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RESUMEN

La presente investigacion, tuvo como objetivo “determinar la relacion entre el
neuromarketing y el comportamiento del consumidor en una empresa privada,
Chincha, 2022”, siendo una investigacion de tipo bésica, disefio no
experimental, correlacional de corte transversal, método hipotético- deductivo,
enfoque cuantitativo. La muestra estuvo conformada de 100 clientes, siendo
el muestreo por conveniencia, aplicando la técnica de cuestionario de las dos
variables en estudio, neuromarketing y comportamiento del consumidor,
siendo validados por 3 expertos y la confiablidad a través del andlisis
Cronbach encontrando una confiabilidad alta. Empleando la correlacion de
Pearson 0.382, asi como un p-valor=0.000 menor que 0.05, en consecuencia,
hipotesis alterna es aceptada, rechazando la hipétesis nula. En consecuencia,
existe una correlacién positiva media entre el Neuromarketing y el
comportamiento del consumidor.

Palabras clave: Neuromarketing, comportamiento, visual, auditivo,
kinestésico.



ABSTRACT

The present investigation had as objective "to determine the relationship
between neuromarketing and consumer behavior in a private company,
Chincha, 2022", being a basic type of investigation, non-experimental design,
cross-sectional correlational, hypothetical-deductive method, quantitative
approach. The sample consisted of 100 clients, being the sampling for
convenience, applying the questionnaire technique of the two variables under
study, neuromarketing and consumer behavior, being validated by 3 experts
and the reliability through the Cronbach analysis, finding a high reliability.
Using Pearson's 0.382 correlation, as well as a p-value=0.000 less than 0.05,
consequently, the alternative hypothesis is accepted, rejecting the null
hypothesis. Consequently, there is a medium positive correlation between

Neuromarketing and consumer behavior.

Keywords: Neuromarketing, behavior, visual, auditory, kinesthetic.
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INTRODUCCION

La investigacion titulada “neuromarketing y el comportamiento del consumidor
en una empresa privada, Chincha, 2022”, se considera muy importante porque
profundiza el estudio de las variables, por lo que se cita a varios articulos y
tesis para establecer las nuevas tendencias y la importancia de la
investigacion, por ello se hace necesario analizar y conocer de cerca la
relacion crecimiento y consolidacion de la empresa en estudio dentro el
mercado nacional en el segmento de ventas de articulos de primera necesidad
al por mayor y menor, por otra parte, se analiza los factores que influyen en el
comportamiento del consumidor, para que queden como antecedentes del
estudio realizado en la ciudad de Chincha, finalmente las herramientas
técnicas y estimaciones realizadas con el objetivo de realizar un estudio que
se acerque a una respuesta verdadera de parte de los consumidores se ha
elaborado un cuestionario facil de responder, datos que fueron procesados y
analizados bajo la exigencia del método cientifico, finalmente las
recomendaciones sera de utilidad a la empresa en estudio para que considere
las estrategias de neuromarketing, que motiven al comportamiento del

consumidor al momento de adquirir su compra.

Es asi que la presente investigacion se encuentra estructurada de la
siguiente manera. Capitulo I: se analiza la realidad problematica, plantea la
formulacion del problema, problemas especificos, justificacion, delimitacion
del area de estudio, limitacion de la investigacion, objetivo general y objetivos
especificos, propositos. Capitulo Il: antecedentes bibliograficos, bases
tedricas, marco conceptual, hipotesis general y especifica, variables,
definicién conceptual y operacional de las variables. Capitulo Ill: Disefio
metodoldgico, tipo de investigacion, enfoque y nivel de investigacion,
poblacién y muestra, técnica e instrumentos de recoleccion de datos, aspectos
eticos. Capitulo IV: Resultados y discusiones. Capitulo V: Conclusiones y

recomendaciones, seguidamente las referencias bibliograficas y los anexos.

Vil
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CAPITULO I: EL PROBLEMA
1.1. PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

En estos tiempos, la pandemia en el mundo, ha traido nuevas tendencias
en la alimentacion de los usuarios. Segun el informe de Nielsen citado por
Rodriguez (2020) explica: “los habitos de consumos cambian también de
manera notable en funcion de la etapa en la que se encuentra en cada pais la
crisis del coronavirus” (p.6). Sumado a ello, actualmente los usuarios son cada
vez mas rigurosos considerando que se hallan mas perceptivos y receptivos
de la informacion al instante, como bien menciona Yépez y Ulloa (2014), hoy
en dia se vive con una sociedad consciente, que hace uso de todos sus
sentidos para elegir, consumir y exigir, por esta razon el cliente n se encuentra
totalmente conforme, es asi, que las compafias a todo nivel deben ser
capaces de practicar estrategias del neuromarketing para mantenerse en la

mente del cliente y permanecer en el mercado.

Frente a esta situacion, los lideres del estudio del mercado deben de
buscar opciones para responder a las demandas de los clientes que se
mueven por las emociones y no por decisiones racionales y una de estas
opciones, ha sido el neuromarketing; la cual es una tendencia que induce a
los clientes en un mercado inconsciente, utilizando estrategias sensoriales
que estimulan al cerebro para provocar la decision de compray la satisfaccion

sobre ciertos productos y marcas (Mufioz, et al. 2019).

Estudiar la conducta del cliente, es detallar como actla ante las
decisiones de compra de un bien de consumo 0 un servicio para satisfacer
necesidades. Durante afios, los modelos tradicionales defendieron la teoria
de que son las motivaciones racionales de los consumidores, las que
generaban las compras; sin embargo, muchos estudios también sefalan, que
los consumidores lo que buscan, mas que comprar un bien o servicio, es vivir

emociones y experiencias en ese proceso de compras; por ello las estrategias



de marketing se deben dirigir a la satisfaccion de la expectativa que trae el

cliente al entrar a cualquier tipo de organizacion.

En este sentido, es necesario destacar, que a nivel internacional las
organizaciones que mas emplean las estrategias de neuromarketing son los
supermercados, ciertos estudios sefalan que casi el 78%, por tanto, estos
establecimientos considerar elementos que persuadan a los consumidores
para sus compras. Ademas, expresan que mas del 50% de las compras
realizadas son impulsivas, tanto dentro de los supermercados como en los
minimarkets o tiendas cercanas, es decir, que las promociones o
disposiciones de los productos, les llamo la tension y los llevoé a comprar, sin

tener en mente el cliente hacerlo previamente (Herrera, 2019).

Por su parte, Ramiro (2018) mencion6 que “las empresas con tecnologia
inteligente tienen una orientacion cientifica para dar respuesta a sus
necesidades, en consecuencia, el desarrollo cientifico esta conducido a la
tranquilidad grupal, individual y psiquico de las zonas de impacto (p, 3). Es por
ello que, desde ya hace algunos afos, las estrategias de neuromarketing se
han venido perfeccionando, a la par del crecimiento de las empresas. En tal
sentido, existe la necesidad de investigar mas detalladamente a los
consumidores y estimular sus emociones, a través del cerebro y su actividad
neuronal (Lim, 2018 y Cenizo, 2022).

Sin embargo, como sefialaron Soto y Acero (2016), en Latinoamérica aln
en muchos paises, no se ha tomado la responsabilidad de este tema, por lo
cual demanda de preparacién y costo para investigacion y desarrollo, pero su
efectividad es mayor a las técnicas tradicionales de marketing, solo México,
Chile y Colombia le han dado la debida importancia al Neuromarketing, a
pesar de ser esta una importante técnica que puede repotenciar el negocio y

elevar la rentabilidad del mismo, siendo de provecho para todos los asociados.



En el Peru hasta el afio 2016 es un tema desconocido y mucho menos
gue se aplique en las empresas especialmente en las pymes, segun (Orozco,
2016)

Menciona, que en estas pequefias organizaciones es un concepto casi
desconocido, donde no existe informacion y es una causa donde se deja de

lado la investigacion referente al neuromarketing en pequefias empresas.

Al pasar de los afios, esta disciplina viene implementdndose en muchas
empresas, ya diversas marcas peruanas lo han aplicado, como en el caso de
los supermercados que son las empresas que mas estan utilizando el
neuromarketing en sus estrategias de persuasion hacia los clientes. Sefiala
Estrada (2018), que ultimamente se ha observado el gran crecimiento y
competitividad de los supermercados, tanto a nivel nacional como local,
ofreciendo diversas marcas y buscando permanecer en la mente de los
clientes. Segun Jara, Reyna, Saboya y Zavaleta (2020), expresaron que se
generaliza diciendo que solo las empresas altamente organizadas aplican
estrategias basadas en neuromarketing; sin embargo, también las Mypes
buscan personalizar la publicidad para generar emociones e impulsos en las

personas.

Como sefialé Condor (2018), debemos comprender que los clientes ahora
estan ligados estrechamente con el avance digital, ya que es impulsivo y que
se adapta rapidamente ante las tendencias; asi pues, las compafiias estan
relacionadas entre si, por lo que estratégicamente colaboran mutuamente
cumpliendo un rol muy importante en la economia del pais. Es asi como en la
empresa privada, se vienen empleando estrategias de neuromarketing a nivel
nacional y en Chincha. Sin embargo, se ha detectado que los consumidores,
muestran inconformidad al no encontrar en los estantes, el producto de su
preferencia, puesto que los mismos se encuentran fuera de lugar o mal

ubicados, asi mismos se puede observar que no siempre conjuga los colores



entre los productos para que exista mayor visibilidad atractiva, la falta de
luminosidad en algunos areas ocasionan desinterés de los consumidores,
respecto a los aromas no se percibe un aroma caracteristico que pueda
identificar a la empresa razon por el cual no existe una prolongada estadia del
consumidor, no es muy usual escuchar musica en las instalaciones de la
empresa, la degustacion se da esporadicamente en especial en el area de los
embutidos no realizdndose en los demas productos que también se hace
necesario, de igual forma en algunos estantes se puede apreciar que esta
prohibido tocar algunos productos pues estas situaciones no generan
vivencias emocionales satisfactorias en los consumidores, las cuales deben
partir desde el contacto visual hasta llegar a influir en la actividad sensorial del
cliente, y por ende lograr la compra y la lealtad a la marca para posicionarla

en el mercado.

Esta situacion, es parte de la motivacion a la realizacion de este estudio. Por
lo expuesto podemos decir ¢Cudl es la relacion que existe entre el
neuromarketing y comportamiento del consumidor en una empresa Privada,
Chincha 20227

1.2. FORMULACION DEL PROBLEMA
1.2.1. GENERAL

¢, Cual es la relacion que existe entre neuromarketing y comportamiento del

consumidor en una empresa Privada, Chincha 20227

1.2.2. ESPECIFICOS
¢, Cual es la relacion que existe entre neuromarketing visual y comportamiento

del consumidor en una Empresa Privada, Chincha 20227

¢Cual es la relacion que existe entre neuromarketing auditivo y

comportamiento del consumidor en una Empresa Privada, Chincha 2022?

¢Cual es la relacibn que existe entre neuromarketing kinestésico y

comportamiento del consumidor en una Empresa Privada, Chincha 20227



1.3. JUSTIFICACION

Justificacion tedérica

Se justifica tedricamente la indagacién, pues existen diversos postulados
y teorias que sustenta la variable neuromarketing de la misma forma la
variable comportamiento del consumidor en estudio, esta manera, se
fortalecen y profundizar los enfoques estudiados, permitiendo contrastar con
los antecedentes a esta investigacion y que posteriormente servirdn de marco

de referencia para indagaciones posteriores.
Justificacién practica

Guarda una justificacion practica puesto que los resultados vy
recomendaciones planteadas en el informe final podran servir a la empresa
en estudio para plantearse nuevas estrategias aplicando las herramientas del
neuromarketing que van a influir en el comportamiento del consumidor, de
igual modo, los instrumentos de mediciébn permitiran recoger los datos
necesarios que permitiran a la empresa privada realizar estrategias que la
empresa necesita, asi mismo el estudio aportard a la comunidad cientifica
evidencias empiricas y aportaré teéricamente en la consolidacion de las lineas

de investigacion.

Justificacién metodoldgica

Asi mismo en la justificacion metodoldgica, se disefié instrumentos que
fueron validados por expertos y a los cuales también se determin6é su
confiabilidad y los mismos, podran ser utilizados en otras investigaciones
similares o en otra zona geografica. Ademas de ello, todo el proceso de
estudio se realizé siguiendo la debida rigurosidad cientifica y lineamientos

proporcionados por la universidad particular San Juan Bautista.



1.4. DELIMITACION DEL AREA DE ESTUDIO

Delimitacion geografica

La indagacion se ejecut6 en la ciudad de Chincha, distrito de Grocio Prado en
la direccidén: Otr. Pago Pilpa Toma de Amoretti Acumulado Lote B, psj. Comun
Car. Panamericana Sur S/N. El estudio tuvo como delimitacién espacial la

empresa privada — ubicado en la ciudad de Chincha.
Delimitacion temporal

Por otra parte, la investigacion se llevé a cabo en el afio 2022, teniendo como
fecha programada en elaborar el proyecto, durante el mes de marzo y la
segunda etapa correspondiente al desarrollo del estudio, estimado hasta la

sustentacion de los resultados finales, aproximadamente para finales de junio.
Delimitacion social

Los informantes esta conformados por una muestra representativa de 100

clientes de la referida empresa.
Delimitacion de contenido

El estudio abordo las teorias de las variables neuromarketing vy
comportamiento del consumidor, ademas de la relacion que existe entre ellas;
considerando las dimensiones e indicadores de cada concepto. Para ello se
sustentdé en lo sefialado por (Kotler,2001), (Schiffman y Lazar 2010),
(Monferrer 2013), ( Braidot 2013), (Vazquez y Ruela 2019).

1.5. LIMITACIONES DE LA INVESTIGACION
Acceso

La primera limitante en este estudio, fue el acceso de las fuentes de la
informacion, ya que, a causa de la crisis sanitaria por pandemia, los

consumidores, quienes son los informantes clave del estudio, muestran



resistencia a tener contacto con extrafios y, por tanto, se dificulta poder

acceder a la muestra para recoger los datos que necesitamos.

Finalmente se accedié a los informantes con apoyo de quienes trabajan en

distintas areas en la atencioén a los clientes.
Tiempo

Una de las limitaciones principales fue la falta de tiempo por parte de la
investigadora por motivos de trabajo fue dificil acceder a la muestra, se pudo
solucionar esta limitaciébn con los permisos respectivos que la empresa

proporciono a la investigadora.

1.6. OBJETIVOS
1.6.1. GENERAL

Determinar la relacion entre neuromarketing y comportamiento del

consumidor en una empresa Privada, Chincha, 2022.

1.6.2. ESPECIFICOS
Determinar la relacion entre neuromarketing visual y comportamiento del

consumidor en una empresa Privada, Chincha, 2022.

Determinar la relacion entre neuromarketing auditivo y comportamiento del

consumidor en una empresa Privada, Chincha ,2022.

Determinar la relacion entre neuromarketing kinestésico y comportamiento del

consumidor en una empresa Privada, Chincha, 2022.

1.7. PROPOSITO

El propésito de este estudio es generar nuevos conocimientos a traves del
proceso sistematico de la investigacién para alcanzar el objetivo y como
consecuencia de los resultados, la administracion de la unidad de analisis
considerada, podra tomar ciertas decisiones, en funcién de lograr una mayor
difusién de clientes. Para llegar a ello, se analizaron como dimensiones de la

variable del neuromarketing, sus aspectos visuales, auditivos y kinestésico;



con respecto a la variable comportamiento del consumidor, las dimensiones

relativas a los factores personales, sociales y psicolégicos.



CAPITULO II: MARCO TEORICO

2.1. ANTECEDENTES BIBLIOGRAFICOS

Dentro de los antecedente a nivel internacional tenemos : Franjkovi'c,
et al. (2022),realizaron un estudio teniendo por objetivo la evaluacion del
“visual merchandising y su influencia con el comportamiento de compra”
implulsiva del cliente, bajo una metodologia cuantitativa de nivel descriptivo y
correlacional , empleando el intrumento de medicion el cuestionario a escala
de likert con 5 valores,con una muestra de 226 consumidores, se analizo los
datos recogidos a mediante regresion lineal multiple es decir los factores de
visual merchandising como influyen en la compras impulsivas obteniendo
como resultados : la exposicién de productos en la tienda=27.5%, promocién
de precios =20.8, musica que se escucha en la tienda =21.7 influyen de
manera positiva con el comportamiento de compra impulsiva Concluyendo:
que Rcuadrado = 0,271,es decir , que el 27.1% de los factores del “visual
merchandising influyen en comportamiento compra” impulsiva , del mismo
modo el ANOVA tiene Sig.= 0.000 menor a 0.005, significa que el visual
merchandising tiene un impacto muy importante en la compra impulsiva del

cliente.

Jaramillo (2021) en su investigacion, tuvo como objetivo “determinar el
factor de influencia mas importante entre el comportamiento de compra de los
consumidores de cerveza en Sucre, Bolivia”. Se llevé a cabo una metodologia
mixta experimental, mediante el proceso preexperimental y post - experimento
aplicado a una muestra de 65 personas para evaluar su preferencia, en base
a tres marcas de cerveza, a través de la observacion y comparaciones de las
estrategias de marketing aplicadas por la compafiia, analizados mediante
tablas de frecuencia demostrando “que no existe relacion entre estandares de
calidad de la cerveza”, en cuanto al “aroma, color, sabor y cuerpo y la
preferencia de marca’especifica. Se concluye en el estudio que enfocarse en

el Neuromarketing motiva con emociones las preferencias de los clientes.



