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RESUMEN

En esta investigacion se tuvo como objetivo general determinar la relacion entre el
neuromarketing y el marketing digital en una empresa de ferreteria eléctrica en
Carabayllo, 2023. En cuanto a la metodologia utilizada, fue tipo aplicada,
descriptiva, bajo un enfoque cuantitativo y de disefio no experimental de corte
transversal y correlacional. Asimismo, la muestra con la que se trabajo estuvo
conformada por 50 consumidores, a lo que se le aplicé como instrumento de
recoleccion de datos el cuestionario y como técnica a la encuesta, en donde se
referenciaron 26 items, siendo medida y valorada bajo la escala Likert, dicho
instrumento estuvo validado por tres expertos en el campo de estudio de esta tesis.
En cuanto a los resultados, se hicieron uso de tablas y gréaficos para la estadistica
descriptiva que fueron procesadas en el paquete estadistico SPSS version 26 y en
el caso de la estadistica inferencial fue determinada por el coeficiente Rho de
Spearman para realizar las pruebas de hipotesis, en donde los resultados arrojaron
un valor de (0.821) entre las variables neuromarketing y marketing digital y la
significancia (Sig. = 0.000 < alfa = 0.05) determinando que se rechaza la hipotesis
nulay se acepta la hipotesis alterna. En conclusién, se logré determinar la existencia
de una relacion significativa entre las variables neuromarketing y marketing digital
en una empresa de ferreteria eléctrica en Carabayllo, 2023 ya que, la
correlacion fue de (0.821), determinandose de esta manera una correlacion

positiva alta y significativa.

Palabras clave: Neuromarketing, marketing digital, neurociencias, redes sociales.
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ABSTRACT
The general objective of this research was to determine the relationship between
neuromarketing and digital marketing in an electrical hardware company in
Carabayllo, 2023. Regarding the methodology used, it was applied, descriptive,
under a quantitative and non-design approach. cross-sectional and correlational
experimental. Likewise, the sample with which we worked was made up of 50
consumers, to which the questionnaire was applied as a data collection instrument
and as a technique to the survey, where 26 items were referenced, being measured
and valued under the scale Likert, said instrument was validated by three experts in
the field of study of this thesis. Regarding the results, tables and graphs were used
for the descriptive statistics that were processed in the statistical package SPSS
version 26 and in the case of the inferential statistics it was determined by
Spearman’'s Rho coefficient to carry out the hypothesis tests. where the results
showed a value of (0.821) between the neuromarketing and digital marketing
variables and the significance (Sig. = 0.000 < alpha = 0.05) determining that the null
hypothesis is rejected and the alternative hypothesis is accepted. In conclusion, it
was possible to determine the existence of a significant relationship between the
neuromarketing and digital marketing variables in an electrical hardware company
in Carabayllo, 2023 since the correlation was (0.821), thus determining a high

positive correlation and significant.

Keywords: Neuromarketing, digital marketing, neurosciences, social networks

vii



l. INTRODUCCION
El panorama vivido por la pandemia, la cual azoto al mundo entero a principios del
2020, obligb a que muchas organizaciones empresariales tengan que cambiar
drasticamente las estrategias que utilizaban para comercializar sus productos o
servicios, la inmovilizacion mundial que se decret6é en ese entonces tuvo desastres
econdmicos sin precedentes para la mayoria de empresas, que en muchos casos
se declararon en quiebra y desaparecieron sorpresivamente, es asi que surgieron
como alternativa dos términos que hasta ese entonces no eran muy conocidos para
los empresarios, el neuromarketing y el marketing digital, debido a que solo se
usaba la tecnologia para comunicarse, las empresas empezaron a verla como

posible aliada para los negocios (Jiménez & Segura, 2020)

Debido al crecimiento tecnoldgico, es que han obtenido nuevas herramientas
en los negocios como lo es el neuromarketing, en paises como Espafia la aparicion
de comercios digitales va en aumento, porque no tienen la necesidad de tener un
espacio fisico donde ofrecer lo que comercializan, por lo que ofrecen sus productos
por medios digitales, en donde pueden enterarse de las tendencias que estan de
moda e identificar mejor lo que un cliente quiere, esto perjudica a las tiendas que
tienen mobiliario, porque han visto como sus ingresos han tenido caidas de entre el
45% y un 35% en el afio (Aguado & Sandez, 2022).

Los e-commerce surgieron como una de las nuevas tendencias
empresariales, estas a su vez dieron origen al marketing digital, con lo que se dio
paso a la aparicion de nuevos servicios digitales, uno de estos es el de influencer,
gue son personajes medianamente conocidos contratados por las organizaciones
para impulsar sus articulos, estos personajes tienen un séquito de seguidores
importantes y que precisamente son influenciados por redes sociales como
Instagram o Tik Tok, lo que genera una rentabilidad importante para las empresa
gue optan por esta nueva estrategia de marketing y en la que cada vez mas de estas

buscan colaboraciones con algun personaje mediatico (Molpeceres, 2022).

