y Mixto

Investigacion Cientifica = Redilat
Ponente Internacional




Informe de Opinidn de Experto
|.- DATOS GENERALES: Variable Decisién de compra

Il.- ASPECTOS DE VALIDACION:

1.1. Apellidos y Nombres del experto : Mg. William Jesus Rojas Gutiérrez

1.2. Cargo e institucion donde labora : Docente de investigacion en la UPSJB

1.3. Tipo de Experto: Metoddlogo x  Especialista _ Estadistico

1.4. Nombre del instrumento : Cuestionario

1.5. Autor(a) del instrumento: De la cruz Huaman, Eduardo y Tasayco Castilla, Jhon

Ronald
INDICADORES CRITERIOS Deficiente[Regular |Buena Muy Excelente
0-20% P1-40% #A1-60% | Buena 81-
61-80% | 100%

CLARIDAD Esta formulado con un lenguaje X
claro.

OBJETIVIDAD No presenta sesgo niinduce X
respuestas

ACTUALIDAD Estd de acuerdo a los avances la X
teoria sobre la decisién de compra.

ORGANIZACION Existe una organizacion légica y X
coherente de los items.

SUFICIENCIA Comprende aspectos en calidad y X
cantidad.

INTENCIONALIDAD | Adecuado para establecer relacion X
a las variables

CONSISTENCIA Basados en aspectos tedricos y X
cientificos.

COHERENCIA Entre los indices e indicadores. X

METODOLOGIA La estrategia responde al X
propésito de la investigacion (tipo
de investigacion.)

lll.-  OPINION DE APLICABILIDAD:

El presente instrumento se puede aplicar. (Comentario del juez experto respecto al
instrumento)

IV.- PROMEDIO DE VALORACION 90%

Lugar y Fecha: Chincha, 27 de mayo del 2023
D.N.I N°: 40021221

Teléfono : 941855939 T
William Jesus Rojas Gutiérrez
Coordinador de Investigacion Cientifico en Perd ! I
de ALININ -Colombia ™, i
bro de Mendeley Advisor C ity *%*

Miembro activo de la Red de Investigadores Latinoamericanos -REDILAT
Miembro de la Comunidad clentifica: Red HOLOS XXI, Venezuela

Miembro de la Comunidad Virtual de Aprendizaje de la | igacion Cualitativa (CVAIC)-México
128 Evaluador de proyectos nternacional
Especialista en Investigacién Cualitativa, Cuantitativa y Mixto
Diplomado i ional de especializacion en Disefio y validacion de i d: les para la

Investigacién Cientifica = Redilat
Ponente Internacional



Informe de Opinién de Experto
|.- DATOS GENERALES: Variable Neuromarketing

Il.- ASPECTOS DE VALIDACION:

1.1. Apellidos y Nombres del experto: Dr. Tasayco Jala, Abel Alejandro

1.2. Cargo e institucion donde labora: Universidad Cesar Vallejo

1.3.Tipo de Experto: Metododlogo (x) Especialista (x) Estadistico (x)
1.4.Nombre del instrumento: Cuestionario

1.5.Autor(a) del instrumento: De la cruz Huaman, Eduardo y Tasayco Castilla, Jhon

Ronald
INDICADORES CRITERIOS Deficiente Regular |Buena Muy Excelent
0-20% P1-40% p1-60% | Buena e
61-80% | 81-
100%

CLARIDAD Esta formulado con un lenguaje X
claro.

OBJETIVIDAD No presenta sesgo niinduce X
respuestas

ACTUALIDAD Estd de acuerdo a los avances la X
teoria sobre el neuromarketing.

ORGANIZACION Existe una organizacién logica y X
coherente de los items.

SUFICIENCIA Comprende aspectos en calidad y X
cantidad.

INTENCIONALIDAD | Adecuado para establecer relacion X
a las variables

CONSISTENCIA Basados en aspectos tedricos y X
cientificos.

COHERENCIA Entre los indices e indicadores. X

METODOLOGIA La estrategia responde al X
propdsito de la investigacion (tipo
de investigacion.)

Ill.-  OPINION DE APLICABILIDAD:
El instrumento garantiza la medicién de la variable en estudio.

IV.- PROMEDIO DE VALORACION 75%

Lugar y Fecha: Chincha, 31 de mayo del 2023

o
Dr. Abel Aljandro Tasayco Jala

Investigador RENMACYT Nivel V
Céadioo ORCID N* 0000-0002-3953-1713

Firma del Experto

D.N.I N.° 44147446
Teléfono: 952380284
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Informe de Opinién de Experto
I.- DATOS GENERALES: Variable Decisién de compra

Il.- ASPECTOS DE VALIDACION:
1.1. Apellidos y Nombres del experto: Dr. Tasayco Jala, Abel Alejandro
1.2. Cargo e institucion donde labora: Universidad Cesar Vallejo

1.3.Tipo de Experto:

Metoddlogo (x) Especialista (x)

1.4.Nombre del instrumento: Cuestionario
1.5.Autor(a) del instrumento: De la cruz Huaman, Eduardo y Tasayco Castilla, Jhon

Estadistico (x)

Ronald
INDICADORES CRITERIOS Deficiente Regular |Buena Muy Excelent
0-20% P1-40% p1-60% | Buena e
61-80% | 81-
100%

CLARIDAD Esta formulado con un lenguaje X

claro.
OBJETIVIDAD No presenta sesgo niinduce X

respuestas

ACTUALIDAD Estd de acuerdo a los avances la X
teoria sobre la decisién de compra.

ORGANIZACION Existe una organizacién logica y X
coherente de los items.