Zuleta (2020) realizo su investigacion donde determino que las
estrategias del neuromarketing tienen efecto en las preferencias para adquirir
por parte de los clientes equipos informaticos — Guayaquil, siendo una
investigacion de tipo cuantitativo, con una muestreo probalistico de 384 donde
utilizo como medios para su recoleccidn de datos las encuestas y entrevistas,
realizo un analisis estadistico descriptivo, analizarén que existe muchos
factores que influyen en las decisiénes de la compra como la persuasion, el
pensamiento, los precios acequibles, asi dentro de los 30% es importante la
publicidad , el 23%es laimageen de la marca, 18% respondieron los disefios
de los productos, 7% son el disefio de pagina web. Es decir que es una
manera de presentar el neuromarketing manera visual para los productos de

la marca.

Gualotufia y Vega (2019) en su investigacion realizada tuvieron or
objetivo conocer si el neuromarketing influye en las decisiones de compra en
el rubro del fithess,siendo una investigacién de tipo descriptiva, teniendo como
muestra probabilistico de 504 personas del sexo femenino entre las edades
de 25 a 45 afios, bajo un tipo descriptiva de metodologia, de nivel causal y
exploratoria, aplicaron en la recoleccién de datos la tecnica de la encuesta y
la observacién, Pudieron concluir que el 39,46% de las asistentas son
motivadas mediante la musica y en un 8,73% son atraidos por los aromas es
decir que tiene una influencia de neuromarkting olfativo en la desicion de

compra.

Tambien se utilizo como antecedente, el trabajo de Castro (2019),
donde tuvo como objetivo general involucrarse mediante un estudio
descriptivo, cuéles son las herramientas del Neuromarketing, deben utilizarse
en el desarrollo de la voluntad del cliente de adquirir un producto o servicio,
dentro del marco conceptual mas amplio. Fue una investigacion descriptiva y
experimental, realizando primero un analisis cualitativo de la evolucion del

marketing desde una éptica emocional y racional, considerando que la
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emocion es uno de los factores en que el consumidor se apoya para realizar
una compra, se utilizaron fuentes bibliogréaficas, articulos y entrevistas a los
expertos en el area , para sustento teorico del estudio. Se concluye, entre
otros aspectos, que los clientes, al ser individuos emotivos, pero con
discernimiento, sostienen sus determinaciones por los alicientes que les
puedan ofrecer. Por lo que las compariias emplean todos los sentidos como
medios de comunicacion, que emitan determinada informacion de manera no

consciente.

Antecedentes nacionales mencionaremos: Rodriguez (2020) en su
investigacion propuso determinar la “relacion entre el Neuromarketing y el
comportamiento del consumidor en JRA del Perd S.A.C. Lima, 2020”.
Metodolégicamente fue un analisis aplicado con tipo cuantitativo con una
metodologia hipotéticamente deductivo, de nivel descriptivo correlacional de
disefio no experimental y de corte transversal. En unas muestras de 70
clientes recurrentes a la empresa en estudio, donde se aplicd un cuestionario
de 15 preguntas, para recolectar informacién primaria. Siendo la informacion
procesada en el programa SPSSv23, se Concluyendo que existe una relacion
positiva fuerte entre el neuromarketing y comportamiento del consumidor con
una correlacion de Rho de Spearman = 0,788 y una p= 0,000 demostrando y

aceptando la hipotesis alterna

Jara y Saboya (2020), con su investigacién determinaron la relacion
entre el “Neuromarketing con el comportamiento del consumidor de una tienda
de ropa deportiva de Truijillo, 2020”. Empleando una investigacion cuantitativa
y de nivel descriptivo correlacional, con una muestra de 50 clientes los cuales
son adquirientes de la ropa deportiva de la empresa mencionada, con un
muestreo por conveniencia aplicaron los instrumentos de medicion de las dos
variables cada uno de ellos constituidos por 21 items, los datos fueron
analizados a través del programa SPSSv23, presentando en su analisis de
datos descriptivos mediante tablas, los datos inferenciales respondieron con

un valor de sig.(bilateral)=0.020 demostrando que existe una correlacion
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positiva débil entre las variables. Finalmente concluyen la existencia de una
relacion de Spearman entre el neuromarketing y el comportamiento del

consumidor en la tienda de ropa deportiva y aceptaron la hipétesis alterna.

Herrera (2019), En esta investigacion demostraron el vinculo entre
“‘Neuromarketing y el comportamiento del consumidor en Supermercados
Peruanos S.A., Chorrillos, Lima 2019”. Dentro del marco de un disefio no
experimental -transversal de un enfoque cuantitativo dentro de un tipo de
investigacion aplicada, de nivel descriptivo — correlacional con una muestra
seleccionada por conveniencia de 50 consumidores del centro comercial
aplicaron el instrumento de recopilacion de datos a una escala de Likert,
concluye que: existe una correlacion de Rho Spearman de 0,906 con una
significancia=0.000, es decir que el neuromarketing tiene una relacion positiva
fuerte con el comportamiento del consumidor en Supermercados Peruanos

S.A. demostrando que se acepto la hipétesis de la investigacion.

Tambien se utilizo como antecedente Castro y Vasquez (2019) donde
tuvieron que demostrar el objetivo general el determinar si el “Neuromarketing
y el comportamiento en los malls plaza norte y mega plaza”, a través de un
analisis cuantitativo descriptivo, no experimental, con una muestra de 280
consumidores demostraron mediante la correlacion de Rho de Spearman
donde el neuromarketing kinestésico tiene una correlacion positiva moderada
de 0.468 y una sig.= 0.000 demostrando que el neuromarketing kinestésico se

relaciona significativamente con el comportamiento de compra en los mall.

Hidalgo (2018) en su estudio determino la influencia de las variables
neuromarketing y consumidor en el Hipermercado, con una investigacion de
tipo aplicada, de enfoque cuantitativo, de nivel descriptivo correlacional, de
disefio no experimental transversal, aplicando la técnica de encuesta en una
muestra de 382 consumidores del hipermercado, dichos resultados se
procesaron y analizaron en SPSS, analizo los datos mediante el estadistico
correlacion de Pearson como conclusion el neuromarketing influye en

comportamiento del consumidor del hipermercado Tottus, siendo Ila
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correlacion de R=0,759 y una sig.(bilateral)= 0,000, siendo una correlacion
alta entre las variables, demostrando que si el mientras exista una mejor

aplicacion de neuromarketing aumentara el comportamiento de compra.

Mairena y Santos ( 2018), determinaron, el vinculo entre el
‘neuromarketing y el comportamiento del consumidor”’, mediante una
metodologia hipotético deductivo, tipo cuantitativo, de nivel descriptivo
correlacional de tipo aplicada , de disefio no experimental transversal, con una
muestra de 153 consumidores de la organizacién, el cuestionario estuvo
estructurado de 33 items a una escala de medida likert, con una confiabilidad
de alfa de Cronbach positivo, utilizaron la prueba estadistica para la saber el
nivel de correlacion entre las dos variables siendo el estadistico Rho de
Spearman con un nivel de 0.101. concluyendo la existencia una relacion

positiva baja neuromarketing y comportamiento del consumidor.

2.2. BASES TEORICAS
2.2.1 Variable 1: Neuromarketing

Definiciones

El neuromarketing es una disciplina que emplea estimulos de marketing,
en funcién de lograr respuestas sistematicas de repuestas cerebrales y
psicoemocionales inconscientes de los clientes, cuando van a decidir su
adquisicion. (Vazquez y Ruela 2019). Es decir, permite obtener resultados
objetivos y confiables utilizando estrategias tradicionales de marketing con

otras ramas del saber.

Asi pues, el neuromarketing, es una nueva forma de estudiar las
respuestas cognitivas y emocionales de los consumidores ante diferentes
estimulos (Cenizo, 2022). Por su parte Lindstrom (2008) citado por Castro
(2019), seiala que el Neuromarketing, es una técnica cuyo fin, es la busqueda
de respuestas del cerebro frente a estimulos que permiten acceder a la l6gica
de la compra, a través de los deseos, gustos, motivaciones que se activan con

los sentidos e influyen sobre las decisiones de compra.
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De igual forma para (Arthman y Li, 2017) el neuromarketing “es un arte de
medir las emociones del consumidor como una ciencia para medir la

efectividad del marketing anuncios, promociones y precios” (p.9)

En tal sentido, el neuromarketing explica el desarrollo del cerebro que
tienen relacién con los recuerdos, la educacioén, la sensacion, apreciacion, el
entendimiento por ese motivo cumple con una funcion eficaz que nos conduce
a entender los “sentimientos, pensamientos, deseos, necesidades y el
comportamiento del cliente en su proceso de compra”. Poveda (2016). Sefiala
Braidot (2013) que Las funciones que son el resultado de la activacion y
combinaciéon de mecanismos complejos se pueden estudiar en tres tipos que

son de gran interés para el neuromarketing. Sensorial, motora e integradora
(pag. 23).

Tipo sensible: aqui es donde el cerebro recibe estimulos de todos los sentidos,
los compara, los procesa y los integra para formar la percepcion.
Tipo motor: el cerebro desencadena impulsos que controlan los movimientos

musculares voluntarios e involuntarios.

Tipo Integrativo: Porque el cerebro crea actividad mental como el

conocimiento, la memoria, las emociones y el lenguaje.

conclusion, el neuromarketing es una nueva forma de persuadir a los
compradores para que adquieran tu producto o servicio a través de estimular

los sentidos.

Existen teorias que se relacionan con el uso del neuromarketing, en el ambito

empresarial es una de la mas importantes.
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Teoria del Marcador Somatico

Segun Quifiones (2022) Esta teoria fue estudiada primera vez por el
neurocientifico Antonio Damasio en 1994, es decir estos marcadores
somaticos son motivadores esenciales para que decidan los consumidores
al aplicar estimulaciones de marketing, de modo que produciendo respuestas
somaticas o corporales de las experiencias vividas pudiendo ser emociones
positivas o0 negativas de mayor o menor intensidad las cuales se van
directamente en la memoria, es decir los activadores somaticos son procesos
de manera emocional manipulan al comportamiento del consumidor a través
de la emocion y los sentimientos. De esta manera el neuromarketing a través
de estrategias impulsa a los consumidores pueden decidir qué los productos

0 servicios compran.
Teoria 0 modelo de neurociencias

Para Braidot (2011) analiza cémo funciona el cerebro y las neuronas del
sistema nervioso, evidenciando herramientas principales para comprender las
enfermedades del sistema nervioso, asi mismo explica como la neurociencia
explica la manera como los sistemas sensoriales del cerebro captan la
informacion que le llega del mundo exterior. Analiza a través de elementos
como el sistema nervioso donde se procesa la informacion para dar

respuestas. Cerebro y emociones donde se procesa las funciones mentales
Teoria o modelo persuasivo del neuromarketing

Segun Alvarez del Blanco (2011) este modelo es estrictamente experimental
donde se basa en técnicas de ver a través de imagenes a las neuronas para
estudiar el comportamiento en la toma de decisiones, estos experimentos se
diagnostican en grupo de personas por imagenes de resonancia magneética,
mientras son sometidos a los estimulos, este paradigma demuestra que las

emociones no son conscientes para los estimulos facilitando la persuasion.
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Objetivos del neuromarketing

Para Brotons (2016) citado por Solano,et al (2021) el neuromarketing
tiene por objetivo abarcar el efecto del estimulo por ello analiza dichas
emociones, razon por el cual le conlleva a tomar decisiones de compra. De
igual manera su objetivo principal en términos generales el neuromarketing
busca de qué manera impacta el producto, servicio, marca, canal, pronostica
como se comporta el cliente cuando adquiere su producto o servicio,
comprende y satisface la necesidad y expectativa del consumidor (Schnarch,
2016). Es importante destacar la finalidad mas destacada del Neuromarketing,
segun Ferrer (2009):
Permite conocer en tiempo real, las emociones y percepciones del sistema
nervioso y su respuesta frente a los estimulos.
Predice la mente del consumidor, a través de su conducta.
Conoce las expectativas de los clientes y busca satisfacerlas.
EvalGa el comportamiento de compra de los clientes
Hace que el cliente viva gratas experiencias multisensoriales
Potencia las marcas.

Ventajas del neuromarketing

Dentro de las ventajas del uso del Neuromarketing en las estrategias
para captar al consumidor, estas se encuentran en que, a través de los
sentidos, el cuerpo percibe todo lo que se comunica del mundo exterior,
siendo procesadas en el cerebro y generando pensamientos vy
comportamientos; es decir, investiga los mecanismos neurobiolégicos que
apoyan la investigacion del comportamiento de los consumidores ante las
marcas y crear la necesidad de poseerlas. Es decir, una de las ventajas es
que guarda la capacidad de anticipar el cdmo se comportara el consumidor
contrario al método tradicional no permite conocer al cliente su motivacion
interna para realizar para una préxima campafa. (Bafos, et al 2020)

Asi mismo, el ser humano, es capaz solo de procesar 40 items
conscientemente de informacion por segundo, de los 11 millones que recibe

con los cinco sentidos, pero con las técnicas de neuromarketing se puede
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llegar a esas motivaciones inconscientes de los clientes (Malfitano 2007 y
Braidot, 2009).
Este estudio presta mayor atencion al tipo de estrategias sensitivas, por

ello abordard mayor contenido tedrico de las mismas.

Dimensiones
Dimension 1: Neuromarketing visual

El sentido de la vista, es el que mas impresiona ya que genera en el cerebro
del ser humano curiosidad, pues concibe los recuerdos y emociones que
inducen a la compra, de alli las diferentes técnicas y preocupacion por los
mercadologos en el disefio atractivo de empaques, estrategias de
comunicacion y decoracion de los establecimientos, entre otras estrategias
que cautivan a la vista del cliente (Vasquez y Rueda 2019). Como sefala
Castro (2019), la vision no se produce en los ojos sino en el cerebro. Ahora
bien, segun Avendafio (2015), los 6rganos sensoriales influyen en el proceso
de compra, estimulando el cerebro. Asi pues, el sentido de la vista es de suma
importancia para los clientes ya que el 83% de las referencias se transmiten

de manera visual (Manzano et al. 2011).

Es asi como la atencién, permite conocer cuéles son los elementos que los
consumidores estan mas atentos como estimulo para una decision de compra,
entre ellos el ambiente, ruidos, colores, imagenes. En cuanto a las emociones,
estas son cambiantes, de acuerdo a los sentimientos del consumidor, segin
escuchen o experimenten algo que es agradable a ellos. Son estimulaciones
que reciben los cuales van a influir el modo de percibir la situacion y en

consecuencia influird en el comportamiento de compra (Nenad, 2011).

Se hace necesario estudiar entonces, esos elementos que promueven
emociones empaticas con ellos y finalmente, dentro del sentido de la vista, es
importante tener presente la memoria, puesto que la marca debe ser primero

conocida y seguidamente se recordara rapidamente, para lo cual es
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importante crear ambientes y mensajes agradables e impactantes para el
consumidor. Es asi como los mercadblogos, toman sus esfuerzos en
implementar una imagen funcional de modo estructural del cerebro a través

de la neuroimagen (Valencia, 2007).

Dimension 2: Neuromarketing Auditivo

El sentido auditivo, diferentes investigaciones reflejan que el estimulo de la
musica genera gran incitacion cerebral, especialmente en la evocacion de
emociones.Se ha demostrado que el ritmo y el estilo de la musica que se toc
a en las instalaciones afecta el servicio, los costos y el trafico  (Vasquez vy
Rueda,

2019).A tasas mas altas, el cerebro genera actividad mas rapidamente, lo qu
e resulta en menos gasto y menor tiempo de permanencia. En ese sentido, e
| papel que juegan el sonido y la masica en la regulacion del comportamiento

del consumidor es importante (Avendafo, 2015 y Castro, 2019).

Es el sentido de la utilizacion de los sonidos en diferentes
circunstancias con la finalidad de trasmitir los mensajes, donde actua los

organos como el oido y cerebro (Holgado, 2019)

Dimensidn 3: Neuromarketing Kinestésico

El neuromarketing kinestésico se relaciona con las diferentes maneras
percibir las cosas donde son incluidas el tacto, el gusto, el olfato, donde entran
a trabajar simultaneamente los diferentes 6rganos del cuerpo (Alarcén
&Huancaychuco, 2019)

Sin embargo, los humanos tenemos béasicamente dos formas de
simbolizar el mundo basadas en la percepcion. Surge de una vivencia externa
representada por una serie de sefales eléctricas recibidas por el cerebro y

transformadas para dar sentido a la realidad percibida. Este proceso afecta
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tanto a los érganos sensoriales como a la corteza sensorial (Vasquez y Rueda,
2019).