En nuestro continente el paso de la pandemia obligo a los paises de la region

a indagar sobre nuevas formas de vender, porque muchos de sus clientes
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empezaron a adoptar las aplicaciones tecnoldgicas para hacer compras en linea, lo
que empezd a desplazar a las compras fisicas, estos clientes ya tenian el
conocimiento que les dio la comunicacién, ya que la usaban para comunicarse con
su familiares o hacer trabajo remoto, empezaron a confiar mas en la tecnologia,
obligando a las empresas a convertir al marketing digital en su principal aliado para
tener mejor llegada a las personas (Campos & Buitrago, 2022).

En nuestro pais, los negocios tuvieron un antes y un después por el COVID-
19, antes de él las ventas por canales digitales no representaban un ingreso
importante para las empresa, ademas de la desconfianza de los clientes a caer en
alguna estafa y perder su dinero, motivo por el cual las empresas no vieron la
necesidad de implementar canales digitales porque se consideraban irrelevantes,
pero cuando el coronavirus se abrié paso vieron al marketing digital como la Unica
oportunidad de salvar sus negocios, pero lamentablemente hasta hoy no lo pueden
implementar satisfactoriamente. Ese tipo de estrategia usa nuevos medios digitales
con los que tiene mayor alcance de clientes, es por eso que adoptarlo de mala
manera puede traer consecuencias nefastas para el negocio, es por eso que se
debe hacer todos los esfuerzos en esta nueva estrategia de ventas (Cayllahua et.al,
2022)

En el medio local, las empresas cada vez usan mas los medios digitales para
afianzar su clientela, es por este motivo que buscan implementar herramientas
como el neuromarketing y el marketing digital. Este desafio es mas grande para
aguellas empresas que no cuentan con la capacidad, ni el equipo de trabajo para
llevar a cabo estos nuevos métodos de llegar a la gente, es asi que se tiene como
realidad problematica, resaltar las dificultades de aplicar esto en las empresas de
ferreteria eléctrica de la ciudad, con lo que ven su capacidad de ventas limitada
porque no cuentan con los productos que los clientes llegan a necesitar al no estar
informados de lo que necesitan actualmente, perdiendo ventas frente a las
empresas gue si se preocupan por ver las necesidades actuales, esto puede llevar
a la pérdida de muchos clientes, es por ello que deben empezar a tomar medidas

frente a esto.



En vista de lo que ya se ha dicho, se propuso como problema general ¢De
gué manera se relaciona el neuromarketing y el marketing digital en una empresa
de ferreteria eléctrica Carabayllo, 2023? y entre los problemas especificos ¢ Cémo
se relaciona la neurociencia con promocionar producto?, ademas de ¢(Cdmo se
relaciona la toma de decisiones con la tecnologia?, y ¢Como se relaciona la

experiencia de compra con los canales digitales?

Se justificé tedricamente porque se tuvo el apoyo de diferentes estudios que
sirvieron para la elaboracion de este trabajo, con la determinacion de ampliar los
conocimientos sobre neuromarketing y marketing digital, se usaron estudios previos
con no menos de cinco afos de antigiiedad y con amplitud de conocimientos sobre
el asunto principal de esta tesis. Asimismo, se recolectaron datos novedosos para
asistir y recomendar acciones factibles para la empresa en cuestion y asi las
pusiese en practica al momento de implementar el neuromarketing y el marketing
digital. Los resultados finales, serviran de sustento practico, porque se le
proporciond informacion relevante con lo que tuvieron evidencias sobre la situacion
y servira de guia para otras empresas de la misma clase y que tuviesen la misma
dificultad. Socialmente se justificd, porque sirvid y ayudo a que la entidad ferretera
genere competencias que le serviran para posicionarse mejor en el rubro donde se
desarrolla, cubriendo de esta manera las necesidades de la clientela.
Metodolégicamente se dio porque, la indagacion servira de guia para futuros

observadores que opten por el estudio de las variables antes mencionadas.

En referencia al objetivo general, se propuso Determinar la relacion
neuromarketing y marketing digital en una empresa de ferreteria eléctrica
Carabayllo, 2023.; y los objetivos especificos fueron determinar la relacion de la
neurociencia con promocionar productos.; ademas de determinar relacién entre
toma de decisiones y la tecnologia; asi como también determinar la relacion entre

experiencia de compra y canales digitales.

Para la hipétesis general se consideré Neuromarketing y marketing digital se
relaciona significativamente en una empresa de ferreteria eléctrica Carabayllo, 2023

y las hipodtesis especificas, La relacion de la neurociencia con promocionar
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productos es significativamente positiva; asimismo La relacion entre toma de
decisiones y la tecnologia es significativamente positiva; asi como La relacion entre

experiencia de compra y canales digitales es significativamente positiva.



Il. MARCO TEORICO
Aqui se resaltd la conceptualizacion de variables, dimensiones e indicadores. Por
otro lado, también se revisaron antecedentes que sirvieron de sustento para esta

investigacion y que tenian como tema las variables que se estan estudiando.