SUFICIENCIA Comprende aspectos en calidad y X
cantidad.

INTENCIONALIDAD | Adecuado para establecer relacion X
a las variables

CONSISTENCIA Basados en aspectos tedricos y X
cientificos.

COHERENCIA Entre los indices e indicadores. X

METODOLOGIA La estrategia responde al X

propdsito de la investigacion (tipo
de investigacion.)

Ill.-  OPINION DE APLICABILIDAD:
El instrumento garantiza la medicién de la variable en estudio.

IV.- PROMEDIO DE VALORACION

D.N.I N.° 44147446

75%

Lugar y Fecha: Chincha, 31 de mayo del 2023

Teléfono: 952380284
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Dr. Abel Aljandro Tasayco Jala
Investigador RENMACYT Nivel V
Cadion QORCID N* 0000-D002-3993-1713

Firma del Experto




Informe de Opinién de Experto
I.- DATOS GENERALES: Variable Neuromarketing

Il.- ASPECTOS DE VALIDACION:
1.1.Apellidos y Nombres del experto: Mg. Grandez Ventura, Lucy Margarita.
1.2.Cargo e institucion donde labora: Docente -UPSJB

1.3.Tipo de Experto:

Metoddlogo (X) Especialista _ Estadistico (X)

1.4.Nombre del instrumento: Cuestionario
1.5.Autor(a) del instrumento: De la cruz Huaman, Eduardo y Tasayco Castilla, Jhon

Ronald
INDICADORES CRITERIOS Deficiente Regular |Buena Muy Excelent
0-20% P1-40% p1-60% | Buena e
61-80% | 81-
100%
CLARIDAD Esta formulado con un lenguaje X
claro.
OBJETIVIDAD No presenta sesgo niinduce X
respuestas
ACTUALIDAD Estd de acuerdo a los avances la X
teoria sobre el neuromarketing.
ORGANIZACION Existe una organizacién logica y X
coherente de los items.
SUFICIENCIA Comprende aspectos en calidad y X
cantidad.
INTENCIONALIDAD | Adecuado para establecer relacion X
a las variables
CONSISTENCIA Basados en aspectos tedricos y X
cientificos.
COHERENCIA Entre los indices e indicadores. X
METODOLOGIA La estrategia responde al X

de investigacion.)

propdsito de la investigacion (tipo

V.-

OPINION DE APLICABILIDAD: Puede ser aplicado.

PROMEDIO DE VALORACION

84%

Lugar y Fecha: Chincha, 01 junio del 2023

23:161 10132597
Teléfono: 988711209
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Informe de Opinién de Experto
I.- DATOS GENERALES: Variable Decisién de compra

Il.- ASPECTOS DE VALIDACION:

1.1.Apellidos y Nombres del experto: Mg. Grandez Ventura, Lucy Margarita.
1.2.Cargo e institucion donde labora: Docente -UPSJB

1.3.Tipo de Experto:

Metoddlogo (X)

Especialista __ Estadistico (X)

1.4.Nombre del instrumento: Cuestionario

1.5.Autor(a) del instrumento: De la cruz Huaman, Eduardo y Tasayco Castilla, Jhon

Ronald
INDICADORES CRITERIOS Deficiente Regular |Buena Muy Excelent
0-20% P1-40% p1-60% | Buena e
61-80% | 81-
100%
CLARIDAD Esta formulado con un lenguaje X
claro.
OBJETIVIDAD No presenta sesgo niinduce X
respuestas
ACTUALIDAD Estd de acuerdo a los avances la X
teoria sobre la decisién de compra.
ORGANIZACION Existe una organizacién logica y X
coherente de los items.
SUFICIENCIA Comprende aspectos en calidad y X
cantidad.
INTENCIONALIDAD | Adecuado para establecer relacion X
a las variables
CONSISTENCIA Basados en aspectos tedricos y X
cientificos.
COHERENCIA Entre los indices e indicadores. X
METODOLOGIA La estrategia responde al X

propdsito de la investigacion (tipo
de investigacidn.)

observaciones realizadas.

V.-

PROMEDIO DE VALORACION

OPINION DE APLICABILIDAD: Puede ser aplicado luego de las

84%

Lugar y Fecha: Chincha, 01 junio del 2023
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Anexo 5. Consentimiento de datos para la investigacion

_' EOTELA FROFECSIOHAL DE ATRIHETTRATTICON DE HECOTTOE FR-EF AN
- THRAMITE FROYRECTOS DE TESTS Uil
'"W FORMATC COEEENTIMIENTO DATOS FARA LA INVESTICACION | v
COA-H 20 2300
alumaras]: | 1. OE LA CRUZ HUAMARMN EDUARDD Lo Alumsa 15132000850
2. TASAYCO CASTILLA JHOM ROKALD Lol Alumsa 16134208410
NOMERE DEL PROYECTO:

El newramanketing y & deciskin de compra en la palleria Rudy's, en el Ssirin o2 Peebln Muevo,

cludad de Chincha, periedo 2023,

ASESOR:

DRA /MG Alejandno Alfredo Quispe Mayur

L:CAL O FILAL DE ESTUDSS: - :

Fllal Chinzha ESRESADO: X

EFIPRESA DOMNDE SE REALIZARA LA INVESTIGACION:

Pallieria Rudy s

DIFECCFON DE LA EMPRESA:

CL Zan Martin de Pormes LT. 37-4& - Pusblo HuevD

NHOPMERE ¥ CARGD DE LA FERSOMA A JUIEN SE DERIGIRA. EL DD MENTO:

Andy Alflonso Flores Huayla — Gerente Polleria Rudy's

FECHA B0 DE INVES TRGAC KN FECHA Fiii D mbiEs TRGAC Ol

17-03-202=

REQUERIMIENTD SOLCITADC:

SOLICITA AUTORIZACION PARA REALIZAR PROYECTO DE INVESTIGACION, CON FINES DE
OETEMER INFORMACION QUE MOS PERMITA LLEVAR A CABD DICHD ESTUDIO.