Segun el experto Castro (2019), que al producto sera captado por los
sentidos, el cerebro dara la sensacion de provocarnos 0 no una sensacion
favorable; por ello es importante activar distintos puntos cerebrales,
incorporando estrategias con el mayor numero de sentidos posibles, creando
variadas combinaciones para estimular en mejor manera sobre la decision de
compra.

Algunas percepciones surgen de representaciones internas. Los cinco
sentidos actian como intermediarios entre las personas y el medio ambiente,
incluido el comportamiento empresarial. La percepcion sensorial es, por tanto,
uno de los fenbmenos mas apasionantes en el campo del neuromarketing, ya
gue determina no solo el posicionamiento de productos, servicios y marcas,
sino también el comportamiento y el aprendizaje del consumidor. Asi como lo
menciona Braidot (2013) “determina no soélo el posicionamiento de los
productos, servicios y marcas, sino también el comportamiento y el

aprendizaje del consumidor” (p.35).

De esta manera, las personas siguen siendo influenciadas a través de
sus sentidos mediante diversas expresiones visuales, auditivas y olfativas que
estan inmersas conscientemente en las estrategias de marketing de las
empresas que intentan crear recuerdos positivos en los consumidores a través
de mecanismos publicitarios.Hay que destacar que los sentidos, generan
diversas respuestas sensoriales y contribuyen estratégicamente con el
neuromarketing, a través de la percepcion y de procesos cerebrales
superiores como son emociones y sentimientos, ya que cada sentido (vista,
oido, olfato, tacto y gusto) tiene una ubicacion particular en el cerebro
(Baptista, Ledn y Mora, 2010 y Alvarez, 2011 citados por Olivar, 2020).

El gusto, este sentido, generalmente se utiliza mas como estrategia de
neuromarketing en el &mbito gastrondmico, porque de él se deriva, es un

sentido que trabaja en conjunto con el olfato. Sin embargo, como sefala
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Gavilan (et al., 2011), es un sentido que trabaja en conjunto con el olfato,
porque cerca del 90% del sabor procede del aroma.

En cuanto al sentido del tacto, se enfoca en materiales y texturas que
determinan la percepcion directa de un producto y crean una experiencia
multisensorial en el proceso de toma de decisiones de compra. Castro (2019),
expresa que el sentido del tacto generalmente trabaja en conjunto con otro

sentido, es decir, como factor de apoyo y condicionante del segundo.

El olfato es un sentido muy directo y basico, procesado por las partes
mas antiguas del cerebro. Existe una conexion directa entre el sentido del
olfato y el sistema limbico, y esté intimamente relacionado con las emociones,
el aprendizaje y la memoria. Una experiencia sensorial completa con
percepciones estimuladas por el aroma. Por lo tanto, las estrategias apuntan
a explorar las relaciones entre productos y marcas con aromas especificos,
quizas empleando imagenes visuales de aromas, como en el caso de los

perfumes (Castro, 2019).

Finalmente, una decision de compra toma segundos, requiere un
marketing efectivo que destaque los sentidos del consumidor y desarrollos
representativos de marcas y empresas que estimulen activamente los canales
sensoriales en términos de atractivo. Estos estimulos sensoriales estan
presentes en las estrategias de neuromarketing durante todo el proceso de
influencia, seleccién y compra de productos. Braidot (2016) explica cémo la

razon y la emocion determinan el comportamiento de compra.

De forma rapida es cuando se transmite el estimulo llegando al tAlamo
hasta amigdala en este instante produce una reaccién no consiente aqui se

adquiere la compra por impulso predominando las emocioness.

En la via lenta los estimulos viajan al tdlamo luego a la corteza
produciendose actitud consciente aqui se adquiere la compra de manera

meditada predominando el pensamiento analitico.

20



2.2.2 Variable 2: Comportamiento del consumidor
Definiciones

El comportamiento del consumidor es la forma como actuan los clientes
con el dnico objetivo de complacer sus necesidades, revisando,
seleccionando y tomando las decisiones para adquirir el producto o servicio
(Espinel, et al 2019)

De igual modo para Lemoine, et al (2020) La actitud del consumidor se
enfoca en la pretencion, suefios y el deseo que presenta frente a un
determinado producto o servicio por ello es fundamental conocer la motivacion

por los cuales se consume una cualidad especifica frente a una gran variedad”
(p.11)

Es el comportamiento que exhiben los consumidores cuando “buscan,
compran, utilizan, evalGan y disponen de productos y servicios que esperan
satisfacer sus necesidades”. Este comportamiento se enfoca en cémo los
consumidores y las familias eligen gastar los recursos disponibles (tiempo,
dinero, esfuerzo) en cosas relacionadas con sus prioridades. Esto incluye lo
que compran, por qué lo compran, cuando, dénde, con qué frecuencia lo
compran, con qué frecuencia lo usan, cémo lo evaltan después de la compra,
el impacto de esas evaluaciones en compras futuras y como lo desechan..
(Schiffman y Lazar, 2010, p28).

La toma de decisiones en respuesta a las necesidades del cliente involucra
procesos cerebrales y circuitos neuronales relacionados con el desarrollo de
la neurociencia cognitiva y la neuropsicologia. En este sentido, los métodos
de neuromarketing brindan la oportunidad de analizar patrones de
comportamiento tanto observables como inconscientes que requieren el
estudio de procesos cerebrales, permitiendo a los expertos acercarse al

comportamiento del consumidor. (Braidot, 2013).

Por lo tanto, los especialistas en marketing deben tener claro qué quieren

los consumidores, qué piensan, como trabajan y como pasan su tiempo libre.
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Quién influye en las decisiones de compra y cOmo se toman esas decisiones.
En otras palabras, hoy en dia, para tener éxito en los negocios y ser
competitivo en el mercado, no basta con identificar el mercado objetivo,
también es necesario saber donde y como llegar, la estrategia debe centrarse
en lo que el cliente quiere, no lo que la empresa piensa que es mas facil o

mas barato de producir (Schiffman y Winsenblit, 2015).
Teoria del comportamiento del consumidor

Para Silva (2021) existen ocho teorias del comportamiento del consumidor
de los cuales se tendra en consideracion 2 teorias que se respaldan a la

investigacion en curso.
Teoria Poskeynesiana del consumidor

La teoria poskeynesiana es diferente a las nuevas definiciones porque no
se sostiene en la utilidad, por lo que considera que las personas califican los
bienes para destinar asignaciones a estos mismos. Los clientes categorizan
los productos de acuerdo a sus exigencias y prioridades que diferencian a una
de otra; pero ahora se tiene que determinar cuales son los productos
importantes que satisfacen al cliente, de la misma manera, se considera si es
posible sustituir una necesidad, de acuerdo a la renta que percibe o si es un
gasto sin importancia originado por costumbre de estar a la par con las
tendencias originadas por el circulo social. Es asi como ha evolucionado
desde los afios 1930 a 1940 por el economista Michael Kalecki, considerado
como padre de la teoria poskeynesiana. (Lavoie & Seccareccia, 2022) Esta
teoria respalda a la investigacion basicamente porque relaciona el producto o
servicio con la satisfaccién del cliente, es alli donde las estrategias del
neuroarketing se encarga de impulsar que el cliente se un asiduao

consumidor.

En tanto en la teoria neoclasica se sostiene en el estudio que le otorga el

cliente, en cambio el concepto poskeynesiano diferencia considera que tanto

22



las obligaciones y las aspiraciones se vinculan con con los bienes y servicios

antes nombrados.
Teoria psicoldgico social

Se encuentra enfocado en que el comportamiento del consumidor esti
determinado por variables que influyen en el aspecto psicologico que
determinan la personalidad, deseos y necesidades, es decir se encuentran
influenciados por los aspectos sociales e influenciados por grupos de

personas (Silva 2021). Es

asi que esta teoria respalda a la investigacion puesto que comportamiento del

consumidor es una variable que se ve influenciada por muchos factores.
¢El porqué del comportamiento del consumidor?

Para Rodriguez (2021) parte del desarrollo del hombre también es consumir,
en este contexto podemos deducir que el hombre estd expuesto a diferentes
tendencias que muchas veces establecen el desarrollo de su comportamiento,
en ese sentido se estima que la capacidad para decidir necesita en definitiva

de otros elementos:
El individual, el interpersonal,factor sociocultural

Por lo que se concluye que éstos factores se crean a través de otros

elementos o variables scioculturales, personales e individuales.
Factores que influyen en la conducta del consumidor

Las decisiones de compra estan fuertemente influenciadas por factores
gue pertenecen al propio mundo de los consumidores, todas las experiencias
pertenecientes con el uso o consumo de bienes y la sensacion de placer
resultante. Brazalete (2015). Segun Monferrer (2013), estos factores se
pueden clasificar en factores sociales, personales y psicologicos. Ademas,
Kotler (2001) sefala que muchos de estos factores no pueden ser

influenciados por los vendedores, pero pueden ayudar a identificar a los
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consumidores potenciales de un producto. Pero hay otros factores clave que
influyen y desarrollan productos, precios, ubicaciones y publicidad para

generar una fuerte respuesta del consumidor.

Dimensiones
Dimensién 1: Factores Sociales

Espinel (2019) afirma que es necesario e importante conocer el
comportamiento de los grupos sociales. De igual modo también mencionar
que las necesidades de las personas estan definidas regularmente por el
entorno cultural y social en el que operan. Por su parte Koler y Armstrong
(2007) citados por Lopez y Silva (2017) Sefiala que, en los sistemas sociales,
a los miembros de diferentes clases se les asignan roles especificos y no
pueden cambiar su posicion en la sociedad. Sin embargo, las personas
pueden ascender a clases sociales mas altas o caer a clases sociales mas
bajas. Desarrollo de productos, precio, ubicacion y promocién para obtener

una fuerte respuesta de los consumidores
Estilos de vida

Cada persona tiene su propio estilo de vida, a pesar de que puedan pertenecer
a una misma clase social. Este va a representar el patron de como lleva su
vida y expresa sus actitudes, intereses y opiniones (Kotler, 2001). El
mercadologo debe disefiar estrategias de comunicacion del producto, que
reflejen el estilo de vida a un mercado especifico quienes tienen un mismo
objetivo (Monferrer, 2013). Por su parte, Kotler y Amstrong (2007) citados por
Lopez y Silva (2017), consideran que el estilo de vida, las personas lo adoptan
por medio del trabajo, eventos sociales y familiares, influyendo aspectos como
ingresos, edad y situacion geografica y los estratos sociales o niveles

socioeconomicos a los cuales pertenece la persona.
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Grupos de referencia

Es un grupo de individuos como su nombre lo dice referencia, es decir van a
influenciar en la manera de actuar de otras personas (Kotler, 2001). Estas
influencias pueden ser directas o indirectas sobre las actitudes vy
comportamiento del consumidor. Monferrer (2013, p.69) sefiala que se
pueden distinguir dos grupos de referencia; uno de ellos es a los cuales la
persona pertenece e interactia con mayor frecuencia, ejemplo de ellos son
los grupos primarios, en el cual se incluyen los parientes, amigos y
comparieros de trabajo y los secundarios como los grupos deportivos, partidos
politicos, sindicatos, gremios profesionales, entre otros.

Por otro lado, algunas personas tienen deseos similares; una persona no les
pertenece, pero quiere hacerlo. También, dependiendo del grado de
contacto, se evaluan diferentes opciones, como una  opcién de  contacto
directo, aquiesta el gerentede laempresa,yuna  opcidn sin
contacto directo, como actores famosos, deportistas u otros personajes

gque puedan inspirar a los compradores.

Cabe sefialar que los hogares sonel grupo mas influyente, por
lo que los especialistas en marketing deben identificar qué miembros tienen la
mayor influencia en las decisiones de compraa. Ademas, el dominio de los
miembros de la familia puede diferir segun el tipo de decisiones que se tomen
en la categoria del producto (Kotler, 2001. p.22). La importancia de la
influencia del grupo varia entre productos y las marcas, tiende a ser mas fuerte
cuando los productos son sensibles para otras personas a quienes los
compradores respetan (Lépez y Silva, 2017).

También es importante sefialar en este apartado, que dentro de las
considerando los factores sociales es necesario hacer una distincion entre los
diferentes roles que se pueden ejercer a la largo del proceso de compra de un

producto, los cuales segun Monferrer (2013, p.70), se resumen en:
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Patrocinador: Persona que primero recomienda la compra de un producto y

comparte ideas sobre lo que necesita el consumidor.

Influencer : Persona que tiene algun tipo de poder para motivar a otros a
tomar una decision final. Tomador de decisiones: la persona que
toma algunas o todas las decisiones sobre la compra; qué comprar, como

comprar, donde comprar, etc.

Comprador: La persona que efectivamente realiza la compra, es decir, la
persona que paga por el bien o servicio. Usuario: Persona que consume

o utiliza un producto o servicio.
Dimensién 2: Factores Personales

La toma de decision en el momento de realizar compras, se encuentran
estrechamente inciden por particularmente de manera personal del
consumidor, agrupa estos factores segun corresponden al perfil de manera

sociodemogréafica o psicologia del comprador (Espinel 2019)
Perfil sociodemografico

Edad y etapa del ciclo de vida: Se refiere a la compra de bienes y servicios
adquiridos durante la vida de una persona (Kotler, 2001). Los gustos y las
prioridades de compra cambian segun la edad y la etapa de la vida del
comprador la influencia de su entorno reciente, ademas de las influencias que
reciben de su entorno mas cercano. La gente no siempre compra el mismo

tipo de productos.

Oocupacion: La ocupaciéon de una persona afecta los bienes y servicios
que compra. Los buscadores de trabajo ocasionales compran ropa de trabajo

cémoda, mientras que los ejecutivos compran trajes y corbatas.

Disponibilidad financiera: La disponibilidad financiera, los ingresos, los
ahorros o la solvencia del comprador son la base para su seleccion de
productos. Silos factores anteriores son negativos para los compradores, sera

mucho mas sensible al precio del producto.

26



Perfil psicografico

En este perfil se encuentra la Personalidad y se resalta que todos los
individuos tienen diferentes personalidades, siendo este un factor de
importante influencia al momento de comprar. Es asi que para (Ciribeli y
Niquelito, 2015) son cualidades fundamentales de un sector del mercado y
tiene que ver con ciertas particularidades del individuo, como la manera de
actuar producto de factores cognitivos, emocionales y conductuales, de igual

modo el estilo de vida que determina la capacidad de compra.

Personalidad

La personalidad esta representada por los caracteres psicoldgicos internos
distintivos de un individuo que tiene una conducta consistente, permanente y
estandar al momento de tomar decisiones y responder ante su entorno. La
personalidad describe ciertas caracteristicas que definen a la persona como
el cree en el mismo, capacidad de ejercer autoridad, ser autbnomo, sociable,

agresivo, estable emocionalmente, afectivo, adaptable (Monferrer 2013, p.72).

Asi también, la personalidad es un aspecto de gran importancia para el
analisis de la conducta del consumidor, ya que las empresas trataran de dotar
sus productos de la personalidad que identifican de sus clientes, a través de
las estrategias de marketing, por ejemplo, una persona que se siente
realizada, buscara un producto acorde con su personalidad (Monferrer, 2013;
Kotler, 2001 y Schiffman y Lazar 2010).

Autoconcepto

Se refiere a la idealizacion mental que los individuos tienen de ellos mismos.
También toma valor en este concepto, la diferencia entre el autoconcepto
definido o real y lo ejemplar, vale decir es la imaginacion de verse en un futuro.

Por ello muchas estrategias de marketing, dirigen sus proyectos de desarrollo
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de marcas al autoconcepto ideal de su mercado objetivo (Kotler, 2001 y
Monferrer, 2013).

Dimension 3: Factores Psicoldgicos

Para Espinel, et al (2019) menciona que los factores psicolégicos que
definen la determinacibn de compra es cuando el consumidor llega a
motivarse aprender, tiene percepciones, convicciones y actitudes. y

consecuencia a ello logra adquirir el producto o servicio
Motivacion

elmotivar se da dependiendo del consumidor es decir mueve el interés
por la compra, como que tal cercano se encuentre el establecimiento, el grupo
de interés entre las personas y relacion entre las amistades, la utilidad del
producto (Espinel, et al 2019)

Es asi, como, Schiffman y Lazar (2010) definen que la motivacion es la fuerza
motriz que llevan dentro las personas para empezar a realizar una accion.
Esta fuerza motriz viene dada por la tension de presentar una necesidad
insatisfecha, por tanto, acttan de manera responsable y hasta
subconscientemente para disminuir dicha tensién y genera una conducta que,
segun sus expectativas, saciar sus necesidades y, de esa manera, mitigara el

nerviosismo que padecen por esa causa.

En el mismo orden, Monferrer (2013) sefiala que las necesidades de una
persona pueden ser motivadoras una vez que alcanzan un nivel de intensidad
suficiente para obligarla a adquirir un producto para lograr la satisfaccién de

hacerlo.

En otras palabras, la motivacion presiona a las personas para que tom
en medidas para satisfacer sus deseos. Aqui podemos mencionar la teoria d
e la motivacién humana de Maslow. La teoria esta organizada por jerarquia
de importancia y necesidad, de mas urgente a menos urgente. En orden de i

mportancia, las necesidades son fisioldgicas, de seguridad, sociales, de auto
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estima y de autorrealizacion. De esta manera, las personas alinean sus priori

dades de bienestar con sus necesidades.