Para Cardenas, G. (2019) es un nuevo concepto al que actualmente las
empresas se refieren al marketing, mediante el cual se busca conocer el
comportamiento de un cliente a través de influencias externas y que al procesarlas
en su cerebro los hace elegir un producto o servicio. Esta herramienta ayudara a
gue las empresas puedan conocer aquellos elementos intangibles que condicionan
la decision de un cliente al momento de comprar, ademas de saber cual es el nivel
de satisfaccion al concretar una compra. Enseguida, se definen las dimensiones de

la variable:

Neurociencias, Gago & Elgier (2018) manifestaron que, es el analisis del
sistema neurolégico mediante el campo de las ciencias y otras doctrinas de caracter
cientifico, en el que se pone énfasis en el funcionamiento del cerebro y como eso
tiene relacion con su conducta y la forma en que procede ante las situaciones
cotidianas de la vida. Entre sus indicadores tenemos sistema nervioso, Lupera et.
al (2019), indicé que, es el encargado de transferir las sefiales que emite nuestro
cerebro a lo largo de nuestro organismo, su actividad es muy importante porque es
el que ejerce control en nuestra capacidad de decision; el siguiente indicador es
conducta, Bernal et. al (2021) lo definieron como, el responsable de las decisiones
gue toman los seres humanos ante la diversidad de escenarios cotidianos que,
influyen en sus emociones; y como ultimo indicador esta psicologia cognitiva, Arias
(2021) asocio este término con el estudio cientifico de la mente del ser humano en
el que se evaltan la forma de percibir, aprendizaje y pensamiento de informacién

gue procesa cualquier persona.

La siguiente es toma de decisiones, Osorio et al. (2022) la defini6 como, la
capacidad de coherencia en las decisiones que tienen los seres racionales al
escoger entre diversas alternativas, pero antes de eso debe procesar la informacion

con la finalidad de hacer una mejor evaluacion y elegir la mejor opciéon. Entre sus



indicadores tenemos evalUa alternativas, Osorio et. al (2022) nos indicaron que, una
persona debe ser capaz de examinar diferentes disyuntivas con el proposito de
elegir la que mas se ajuste a las necesidades y momento en el que se haga dicha
evaluacion; el siguiente indicador es reunir informacion, Salas (2018) nos dijo que,
la recopilacion de datos es el Unico método para tener una perspectiva amplia sobre
diferentes fuentes de informacion, lo que permitira que un individuo sea preciso al
informar o conocer sobre un tema de su interés; por ultimo esta el indicador
negociacion; Buitrago (2018) resalté esto como, un conjunto de pasos que permiten
salir de una dificultad en el que se encuentran dos partes o mas, con lo que se

puede llegar a una solucion que sea equitativa y beneficiosa para los interesados.

Por ultimo, se encuentra la dimension experiencia de compra, de acuerdo
Pérez et al. (2018) es un efecto positivo 0 negativo que tiene un cliente en el que se
estimulan sus diferentes emociones, esto puede darse al momento de realizar una
compra o al usar un bien o servicio, con lo que puede llegar a generar fidelidad a
una marca o, todo lo contrario, lo que seria un perjuicio para el proveedor. Entre sus
indicadores tenemos emociones, Bjerg (2019) dedujo que, son las diferentes
reacciones que las personas tienen ante los diferentes escenarios a los que se
enfrenta y que finalmente los impulsan a actuar; el siguiente indicador es estimulos,
Garcia (2020) sostuvo que, son los factores externos o internos que pueden producir
cambios fisicos o en el comportamiento del ser que las pueda estar experimentando,
el ultimo indicador de esta dimension es satisfaccion del cliente, Carrillo & Robles
(2019) manifestaron con respecto como, el entendimiento que se puede tener ante
las necesidades del clientes con el propésito de llenar ese vacio y darles lo que

eventualmente necesitan, logrando que se sienta satisfecho.

Como antecedentes de la variable, se tuvieron las siguientes investigaciones:

Gonzales (2021) en la investigacion que realiz6, buscé conocer si
neuromarketing tenia relacion con el posicionamiento de mercado en una optica, el
enfoque usado fue cuantitativo, aplicada, no experimental en el que su poblacién
estuvo conformada por 61 usuarios que fueron encuestados; los resultados que

encontré finalmente fueron que, existia relacion estrecha entre variables que
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comparada de otros autores se puede ver la coincidencia con estas; se concluye
que, la eficiencia del marketing de la dptica esta ligada a factores externos que
fueron los responsables de que el cliente tuviese a la marca en sus pensamientos,

lo que permite marcar distancia con la competencia.

Poblete (2021) buscé determinar si el grado de posicionamiento se veia
afectado por las Tics y el neuromarketing, el enfoque que uso para el estudio fue
mixto, aplicada, no experimental, descriptiva, en el que se usaron 126 agencias de
viaje como poblacion y por turistas extranjeros y nacionales; los resultados a los que
llegd fueron los siguientes, usando el Rho de Spearman, consiguio los valores
0,551; 0,646, y 0,651 con lo que demostro la relacion entre variables y su influencia
en el posicionamiento de las agencias de viaje. Como conclusion indicé que, el
crecimiento de las tres variables esta conectado, porque al crecer la primera, lo hace

la segunda y en consecuencia la tercera.

En el ambito internacional, Vasquez & Rueda (2018) su objetivo fue analizar
tedricamente el neuromarketing, para lo cual hicieron uso de publicaciones en el
banco de datos Scopus sobre el marketing y las técnicas del neuromarketing. Para
la consecucién de resultados se identificaron diferentes teorias y estudios previos
gue aun se encontraban en fase experimental y que proponian una relacion muy
estrecha entre el marketing y el sentir de las personas y sobre si influenciaba en el
instante de decidir. Llegaron a la conclusiéon que, el neuromarketing es un nuevo
método que busca conocer interiormente al cliente, en su manera de pensar, con lo
gue se esta logrando que el marketing como se conoce hoy en dia este sufriendo

una evolucion.