COMENTARIOS PARA APOYD RESLITADD:

CONTAR GO EL APCHYD EN LAS ENCUESTAS OE CLIEMTES
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Anexo 6. Carta de presentacion

LU

&=

Cc_Brchivo

AT frac.

TEN FALE EEITISTA

‘Freparando el Camino...”

Universidod Privada San Juan Boutista 580
FACULTAD DE COMUMNICACION ¥ CIEMCIAS ATSITIISTRATIVAS
ESCUELA FRCFESIONMAL DE ADBINISTRACION DE HECCCIOS
TROCHRARMA HMOTRE

" AFFD DE LA IIDAD, LA FAZ T EL DESARRUOLI O

San Borja. 20 de mayo de 2023

CARTA N 21d4- 2023-DEPAN-FCOCA-UIPSIE

SErores

POLLERLA BLDY S

CL San Martin de Pormes LT, 37-4
Pusbilo MusEwo-CHIEOHA
Presente -

ATEMCION: Senor ANDY SLFORNS0 FLORES HUATTA
Gerente

Es mrato diriginme 3 Usted = nombre de la Escusla Profesional de Sdministracion de
Memocios — Faouhad de Comuniccon y Ciendcias Administrativas de la Universidad
Privada 5an Juan Bauvtista 5.4 C; para expresarie nuestno cordial ssludo y presentarie &
nuestrofs) slumnosias] TASATOD CASTILLA JHOM ROMALD con codipo 1613406410y DE LA
CRUT HUARAN EDUARDD con oodipo 161340008, con estudios culminsdos de Pregrado
quien se encuerntra desarmollando su Trebajo de Investizzdon “EL HEUROFMARKETING ' LA
DECISION DE COMPRA EM LA POLLERIA RUDY'S, EN EL DISTRITO DE PUEBLO NUEVO,
CIUDAD DE CHINCHS, PERIODO 20237,

Pars realizar o descrito necesitzmos su autorizacon para que se le brinde todss las
fadlidades con el proposito de culminar |z investizacdon en la empresa gue lidera; los
miismios s=ran para la spliccion de los instrumentos elaboredos &n base a |z imestigcon
que 5= encuentran realizsndo ya gue s=ra pers neesito slumno de sumo interes los detos
recogidos; asi tambien, cuando el trabajo s=a aprobado poder saber s5i seva a reguernir mas
informEcicn de perte de su smpresa.

e i - T

CHOFALLDS
i o ik
i s K

S DR ok CHPCHA,

sl b P A T Lo TR 152 e arwETs FPararsrcas e alie &k ke =L d i

CHNTRAL TELIF i (X -l i el
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TEN JRAH BEUTISTR

‘Freparando el Caminov..”
Unirersidod Privoda 5on Juan Boutista 5A8C
FACULTAD DE COMIMMICACTON ¥ CIEMCLAT ATHJTHNITTRATIVAT

ild =

Falsdl P

ESCUELA FRCGFESIONAL OE ATMINISTRACHON DE HECCCIOS
IO RARMA MOTIE
" AF3O0 DE LA IEIDAD, LA FPAZ Y FL DESARKROLIOT

IRIF

Muestrs Universidad esta Licenoada por SUINEDIU  tiers oo mision fonmer profesionabes
competentes con solidos conoomientos bemioos y dentifoos, o que perrite garentizer
que rmuestros egressdos esten cepacitedos para desempenarse de manera optima,

lopr=mdo ser altaments comipetitivos 3 nivel nacional & inbermacional.
Se entiende el presernte documento para fines academicos investigativos.

S=radedendo anticipsdamente |s atendon que 5= sinmn brindar a s preserbe, quedo de
Usted
Cordizlmente,

RAARIA CACSIRE CASTILLO
DIRECTORA
ESCUELA FEOFESIONAL DE ADMINISTRAOON DE HNEGDOOS

Co_Archivo
RACC e
wrere g e pe

CHOEARLLDS S DA L] CHPICHA,

A fome Ak Ll b et T Luiy 1N - 192L - 1 ar-eiers Pararsrces e a e &kl T Ui s

CHRTRAL TELOFCE TR (00 4 Silils
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Anexo 7. Respuesta de la empresa

=4 R0 DE LA UNMIDAD, LA PAZ ¥ EL DESARROLLO"™

Chincha, 01 de junko del 2023

Dwa. Maria Cacsline Casitllio
Dirsctora de ka Escusla Profasional de Adminlstracian de MNegochos
Universidad Privada 5an Juan Bautista

D2 mil mayor conshderacian:
Es grato dirlgime 3 Ud. Para hacerie llegar ml condlal saludo 3 nombre de la

emprasa: Polleria Rudy's.

En respuesia a la solciind para que los estudlantes de pregrado
TASAYCD CASTILLA JHON ROMALD con ciédige 1613206210 y DE LA
CRUZ HUAMAN EDUARDO con codign 1613400080, se |es brinda todas 1as
faclidades y autorzaclon para la reallzacion del frabajo de Invesiigacion
thulado: "EL NEURDMARKETING Y LA DECISION DE COMPRA EN LA
POLLERIA RUDY S, EN EL ISTRITO DE PUEBLO NUEVD, CIUDAD DE

CHINCHA, PERICDO 2023".