Por su parte Blanco (2018), agrega que la motivacion esta relacionada con las
emociones, al ser considerada como el conjunto de estimulos que impulsan a
una persona a realizar una accion concreta y a defenderla hasta lograrla, es
decir; es el incentivo que inicia y mantiene un comportamiento hasta alcanzar
el objeto deseado. La motivacion es uno de los fendmenos mas visibles entre
quienes son exitosos, debido a que su fuerza les ayuda sobrepasar los

obstaculos hasta alcanzar su objetivo.

Las personas tienden a comportarse en funcion a un beneficio a esperar. Cabe
resaltar, que el motivar no es considerar de una forma estatica el proceso
,puesto que esta demostrado que las necesidades no son estéticas y cambian
por diversos factores y que la persona puede moverse de forma bidireccional
0 en su propia jerarquia de necesidades. Expresa Masferrer (2013) que las
investigaciones primordiales de los marketeros es persuadir a los
consumidores a través de las propiedades del producto para satisfacer sus
necesidades.

Percepcion

A juicio de Jiménez (2016) y Castro (2019), en la percepcion se observa
la intervencion de todos los canales sensoriales, por lo que se debe procurar
debe tener estimulos que manifiesten a todos ellos, tanto en el producto como
en el entorno de compra. Aqui queda asentada la significativa importancia que
guardan los 5 sentidos sensoriales con respecto a el comportamiento de los
consumidores, influyendo en la modificacion de las practicas de compras y de
toma de decisiones, cuando son positivas sus experiencias. En tal sentido,
como sefiala Monferrer (2013), los entendidos en el marketing son quienes
deben de asegurarse de que los mensajes sean percibidos correctamente, sin

distorsiones de los mismos por parte de los clientes (p 75).
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Aprendizaje

La formacién conlleva cambios en la manera de comportarse el individuo
derivados de la experiencia, con cada actividad realizada se adquiere un
aprendizaje; en relacion al consumidor, cada vez que realiza un proceso de
comprar y de consumir, se adquiere una experiencia necesaria para mantener
o modificar su comportamiento futuro. De alli la importancia en que las
politicas de marketing propicien una experiencia pragmatica en el cliente para
que repita la compra y aconseje el producto o servicio a clientes potenciales
(Monferrer, 2013).

Creencias y actitudes

“Las creencias y actitudes son el resultado del aprendizaje. Una creencia
representa una idea descriptiva sobre algo, mientras que una actitud es la
tendencia de un consumidor a actuar sobre de algo” (Monferrer, 2013). En tal
sentido, equivale a interesarse por el marketing, interesarse porque el
consumidor tiene creencias Yy actitudes positivas hacia el suyo, que posee el
consumidor sobre sus productos sea positiva, para crear esa imagen en la

mente de ellos y asi posicionar la marca o producto.

2.3. MARCO CONCEPTUAL

Estimulo olfativo: Es uno de los sentidos que tiene mayor influencia a la
hora de unir recuerdos a los sentimientos, emociones, imagenes mentales,
actuando los sentidos sensoriales como vista, tacto, oido, gusto (Daza, et al
2016)

Componente (de comportamiento) volitivo de actitudes: Es la manera de
medir la manera de actuar en base a las hipétesis positivas 0 negativas en
base a un tema, medido mediante los indices de adquisicion (Nufez Palacio,
2011)

Componente (del pensamiento) cognoscitivo de las actitudes: Son las
actitudes de confianza hacia una marca con propiedades que inspiran

confianza (Nufiez Palacio, 2011).
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Componente afectivo (sentimiento) de las actitudes: es la percepcién que
tiene un cliente hacia un producto o servicio sea negativa o positiva. (Nufiez
Palacio, 2011).

Comunicacion: “Emitir un mensaje, implica considerar a un emisor y un
receptor, asimismo donde emana la informacion y el medio por el cual se emite

el mensaje” (Nufez Palacio, 2011. P34).

Comunicado de boca en boca: es la forma de comunicar a los clientes de

las propiedades de un producto o servicio (Nufiez Palacio, 2011).

Encefalograma (EEGG): “es una herramienta no invasiva, que consta en
colocar los electrodos en cuello cabelludo con el fin de medir las ondas
cerebrales mientras nos encargamos de realizar un trabajo” (Castro 2019.
p.31).

seguimiento ocular: Se utiliza principalmente para comprender y estudiar
hacia donde apuntan los usuarios con su vision central (févea) a través de la
rotacion del 0j0. Esto significa que puede comprender las
rutas visuales de los consumidores, por lo que se pueden crear mapas para

indicar multiples puntos clave de interés (Castro 2019).

Electromiografia (EMG): Esto permite el calculo de indicadores emocionales
en respuesta a distintos efectos audiovisuales a que la gente esta expuesta.
(Castro 2019).

Hemisferio derecho: “Es el controlador el lado izquierdo del ser humano
qgue luego y procesa la informacién de manera segura Lo usamos cuando nos
conectamos con la creatividad, el arte, la musica, tiene que vercon el

pensamiento creativo” (Braidot, 2013, p 33).

Hemisferio izquierdo: “viene a Controlar el lado derecho del cuerpo humano
procesando la informacion analiticamente sistematicamente. Lo usamos al
verbalizar nuestras conferencias preparadas o resolver problemas

matematicos. tiene que ver con el pensamiento lineal” (Braidot, 2013, p 32).
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Mente: “Se define como la ocurrencia de una serie de procesos conscientes e
inconscientes en el cerebro que son el resultado dela interaccion y
comunicaciéon entre grupos de neuronas y circuitos

gue producen pensamientos y emociones” (Braidot, 2013, p 24).

Sensacién: “es la emocidn que se origina por una accion o acontecimiento y
gue motiva o excita un sentido del ser humano pues en este contexto informa

a los otros sentidos de lo que acontece” (Schiffman y Lazar, 2010. p.157).

Marca: Es logotipo que cuenta con caracteristicas especiales como, color,
forma, figura que comunica al consumidor de lo que vende la marca, llegando

asi a posicionarse en la mente del cliente. (NUfiez Palacio, 2011. P110).

Neurociencias: “Se enfocan en comprender la estructura y funcion del
cerebro. Es decir, como el cerebro interpreta e interpreta el entorno y controla

el organismo.” (Lopez y Silva, 2017, p. 32).

Posicionamiento: “Es la accion que se realiza para que través de técnicas
mercantiles, un servicio 0 mercancia tenga la aceptacion y preferencia por
parte del consumidor en comparacién con otros productos.” (Nufez Palacio,
2011. P147).

Resonancia Magnética Funcional (fMRI): “Eso es lo que hace
posible obtener imagenes del cerebro. Su actividad se genera a partir de
campos magnéticos y sus resonancias provocadas por cambios en los niveles
de oxigenacién de la sangre asociados a la actividad cerebral” (Castro 2019.
p.30).

Sentimientos: Es una de las emociones mas profundas del cliente, creando
una experiencia emocional y creando una conexion entre las personas y las
marcas. Cientificamente, las partes del cerebro involucradas en las actitudes

emocionales se vuelven mas activas (Braidot, 2009).
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2.4. HIPOTESIS
2.4.1. GENERAL

El neuromarketing se relaciona con comportamiento del consumidor en una

empresa Privada, Chincha ,2022.

2.4.2. ESPECIFICAS
El neuromarketing visual se relaciona con comportamiento del consumidor en

una empresa Privada, Chincha ,2022.

El neuromarketing auditivo se relaciona con comportamiento del consumidor

en una empresa Privada, Chincha ,2022.

El neuromarketing kinestésico se relaciona con comportamiento del

consumidor en una empresa Privada, Chincha ,2022.

2.5. VARIABLES
Variable 1. Neuromarketing

Definicion conceptual

El neuromarketing es el principio del uso de estimulos de marketing para
obtener respuestas del cerebro inconsciente y los procesos
psicoemocionales del consumidor al tomar decisiones de compra. (Vazquez y
Ruela,2019)

Definicion operacional

Se operacionalizé el Neuromarketing en la presente investigacion, de acuerdo
al instrumento de Rodriguez (2020) siendo adaptado y estruturado de 20

preguntas o items en una escala de Likert con niveles de respuestas.
Variable 2. Comportamiento del consumidor
Definicion conceptual

El comportamiento del consumidor es la forma en que los clientes actiian con

el Unico propdsito de satisfacer sus necesidades y hacer consideraciones,
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elecciones y decisiones para comprar productos y servicios. (Espinel, et al
2019)

Definicion operacional

Se operacionalizd el comportamiento de consumidor en la presente
investigacién, de acuerdo al instrumento de Rodriguez (2020) fue adaptado y
estructurado de 18 items con una escala de Likert de cinco opciones de

respuesta, asi mismo el nivel y rango.

2.6. DEFINICIONES DE CONCEPTOS OPERACIONALES

Con respecto a la variable dependiente “Comportamiento del Consumidor”, es
la respuesta a la relacion que tienen los estimulos sensoriales aplicados en la
publicidad de los productos ofertados por una empresa Privada, Chincha,
2022 vy los diferentes factores que influyen para propiciar el consumo del

producto.

Asi pues, se presentan la operacionalizacion de las variables se muestra a

continuacion:
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Tabla 1: Operacionalizacion de la variable 1: Neuromarketing

Variable  Definicién Definicion Escalay Niveles
en conceptual operacional Dimension Indicador  items valores y rango
estudio

El La - - 1-4

neuromarketing operacionaliz  Neuromarketing Emociones Escala Likert Malo

es una disciplina  acién se Visual -Atencion 5-6 (20-39)

gue emplea realiz -Memoria 1= Nunca

estimulos de tomando del 2 = Casi Regula
Neuroma marketing, en cuestionario - -Sonido 7-9 Nunca (40-59)
rketing funcion de lograr  de Rodriguez  Neuromarketing 3 = A veces

respuestas de (2020) y Auditivo -Musica 10-12 4 =Casli Bueno

procesos adaptado por siempre (60-79)

cerebrales y la 5 = Siempre

psicoemocionales investigadora Excelent

inconscientes de , estructurado - -Olfato 13-16 e

los por 3 Neuromarketing (80-99)

consumidores, al dimensiones, Kinestésico -Gusto 17 -18

momento de 8 indicadores

tomar sus por 20 items, -Tacto 19-20

decisiones de a escala de

compra (Vazquez Likertcon 5

y Ruela, 2019) opciones de

respuestas.
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Tabla 2: Operacionalizacion de la variable 2: Comportamiento del consumidor

Variable Definicion Escalay Niveles y
en Definiciéon operacional Dimension Indicador Items  valores rango
estudio conceptual
El comportamiento  La -Factor -Estilodevida 1-3
del consumidor es operacionalizacion  social
la manera como se realizo -Grupo de 4-5 Escala Malo
actua los clientes considerando el referencia Likert (20-39)
con el Unico objetivo cuestionario de
de sean satisfechas Rodriguez (2020) y 1= Nunca Regula
sus necesidades, adaptandolo por la 2 = Casi (40-59)
Comporta revisando, investigadora; -Ocupacion 6-7 Nunca
miento seleccionando y guedo estructurado  -Factor 3 = Aveces
del tomando las por 3 dimensiones,  personal 4 = Casi Bueno
consumid decisiones para 7 indicadores y 18 -Circunstancia 8 -10 siempre (60-79)
or adquirir el producto  items, a escala de econémica 5 = Siempre
servicio (Espinel, et  Likert con 5
al 2019) opciones de Excelente
respuestas. (80-99)
-Factor -Motivacion 11-14
Psicoldgic
o]
-Percepcion 15-16
-Aprendizaje 17 -18
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CAPITULO IlIl: METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION

3.1. DISENO METODOLOGICO

El disefo incorpora un disefio no experimental ya que las variables de
neuromarketing y comportamiento del consumidor no se manipulan y se
consideran en el contexto del estudio sin modificacion (Sabino 2008). Segun
Fuentes et al. (2020) en una investigacion no experimental
“...no se cred ninguna situacion, sino que se observd una situacion

existente, no provocada intencionalmente por el investigador. (p 59).

3.1.1. TIPO DE ESTUDIO
La investigacion fue de tipo basico, puesto que es aquella que se
preocupa por descubrir nuevos conocimientos, es decir indaga para ampliar

el conocimiento del tema investigado. (Arispe et al. 2020).

El corte de investigacion fue un estudio transversal, pues se estudia las
caracteristicas de las variables en estudio, es decir que se aplica los

instrumentos a la poblacién de estudio en un solo momento (Alvarez, 2020 ).

Disefio correlacional

V1

V2
M: Consumidores
V1: Neuromarketing
V2. comportamiento del consumidor

r: Relacién entre ambas variables
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3.1.2. NIVEL DE LA INVESTIGACION

La investigacion fue descriptiva, como indicaron SegunTamayo y
Tamayo (2009) y Fuentes, et al (2020) la presente investigacion descriptiva,
que se define como “un estudio observacional basado en informacién
disponible verificable que puede satisfacer la pregunta objeto de estudio, es
un estudio que describe una posible y propuesta situacion o fendbmeno” (p
57). Como tal, el desarrollo de la investigacion se desarrolla en el &mbito

empresarial privado de Chincha, del cual se toma informacion directamente.

Tal como lo plantean Fuentes, et al (2020), La presente investigacion
tuvo un nivel correlacional, es aquel que responde a la problematica desde la
relacion de las variables, estableciendo un significado que explique el estudio
y Bernal (2006) lo sefiala como “...un estudio que examina relaciones entre
variables o sus resultados, pero en ningdn momento explica que una sea la
causa de la otra, ya que la correlacion reconoce a asociaciones pero no
relaciones causales” (p.113). Efectivamente se determind la relacién entre el
Neuromarketing y el Comportamiento del Consumidor en una empresa
privada- Chincha, a partir de los argumentos expresados en el marco teérico
del informe, obtenido de la revision de diferentes literaturas, a través de

consultas via web.

Enfoque de investigacion

La investigacion se abord6 desde un enfoque cuantitativo, que parte de
la idea que toda informacion que sea confiable, debera ser cuantificable
(Palella y Martins, 2012). Este enfoque esta referido a un conglomerado de
procesos, se dice que es secuencial y probatorio ya que puede llegar a reflejar
la necesidad de medir y estimar la importancia de las magnitudes de los
problemas de investigacién (Hernandez, 2014). Lo que se entiende medir es
el hecho que se estudia y se trata de probar hipdtesis previamente
establecidas, asi como examinar la realidad objetiva y utilizar estadisticas,

entre otros procesos metédicos.
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Método de la investigaciéon: Hipoteco -deductivo

Es el método donde empieza formulando una hipétesis para luego
deducir, es decir se infiere de una ley observaciones empiricas, para

comprobar posteriormente (Rodriguez & Perez, 2017)

3.2. POBLACION Y MUESTRA

Poblacién

Autores como Ramirez (2006), Palella y Martins (2012) y Hernandez et
al. (2014), senalan que son todos los elementos que conforman los casos que
concuerdan con lo especificado en los objetivos de investigacion y a los cuales
se consulta para obtener la informacién, que servira para analizar y contrastar
con las teorias existentes, las variables y dimensiones estudiadas. Para el
presente trabajo, la poblacion estuvo conformada por 2,461 clientes de la
empresa privada de Chincha. La determinacion de la muestra, se efectto de
manera intencional, segun la conveniencia de la investigadora, es decir, se
consider6 la opinién de 100 de los clientes que visitan y compran en la unidad
de andlisis. Este tipo de muestreo, a pesar de ser el menos representativo y
mas sesgado, es el mas expedito a conveniencia del investigador, La
seleccibn se basa en la debida diligenciay control, asi como en las
implicaciones financierasy de tiempo de la presentacion de documentos.
(Palella'y Martins, 2012) y (Gallardos, 2017).

Muestra

Se considero en la investigacion para la unidad de analisis 100
consumidores. Por lo tanto, una muestra es un conjunto definido de casos, es
decir, una parte de la poblacion con determinadas caracteristicas (Gomez, et
al 2016).
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Muestreo

Segun (Otzen & Manterola , 2017) el muestreo por conveniencia se
sostiene por la facilidad, accesible y esencialmente la cercania de la muestra

gue se presenta para el investigador.

3.3. TECNICAS E INSTRUMENTOS DE RECOLECCION DE DATOS

Técnica: Encuesta

S e utilizé la encuesta como técnica para obtener informacion sobre la
relacion entre neuromarketing y comportamiento del consumidor en una
empresa Privada, Chincha, 2022. Palella y Martins (2012), destacan que esta
técnica es mucho mas practica que la entrevista y utiliza un listado de
preguntas que pueden ser anénimas para garantizar la objetividad del
encuestado

Instrumento: Cuestionario

La encuesta se utiliz6 como técnica para la obtencion de la informacion,
son un conglomerado de preguntas cerradas y numeradas, con una escala de
medida que debe responder el encuesto(a). (Arias, 2020)
En relacion con esta técnica, el instrumento que se aplicd, estuvo conformado
por un cuestionario de 20 preguntas cerradas, la cual podran responder los
clientes de la empresa privada en Chincha, 2022 de manera presencial.
Sefalan Hernandez, et al (2014), que los cuestionarios consisten en un grupo
de preguntas ordenadas y logicas, que se disefian para obtener informacion
de la unidad de andlisis y asi poder dar respuesta a los objetivos de

investigacion.