Chicoma et. al (2021) busco exponer como neuromarketing y decision de
compra se relacionan; la indagacion se dio bajo el enfoque cuantitativo basico,
descriptivo correlacional, usando una encuesta para la compilacion de informacion;
en consecuencia, se encontré que la significancia entre las variables es amplia
(Sig.=0,001); concluyendo que, el neuromarketing es positivo al momento que los

clientes deciden hacer una compra.



Ahora se aborda la conceptualizacion de la siguiente variable:

Nufiez, E. y Miranda, J. (2020), ellos manifestaron que, esta nueva estrategia
busca implementar tecnologias de la informacion para crear campafas publicitarias
usando canales electronicos, como redes sociales o0 paginas informaticas,
buscando llegar a nuevos mercados y captar mas clientes. Con el uso de la
tecnologia una empresa puede ofrecer sus productos hasta lugares que antes eran
inalcanzables, debido a la ubicacion geogréfica, distancias que gracias al marketing

digital han desaparecido. Seguidamente se definen sus dimensiones e indicadores

La primera dimension es promocionar productos, para Delgado (2019) es el
procedimiento que se da cuando un producto ya se encuentra listo para la venta,
con lo que se hace uso de diferentes herramientas fisicas o digital con el propdsito
de sugerir a un cliente los beneficios que el bien tangible puede tener,
persuadiéndolos ante una posible compra. Entre sus indicadores se encuentran,
estrategias de promocién, Vecino et. al (2020) se refirié a esto como, los diferentes
mecanismos en los que se da a conocer lo que se esta comercializando, en el que
se informa sobre los beneficios que puede llegar a tener el comprador al hacer uso
de un producto; entre otro de los indicadores se encuentra consumo del mercado,
Luque et. al (2021) indicaron que, son aquellos que adquieren un determinado
servicio o bien a cambio de valores monetarios, esta adquisicion puede ser el uso
personal o de un tercero, con lo que se logra cubrir una necesidad o deseo; el ultimo
indicador de esta dimension es calidad de productos, Cruz et. al (2021) afirmaron
sobre esto que, la aceptacion de un producto depende de las sensaciones finales
gue tenga un consumidor y para lograr esto se debe tener los mejores materiales y

entregar productos con altos estandares establecidos.

La dimensidén tecnologias es la siguiente, para lo cual Bernal & Rodriguez
(2019) mencionaron que, son los conocimientos y destrezas aplicadas en diferentes
campos cientificos con el afdn de encontrar soluciones a las dificultades que
acechan ala sociedad con lo que se les facilita tomar decisiones basados en hechos
cientificos. Los indicadores que tiene son conocimiento cientifico, Davila (2020)

indicé que, son los sucesos que han sido verificados y comprobados con la
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respectiva evidencia cientifica, todo ello después de realizar los respectivos
estudios con el fin de proporcionar nuevos elementos a los interesados en la
informacion; el siguiente indicador es habilidades, en concordancia con Ramirez
(2018) afirmaba que, son la aptitudes o destrezas que tienen los seres humanos
para la cumplir con cualquier tarea, todo ello apoyado con las experiencias que pudo
haber tenido en el pasado; el ultimo indicador es innovacion, Fierro et. al (2021) se
refirid a ella como la creatividad en nuevos procesos que reemplazan a otros que

ya se encuentran obsoletos, con lo que se lograra mejorar la productividad.

La ultima dimension es canales digitales, Erazo & Gallardo (2021)
sostuvieron que, son los nuevos recursos digitales, con la cual se tiene un numero
de usuarios ilimitado que acceden a la informacion que se quiera dar a conocer,
todo esto gracias a los nuevos dispositivos tecnoldgicos y con lo que las personas
que emiten el mensaje son beneficiados al lograr el proposito por el cual transmite
alguna informacion. Los indicadores en esta dimension son: capta clientes,
Hernandez (2020) dijo que, es la incorporacion de posibles nuevos clientes dentro
de una organizacion con lo que se busca obtener mejores beneficios econémicos;
web, Baeza (2018) la definié como, el nuevo emisor de datos y que usa el internet
como canal con el proposito de llegar a todo el mundo; y plataforma online, De
Grande (2020) sostuvo que, son los nuevos establecimientos no fisicos en donde
las personas y empresas pueden ofrecer sus productos o servicios, que pueden ser

distribuidos sin limitaciones a cualquier parte del mundo.

Como antecedentes de la variable tuvimos los siguientes estudios realizados

por autores nacionales e internacionales:

En el contexto internacional, Lopez et. (2018) tuvieron como objetivo realizar
una indagacion sobre marketing digital y redes sociales; con lo que hicieron una
revision de diferentes articulos sobre el planeamiento digital del marketing; teniendo
que, el 82% de las Pymes accedian a portales web, pero que principalmente solo lo
hacian para enviar e-mail u otras tareas de caracter administrativo, también se logré
confirmar que las grandes empresas del Ecuador, al disponer de mas recursos, si
explotaban los medios digitales con campafias de publicidad. Concluyeron que,
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estas organizaciones debian usar mas redes sociales, como nuevo canal si es que

pretendian seguir compitiendo en el mercado empresarial.