Se exflende & presente docsmenia 3 favor de los Interesados, para los fines
que & consliere cormvenienis.

Alie.

L%

Andy Alfonso Flores Huayta
DHNI: 70326149

Gerants Gensral
Pollarlia Rudy s
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Anexo 8. Confiabilidad de los instrumentos

Neuromarketing

Resumen de procesamiento de casos

N %
Casos Vélido 255 100,0
Excluido 0 ,0
Total 255 100,0

a. La eliminacion por lista se basa en
todas las variables del procedimiento.

Estadisticas de fiabilidad

Alfade Alfade N de
Cronbach Cronbach elementos
basada en
elementos
estandarizad
0s
,850 ,853 18

En el andlisis de fiabilidad se encontré un alfa de Cronbach del ,850, lo que

indica que el nivel de confiabilidad es de 85,0 %

Media de Varianza de Correlacién Alfa de
escalasi el escala si el total de Cronbach si
elemento se ha elemento se elementos el elemento
suprimido ha corregida se ha
suprimido suprimido
1.¢Le parece atractiva la 64,64 51,508 971 ,837

imagen que muestra la

polleria Rudy’s.?

2.;Lainfraestructuray 64,57 54,238 ,288 ,850
decoracion de la polleria

influyen en su decision

de compra.?
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3.¢Considera importante
la presentacion de los
platos que ofrece la
polleria Rudy’s.?

4.;La musica de fondo
de la polleria Rudy’s
influye en su decisién de
compra.?

5.¢Considera que un
ambiente acustico
adecuado genera una
mejor sensacion ala
hora de consumir en la
polleria.?

6.¢La musica que
escucha en la polleria
Rudy’s, define su tiempo
de permanencia en el
restaurante.?

7.¢Se siente emocionado
al momento de consumir
un plato en la polleria
Rudy’s.?

8.¢Usted percibe como
adecuado el ambiente
gue muestra la polleria.?
9.¢La publicidad en el
punto de venta influye en
su decisién de compra.?
10.¢ Siente usted un
impulso que lo lleva a
consumir en la polleria
Rudy’s y no en otros.?
11.¢ Lo que consumio en
la polleria lleg6 a cumplir
con sus expectativas.?
12.¢ Usted visitaria
frecuentemente la
polleria Rudy’s ?

64,39

65,44

64,85

65,61

64,47

64,85

64,71

65,10

64,81

64,86

138

54,609

50,200

55,077

54,082

51,967

51,206

52,341

51,671

52,927

52,733

,258

,941

,188

,284

,545

,533

440

,535

,469

470

,851

,838

,856

,851

,839

,839

,843

,839

,842

,842



13.;Considera que la
polleria cumple con los
estandares de calidad e
higiene.?

14.; El personal que lo
atendi6 en la polleria
Rudy’s lo traté con
amabilidad.?

15.¢ Considera que el
ambiente tematico es el
adecuado.?

16.¢ Consideraria a la
polleria Rudy’s como
una de sus primeras
alternativas de
consumo.?

17.¢ Usted recomendaria
la polleria Rudy’s a otras
personas.?

18.¢ Considera que la
polleria estd ubicada en
una zona estratégica.?

64,61

64,38

64,67

64,91

64,58

64,35

52,372

51,196

51,984

51,503

51,283

54,290

,500

,517

,508

,628

,524

,394

,841

,839

,840

,835

,839

,845
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Decision de compra

Resumen de procesamiento de casos

N %
Casos Valido 255 100,0
Excluido 0 ,0
Total 255 100,0

a. La eliminacion por lista se basa en
todas las variables del procedimiento.

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de Alfade N de
Cronbach Cronbach elementos
basada en
elementos
estandarizad
0S
,825 ,832 18

En el andlisis de fiabilidad se encontr6 un alfa de Cronbach del ,825, lo que

indica que el nivel de confiabilidad es de 82,5 %

Media de Varianza de Correlacién Alfade
escalasiel escalasiel total de Cronbach si
elemento se elemento se elementos el elemento

ha ha corregida se ha
suprimido suprimido suprimido
1.¢La ubicacion de la 66,04 52,298 ,164 ,831

polleriainfluye en su

decision de compra.?

2.;Considera que la 65,91 48,534 532 ,809
infraestructura de la polleria

Rudy’s le genera un

ambiente de tranquilidad

para consumir.?
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3.¢Considera usted que el
ambiente para la atencion es
agradable y seguro.?

4.; Considera que la polleria
Rudy’s brinda un mejor
servicio que la
competencia.?

5.¢Siente que la empresa se
adapta mejor a sus
preferencias.?

6.¢ Considera usted que los
productos que ofrece la
polleria son variados.?
7.;Considera adecuada la
calidad de los platillos que
ofrece la polleria Rudy’s a
la hora de consumir.?
8.¢Considera que la imagen
de la empresa es un factor
decisivo para consumir sus
productos.?

9.¢Considera que después
de haber consumido un
platillo ha satisfecho sus
expectativas.?

10.; Considera que el precio
de los platos ofrecidos por
la polleria es el adecuado.?
11.¢Considera que la
calidad de lo que consume
es el adecuado.?

12.; Considera que el precio
gue paga por el producto va
de la mano con la calidad.?
13.;Considera que el tiempo
de entrega es determinante
para su decision de
compra.?