Ficha técnica 1

Denominacion: Neuromarketing
Autor: Rodriguez (2020)
Adaptacion: Gonzalo (2022)
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Ambito de aplicacién: Empresa privada en Chincha

Tiempo: 30 minutos

Forma de administracion: Colectivo

Dimensiones: Neuromarketing visual, items (1,2,3,4,5,6), Neuromarketing
auditivo, items (7,8,9,10,11,12) Neuromarketing Kinestesico
(13,14,15,16,17,18,19,20).

Escalas: Siempre (5), casi siempre (4), a veces (3), casi nunca (2), nunca (1).
Niveles y rangos:

Malo (20-39)

Regular (40-59)

Bueno (60-79)

Excelente (80-99)

Ficha técnica 2

Denominacion: comportamiento del consumidor
Autor: Rodriguez (2020)

Modificado: Gonzalo (2022)

Ambito de aplicacién: empresa privada en chincha
Tiempo: 30 minutos

Forma de administracion: Colectivo

Dimensiones: Factor social, items (1,2,3,4,5), factores personales (6,7,8,9,10)

y factores psicoldgicos, items (11,12,13,14,15,16,17,18)

Escalas: Siempre (5), casi siempre (4), a veces (3), casi nunca (2), nunca (1).
Niveles y rangos:

Malo (18 — 35)

Regula (36 - 53)

Bueno (54-71)

Excelente (72-89)
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A través de la aplicacion del cuestionario, se obtuvo la informacién necesaria
para evaluar y llegar a conclusiones objetivas del estudio. Este cuestionario,
fue validado por expertos, se determind la confiabilidad del instrumento y
luego se aplico a los clientes de la empresa privada en Chincha, 2022.

Validez

La validez estéa relacionada con la eficacia como un instrumento mide lo
gue pretende medir, asi lo expresan Hernandez et al (2014) y Palellay Martins
(2012). Es decir, se utilizé el método del “juicio de expertos”, a lo cual fueron
validados por 3 expertos. Estos expertos analizaron la pertinencia y
efectividad del instrumento de recoleccion de datos, comprobando si los items
estan relacionados con los objetivos especificos y con la variable,
dimensiones e indicadores. Que dieron como resultado su aplicabilidad.
(Anexo 5)

Confiabilidad

El instrumento que se disefid para recoger la informacion, el cual fue
sometido a prueba de confiabilidad, que segun Hernandez et al. (2014:200)
“se refiere al grado en que un instrumento produce resultados consistentes y
coherentes cuando es administrado repetidamente al mismo individuo o sujeto
de estudio”. En esta investigacion, se utilizo el coeficiente Alfa de Cronbach,
la cual es una de las “técnicas que nos permite determinar el nivel de
confiabilidad que, junto con la validez, es el requisito minimo para un buen
instrumento de medicidbn con una escala de Likert” (Palella y Martins,
2012:168). (Anexo 6)

Los resultados, fueron tratados estadisticamente empleando el
programa informéatico SPSS 26, y realizar el célculo de confiabilidad de las

tablas de frecuencias y gréaficos de barras.
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3.4. DISENO DE RECOLECCION DE DATOS

Se procedi6 a realizar analizar los datos obtenidos de la aplicacion de
las encuestas, se realiz6 a través de estadisticas descriptivas, para lo cual se
presenta las tablas y gréficos agrupados por dimensiones. Asi mismo, por ser
un estudio correlacional, se aplicé el coeficiente Rho de Spearman,
permitiendo con la estadistica inferencial analizar las hipoétesis de
investigacién, de igual forma se procedié al permiso respectivo al encargado
de la empresa privada en chincha.

3.5. PROCESAMIENTO Y ANALISIS DE DATOS
Para recolectar los datos se realiz0 las siguientes actividades:

Se solicit6é autorizacidon del gerente general de la empresa privada de Chincha
para llevar a cabo la investigacion, informandole de los objetivos de la
investigacion, cuidando los datos de nuestros informantes con ética, se
explicé a cada cliente la manera de responder el cuestionario, se recogio los

datos de manera presencial.

3.6. ASPECTOS ETICOS

En la realizacién del estudio, se dio cumplimiento a las normativas para
elaborar este tipo de estudios en la Universidad Privada San Juan Bautista.
Igualmente fueron citados todos los autores consultados en los diferentes
medios de obtencion de informacién, basicamente buscados, a través de la
web; para efectuar las citas se siguio lo estipulado en las normas APA en su
altima version (7tma). Con respecto a la aplicacién de los instrumentos a la
muestra determinada, estas se realizaran con el consentimiento de los

mismos y respetando la confiabilidad y anonimato de los encuestados.
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CAPITULO IV: ANALISIS DE LOS RESULTADOS

4.1. RESULTADOS
Andlisis descriptivos
Tabla 1.

Nivel de la variable neuromarketing

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vélido  Regular 3 3,0 3,0 3,0
Bueno 53 53,0 53,0 56,0
Excelente 44 440 440 100,0
Total 100 100,0 100,0

Fuente: Elaboracion propia

Figura 1.

Nivel de percepcion de las variables neuromarketing

Variable Neuromarketing

60

Porcentaje

Reqular

Bueno

Excelente

Se observa que los resultados respecto a los niveles de neuromarketing

aplicado, se tiene un nivel Bueno en un 53%, respecto al 44% en un nivel

excelente, seguido de un 3,00% regular. Finalmente se observa que existe un

buen nivel en la aplicacién del neuromarketing.
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Tabla 2.

Distribucién de frecuencias de la dimension del neuromarketing

Frecuencia Porcentaje

Dimensiones Nivel (fi) (%)

Regular 8 8%

Neuromarketing Bueno 36 36%
Visual Excelente 56 56%
Regular 13 13%

Neuromarketing Bueno 32 32%
Auditivo Excelente 55 55%

Malo 1 1%

) Regular 9 9%
Neuromarketing Bueno 50 50%
Kinestesico Excelente 30 30%

Fuente: Elaboracion propia

Figura 2

Nivel de neuromarketing por dimensiones

Nivel de Neuromarketing por dimensiones

60%
50%

40%

30%

20%

1% 0% 0% 1%

0%
malo

Interpretacion:

56%55%
50%

19%

Regular Bueno Excelente

H Visual M Auditivo M Kinestesico
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Se observa que los resultados de la tabla 2 y figura 2, para el neuromarketing
visual 8 representan el 8% en un nivel regular, 36 representan 36% en un nivel
bueno, 56 representan 56% en un nivel excelente, asi mismo para el
neuromarketing auditivo 13 representan el 13% el nivel 13%,32 representan
el 32% el nivel bueno, 55 representa 55% en un nivel excelente, siendo para
el neuromarketing kinestésico, uno representa el 1% un nivel malo, 9
representa el 9% en un nivel regular,50 representan 50% en un nivel bueno y
30 representa el 30% en un nivel excelente. Determinando que el nivel del
neuromarketing visual, auditivo y kinestésico se encuentra en un nivel bueno

hacia excelente.

Variable 2: comportamiento del consumidor
Tabla 3.

Niveles de la variable comportamiento del consumidor

Porcentaje
Frecuencia Porcentaje  Porcentaje valido acumulado
Valido Regular 2 2,0 2,0 2,0
Bueno 51 51,0 51,0 53,0
Excelente 47 47,0 47,0 100,0

Total 100 100,0 100,0

Fuente: Elaboracion propia
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Figura 3

Niveles de percepcion de la variable comportamiento del consumidor

Comportamiento del consumidor
&0

50
40

30

Porcentaje

20

10

0

Regular Bueno Excelente

Se observa que los resultados respecto a los niveles del comportamiento del
consumidor, se tiene un nivel Bueno en un 51%, respecto al 47% en un nivel
excelente, seguido de un 2% regular. Demostrando que existe factores que

impulsan al consumidor a adquirir la compra.

Tabla 4.

Distribucién de frecuencias de la dimensidén comportamiento del consumidor

Frecuencia Porcentaje

Dimensiones Nivel (fi) (%)
Regular 7 7%

Factor social Bueno 41 41%
Excelente 52 52%

Malo 1 1%

Factor personal Regular 1 1%
Bueno 47 47%
Excelente 51 51%

Regular 7 7%
Factor psicolégico Bueno 46 46%
Excelente 47 47%

Fuente: Elaboracion propia
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Figura 4.

Nivel de comportamiento del consumidor por dimensiones

Comportamiento del consumidor

0.6

52%51%
A7%06% %

41%

05
0.4
0.3

0.2
7% 7%

S
0

Malo Regular Bueno excelente

M Social W Personal Psicologico

Interpretacion:

Se observa en la tabla 3 y figura 3 que existe valores representativos para el
factor social, donde 7 representa el 7% del nivel regular, 41 de ellos
representan 41% en un nivel bueno, 52 de ellos representan el 52% de nivel
excelente, igual modo se observa para el factor personal que solo uno de ellos
respondié6 malo y regular representando el 1% a nivel malo, 47 de ellos
representa el 47% a nivel bueno, 51 representan el 51% en un nivel excelente,
para el factor psicologico 7 representan el 7% en nivel regular, 46 representan
el 46% en un nivel bueno y 47 representa el 47% en un nivel excelente.
Demostrando que el factor social y personal se encuentran en un nivel

excelente.
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RESULTADOS CORRELACIONALES

Prueba de normalidad

Tabla 5

Prueba de normalidad

Kolmogorov-Smirnov? Shapiro-Wilk
Estadistic Estadistic
o) Gl Sig. 0 gl Sig.
Neuromarketing ,084 100 ,081 ,980 100 ,128
comportamiento del ,076 100 ,161 ,986 100 ,365

consumidor

a. Correccion de significacion de Lilliefors

Se considero que la muestra en estudio es de 100 consumidores se
procedio a realizar la prueba de normalidad con la prueba de Kolmogorov-
Smirnov, en donde se obtuvo los valores para neuromarketing de sig.=
0.081 y comportamiento del consumidor 0,161 mayor de 0>0,05
respectivamente, demostrando que las variables neuromarketing vy
comportamiento del consumidor son variables normales en consecuencia
la prueba de hipotesis se analizo a través de la correlacion de Pearson.
Por lo tanto, se procedid a realizar el andlisis con la correlacién de

Pearson para las hipétesis especificas respectivas.

Prueba de Hipotesis
Hipotesis General

Ho. El Neuromarketing no se relaciona, con comportamiento del consumidor

en una empresa privada, Chincha, 2022.

Hi. El neuromarketing se relaciona con comportamiento del consumidor en

una empresa Privada, Chincha ,2022.
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Tabla 6.

Correlacion del neuromarketing y comportamiento del consumidor

Correlaciones

Comportamiento

Neuromarketing  del consumidor

Neuromarketing Correlacion de Pearson 1 ,382"
Sig. (bilateral) ,000
N 100 100
Comportamiento del Correlacion de Pearson ,382" 1
consumidor Sig. (bilateral) ,000
N 100 100

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

En la tabla 10, muestra un coeficiente de correlacion segun la correlacion
de Pearson &0.382, asi como un p-valor=0.000 < 0.05, en consecuencia,
aceptando la hipétesis alternay rechazando la hipétesis nula. Por lo tanto, se
observa la existencia de wuna relacion positiva media entre el

Neuromarketing y el comportamiento del consumidor.

Hipotesis especifica 1

Ho. El neuromarketing visual no se relaciona con el comportamiento del

consumidor en una empresa Privada, Chincha, 2022.

Hi. El neuromarketing visual se relaciona con el comportamiento del

consumidor en una empresa Privada, Chincha ,2022
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Tabla 7

Correlacion de neuromarketing visual y comportamiento del consumidor en

la empresa
Correlaciones
Neuromarketing comportamiento
visual del consumidor
Neuromarketing visual Correlacion de Pearson 1 ,246"
Sig. (bilateral) ,013
N 100 100
comportamiento del Correlacion de Pearson ,246" 1
consumidor Sig. (bilateral) ,013
N 100 100

*, La correlacion es significativa en el nivel 0,05 (bilateral).

La tabla 7, se observa un coeficiente de correlacion segun la correlacion de
Pearson es de 0.246, asi como un p=0.013 < 0.05, en consecuencia, se acepta
la hipétesis alterna y se rechazala hipotesis nula. Por tal razén, se evidencia que
hay una relacion positiva débil de 0.246 entre el neuromarketing visual y el

comportamiento del consumidor.

Hipotesis Especifica 2

HO: El neuromarketing auditivo no se relaciona con el comportamiento del

consumidor en una empresa Privada, Chincha ,2022.

Hi: El neuromarketing auditivo se relaciona con el comportamiento del

consumidor en una empresa Privada, Chincha ,2022.
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Tabla 8

Correlacion de neuromarketing auditivo y comportamiento del consumidor en

la empresa
Correlaciones
Neuromarketing comportamiento
auditivo del consumidor
Neuromarketing auditivo Correlacion de Pearson 1 ,331"
Sig. (bilateral) ,001
N 100 100
comportamiento del Correlaciéon de Pearson 331 1
consumidor Sig. (bilateral) ,001
N 100
100

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

La tabla 12, muestra un coeficiente de correlacion de Pearson de 0.331, asi
como un Sig.=0.001 < 0.05, en consecuencia, se acepta la hipotesis alterna'y
se rechaza la hipotesis nula. Por tal razén, se evidencia que hay una relacion
positiva media de 0.331 entre el neuromarketing auditivo y el comportamiento

del consumidor.

HIPOTESIS ESPECIFICA 3

HO: El neuromarketing kinestésico no se relaciona con el comportamiento del

consumidor en una empresa Privada, Chincha ,2022.

Hi: El neuromarketing Kinestésico se relaciona con el comportamiento del

consumidor en una empresa privada, Chincha, 2022.
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Tabla 9

Correlacion de neuromarketing kinestésico y comportamiento del consumidor

en la empresa

Correlaciones

Neuromarketing comportamiento

Kinestésico del consumidor

Neuromarketing Correlacion de Pearson 1 ,358"
Kinestésico Sig. (bilateral) ,000
N 100 100
comportamiento del Correlacion de Pearson ,358™ 1
consumidor Sig. (bilateral) ,000
N 100 100

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

La tabla 13, muestra un coeficiente de correlacion de Pearson d0.358, asi
como un p=0.000 <0.05, con lo cual hay una aceptacién de la hipotesis alterna
y un rechazo de la hip6tesis nula. Por consiguiente, se evidenciaque hay una
relacion positiva media de 0.358 entre neuromarketing Kinestésico, y el

comportamiento del consumidor.

4.2. DISCUSION

El neuromarketing se relaciona con el comportamiento del consumidor
en una empresa Privada, Chincha, 2022; con un coeficiente de correlacion de
Pearson a&0.382, asi como un p-valor=0.000 < 0.05; en consecuencia, se
evidencia que hay una relacion positiva media entre el neuromarketing y el
comportamiento del consumidor. Estos resultados se asemejan a los estudios
de

Hidalgo (2018) donde obtuvo una correlacion de pearson positiva alta igual
0,750 . asi Herrera (2019) y Rodriguez, (2020), sus investigaciones reflejaron

la correlacion de Sperman entre las variables, pero calificandola como positiva
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fuerte de 0.906 y 0,788 respectivamente, en el caso de los Supermercados
Peruanos S.A. y la empresa JRA del Peru S.A.C. De igual modo Maneira y
Santos (2018), en cuanto a la relacion entre ambas variables, aunque con una
relacion positiva muy baja de 0.101, en el caso Plaza Vea, Rimac, 2018. En
tal sentido, en todos los casos, como sustenta teGricamente Jara y Saboya
(2020) y Urbina (2020), estas relaciones suelen darse, sin importar el tamafio
0 sector a la cual se pertenece, gracias a estrategias dirigidas a clientes y
‘orientadas al sistema sensorial auditivo, visual y olfativo, para repercutir
significativamente en las emociones, motivacion y conductas de compra” (p
21), conociendo asi los procesos mentales y psicoemocionales del

consumidor.

En relacion a la hipétesis especifica 1, hay relacién entre el neuromarketing
visual y el comportamiento del consumidor, segun el coeficiente de correlacion
de Pearson de 0.246, asi como un p=0.013 <0.05, en consecuencia, se
evidencia que hay una relacion positiva baja, reflejada en un nivel de bueno
a excelente del 85%, esto pudiese estar ocurriendo por la desorganizacion
gue presentan en la disposicion de los productos en los anaqgueles, los cuales
son cambiados constantemente, no promoviendo las emociones empaticas,
que son importantes dentro del sentido de la vista de los clientes, dichos
resultados se pueden comparar con, Franjkovi'c, et al. (2022) donde la
exposicion de productos en la tienda 27.5%, influyen de manera positiva baja
con el comportamiento de compra impulsiva, del mismo modo con Zuleta
(2020) donde determino que las estrategias del neuromarketing tienen efecto
en el comportamiento de compra del consumidor en equipos informaticos
donde 30% es importante la publicidad , el 23% es la imagen de la marca,
18% respondieron los disefios de los productos, 7% son el disefio de pagina
web, como sustenta tedricamente Valencia (2007) se tienen presente en la
memoria, haciendo que se recuerde la marca antes de ser comprada y es
necesario también atender a lo expresado por Nenad (2011), de crear

estimulos relativos al ambiente, ruidos, colores e imagenes para motivar la
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decision de compra; estos aspectos parecen no ser considerados por la

empresa en estudio.