Ambrocio (2021) dirigid su objetivo a conocer si marketing digital y
fidelizacion de clientes guardaban relacién; la metodologia fue cuantitativa, no
experimental, correlacional. Para lo cual consider6 un universo de 140 clientes;
obteniendo que, un 69% consideraba que las variables se relacionaban
positivamente; concluye indicando lo imprescindible que es digitalizar el marketing

en el ente y su progresiva implementacion.

Murillo (2022) realizé una investigacion para ver la incidencia del marketing
digital en el posicionamiento de marca en un establecimiento comercial; realizando
un estudio no experimental, correlacional de corte transversal y con el método
deductivo e inductivo. Los resultados determinaron que, el impacto del marketing
digital si era significativa, logrando un resultado bajo Spearman de r = 0.791 y
significancia p = 0.000, menor al 5% (p < 0.05). Concluye con resaltar la relacion

influyente entre las variables.

Anastacio & Vega (2022) tuvieron a bien conocer como se relacionan
marketing digital y el posicionamiento; usando una metodologia descriptiva,
correlacional, no experimental y cuantitativo, realizando una encuesta digital; los
resultados determinaron una relacion estrecha en las variables porque, el
coeficiente Spearman tuvo como resultado 0.78 y nivel significancia de 0.000,
probando asi la relacién. La conclusién del estudio nos dijo que, el uso eficaz del
marketing digital tenia efecto en el posicionamiento de la organizacion.
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lIl. METODOLOGIA
3.1 Tipo y disefio de investigacion
3.1.1 Tipo de Investigacion

Fue de tipo aplicada, descriptiva, bajo un enfoque cuantitativo porque se
fundamenté en una escala numérica con la finalidad de alcanzar los datos
suficientes en base los fenOmenos que se estaban estudiando (Hernandez y
Mendoza, 2018)

3.1.2 Disefio de investigacion
Fue no experimental de corte transversal y correlacional, en donde se
buscaba una correlacion entre neuromarketing y marketing digital. Para Rios (2017)
la finalidad de este disefio es el de establecer una relacién entre ambas variables y

ver si llega a ser significativa.

3.2. Variable y operacionalizacion

Variable 1: Neuromarketing
Conceptualizacion:

Cardenas, G. (2019) es un nuevo concepto al que actualmente las empresas
se refieren al marketing, mediante el cual se busca conocer el comportamiento de
un cliente a través de influencias externas y que al procesarlas en su cerebro los
hace elegir un producto o servicio. Esta herramienta ayudara a que las empresas
puedan conocer aquellos elementos intangibles que condicionan la decision de un
cliente al momento de comprar, ademas de saber cudl es el nivel de satisfaccion al

concretar una compra.

Operacionalizacion:

Se midio la variable “Neuromarketing” con el instrumento del cuestionario,
contando con las dimensiones neurociencias, tomas de decisiones y experiencia de

compra.
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Variable 2: Marketing Digital
Conceptualizacion:

En concordancia de Nufez, E. y Miranda, J. (2020), ellos manifestaron que,
esta nueva estrategia busca implementar tecnologias de la informacion para crear
campafas publicitarias usando canales electronicos, como redes sociales o paginas
informaticas, buscando llegar a nuevos mercados y captar mas clientes. Con el uso
de la tecnologia una empresa puede ofrecer sus productos hasta lugares que antes
eran inalcanzables, debido a la ubicacién geografica, distancias que gracias al

marketing digital han desaparecido.

Operacionalizacion:

Se midio la variable “Marketing Digital” con el instrumento del cuestionario,
contando con las dimensiones promocionar productos, tecnologias y canales

digitales.

3.3. Poblaciéon, muestra, muestreo

Poblacién:

Fue censal y son 50 clientes, para Ventura (2018) es un conjunto de
componentes en el cual se busca estudiar alguna caracteristica en particular. La
investigacion contd con los consumidores asiduos de la empresa, que segun los

altimos reportes del mes de mayo el nimero fue 50.
Muestra:

Quispe et. al (2020) refieren que calcular la magnitud ideal de una muestra
es uno de los elementos basicos de una investigacion cuantitativa, este aspecto
clave no solo es necesario para el calculo de la cantidad minima de participantes,
sino para demostrar las hipétesis propuestas. Esta indagacion tuvo una muestra de

50 participantes.
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3.4. Técnicas e instrumentos de recoleccién de datos

Técnica:

Se determind que fuese la encuesta, que se usO en la recolecciéon de
informacion de las variables segun la informaciébn que nos proporcionaron las

personas que fueron objeto de este estudio.
Instrumento:

En relacion a esto, fue el cuestionario, con el que se buscé medir las variables
neuromarketing y marketing digital, esta fue aplicada a 50 clientes de la una
ferreteria eléctrica en Carabayllo. El instrumento estuvo conformado por 26 items,

gue se encuentran distribuidos en 6 dimensiones.