65,66

65,77

65,64

65,92

65,81

65,84

65,53

65,98

65,70

65,84

65,80

141

51,344

52,659

47,806

49,603

50,279

49,377

50,652

49,370

48,494

48,156

48,231

,239

,189

,650

,493

,390

,523

,401

,534

,551

,628

478

,827

,827

,804

,812

,817

,811

,817

,810

,809

,805

,812



14.; La capacidad de
respuesta en la atencion es
la adecuada.?
15.;Considera que la
ubicacién de la polleriale
ahorratiempo y se adecua a
su necesidad de consumo.?
16.;Considera que la
polleria Rudy’s le ofrece una
carta variada.?
17.;Considera que otros
negocios de comida pueden
reemplazar su necesidad de
consumo.?

18.;Consideras que la
polleria Rudy’s le brinda
productos que cubren sus
expectativas de consumo.?

65,71

65,89

65,73

66,75

65,84

51,208

47,996

48,413

54,419

48,233

,309

,495

,528

-,002

,518

,821

,811

,810

,841

,810
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Anexo 9. Estudio piloto

Cuestionario Neuromarketing

Resumen de procesamiento de casos

N %
Valido 20 100,0

Excluido 0 ,0
Casos  Total 20 100,0

a. La eliminacion por lista se basa en todas las
variables del procedimiento.

Estadisticas de fiabilidad
Alfa de Cronbach N de elementos

,868 18

Después de haber realizado la prueba piloto, se obtuvo un alfa de

Cronbach de 0,868 que representa un nivel de fiabilidad del 86.8 %

Estadisticas de total de elemento

Media de Varianza de Correlacion Alfa de
escalasiel escalasiel total de Cronbach si
elemento se elemento se elementos el elemento

ha ha corregida se ha
suprimido  suprimido suprimido
1.¢Le parece
atractiva la imagen 66,00 57 158 759 850
gque muestra la
polleria Rudy’s.?
2.;La infraestructura
y decoracion de la
polleria influyen en 65,75 63,987 77 ,875
su decision de
compra.?
3.¢Considera 65,75 61,461 395 865

importante la

143



presentacién de los
platos que ofrece la
polleria Rudy’s.?
4.;La musica de
fondo de la polleria
Rudy’s influye en su
decision de
compra.?
5.¢Considera que un
ambiente acustico
adecuado genera
una mejor sensacién
alahorade
consumir en la
polleria.?

6.¢La musica que
escuchaen la
polleria Rudy’s,
define su tiempo de
permanencia en el
restaurante.?

7.¢Se siente
emocionado al
momento de
consumir un plato
en la polleria
Rudy’s.?

8.¢; Usted percibe
como adecuado el
ambiente que
muestra la polleria.?
9.¢La publicidad en
el punto de venta
influye en su
decision de
compra.?

10.¢ Siente usted un
impulso que lo lleva
aconsumir en la

66,45

66,10

66,90

65,90

66,05

65,90

66,40

144

56,576

62,516

68,726

57,989

62,261

63,042

59,411

,692

,291

-,166

,687

,356

247

, 702

,852

,870

,883

,853

,866

,872

,854



polleria Rudy’s y no
en otros.?

11.¢Lo que
consumio en la
pollerialleg6 a
cumplir con sus
expectativas.?

12.¢; Usted visitaria
frecuentemente la
polleria Rudy’s ?
13.;Considera que
la polleria cumple
con los estandares
de calidad e
higiene.?

14.; El personal que
lo atendio en la
polleria Rudy’s lo
traté con
amabilidad.?
15.;Considera que
el ambiente temético
es el adecuado.?

16.; Consideraria a
la polleria Rudy’s
como unade sus
primeras
alternativas de
consumo.?

17.¢ Usted
recomendaria la
polleria Rudy’s a
otras personas.?
18.;Considera que
la polleria esta
ubicada en una zona
estratégica.?

66,00

66,00

66,10

65,75

66,05

66,30

66,05

65,70

61,158

60,105

62,516

58,618

58,892

58,221

57,313

59,168

,612

,563

,322

,576

,588

,623

,664

,692

,859

,859

,868

,858

,857

,856

,853

,854

145



Cuestionario Decision de compra

Resumen de procesamiento de casos

N %
Valido 20 100,0
Casos Excluido 0 ,0
Total 20 100,0

a. La eliminacion por lista se basa en todas las
variables del procedimiento.

Estadisticas de fiabilidad
Alfa de Cronbach N de elementos

,879 18

Después de haber realizado la prueba piloto, se obtuvo un alfa de

Cronbach de 0,879 que representa un nivel de fiabilidad del 87.9 %

Media de Varianza de Alfa de
escalasiel escalasiel Correlacion Cronbach si
elemento se elemento se total de el elemento

ha ha elementos se ha
suprimido  suprimido  corregida  suprimido

19.¢La ubicacion de
la polleria influye en

., 67,70 72,116 ,182 ,885
su decisién de
compra.?
20.¢;Considera que la
infraestructura de la
polleria Rudy’s le 67,55 66,261 705 865

genera un ambiente

de tranquilidad para

consumir.?

21.;Considera usted

gue el ambiente para

la atencién es 67,40 65,832 ,582 ,869

agradable y seguro.?
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22.;Considera que la
polleria Rudy’s
brinda un mejor
servicio que la
competencia.?

23.; Siente que la
empresa se adapta
mejor a sus
preferencias.?

24.; Considera usted
gue los productos
gue ofrece la polleria
son variados.?

25.;Considera
adecuada la calidad
de los platillos que
ofrece la polleria
Rudy’s alahorade
consumir.?
26.¢;Considera que la
imagen de la
empresa es un factor
decisivo para
consumir sus
productos.?
27.;Considera que
después de haber
consumido un
platillo ha satisfecho
sus expectativas.?