Por su parte, la hipétesis especifica 2, segun un coeficiente de correlacion
Pearson de 0.352, asi como un Sig.=0.000 < 0.05, se evidencia que hay una
relacion positiva media entre el neuromarketing auditivo y el comportamiento
del consumidor; esto pudiese ser debido a los sonidos agradables que se
mantienen en el establecimiento comercial, que propician las compras de
manera comoda y amena. Estos resultados son similares a Gualotuiia y Vega
(2019) en su investigacion realizada tuvieron por objetivo conocer si el
neuromarketing auditivo influye en las decisiones de compra en el rubro del
fitness, se puede comparar que el 39,46% de las asistentas son motivadas
mediante la musica.Tedricamente, lo obtenido como resultado en la
investigacion, se avala por lo expresado por Avendafio (2015), Vasquez y
Rueda (2019) y Castro (2019), quienes sefalan que es importante el papel
que juega el sonido y la musica para condicionar el comportamiento de los
consumidores, ya que la musica genera gran incitacion cerebral,
especialmente en la evocacion de emociones, logrando demostrar que el ritmo
y estilo de musica que suena en los locales, puede afectar el servicio, gasto y

trafico de los mismos.

Finalmente, en lo que se refiere a la hipotesis especifica 3, se evidencia que hay
una relaciébn positiva media entre neuromarketing Kinestésico, y el
comportamiento del consumidor, segun la correlacién de Pearson de 0.0,358,
asi como un p=0.000 <0.05. Estos resultados se pueden comparar con Castro
y Vasquez (2019) demostraron a través de correlacion de Rho de Spearman
que el neuromarketing kinestésico tiene una correlacién positiva moderada de
0.468 y una significancia de 0.000 concluyendo que el neuromarketing
kinestésico se relaciona significativamente con el comportamiento de compra
en los malls. De igual forma con Gualotufia'y Vega (2019) en su investigacion
realizada tuvieron or objetivo conocer si el neuromarketing influye en las

decisiones de compra en el rubro del fitness que un 87,3% de las asistentas
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son atraidos por los aromas es decir que tiene una influencia de neuromarkting
olfativo en la desicion de compra por Bermejo, et al (2020), quienes sefialaron
en su investigacion que el neuromarketing influye en el comportamiento del
consumidor, sobre todo mediante estimulos como el sabor y las emociones
positivas, que forman parte de las sensaciones kinestésicas y las cuales
muestran niveles altos de correlacion en esta investigacion; esto se debe a
que la mayoria de los clientes, antes de comprar desean percibir de la mejor

manera el producto, su olor, su textura, entre otros aspectos.

Tedricamente se pueden sustentar los anteriores resultados, segun lo
sefialado por Schiffman y Winsenblit (2015) y Castro (2019), quienes indican
que lo interesante, es tratar de entender y explicar lo que sucede en el cerebro
de las personas desde que reciben un estimulo hasta que deciden aceptar o
no una oferta y de alli generar efectivas estrategias de mercadeo, que se
dirijan al cliente, a los que ellos desean y no a lo que la empresa encuentra
mas sencillo 0 menos costos de producir; que es lo que regularmente ocurre,
es decir se decide por lo que implique una menor inversion, lo cual muchas

veces no garantiza el éxito de la estrategia.
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CAPITULO V: CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

5.1. CONCLUSIONES

Primera:

Se determind que la variable de neuromarketing se relaciona
con el comportamiento del consumidor, con un nivel de
correlacién positiva media de Pearson= 0.382 y una sig.
Bilateral=0.000 menor a 0.05 determinando que se acepta la

hipotesis alterna y rechazando la hipétesis nula.

Segunda: Se determiné que el neuromarketing visual se relaciona con

Tercera:

el comportamiento del consumidor, con un nivel de relacion
positiva débil de Pearson =0.246 y una sig. bilateral=0.013
menor a 0.05, determinando, se acepta la hipétesis alterna'y

se rechaza la hipotesis nula.

Se determiné que el neuromarketing auditivo se relaciona con
el comportamiento del consumidor, con un nivel de
correlacion positiva media de Pearson=0.331, y una Sig.
bilateral=0.001 menor a 0.05, en consecuencia, se acepta la

hipotesis alterna y se rechaza la hipétesis nula.

Cuarta: Se determind que el neuromarketing kinestésico se relaciona

con el comportamiento del consumidor, con un nivel de

correlacion positiva media de Pearson = 0.358 y una sig.

bilateral=0.000 menor a 0.05, en consecuencia, se aceptacion

de la hipétesis alterna y un rechazo de la hip6tesis nula.

5.2. RECOMENDACIONES

Segun los resultados obtenidos y las conclusiones planteadas, se formulan

las siguientes recomendaciones a la gerencia de la empresa Privada, Chincha
2022, objeto de estudio:
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Primera: Realizar un analisis de estimulos y emociones que van

influyendo en la compra, de tal forma que se fortalezca las
experiencias sensoriales en los consumidores, para crear
emociones que capten la atencion de los clientes al entrar al
establecimiento y que luego que se marchen de la empresa,
puedan recordar el producto y hasta su disposicion en la
tienda. Las imagenes en la publicidad también deben ser mas
nitidas y atractivas para provocar la compra del producto.
También hay que cuidar la presentacion de los productos, en
especial las verduras y hortalizas, deben estar frescas y sus
colores vistosos. Motivar a que el consumidor examine los
productos. Poder tener el producto entre las manos aumenta
las probabilidades de compra, ya que puede percibir su
textura y otros aspectos que solo haciendo contacto fisico

puede lograr satisfacer su necesidad por adquirir el producto.

Segunda: Para lograr mayor visualidad de los productos se debe ordenar

de acuerdo a los colores, tamafos y uso, asi como los textos
de los anuncios y letreros dispuestos en el establecimiento,
también deben tener matices sensoriales, asi que hay que
revisar el tipo de letras, tamafio y la posicion de las mismas, al

igual que los colores de fondo de las letras.

Tercera: Crear mezclas publicitarias auditivas, que promuevan el

Cuarta:

consumo de todos los productos, es decir realizar armonia con
la frecuencia de la musica que se coloca en el establecimiento,
ya que la musica de baja frecuencia atrae la atencion hacia los

productos oscuros y la de frecuencia alta hacia productos claros.

Realizar campafas de publicidad que activen los sentidos
gustativos, asi como permitir en la tienda que los productos sean

palpables, jugar con los aromas, ya que algunos prefieren los
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florales y otros de especies, pudiera crearse un aroma especial
gue defina la marca del establecimiento o crear aromas base por
secciones de la empresa y asi lograrse posicionar a traves del
perfume que se identifique mejor con la razén de ser de la

empresa.
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A SAN JUAN BAUTISTA

UNIVERSIDAD PRIVADA

ANEXO N° 1. MATRIZ DE CONSISTENCIA

" ALUMNO: Stefany Carolina Gonzalo Romero

ASESORA: Dra. Francis Esmeralda Ibarguen Cueva

LOCAL: UPSJB - CHINCHA

TEMA: NEUROMARKETING Y COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR EN UNA EMPRESA PRIVADA, CHINCHA,

2022.
. VARIABLES E
PROBLEMAS OBJETIVOS HIPOTESIS INDICADORES
General: General: General: Variable 1:
PG: ¢ Cual es la relacion entre el . L HG: El neuromarketing se .
: OG: Determinar la relacion entre , Neuromarketing
neuromarketing y ol neuromarketin relaciona con
comportamiento del u g y comportamiento del | DIMENSIONES:
. comportamiento del . i
consumidor en una Empresa consumidor en una. empresa consumidor en  una |Vasquezy Rueda
Privada, Chincha ,2022? " 8 P empresa Privada, | (2019)

Especificos:

Privada, Chincha ,2022.

Especificos:

Chincha ,2022.

Especificas:
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PE1: ¢ Cual es la relaciéon entre el
neuromarketing  visual vy
comportamiento del
consumidor en una Empresa
Privada, Chincha, 2022?

PE2: ¢ Cual es la relaciéon entre
el neuromarketing auditivo y
comportamiento del
consumidor en una Empresa
Privada, Chincha, 2022?

PE 3: ¢ Cual es la relaciéon entre
el neuromarketing
kinestésico y
comportamiento del
consumidor en una Empresa
Privada, Chincha, 2022?

OEL1: Determinar la relacion entre
el neuromarketing visual y
comportamiento del
consumidor en una empresa
Privada, Chincha ,2022.

OE 2: Determinar la relaciéon entre
el neuromarketing auditivo y
comportamiento del
consumidor en una empresa
Privada, Chincha ,2022.

OE 3: Determinar la relacion entre
el neuromarketing kinestésico
y comportamiento del
consumidor en una empresa
Privada, Chincha ,2022.

HE1l: EI neuromarketing Neuromarketing
visual se relaciona con visual
comportamiento del Neuromarketing
consumidor en una empresa auditivo .
Privada, Chincha ,2022. N_eurorpa_lrketmg
Kinestesico
HEZ2: El neuromarketing
auditivo se relaciona con Variable 2:

comportamiento del
consumidor en una empresa
Privada, Chincha ,2022.

Comportamiento del
consumidor

DIMENSIONES:
Espinel et al (2019)

HES3: El neuromarketing
kinestésico se relaciona con
comportamiento del
consumidor en una empresa
Privada, Chincha ,2022.

Factores
sociales
Factores
personales
Factores
psicolégicos

Disefio metodolégico

Poblacién y Muestra

Técnicas e Instrumentos

Tipo de investigacion:

Basica

Poblacion:

N=2,461

Técnica:

Encuesta
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Enfoque de investigacion:

Cuantitativo
Nivel de investigacion:

Correlacional descriptivo

Tamafio de muestra:
100 clientes
Muestreo:

Tipo de muestreo por conveniencia

Instrumentos:

Cuestionarios
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ANEXO N° 2. CUADRO DE OPERALIZACION DE VARIABLES

ALUMNO: Stefany Carolina Gonzalo Romero

ASESOR: Dra. Francis Esmeralda Ibarguen Cueva

LOCAL: Chincha

TEMA: Neuromarketing y el comportamiento del consumidor en una empresa
privada, Chincha, 2022

VARIABLE 1: Neuromarketing

DIMENSIONES | INDICADORES | ITEMS NIVEL DE INSTRUMENTO
MEDICION
Emociones 1,2
Neuromarketing | Atencion 3,4 Malo (20-
Visual Memoria 5,6 39)
Sonidos 7,8,9
Neuromarketing | Masica 10,11,12 Regula (40-
Auditivo 59) Cuestionario
Olfativo 13,14,15,16
Neuromarketing | Gusto 17,18 Bueno (60-
Kinestésico Tacto 19,20 79)
Excelente
(80-99)
VARIABLE 2: Comportamiento del consumidor
DIMENSIONES | INDICADORES | ITEMS NIVEL DE INSTRUMENTO
MEDICION
Factores Estilo de vida 1,2,3
sociales Grupo de 4,5 Malo (20-
referencia 39)
Factores Ocupacion 6,7
personales Situacion 8,9,10 Regula (40-
economica 59) Cuestionario
Factores Motivacion 11,12,13,14
Psicolégicos Percepcion 15,16 Bueno (60-
Aprendizaje 17,18 79)
Excelente
(80-99)
3
LiCe i
ASESOR ESTADISTICO
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ANEXO N° 3. INSTRUMENTO DE RECOLECCION DE DATOS

CUESTIONARIO DE NEUROMARKETING

INSTRUCCIONES: Estimado cliente, a continuacion, tienes 20 preguntas sobre
neuromarketing, para lo cual debes marcar con el nimero de la tabla la opcién que

consideras correcta.

Siempre Casi siempre | Algunas Casinunca | Nunca
veces

A LA EMPRESA MAKRO SUPERMAYORISTA

N° ESCALA
ITEM

5| 4 3 2 |1

NEUROMARKETING VISUAL

1 Influye emocionalmente los colores en la
eleccién del producto.

2 Genera impacto los productos exhibidos en la
entrada.

3 Recibe la atencion de bienvenida por parte de
los trabajadores en comparacioén a otras tiendas.

4 Provoca atencion las imagenes que se emplea
en su publicidad.

Realiza una comparacién con otras empresas, y
prefiere hacer sus compras en el
establecimiento.

6 Ayuda una buena sefializacion a recordar y
encontrar los productos que busca.

NEUROMARKETING AUDITIVO
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Genera comodidad la intensidad del sonido que
emplea la tienda.

8 Brinda un sonido agradable el establecimiento
durante su estadia.

9 Genera molestias los sonidos desagradables
durante su proceso de compras.

10 | percibe que el tipo de musica se adecua a la
tienda.

11 | prefiere realizar sus compras en un
establecimiento con musica.

12 | Orienta el género de masica a un mayor tiempo
en las instalaciones.
NEUROMARKETING KINESTESICO

13 | Tiene aromas agradables que perduran en el
recuerdo.

14 _ _
Percibe olores agradables en la tienda.

15 Tiene aromas que le permitan estar a gusto
durante su estadia.

16 Asocia un olor en especifico con la tienda.

17 | Cuenta con variedad de sabores dentro del
surtido de productos.

18 Tiene importancia para usted las degustaciones
como herramienta para conocer un producto.

19 Manipula el producto antes de decidir comprarlo
(verificar FV, Ingredientes, etc.).

20 | Cuenta con productos que estén a su alcance

(altura, distancia).
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CUESTIONARIO DE COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR

INSTRUCCIONES: Estimado cliente, a continuacion, tienes 18 preguntas sobre el
comportamiento del consumidor, para lo cual debes marcar con el nimero de la

tabla la opcion que consideras correcta.

Siempre Casi siempre | Algunas Casinunca | Nunca
veces
5 4 3 2 1
ESCALA
ITEM
N° 5| 4| 3 2
FACTORES SOCIALES
1 Permite su estilo de vida visitar con frecuencia la
tienda para adquirir sus productos.
5 Vincula sus gustos y estilo de vida con los
productos que ofrece.
3 Prefiere comprar los productos de la tienda antes
gue cualquier otro de la competencia.
4 Consulta con amigos o familiares para decidir sobre
la compra de algun producto.
5 Gusta ir acompafiado a realizar sus compras.
FACTORES PERSONALES
6 Permite su ocupacién actual realizar compras
frecuentemente.
7 Encuentra productos acordes a su ocupacion o
negocio.
8 Cuenta con ingresos econémicos que le permitan
realizar mayores compras.
9 Cuenta con variedad de precios que sean
accesibles a su economia.
10 Genera facilidad tener diferentes medios de pago.
FACTORES PSICOLOGICOS
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Garantiza que sus gustos y necesidades son

11 . .
satisfechos con los productos que adquiere.

12 Siente motivacién cuando programa visitar el
establecimiento para adquirir sus productos.

13 Deja de motivarse si ho encuentra el producto que
busca.

14 Genera motivacién las ofertas o promociones que
brinda.

15 Recomienda la calidad de los productos que ofrece
la tienda.

16 Percibe grandes emociones y recuerdos al comprar
los productos.

17 Conoce las ubicaciones de los productos dentro de
la tienda.

18 Conoce uno o mas marcas exclusivas o marcas

propias de la tienda.
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ANEXO N° 4. CONSTANCIA DE COMITE DE ETICA N°870-2022

&

UNIVERSIDAD PRIVADA SAN JUAN BAUTISTA
VICERRECTORADO DE INVESTIGACION Y
RESPONSABILIDAD SOCIAL

CONSTANCIA N°® 870-2022- CIEI-UPSJB

El Presidenie del Comité Insftucional de Efica en lhwesSgacién (CIE]) de la Universdad Pivada San
Juan Bauteta SAC, deje constancia que el Proyecio de Investigacidn detallado a continuacian ha sido
evaluado en & sesién del CIEI

Cédigode Registo:  N°870-202-CIEMUPS.8

Tikido del Proyecto: “NEUROMARKETING Y COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR EN

UNA ENPRESA PRIVADA, CHINCHA, 2022"

Investigador {a) Princpal: GONZALO ROMERO, STEFANY CAROLINA

El Comité Insftucionsl de Etica en Inves$gacion ha determinado que este proyecio no califica como
una nveshgacion en sujelos humanos y estés EXONERADO de revisidn protocolsr. Es preciso

queel = ple los ineamienios y estindares académicos, cientificos y éfcos de la

UPsSIB.

La vigencia de ks constancia es efectiva hasta la conclusidn del estudio en mencitn. No hace falta una

Como inwesSigador principal, es su deber confactar oportunamente al CIE! amte cusiquier cambo al
profocolo exonerado que podria ser considesado en una penda al p proy

Finaimente, o nvesSigador debe responder 2 las soiciudes de seguimiento al proyecio que el CIE)
pueda soicitar y deberd infiormar o CIE] sobre la culminaciin del estudio de acuerdo 2 los reglamenios

establecdos.