Tabla 1: Especialistas para la validaciéon del instrumento

) OPINION

GRADO ACADEMICO NOMBRE DEL EXPERTO DE
VALIDADOR EXPERTO
Doctor Edgar Laureano Lino Gamarra  Aplicable
Magister José Luis Merino Garcés Aplicable
Magister Meri Gemeli Masias Fernandez  Aplicable

Se ejecutd un piloto como prueba a 30 colaboradores a fin de tener los datos de la
confiabilidad del instrumento y se aplico el Alfa de Cronbach, , dando como

resultados de dicha prueba un valor de 0.61, evidenciando la confiabilidad del

instrumento.
RANGO CONFIABILIDAD
0.53 a menos Confiabilidad nula
0.60 a 0.65 Confiable
0.66a0.71 Muy confiable
0.72a0.99 Excelente confiabilidad
1 Confiabilidad perfecta
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3.5. Procedimiento

Autorizacion:

A efectos de realizar este procedimiento, se tuvo la autorizacion de los
clientes asiduos de la empresa, de igual manera se les informé cual fue el motivo
para efectuar el analisis y se les explicd la forma en que se llevaria todo el

procedimiento.
Aplicacioén del instrumento de recoleccion de datos:

Las razones para ejecutar este proceso fueron expuestas a todos los
entrevistados, de igual forma se les indic6é que el uso de los datos solo se darian en
el sector académico y que la proteccion de su identidad estaba asegurada en todo
momento. La duracién fue aproximadamente de 4 a 5 minutos en el llenado de cada

formulario, finalmente se le agradeci6 a cada participante por la ayuda prestada.

3.6. Métodos de andlisis de datos
Cumplida la etapa de recopilacion de la informacion, esta fue exportada a
una hoja de calculo, seguidamente se ingresaron los resultados al SPSS V.26. A fin
de medir la confianza del instrumento, este fue analizado por intermedio del Alfa de
Cronbach; a continuacion, los resultados fueron mostrados en tablas de frecuencia
y graficos de barra en la estadistica descriptiva y en la inferencial, se us6 a

Spearman como coeficiente para comprobar las hipotesis.

3.7. Aspectos éticos
En este aspecto, se hace relevancia sobre el tratamiento que tendra la
informacion, asegurandose el respeto de la libertad de decision de todos los
entrevistados. Del mismo modo, se tuvieron en cuenta las recomendaciones
encontradas en la RVI N.° 062-2023-VI-UCV, en donde se pre establecen los puntos
a tomar en cuenta al realizar indagaciones con seres humanos y como punto

importante se destaca la proteccion de sus identidades.
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IV. RESULTADOS

4.1 Estadistica Descriptiva
4.1.1 Tabla de frecuencia agrupada de la variable Neuromarketing

Tabla 2

Variable Neuromarketing

) ) Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje -
valido acumulado
Valido SIEMPRE 50 100,0 100,0 100,0

Figura 1

Grafico variable Neuromarketing

Porcentaje

SIEMPRE
NEUROMARKETING

En la tabla 2, de los 50 clientes encuestados de una ferreteria eléctrica, se puede
observar que el 100% indicaron que el Neuromarketing siempre es aplicado por la
empresa. Es importante resaltar que, la variable Neuromarketing esta conformada

por las dimensiones Neurociencias, Tomas de decisiones y Experiencia de compra.
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Tabla 3

Dimensién Neurociencias

) . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje L
vélido acumulado
Valido CASI SIEMPRE 1 2,0 2,0 2,0
SIEMPRE 49 98,0 98,0 100,0
Total 50 100,0 100,0

Figura 2

Grafico dimensioén Neurociencias

Porcentaje

CASISEEMPRE SIEMPRE
NEUROCIENCIAS

Segun la tabla 3, de los 50 clientes consultados de una ferreteria eléctrica, el 98%
gue es igual a 49 de ellos indicaron que, siempre se aplica las neurociencias por
parte de la empresa. También se puede apreciar que, el 2% que es igual a una
persona, considera que casi siempre se aplica las neurociencias por parte de la

empresa.
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Tabla 4

Dimension Toma de decisiones

) ) Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje .
valido acumulado
Valido CASI SIEMPRE 1 2,0 2,0 2,0
SIEMPRE 49 98,0 98,0 100,0
Total 50 100,0 100,0
Figura 3
Gréafico Toma de decisiones
100 {8
50 [0
.0 Vi
® e
®
0
<)
Lo
[
L 2,00%
CASI SEMPRE SIEMPRE

TOMA DE DECISIONES

Como se puede ver en la tabla 4, el 98% de la muestra indicé que, siempre se aplica
la toma de decisiones por parte de la empresa. Ademas, se visualiza que, el 2% que
es igual a una persona, considera que casi siempre se aplica la toma de decisiones

en la organizacion.
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Tabla b

Dimension Experiencia de compra

) ) Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje .
valido acumulado
Vélido SIEMPRE 50 100,0 100,0 100,0

Figura 4

Gréfico dimension Experiencia de compra

Porcentaje

SIEMPRE
EXPERIENCIA DE COMPRA

Se verifica en la tabla 5 que, de los 50 clientes encuestados de una ferreteria
eléctrica, el 100% que es igual a toda la muestra, dieron alcance de que, siempre

se aplica una buena experiencia de compra por parte de la ferreteria.
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4.1.2 Tabla de frecuencia agrupada de la variable Marketing digital

Tabla 6

Variable Marketing digital

) ) Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje .
valido acumulado
Valido SIEMPRE 50 100,0 100,0 100,0

Figura5

Gréfica variable Marketing digital

Porcentaje

SIEMPRE
MARKETING DIGITAL

Segun la tabla 6, de los 50 clientes encuestados de una ferreteria eléctrica, se
puede observar que el 100% indico que el Marketing Digital siempre es aplicado por
la empresa. Se debe mencionar que, la variable Marketing Digital esta conformada

por las dimensiones Promocionar productos, Tecnhologias y Canales digitales.