28.;Considera que el
precio de los platos
ofrecidos por la
polleria es el
adecuado.?

67,05

67,10

67,45

67,20

67,45

67,20

67,25

147

70,366

66,411

67,734

69,747

72,261

68,379

66,829

,373

,648

,621

421

,216

,590

,622

877

,867

,869

,875

,882

,870

,868



29.; Considera que la
calidad de lo que
consume es el
adecuado.?
30.;Considera que el
precio que paga por
el producto va de la
mano con la
calidad.?
31.¢Considera que el
tiempo de entrega es
determinante para su
decision de
compra.?

32.¢La capacidad de
respuestaen la
atencion es la
adecuada.?
33.¢Considera que la
ubicacion de la
polleria le ahorra
tiempo y se adecua a
su necesidad de
consumo.?
34.;Considera que la
polleria Rudy’s le
ofrece una carta
variada.?
35.¢Considera que
otros negocios de
comida pueden
reemplazar su
necesidad de
consumo.?
36.¢Consideras que
la polleria Rudy’s le
brinda productos
gue cubren sus
expectativas de
consumo.?

67,20

67,30

67,40

67,15

67,05

67,35

67,95

67,35

63,853

67,063

65,832

69,713

67,418

64,450

76,155

66,976

,675

,532

,582

,453

,609

,697

-,064

,672

,865

,871

,869

,874

,869

,864

,892

,867
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Anexo 10. Datos en el SPSS

t-" BASE DE DATOS.sav [ConjuntoDatos1] - IEM SPSS Statistics Editor de datos

Archivo  Editar Ver Datos Transformar  Analizar  Graficos  Utilidades  Ampliaciones Ventana  Ayuda

HE [ Tl A BEF 106 Q

MNombre Tipo Anchura Decimales Etiqueta Valores Perdidos Columnas Alineacidn Medida Rol
1 pl Mumérico 8 0 1.¢gle parece at {1, Munca}... Minguna 8 = Derecha &5 Nominal “w Entrada
2 p2 MNumérico g 0 2.¢lainfraestru... {1, Munca}... Ninguna 8 Derecha &5 Nominal “w Entrada
5 p3 MNumérico g 0 3.¢Considera i... {1, Nunca}... Minguna 8 Derecha &5 Nominal “w Entrada
4 pd Mumérico 8 0 4 ;lamiasicad . {1, Munca}.. |Ninguna 8 Derecha &5 Nominal “w Entrada
5 413 MNumérico g 0 5.¢Considera q... {1, Nunca}... Minguna 8 Derecha &5 Nominal “w Entrada
6 pb MNumérico g 0 6.;La madsica q... {1, Munca}... Minguna 8 = Derecha &5 Nominal “w Entrada
T p7 Mumérico 8 0 7.;Se siente e . {1, Nunca}._. Minguna 8 Derecha &5 Nominal “w Entrada
g pd MNumérico g 0 8.¢Usted perci... {1, Nunca}... Ninguna g Derecha &> Nominal “w Entrada
9 P9 MNumérico g 0 9.¢La publicida... {1, Munca}... Minguna 8 Derecha &5 Nominal “w Entrada
10 p10 Mumérico 8 0 10.;Siente ust. . {1, Munca}... Ninguna 8 Derecha &5 Nominal “w Entrada
11 pl1 MNumérico g 0 11.¢Lo que con... {1. Munca}... Minguna g Derecha &> Nominal “w Entrada
12 pl2 MNumérico g 0 12.¢Usted visit... {1, Munca}... Ninguna 8 Derecha &5 Nominal “w Entrada
13 p13 Mumérico 8 0 13.;Considera ... {1, Munca}... Ninguna 8 Derecha &5 Nominal “w Entrada
14 pl4 MNumérico g 0 14 El personal... {1, Munca}... Minguna g Derecha &> Nominal “w Entrada
15 pls MNumérico g 0 15.¢Considera ... {1, Munca}... | Ninguna 8 Derecha &5 Nominal “w Entrada
16 p16 Mumérico 8 0 16_; Considerari__. {1, Munca}... Ninguna 8 Derecha &5 Nominal “w Entrada
17 pl17 MNumérico g 0 17.¢Usted reco... {1. Munca}... Minguna g Derecha &> Nominal “w Entrada
18 pl8 MNumérico g 0 18.¢ Considera ... {1, Munca}... | Ninguna 8 Derecha &5 Nominal “w Entrada
19 p19 Mumérico 8 0 19 ¢La ubicaci... {1, Munca}.. Ninguna 8 Derecha &5 Nominal “w Entrada
20 p20 MNumérico g 0 20.;Considera ... {1. Munca}... Ninguna g Derecha &> Nominal “w Entrada
21 p21 MNumérico g 0 21.;Considera ... {1, Munca}... Ninguna 8 Derecha &5 Nominal “w Entrada
22 p22 Mumérico 8 0 22 ;Considera ... {1, Munca}... Ninguna 8 Derecha &5 Nominal “w Entrada
23 p23 MNumérico g 0 23.;Siente que_.. {1. Munca}... |Ninguna g = Derecha &> Nominal “w Entrada
24 p24 Mumérico 8 0 24 ;Considera ... {1, Munca}... Ninguna 8 = Derecha &5 Nominal “w Entrada
<
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Anexo 11. Base de datos

NEUROMARKETING
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Anexo 12. Evidencias de haber realizado los cuestionarios

CDY'S

POLLERIA CHICKEN GRILL
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Universidad Privada San Juan Bautista

INSTRUMENTO

CUESTIONARIO N°01
“NEUROMARKETING"

Presentacion:

= El presente instrumento se utilizara para verificar las técnicas Yy
desenvolvimiento del neuromarketing. la ficha consiste en observar y
marcar teniendo en cuenta la siguiente escala. Nominal (escala de
LIKERT)

Instrucciones:

Por favor conteste teniendo encuesta la siguiente escala de
respuesta: Siempre (5). Casi siempre (4) A veces (3), Casi nunca (2),
Nunca (1)

Encuestado:
Sexo: (M) (F) Edad: 0O

. ESCALA ]
iTEMS - -
Lo 1112 3» 45 ‘
D1: ESTIMULOS SENSORIALES T S
| MEDIOS VISUALES | i (T

1 Le parece atractiva la imagen que muestra la polleria | ‘
Rudy’s. ‘ X |

| La infraestructura y decoracion de la polleria influyen eni‘k |

||
|

| V(

nNo

su decision de compra

3 | Considera importante la presentacion de los platos que

ofrece la polleria Rudy’s
MEDIOS AUDITIVOS
4 La musica de fondo de la polleria Rudy’s influye en su

.
|

| decision de compra

Universidad Privada San Juan Bautista

INSTRUMENTO

CUESTIONARIO N°02
“DECISION DE COMPRA”

Presentacion:
= El presente instrumento se utilizara para verificar las técnicas y
desenvolvimiento de la decision de compra, la ficha consiste en observar
y marcar teniendo en cuenta la siguiente escala Nominal (escala de
LIKERT)
Instrucciones:

Por favor conteste teniendo encuesta la siguiente escala de
respuesta: Siempre (5), Casi siempre (4), A veces (3), Casi nunca (2),
Nunca (1)

Encuestado:
Sexo: (M) (F) Edad: _1(

ESCALA

N iTEMS {
1123 aj

D1: MOTIVACION |
[ SEGURIDAD [

!
1. La ubicacion de la polleria influye en su decision de | ‘
compra. ‘ | ><
| 1

2| Considera que la infraestructura de la polleria Rudy’s le
K
[ \ ;
ML

genera un ambiente de tranquilidad para consumir.
3. | Considera usted que el ambiente para la atencion es
agradable y seguro.
| DIFERENCIACION
4 Considera que la polleria Rudy’s brinda un mejor |
servicio que la competencia.
5  Siente que la empresa se adapta mejor a sus
| preferencias.
6. fConsidera usted que los productos que ofrece la polleri;;
son variados.

j—

75 [ Considera que un ambiente acustico adecuado genera

‘ ‘ una mejor sensacion a la hora de consumir en la polleria A

‘ 6 | La musica que escucha en la polleria Rudy's, define su
tiempo de permanencia en el restaurante | X

[ D2: INSIGHT

PERCEPCION | | | =R
\ 7 Se siente emocionado al momento de consumir un plgtb | ]
en la polleria Rudy’s \
8 | Usted percibe como adecuado el ambiente que muestra | i i
la polleria. )
|o [La publicidad en el punto de venta influye en su decision || " |
de compra [ /<
( NECESIDAD ‘ [
“ 10 | Siente usted un impulso que o lleva a consumir enfa| | | | =i
polleria Rudy’s y no en otros 7\
“ 1" 1 Lo que consumio en la polleria llego a cum Tl
| expectativas. Y
12 Usted visitaria frecuentemente la polleria Rudy’s 1 ‘7(
[ | D3: MEMORIA [ ] I
[ ]ﬁeﬁleucm
13 ‘ Considera que la polleria cumple con los estandares de =

calidad e higiene x
14 El personél que lo atendio en la polleria Rudy’s lo trato

44; con amabilidad | X

15 Considera que el ambiente tematico es el adecuado.
|| POSICIONAMIENTO ]
18 Consideraria a la polleria Rudy’s como una de sus

| primeras alternativas de consumo. N
17 | Usted recomendaria la polleria Rudy’s a otras personas. | =1
—AL L

18| Considera que la polleria esta ubicada en una zona |

estratégica L A L

" D2: SATISFACCION ]
CUMPLIR EXPECTATIVAS
7. | Considera adecuada la ca ‘
ofrece la polleria Rudy's a/laﬁt}gﬁra’dei consumir.
"8 Considera que la imagen de la empresa es un factor
decisivo para consumir sus/prgdﬂm@os.ﬁ I
" Considera que después de haber consumido un platillo
ha satisfecho sus expectativas.
RELACION CALIDAD-PRECIO
10. | Considera que el precio de os platos ofrecidos
polleria es el adecuado. B )
11, | Considera que la calidad de lo que consume &s el
adecuado.
12, | Considera que el precio que paga por el producto va de
|a mano con la calidad.
D3: NECESIDAD
| TIEMPO ‘
[13. | Considera que el tiempo de entrega es determinante
para su decision de compra.
14 “ La capacidad de respuesta €
| adecuada.
15. | Considera que la ubicacion de la polleria le ahorra
tiempo y se adecua a su necesidad de consumo.
PRODUCTO SUSTITUTO
16. | Considera que la polleria Rudy’s le ofrece un
| variada.
17. | Considera que ofros negocios de comida pueden
l reemplazar su necesidad de consumo.
18. | Consideras que la polleria Rudy’s le brinda productos
que cubren sus expectativas de consumo.

lidad de los platillos que‘

por la

n la atencion es la

a carta
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Anexo 13. Consentimiento informado de los participantes en el estudio

UNIVERSIDAD PRIVADA 5 AN JUAN BAUTISTA

CONSENTIMIENTO INFORMADOD PARL SER PARTICIPANTE EN EL
ESTUDID

TITULO: EL MNEUROMARKETING ¥ LA DECISION DE COMPRA EN LA
POLLERIA RUDY'S, EN EL DISTRITO DE PUEELO WUEVO, CIUDAD DE

CHINCHA, PERICDO 2023

PROPOSITO: Obiener Informacion especiica & Impontanie que nos ayuds a
al desamolo del trabajo de Investigacion.