Lima_ 21 de junio de 2022.

el e
[ T
PRS-

W4 [x bencoernin Vi b

CUNTRAL THLIFOMACA: 20| e
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SAN JUAN BAUTISTA

Q

ANEXO N° 5. CERTIFICADOS DE VALIDEZ DE CONTENIDO DE LOS
INSTRUMENTOS

Informe de Opinion de Experto

[.-DATOS GENERALES:

11
1.2

13

1.4
15

Apellidos y Nombres del Experto : Mg. Guiliana del Pilar Saravia
Cargo e institucion donde labora : Docente UPSJB

Tipo de Experto: Metoddlogo | x |

Nombre del instrumento
Autor (a) del instrumento

Il.- ASPECTOS DE VALIDACION:

Especialista
: Cuestionario de Neuromarketing.
. Stefany Carolina Gonzalo Romero

[ ] Estadistico [ ]

. . Muy
Deficiente | Regular Buena Excelente
INDICADORES CRITERIOS 00-20% | 21-40% | 41-60% 6'1“_;';; 81-100%
CLARIDAD Esta formulado con un lenguaje 95
claro.
OBJETIVIDAD No presenta sesgo ni induce 100
respuestas
Esté de acuerdo a los avances la
teoria sobre el neuromarketing y
ACTUALIDAD el comportamiento del 80
consumidor.
ORGANIZACION Existe una organizacion I6gica y 90
coherente de los items.
Comprende aspectos en calidad
SUFICIENCIA y cantidad. 100
Adecuado para determinar la
INTENCIONALIDAD relacion entre el neur_omarketlng 100
y el comportamiento  del
consumidor.
CONSISTENCIA B_asa,d_os en aspectos tedricos y 80
cientificos.
COHERENCIA Entre los indices e indicadores. 90
i La estrategia responde al
METODOLOGIA propdsito de la investigacion 100
descriptiva- correlacional
Ill.-  OPINION DE APLICABILIDAD: Aplicable
IV.-  PROMEDIO DE VALORACION 93%

Lugar y Fecha: Chincha, 19 de abril de 2022

0/

e = Thet® -

L

S
- DNt

043866057

Teléfono 921008883
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1.1  Apellidos y Nombres del Experto
1.2 Cargo e institucion donde labora
1.3 Tipo de Experto: Metoddlogo E

1.4 Nombre del instrumento

1.5 Autor (a) del instrumento

INFORME DE OPINION DE EXPERTOS

I.- DATOS GENERALES:

: Mg. Guiliana del Pilar Saravia
: Docente UPSJB
Especialista [ 1 Estadisticd |
: Cuestionario de Comportamiento del
consumidor.

Stefany Carolina Gonzalo Romero

Il.- ASPECTOS DE VALIDACION:

Deficie Muy Excelent
INDICADORE nte |Regular| Buena e
S CRITERIOS 00— |21-40%| 41 -60% 681”_28‘3‘/ 81-
20% °| 100%
CLARIDAD Esta formulado con un lenguaje 05
claro.
OBJETIVIDA | No presenta sesgo ni induce 20
D respuestas
Estd de acuerdo a los avances la
ACTUALIDAD | teoria sobre el neuromarketing y el 80
comportamiento del consumidor.
ORGANIZACI | Existe una organizacion logica y
i . 100
ON coherente de los items.
SUFICIENCIA Com_prende aspectos en calidad y 100
cantidad.
INTENCIONA Adec_qado para determln_ar la
relacion entre el neuromarketing y el 100
LIDAD . .
comportamiento del consumidor.
CONSISTEN | Basados en aspectos teoricos y
B 90
CIA cientificos.
COHEEENO Entre los indices e indicadores. 100
METODOLOG La estrategia rt_aspo_rjde al propésito
A de la investigacion descriptiva- 100
correlacional
IIl.-  OPINION DE APLICABILIDAD: Aplicable
IV.- PROMEDIO DE VALORACION 95%

Lugar y Fecha: Chincha, 19 abril de 2022

0/
N AT AT 3

——t

DNI N.2 43866057
Teléfono 921008883
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RIIDAD PATIADE o

INFORME DE OPINION DE EXPERTO

|.- DATOS GENERALES:

1.1 Apellidos y Nombres del Experto  : Lic. Lucy Grandez Ventura.

1.2 Cargo e institucion donde labora : Gerente general - LIDCOVE SA

. . o - X
13 Tipo de Experto; Metoddlogo Especialista 1 Estadistico
1.4  Nombre del instrumento : Cuestionario de Neuromarketing.
1.5  Autor (a) del instrumento : Stefany Carolina Gonzalo Romero
Il.- ASPECTOS DE VALIDACION:
Deficiente Regular Buena Mury Busna Excelente
INDICADORES CRITERIOS D — 20% 21 -40% 41 -60% 651 -80% a1 -100%
CLARIDAD Esta formulado con un lenguaje claro. S0
OBIETIVIDAD Mo presenta sesgo ni induce respuestas 100

Esta de acuerdo a los avances la teoria
ACTUALIDAD sobre el neuromarketing vy el 80
comportamiento del consumidor.

Existe una organizacion ldgica vy
coherente de los items.

ORGAMIZACION 100

Comprende aspectos en calidad vy

SUFICIENCIA
cantidad.

95

Adecuado para determinar la relacion
INTENCIONALIDAD | entre el neuromarketing y el 100
comportamiento del consumidor.

Basados en aspectos tedricos vy

COMSISTENCIA i - 95
cientificos.
COHERENCIA Entre los indices e indicadores. [0
. La estrategia responde al propdsito de la
METODOLOGIA g P prop 100

investigacion descriptiva- correlacional

lll.-  OPINION DE APLICABILIDAD: Aplicable para la investigacidn

IV.- PROMEDIO DE VALORACION 94 %

Lugar y Fecha: Lima, 20 abril de 2022

W (y.sm:?z VENTURA
/ oW 20432597

Teléfono 988711209
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NIVIAIRAD P

INFORME DE OPINION DE EXPERTO

1.- DATOS GENERALES:

1.1 Apellidos y Nombres del Experto

1.2 Cargo e institucién donde labora
1.9 Tipo de Experto: Metoddlogo El

1.4 Mombre del instrumento
1.5 Autor (a) del instrumento

Il.- ASPECTOS DE VALIDACION:

- Lic. Lucy Grandez Wentura.
- Gerente general - LIDCOVE SAC

Especialista [ Egtadistica
- Cuestionario de Comportamiento del consumidor.

: Stefany Carolina Gonzalo Romero

investigacion descriptiva- correlacional

Deficiente Regular Buena Mury Buena Excelente
INDICADORES CRITERIOS oD — 20% 21 -40% a1 -60% 61 -80% a1 -100%
CLARIDAD Esta formulado con un lenguaje claro. a0
OBIETIVIDAD Mo presenta sesgo ni induce respuestas 100
Estd de acuerdo a los avances la teoria
ACTUALIDAD sobre el neuromarketing vy el 20
comportamiento del consumidor.
ORGANIZACION Existe una organlzaclon logica vy 100
coherente de los items.
Comprende aspectos en calidad
SUFICIEMCIA _p p ¥ 30
cantidad.
Adecuado para determinar la relacion
INTENCIONALIDAD | entre el neuromarketing vy el a0
comportamiento del consumidor.
Basados en aspectos tedricos
COMNSISTENCIA R . P ¥ 100
cientificos.
COHERENCIA Entre los indices e indicadores. 100
. La estrategia responde al propd&sito de la
METODOLOGIA & P prop 100

lIl.- OPINION DE APLICABILIDAD: Aplicable para la investigacion.

IV.- PROMEDIO DE VALORACION

94%

Lugar y Fecha: Lima, 20 abril de 2022

/

i"flé é/
| (;.l GRA VENTURA
LT

31597

Teléfono: 988711209
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UNIVERSIDAD PRIVADA p»

SAN JUAN BAUTISTA INFORME DE 0P|N|()N DE EXPERTO

I.- DATOS GENERALES:

1.1 Apellidos y Nombres del Experto : Dra. Francis Esmeralda Ibarguen Cueva

1.2 Cargo e institucién donde labora : Docente UPSJB

13 Tipo de Experto: Metoddlogo E Especialista [ ] Estadistico ]
1.4 Nombre del instrumento : Cuestionario de Neuromarketing.

15 Autor (a) del instrumento : Stefany Carolina Gonzalo Romero

Il.- ASPECTOS DE VALIDACION:

RElEE Regular Buena Muy Excelente
INDICADORES CRITERIOS e o . Buena .
00— 20%| 21740% | 41-60% | "o . | 81-100%
CLARIDAD Esta formulado con un lenguaje claro. X
OBJETIVIDAD | No presenta sesgo ni induce respuestas X

Esta de acuerdo a los avances la teoria
ACTUALIDAD sobre el neuromarketing y el X
comportamiento del consumidor.

ORGANIZACIO | Existe una organizacion logica y

N coherente de los items. X
SUFICIENCIA Com_prende aspectos en calidad y X
cantidad.

Adecuado para determinar la relacion

INTENCIONALI .
entre el neuromarketing y el X
DAD . .
comportamiento del consumidor.
CONSISTENCI | Basados en aspectos teéricos y X
A cientificos.
COHERENCIA | Entre los indices e indicadores. X
METODOLOGIA La estrategia responde al propdsito de la X

investigacién descriptiva- correlacional

lIl.-  OPINION DE APLICABILIDAD: APLICABLE

IV.- PROMEDIO DE VALORACION 85%

Lugar y Fecha: Lima, 18 abril de 2022

DNI N.2 09637865
Teléfono 951523133

84



UNIVERSIDAD PRIVADA p»

SAN JUAN BAUTISTA

INFORME DE OPINION DE EXPERTO

l.- DATOS GENERALES:

11

1.2

13
1.4

15

Tipo de Experto: Metoddlogo

Apellidos y Nombres del Experto

Cargo e institucion donde labora

Nombre del instrumento

Autor (a) del instrumento

I.- ASPECTOS DE VALIDACION:

]

: Dra. Francis Esmeralda Ibarguen Cueva

: Docente UPSJB

Especialista

[ ] Estadistico

]

: Cuestionario de Comportamiento del consumidor.

. Stefany Carolina Gonzalo Romero

INDICADO Deficiente| Regular| Buena Muy 1 Eycelente
CRITERIOS Buena
RES 00 - 20% | 21 -40%| 41 -60%| o " oo | 81 -100%
CLARIDAD Esta formulado con un lenguaje X
claro.
OBJETIVIDA | No presenta sesgo ni induce X
D respuestas
ACTUALIDA Este} de acuerdo a los avances la
D teoria sobre el neuromarketing y el X
comportamiento del consumidor.
ORGANIZACI | Existe una organizacion ldgica y X
ON coherente de los items.
SUFICIENCI | Comprende aspectos en calidad y X
A cantidad.
INTENCIONA Adec_qado para determinar Ia_
relacion entre el neuromarketing y el X
LIDAD - i
comportamiento del consumidor.
CONSISTEN | Basados en aspectos tedricos y X
CIA cientificos.
COHEARENCI Entre los indices e indicadores. X
METODOLO La es_trategl_a re_s’ponde a_I p_roposno
GIA de la investigacion descriptiva- X
correlacional

V.-

PROMEDIO DE VALORACION

OPINION DE APLICABILIDAD: APLICABLE

85%

Lugar y Fecha: Lima, 18 abril de 2022

85

DNI N.2 09637865
Teléfono 951523133



ANEXO N° 6. CONFIABILIDAD DE LAS VARIABLES

NEUROMARKETING

Bases de datos — confiabilidad de Neuromarketing

0

9

8

7

4

3

1

o

PL | pl|pl | pl|{pl|pl|pl|pl|p2
5

5
1
4
5
4
3
4
3
4
2
3

5
3

Resumen de procesamiento de casos

o o
LLO| O | O
0/010
— —
z| 3o |3
o)
o —_
S8l ®
“U..nlu.
/ad
> x| F
L
[72]
(@)
(7]
©
@)

a. La eliminacién por lista se basa en todas las

variables del procedimiento.

1/ 4] 4 5/ 5/ 5/ 4| 4
2 4, 4], 5] 4, 3] 4] 4
3] 3 4/ 5/ 3/ 54 4

41 4] 5] 5] 5] 5] 5] 5

51 3| 4/ 5]/ 4| 54| 4
6| 5| 5| 5] 5] 5] 4] 4
7,3, 3] 4 3/ 555

8 4,5 4| 2 5 2|3

9 4] 5] 5] 5] 5] 5] 5
10 4] 3| 5] 4] 3] 4] 2

11| 1| 4] 5| 5| 3| 3| 4

12 2] 4] 4] 4] 4] 3] 3

13| 3| 4] 4/ 5/ 4] 5| 4

14 5] 5] 5] 5] 5] 3] 3

15 4] 4] 4] 3] 4] 3] 3

16| 4] 5] 5/ 5] 4] 2| 5
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Estadisticas de fiabilidad

Alfa de Alfa de Cronbach N de

Cronbach | basada en elemento
elementos S
estandarizados

,846 ,849 16

Estadisticas de elemento de resumen

Media | Minim | M&ximo | Rang | Maximo | Varianz | N de
o] o] / a elemento
Minimo S
Medias de | 4,090 |3,500 |4,688 1,188 | 1,339 ,140 16
elemento
Varianzas |,781 ,229 1,317 1,088 | 5,745 111 16
de
elemento
Estadisticas de total de elemento
Media de Varianza de Correlacion Alfa de Cronbach
escala si el escala si el total de si el elemento se
elemento se elemento se ha | elementos ha suprimido
ha suprimido suprimido corregida
P1 61,88 56,117 217 ,853
P2 61,19 55,096 ;490 ,838
P3 60,75 57,267 ,419 ,842
P4 61,25 50,733 ,632 ,828
P6 61,06 53,929 ,502 ,836
P7 61,69 54,363 ,350 ,845
P8 61,56 52,796 ,540 ,834
P10 |61,94 50,329 ,579 ,831
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P11 |61,56 48,796 ,650 ,826
P13 |61,88 51,983 ,548 ,833
P14 61,13 56,517 ,332 ,844
P15 |61,00 57,067 ,413 ,842
P17 |61,56 49,196 ,665 ,825
P18 |61,13 54,117 ,496 ,836
P19 |61,00 55,467 ,321 ,845
P20 |61,00 56,133 , 355 ,843
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COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR

Base de datos - confiabilidad de comportamiento del consumidor

Items |p1 | p2 [p3 |p5|p6 |p7 | P8 |p9 |pl0|pll|pl2|pl4 |pl5|pl6|pl7|pl8
1) 3| 5| 5/ 5/ 3/ 5/ 3 5] 5/ 5/ 5] 5/ 5| 5/ 5 5
2| 3| 3| 3] 4| 4] 3| 3] 4 4] 4| 3| 4] 4] 3| 4 4
3] 3| 3] 3| 4] 3, 3] 2] 3] 4 4| 3| 4 5| 3| 4 4
4/ 5| 5| 5| 5| 4| 4| 4| 4] 5] 4, 4] 4] 4, 4 5] 5
5| 4|, 5| 5| 4], 5| 4, 4] 3] 5 5| 5| 5| 5 4] 3| 5
6| 5| 4| 5| 5] 5] 5] 4], 5| 3| 5| 4 5| 5| 4| 5| 4
7| 4| 2| 4] 4| 3| 5| 4] 4] 5| 4] 4, 5| 5| 5| 5 4
8/ 5/ 5/ 54, 5 5/ 5|5/ 5 5 5 5 5 5 5 5
9| 5| 2| 4] 4] 4| 4] 3| 4| 5| 4 3| 5| 4, 4 4] 5

10| 4| 4| 5| 3| 3| 4| 3| 4] 4, 5| 5| 5/ 5| 5| 5 5
11| 4| 4] 4| 5| 5| 4] 3| 4] 3| 4| 4| 4, 4] 3| 5 5
12| 3| 4] 4| 1| 3| 4] 4, 5] 5| 4] 3| 4 4| 2| 3| 3
13| 5| 5| 5| 4| 4| 5] 4] 5| 3| 5| 5| 5 5| 4] 5| 5
14| 1| 4| 3| 2| 1| 2| 2| 1| 3| 3| 2| 3| 4| 3| 3| 3
15| 5| 4| 3| 2| 3| 4| 3| 3| 4, 3| 4| 4, 3| 3| 5| 5
16| 3| 4] 4| 5| 3| 3] 3| 3] 4, 3| 4| 5 5| 4| 5| 5

Resumen de procesamiento de

casos

N %
Caso | Valido 16 100,0
s Excluido® | O 0
Total 16 100,0
a. La eliminacion por lista se basa en
todas las variables del procedimiento.
Estadisticas de fiabilidad
Alfa de Alfa de Cronbach N de elementos
Cronbach basada en
elementos
estandarizados
,919 ,925 16
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Estadisticas de elemento de resumen