19



Tabla 7

Dimension promocionar productos

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido CASI SIEMPRE 1 2,0 2,0 2,0
SIEMPRE 49 98,0 98,0 100,0
Total 50 100,0 100,0

Figura 6

Gréfica dimensién promocionar productos

Porcentaje

CASI SEEMPRE SIEMPRE
PROMOCIONAR PRODUCTOS

Segun la tabla 7, de los 50 clientes encuestados de una ferreteria eléctrica, el 98%
que es igual a 49 de ellos indicaron que, siempre se aplica una buena promocion de
productos por parte de la empresa. Asi como también se aprecia que, el 2% que es
igual a una persona, considera que casi siempre se aplica una buena promocién de

productos por parte de la empresa.
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Tabla 8

Dimension tecnologias

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido SIEMPRE 50 100,0 100,0 100,0

Figura 7

Gréfica dimension tecnologias

Porcentaje

SIEMPRE
TECNOLOGIAS

En vista de la tabla 8, de los 50 clientes encuestados de una ferreteria eléctrica, el
100% que es igual a toda la muestra, dieron alcance de que, siempre se aplica la

tecnologia por parte de la ferreteria.
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Tabla 9

Dimension canales digitales

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido SIEMPRE 50 100,0 100,0 100,0

Figura 8

Gréfica dimension canales digitales

Porcentaje

SIEMPRE
CANALES DIGITALES

Segun la tabla 9, de los 50 clientes encuestados de una ferreteria eléctrica, el 100%

gue es igual a toda la muestra, dieron alcance de que, la empresa siempre usa

canales digitales para llegar a ellos.
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4.2 Estadistica Inferencial

4.2.1 Prueba de normalidad de la muestra

Shapiro - Wilk Kolmorov - Smirnov

n<=50 n>50

Planteamiento de hipotesis
Ho: La distribucién de la muestra es normal

Ha: La distribucion de la muestra no es normal

Nivel de significancia
Sig.T=0.05,
Nivel de confianza = 95%

Z=1,96

Regla de decision
Si p < 0,05 => Rechazo la Ho

Sip =0,05=>Acepto la Ho

Regla de correspondencia
Si n <50 entonces es Shapiro-Wilk

Si n > 50 entonces es Kolmogorov-Smirnov
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Tabla 10

Prueba de normalidad

Pruebas de normalidad

Kolmogorov-Smirnov? Shapiro-Wilk
Estadistico gl Sig. Estadistico gl Sig.
NEUROMARKETING ,297 50 ,000 , 716 50 ,000
MARKETING DIGITAL ,184 50 ,000 ,898 50 ,000

Tomando en cuenta que la muestra de esta tesis fueron 50 personas, se realiza la
prueba de normalidad segun el coeficiente de Shapiro — Wilk donde se observa un
p=0.000 < 0.05; para Neuromarketing y p= 0.000 < 0.05 para Marketing digital. En
resumen, el resultado de la prueba indica que no se tiene una distribucion normal.
Finalmente se tomo la decision de hacer uso de un estadistico no paramétrico. (Rho

de Spearman)
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4.2.2 Coeficiente de correlaciéon y reglas de decision

Tabla 11

Grado de relacion segun el coeficiente de correlacion Rho de Spearman

Valor

Significado

-1
-0,9a-0,99
-0,7 a-0,89
-0,4 a -0,69
-0,2 a-0,39

-0,01 a-0,19

0

0,01a0,19
0,2a0,39
0,4 a0,69
0,7a0,89
0,9a0,99
1

Correlacion negativa perfecta
Correlacion negativa muy alta
Correlacion negativa alta
Correlacién negativa moderada
Correlacion negativa baja
Correlacion negativa muy baja
No existe correlacion
Correlacion positiva muy baja
Correlacion positiva baja
Correlacion positiva moderada
Correlacion positiva alta
Correlacién positiva muy alta
Correlacion positiva perfecta

Regla de decision

Si el valor de sig (Bilateral) es < 0,05, la correlacion es significativa

Si el valor de sig (Bilateral) es > 0,05, la correlacion no es significativa

Nivel de confianza
Confianza: 95%
Significancia (alfa(a): 5%,

Criterio de decisiéon

Si p < (menor) 0,05 rechazamos Ho y acepto la Ha

Si p >= (mayor o igual) 0,05 aceptamos la Ho y rechazamos la Ha
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4.2.3 Prueba de Hipotesis

Hipotesis general

HO: Neuromarketing y marketing digital no esté significativamente relacionada en

una empresa de ferreteria eléctrica en Carabayllo, 2023.

Ha: Neuromarketing y marketing digital esta significativamente relacionada en una

empresa de ferreteria eléctrica en Carabayllo, 2023.