PROCEDIMIENTDS

51 acaptas pamicpar en & estudio y firmas este consentimisnio, &n esta visia"
sucadera o sigulents:

RIEFGOS ¥ BEMEFICIOS POTEMCIALES

Riesgos a la Privacidad y Conidencialidad: Ninguno

Rizsqus &n la aplicacion de [@ encuesta: Ninguno

Otros: Minguna

BEMEFICIOS QUE SE ANTICIPAN PARA LOS PARTICIPANTES
Mejorar |2 aplicackan dz |35 estrateglas promocionales
BEMEFICIO QUE 3E ANTICIPAN PARA LA SOCIEDAD

Mejorar 13 aplicacian del Neuromarksting en bensficlo de los clentes y I3
emprasa. ALTERMATIVAS & TU PARTICIPACION

1+ COMPENSACION POR TU PARTICIPACION: Ninguna

+ POSIBLES PRODUCTOS COMERCIALES: Documenios publicables en
revlsias Indlizadas

« RESULTADOD AL FINAL DEL ESTUDD: Tesks y articulo académico

+  INFORMACION FUTURA SOBRE EL ESTUDIO: S, publicacion del
esindin en un reposiono

+  OBLIGACION FINAMCIERA: Ninguna
+  PRIVACIDAD Y CONFIDENCIALIDAD: Minguna
+  PARTICIPACION EN LA INVESTIGACION: Andnima

«  CUESTIOMARIO: Su apieacktn no dafian nl fisica nl emocionalments a
Ios participant=s

+ LAELECCION DE PARTICIPAR: El participants pusde elegr sl paricipa
o no en &l estudio.

«  CONTACTO CON LOS INVESTIGADORES: Ninguno
+ DERECHOS DE LOS PARTICIPANTES EN LA INVESTIGACION

Al participar =n este estudio, no estas renunclando 3 ninguna de los derechos.
5l tienes praguntas sobee fUs derechas como paricipants en 13 Investigacion,
puedes contactanie con &l Comité Insttucional de Etica de la UPSE que se
encanga g a profecckin de 135 personas en ks esiudios de Nvestigaclan. ARl
puedes contactar con el Or. Juan Antonlp Flores Tumba, presidente del
Comité Institucional de Etica de la Universidad Privada San Juan Bautlsta al
ieefone (01) 2142500 anexo 146, 0 acudir 3 |3 siguiente direccion:
Vicemacioraso de Investigacian, Campus UPSJS, Av. Juan Antonip Lavalle
S [Ex hacienda Viiia), Chaorrilias, Lima.

FIRMA DEL PARTICIPANTE

He Ieldo o alguien me ha leido) |3 Informacian provista amia. He tenido 1a
oportunidad de hacer prequnias y todas mis pregunias han sldo coniestadas
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A . . .y e . . . ’S de
e consentimiento, ademas de satisfactoriamente. He recibido una copia de este consentimiento, adema

i iamente. He recibido una copia de est p ento
B una copia de los Derechos de los Participantes en la Investigacion.

una copia de los Derechos de los Participantes en la Investigacion.
AL FIRMAR ESTE FORMATO, ESTOY DE ACUERDO EN PARTICIPAR EN

RTICIPAR EN
AL FIRMAR ESTE FORMATO, ESTOY DE ACUERDO EN PA
FORMA VOLUNTARIA EN LA INVESTIGACION QUE AQUI SE DESCRIBE.

FORMA VOLUNTARIA EN LA INVESTIGACION QUE AQUI SE DESCRIBE.

B Kl i _Andie. Hoavonee H@’\‘/fj (D?%a

Nombre del participante Nombre del participante

% Y

Fecha ¢ | / 06/23 Firma del Participante Fecha &2 /06/&3

Firma del Participante

2 o ; imi emas de
to, ademés de satisfactoriamente. He recibido una copia de este consentimiento, ad

- e
isfactori ibido una copia de este consentimie , -
satisfactoriamente. He recibido p una copia de los Derechos de los Participantes en la Investigacion.

it N o
una copia de los Derechos de los Participantes en la Investigacio!

RTICIPAR EN AL FIRMAR ESTE FORMATO, ESTOY DE ACUERDO EN PARTICIPAR EN

A
AL FIRVAR ESTE FORMATO, ESTOY DE ACUERDO EN P FORMA VOLUNTARIA EN LA INVESTIGACION QUE AQUI SE DESCRIBE.

FORMA VOLUNTARIA EN LA INVESTIGACION QUE AQUI SE DESCRIBE.

“\”.u]h\»w 0ueUe Y Ol weae
L) s et SRV

Nombre del participante

e £
, Firma del Participante Fecha IO/Q5/‘L3

Fecha 07/0¢/2 3

Nombre del participante

Firma del Participante

: imi ademas de
satisfactoriamente. He recibido una copia de este consentimiento,

ici igacion.
una copia de los Derechos de los Participantes en la Investigacio

AL FIRMAR ESTE FORMATO, ESTOY DE ACUERDO EN PARTICIPAR EN
FORMA VOLUNTARIA EN LA INVESTIGACION QUE AQUI SE DESCRIBE.

c Jpquennis  Posaeid  cevano  Pybpe.
A4

Nombre del participante

Firma del Participante Fecha lyo € /Z B
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