Medi | Minim | Maximo | Rango | Méximo | Varianz | N de
a 0 / a elemento
Minimo S
Medias de 4,047 | 3,375 | 4,500 1,125 | 1,333 ,110 16
elemento
Varianzas ,829 | ,400 1,496 1,096 | 3,740 ,106 16
de elemento
Estadisticas de total de elemento
Media de Varianza de Correlacion Alfa de
escala si el escala si el total de Cronbach si el
elemento se elemento se ha elementos elemento se ha
ha suprimido suprimido corregida suprimido
P1 60,88 80,650 ,671 913
P2 60,81 88,829 ,318 ,923
P3 60,56 82,262 ,849 ,908
P5 60,94 82,996 ,507 ,919
P6 61,13 81,717 ,656 913
P7 60,75 81,667 ,825 ,908
P8 61,38 84,917 ,689 912
P9 60,88 81,183 ,685 ,912
P10 60,56 91,729 211 ,925
P11 | 60,56 85,062 ,735 911
P12 60,81 80,696 ,854 ,907
P14 | 60,25 86,067 ,795 911
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P15 |60,25 89,667 479 ,918
P16 | 60,94 83,796 ,670 ,912
P17 |60,31 86,762 ,552 ,916
P18 | 60,25 86,467 ,648 ,914
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ANEXO N° 7. BASE DE DATOS DE VARIABLES

Sidals|ls|lo|la|lo|lo|lw|s|a|lo|lo|lv|ocojlo|t|o|w|i~|w]|o
_m6656666556766777657566
D |lw|g|lo|lN|lo|lolvwo|dg|d|lo|ld| TS| V| LW lo|lo|ln|o|S|OD
O|N|N[N|ow|[N|N|[N|Nd|[d|o|[d|o|o|lo|o|®|N|[o|N|m]|
N|~|g[~N|S|lOo|l[|Oo|]Oo|~N|[d|~N|O|N|O|lO|O|lO| N[0 ™
[ I I T I I T = T = = I = = IR (O Y B I I O B I R = I = B I I B e I
Jd|lo|lo|jlo|lNN|lo|T|o|lo|t|w|o|lo|t|d|wW|lo|o|F|o| 0|
QO R|ad|d|N|d|N|d[d9(d|N|A|IAd|N|N|N|Ad|Q|N]A]A]A
o
O R I B I B I B R B I N N M B I I B N
o)
o o
A G Bl I A B A A B T B B o B I N I Al I e Y
pet
[}
Q
S| »
km._354555454535455455554
=)
c
B~
X| d | S|t (T T FT|O|LILILIWL|ST|WO|®O| ]|
S| =
IS
o
= | LN
w10..424434323444545545454
P
<
=R IR O R S R B B B B B Bl IR B I R R I A N
Q
Z
5 ™
_.V_ALOM.324544324544555433454
xl >
< =
=| ©
ol 2| =
ZlS | AT |||t |w|w|F| N[O |N|N|O]|S|O]
Sl 2| =
w|.£
Q
ZIS| o
SRR N A I S B B I B IR IR Bl I R M B B B I B S B R RN
w| €
4| o
m| 5| o
gl a| T ||| T |TF |0 |F |00 lN|T|©
rlz
AVn Slt|o|lt|o|t|o|t |||t |w|sr|t|w||w|t|m|o
%.445545444535555555334
©
2
.WM.434435425543545325454
o
=
MWS34345445555555445554
S
IS
ol Y|t ||t |w|t|vw|lo|la|lw|ls| ||| |L|[L|[O| S|
=
o}
Q
Nl
2| Mol |wlo|dg|ot|w|F (T[0T 0|L[o|S|SF|[T| AN
2
old|lN|m|[s|w|/o|~|o|lo|o]| d
|9 | N[O~ gld|ld|d|d|d|A|a]|=w|4| &N
T

92



N A D [O[O0 MO |0 | FT(OMIDD|IN| DD DM IOM | | N|([O[DIN|[O| A
o~ MNIIMOILOILOIMOIOILL|O| S| LIOILIMNO|lOIMO(O|O| W
SO0 (NS I~ || JFJ|wWlOolMJO|OO|I~M[d[O M| | (TSN~ O
OO N[fOfOlN| NN ON[NN|N| A N[ONOMO]| N|N[O[N[N|[N]| A
Ol O NfLLflolOoo M|l |lOoOIM[fO|INMNIL| A MIOININI S| OO0 O|S | I
A | A | A A [ A | A | A | A | N|[A|[ A | A | A | A | A A A | A | A | A | N[ ||| A
oMol |lOolLIML|A OO WLINILODIM]A]0(N|[N|ID|N]|] O
NN A N[N N|A[A T N N|[HA | A N|[A| A | A AN N|[A| NN | A |[A| A
o | v’ BT || T OILL [T TN TFT(OT|LOL|IO|O (O[O |WL|M
I I’k LIL|L|L LWL ® [T NI O (L | S|O[(L[(L [N,
O I T(IF(OTI OO OALT|IOLOMO LML M| (TS| N
St oo | T T T LML [T OO FT(IFT(O(L|WL|L[(W[(WL[WL|IF| I
I T T (LILIO O N OLOOM [T OO FT(IT(O(FT|IOLIO(IOM|FT|IF| N
g | g (S [LfLvlOoO OO O(ITF(OITFTI OO OO T T O(OM ||| N
o < v ITF|IT| O |A T O(N[O| O O OLLINILIOIOILIOO|MO]|N
< | LM’ LOIT|I T OLIOLL[(TIL|IL N (T (T L(L(L|[L|M
OO MOII’TF LTI OO LININIT|I T O JFT(IFTIN|ITFT|LOL|IIT(OT(O|A| ™
St oo | T O FT I LILMIITI OO FTOMO (T OO0 (IO
LM MHOINTF (T O || OLOIOIAITI OO |  FT(IFT[O(IIFT| A O(OO®M|[IF| I
|0 T F(OILIL L LW (FIIFT|IOLMO T[T TIOLO T (TF(OT|T
LILEHOILILIO| OO LN S OTFOJFT)IJT| (IO N
S| LM | TI O OLMOO|O | T  OOODILO|T(IOLO®MO|M| N
<t | LI TF([LILIT OO LOLLM|IN|LI LI OO L|L| S LIL[IT|O]| W
O g T LILIOILINILILIOO O N[NNI | I O F(LIN|M]| WL
N O g([LIOI~MNO|D|IO(AId[N|M| IS OOV D|O| AN (I |WO]| O
N N N[fNfN|N| NN O[O[O[O| O O OO O M| T | T JF(TF(T(T| <

93



O A D[N M| O | OO (F| M| NN OWITFT O|IN|NNA[ODOD]|O]| M
| oOo | JS[Oof~MO|IMNMOlOlOIMO|IMN|SJS|O(WOIMNIMNINMNJTS( O(L|(O|O| WL
I N|OlOO/O|d|O|d|O(O(N|N|O | N|®O (I MO N |d|F[O[(N~[WO|O©]|LW
N NI N[fN[fN[O O O OOl O N N[N[Om]| o | N[N [N[N|[N| N
N O|ldA MO INMNIO|O | S IMNO|IS| 0| A MO O(OC]|]0|O (WO (S (O[O
| N|A A N|AdA | A | A | A AN |A | A | A | A A AN | A | A A A A N]| A
nioolMIdg|d| O d[d (NN I | T O[O0 (WO(A|T N | M[O(NIO|O]| N
| A A N[NNI NN NN[N|[—A|N| A N|[AN[N|N|A[dA[A[N|[N]| A
O MO’ LM T|ILOL I FTILILILL|I T O F(ITFTLILI | FT(IIFT(IFT(O|OM| ™
MO g (N[O IL| T IFT|OTF(FT|LOIWHO || TS LOIWL|ILI N |(F(O|WL|W
OO MOI’F O T LILLLIMWLIL| TN IT|IITOLIL|A| OISO M|]W
OO MOIIFIFIT| OO T OO | T T IFT(FT(OLIOLOO®O |||
MO A O IIF|I T I FTIL(FIIT|IOLO T OO FT|IOLOON(IF(IF|IIT| ™
O A O T T T (T[T T TN [T OOIOLILN|IT (T[T O™
O d|ldAfOO | v 0| v F(OIT|I TN | TFT([OOLOMO|L|O|(F(IIFT(®O®|M|N
O LI NLIWL | L | TSI O JF(IFT(OIT|IOL OO A |LOLILINIL|ITIIFT|IWO|WO
OO | TILILILITOITILOTIOTIOLILIO|A|[ |0
OO MOII’-F LIL L T T FT(OT|IOLOIT(OOL|WOL|L[IT®OF|WO|N
OO MOI’F LINIL|I S OLILIMO| T N JFTOLLLL | LI Nd/OO|L]|m
O o[ I FT(L | T IO TFT(OIT|IOLOM IFT(FT(OL|OL|AOND|WL|M
OO Ol | Jg(F(LOITILIN|T(OLOLO|ILIO[FTIN[®O|I|
O N O IFITIL|I T OM(IFT(LOLIMOM|ILI N OITILLI O OLNNIWL|M|]W
OILIMO|IT(ILIMOILIO|IT(IT(OOLL | T JFT|ITILLIL|A|FTIO(L|(IT|(O
O N MOITF(LILIL| S LLITFIO|IFT O OOILIMO|LIO O[O N|IF| N
N[ OO (d|lN| M| S| VO[NNI O |dNMMIST I OO0 |O|
| T S (LOLIL|W|W|W[(L(WL|WL|L| OOl |lV|lO|lO|lO|[O|MN]|MS

94



DO |00 | N|ODIOIMNMNIOD|A|O || D[IO[O|INKN|D| 0[N0 N| O
oI ~NMfMO[O MM OIMOLL|(WL|O|WO|WO|[O(W|(W|W|W|[O|OC|F|(N~]|~
N O |(ldld| S| O | T O(A([N|N|OH| O O[O N|IN|OIOIN~NIM| M| WO
MO N O[Af OO O N OMONN| O N ON[NN|N OMHMON[N|[M]|mMm
DOl |oflOof~NMO|0|O0| O[O0 |A |0 | | SO ||| SO~ |O©| @
A | A N|[A A | A | A | A | A A A | A | N | A | A A A | A | A | A A A A | A
V| O MINIdAILO|Ad M| N[O[M|[O|WO| N~ OONMMdI|IN|I T O[O [A|ONH]|N
A A N| A N[NNI NN|[A|[A ]| A N|[A ]| A | N|[Ad[N|N|A[N|N|A| N[N
LI LI LINIWL L AT (FTO|L | T OO TILIO|O (T (TF(TF|WO|WO
IO LN [ LML | T IF(FT(OTO|OOM(N|L|LWL
N O LN ([T AOFT(OL|L T LML NSO T (IF(O|WO|WO
o I “ LA LILILI O LWL T T T(OT OO OT(O®O|WOL|W
LM Lid/ L, TS LILINIIL &I JTIT(ITIN]O|ITIOOD®O|IF| W0
LN OIdALOLIL| S| LILLLMIA|IL O FT(OOCOTO| O F(IF(IF|WO|WO
LI N OIN[A|O | S| OLILLLM|A|IOL O FT(OOOTO O JFT(IIF(IF|IT| WO
I LIk LILILIL TSTILLN|L O T (T| O T[T
LM LILILbIL|IL | S LOOIITF|ILI TS OOLOMO|I ST O(L[(L[L|IS|Ww
It LMIITF|IL| T T O[TV | T |ITFT[O[ODMO T O[T (T[0T
| v | LT[ OFT|ITFT|IOHIOOLOOIO|IOL O OIITO|JT|IT|IT(IIFT[(FT[(O| | WO
I LN | T[T FTILOLIL | T ITFT(OOIFT|IOLOO(T(®O|WO|W
It O OLIL|IL| I LT N|T|ILINOON T | T O(OON|WL]|WL
< | | LO(AOIL|IL| T I FTIOLNOM|IOL O OIL®M | FT|OLINOILIMN|I| W
OO LLINITF|L|IT|IOLIOLNINO|L | TSI N[OOI | O[T (T |WO|C
SN | OLIO[LIOOOO[L |00V [T |0 [N
N O (LI OI~MNO0O|OD|O(AId[NM| ST OOV D|O|Jd(N[M (I |WO| O
M~ N~ M~~~ || (0|0|0|0|00(O(O0|O0]D| O[O0 | O

95



62
64
64
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27

27

32

25

14
16
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21
21
17
20
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99

100

Base de datos comportamiento del consumidor

Total.

75
59
70
67

65
57

58
60
56
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D3

34

27
31

33
29
26
27

27

26
35

D2

22
18
22

19
20
18
18
19

17

21

D1

19

14

17

15
16
13
13

14

13
18

VARIABLE 2: COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR

Dimensién 3: Factores Psicolégicos

pl8

pl7

pl6

p15

pl4

pl2

pll

Dimensién 2: Factores personales

p10

P9

p8

p7

p6

Dimensién 1: Factor
social

p5

p3

p2

pl

ITEMS
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ANEXO N° 8. CONSTANCIA DE HABER APLICADO EL INSTRUMENTO

1EN AN TR

“Freparando el Camima ..~

Universidod Privada San Juan Boutista 580

FACTULTTAL DIE CORMBIEN D SUHON Y CTENULAS ADRINISTEATIVAS
ESCTTELA PRAMFESHOOSCAL. DE ARSI IS TR ACH N DE NECGUHUICR
SRR THEL. FOMRTALFCTMIEN T INE [ SUBERANLA MACT AL

&

interds bos datos recoghdas; asl tambikn, omando o trabajo sea aprohado poder saber si
s va a requerir mas informacidn de parte de s emoresa.

Huszsira Unhsersidad esta Licenciada por SUNEDU y tiene coemo: midsidn formar
profesionales comipetentes con solidos conocimientos téonioos y o entificos, ko que
pErTEtE garantizar gue NUEstros sgresados sstén capacitadas para desempefarse de
manera dptima, logrando ser altamente competitivas a nivel nacional & entemackonal

Se extlende el presente doosmento para fines académicos innestigativas.

Apradecindo antl dpadamasnte |a atencion que s berindar a ki p te, Quedo
e Lsted

Coerclial nresarbe,

DIRECTORA

ESCLEELS PROOFESIOMEL DE &ADSAINISTRACON DE SIECOR0E
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‘Ao def Fermaleriovients de ko Saberanio Neckna!*

Chincha, 20 de mayo de 2022

Dra Marta Plar Cacsire Castilo

DIRECTORA DE LA ESCUELA ACADEMICO PROFESIONAL DE ADMINISTRACION
DE NEGOCIOS

Universidad Privada San Juan Bautista
De mi maryor consideracion

Es grato dirigirme a Usted, pars hacarie llegar nuestro cordid saludo a nombre de la
empresa Makro Supermayorista S, A ~ Tienda Chincha.

En respuesta a la solcitud del bachiller Stefany Caroling Gonzaio Romere con DNI
46720615, se aulorza realzar el  estudo de investigacidn  tulado
"NEUROMARKETING Y COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR EN UNA
EMPRESA PRIVADA, CHINCHA, 2022°. Nuestra empresa brindard iodss las
faciidades cormsspondientes 8 |a naturaleza dal estudio,

Se extiends &l prasents documento para ings Sca06mICos iMesigativos.
Absrtamants ’\
m’%@&?

R GRNENA
1 YORISTASA

mu@umm
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ANEXO N° 9. CONSENTIMIENTO INFORMADO
Estimado/a participante:

Solicito su apoyo para la elaboracion de mi proyecto de tesis titulado
‘NEUROMARKETING Y EL COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR EN UNA
EMPRESA PRIVADA, CHINCHA, 2022” El cual tiene por objetivo determinar la
relacion entre ambas variables, a fin de proponer mejoras en los puntos
débiles y corregir errores que se estén suscitando en cada aspecto, a través
de planes y/o acciones que permitan su optimizacion.

Para ello, en una de las etapas de esta investigacion, se realizar4 una
encuesta, la cual se considera lo siguiente:

— Su participacién es voluntaria.

— Se requiere del llenado de 02 cuestionarios en linea de 20 y 18 preguntas,
respectivamente, con alternativas de respuestas (obligatorias de contestar).

— Eltiempo estimado es de 20 minutos por cada cuestionario.

— Nose le solicitara sus datos personales, es decir, su identidad serd tratada de manera
andénima.

— Se garantiza que la recoleccién de datos de Ud. Y de los demas participantes seran
analizados en conjunto, y esta informacién solo sera manejada por los investigadores
en una base de datos segura.

— Al concluir la investigacidn, si Ud. Brinda su correo electrdénico, recibira un resumen
con los resultados obtenidos.

En caso de tener alguna duda sobre su participacién, puede comunicarse al
correo: stefany.gonzalo@upsib.edu.pe Asimismo, para mayor informacion de
sus derechos como participante puede contactarse con el Comité Institucional
de Etica en Investigacion (CIEIl) de la UPSJB, quien se encarga de la
proteccién de las personas en los estudios de investigacion. Contacto: Mg.
Antonio Flores, presidente del CIEI, al teléfono (01) 214 2500 anexo 147 o al
correo ciei@upsjb.edu.pe

De estar de acuerdo con lo anterior, favor sirvase completar sus datos:

Nombre completo:

Correo electrénico:

Firma del participante:

Firma de los investigadores: \ii&

Gonzalo Romero,Stefany Carolina

Fecha: 09/05/2022

103



mailto:ciei@upsjb.edu.pe

ANEXO N°10. EVIDENCIAS
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