Tabla 12
Correlaciones
MARKETING
NEUROMARKETING
DIGITAL
Rho de Spearman NEUROMARKETING Coeficiente de 1,000 ,821**
correlaciéon
Sig. (bilateral) ,000
N 50 50
MARKETING DIGITAL Coeficiente de ,821** 1,000
correlacion
Sig. (bilateral) ,000
N 50 50

En la tabla 12 se verifica que, la correlacién que dio como resultado fue (0.821),

correlacion positiva alta, de la misma manera es significativa (Sig. = 0.000 < alfa =

0.05). Entonces se acepta la Ha. Con lo que se establece una relacion significativa

entre Neuromarketing y Marketing Digital.
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Hipotesis Especifica 1

HO: La relacibn de la neurociencia con promocionar

significativamente positiva.

productos no es

Ha: La relacion de la neurociencia con promocionar productos es significativamente

positiva.
Tabla 13
Correlaciones
PROMOCIONAR
NEUROCIENCIAS
PRODUCTOS
Rho de Spearman NEUROCIENCIAS Coeficiente de 1,000 ,740™
correlacion
Sig. (bilateral) ,000
N 50 50
PROMOCIONAR Coeficiente de ,740™ 1,000
PRODUCTOS correlacion
Sig. (bilateral) ,000
N 50 50

La tabla 13, da a conocer que, la correlaciéon entre las dimensiones fue (0.740),

correlacion positiva alta, asimismo es significativa (Sig. = 0.000 < alfa = 0.05). Es

asi que se acepta la Ha. Por lo que se establece una significativa relacion entre las

dimensiones Neurociencias con promocionar productos.
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Hipotesis Especifica 2

HO: La relacion de toma de decisiones y la tecnologia no es significativamente

positiva.

Ha: La relacién de toma de decisiones y la tecnologia es significativamente positiva.

Tabla 14

Correlaciones

TOMA DE
TECNOLOGIAS
DECISIONES
Rho de Spearman TOMA DE DECISIONES Coeficiente de 1,000 ,753™
correlacién
Sig. (bilateral) ,000
N 50 50
TECNOLOGIAS Coeficiente de , 753" 1,000
correlacién
Sig. (bilateral) ,000
N 50 50

La tabla 14 pudo constatar que, la correlacién entre dimensiones fue (0.753),

correlacion positiva alta, como también es significativa (Sig. = 0.000 < alfa = 0.05).

Aceptando asi la Ha. Por lo tanto, se da una significativa relaciéon entre las

dimensiones toma de decisiones y tecnologias.
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Hipotesis Especifica 3

HO: La relacibn de experiencia de compra y canales digitales no es

significativamente positiva.

Ha: La relacion de experiencia de compra y canales digitales es significativamente

positiva.

Tabla 15

Correlaciones

EXPERIENCIA CANALES
DE COMPRA DIGITALES
EXPERIENCIA DE Coeficiente de correlacion 1,000 ,601"
COMPRA Sig. (bilateral) ,000
N 50 50
Rho de Spearman . ~ ”
CANALES DIGITALES Coeficiente de correlacion ,601 1,000
Sig. (bilateral) ,000
N 50 50

Segun la tabla 15, la correlacion entre las dimensiones fue (0.601), correlacion

positiva moderada, igualmente es significativa (Sig. = 0.000 < alfa = 0.05). Es asi

gue, se acepta la Ha. Ademas, se conoce una significativa relacion entre las

dimensiones Experiencia de compra y Canales digitales.
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V. DISCUSION

Discusion por objetivos

Con respecto al objetivo general de esta tesis, fue la determinar la relacion
entre el neuromarketing y marketing digital en una empresa de ferreteria eléctrica
en Carabayllo, 2023. En consecuencia, se pretendi6 conocer si el
neuromarketing tiene relacion con el marketing digital dentro del establecimiento
estudiado. Segun los resultados obtenidos, se lleg6 a determinar que existe una
relacion positiva alta entre las variables neuromarketing y marketing digital, en
referencia a la comparacion de estos resultados con otra investigacion, se
constato una similitud con el estudio de Gonzales (2021), quien determiné en sus
conclusiones que, el neuromarketing era un factor primordial al momento que
una empresa implementaba estrategias de marketing ya que, la conducta de los
compradores guardaba relacion con factores externos, originando de esta
manera que estos pensaran en forma natural en la empresa y los productos que

ofrecia.

En el primer objetivo especifico de esta tesis, se propuso determinar la
relacion entre neurociencias y promocionar productos en una empresa de
ferreteria eléctrica en Carabayllo, 2023. Los resultados obtenidos arrojaron,
segun el coeficiente de Spearman, un valor de fue (0.740), determinandose una
correlacion positiva alta, ademas de ser significativa ya que, el valor encontrado
fue (Sig. = 0.000 < alfa = 0.05). La contrastacién de estos resultados se realizo
tomando la investigacion de Chicoma et al. (2021) en la cual buscaron determinar
la relacion entre neuromarketing y decision de compra en los consumidores de
una bebida gaseosa en la ciudad de Huanuco, segun los resultados que
encontraron, lograron determinar una relacion entre las variables porque, los
clientes encuestados aceptaron que las promociones de la marca tenian
incidencia en la decision de estos al momento de la adquisicion de este producto,
llamando bastante su atencion. Concluyen que, los consumidores respondian
satisfactoriamente a las promociones que veia de la marca de bebidas,
resaltando el consumo de estos en altas cantidades.

El segundo objetivo especifico fue determinar la relacién entre la toma
decisiones y tecnologias en una empresa de ferreteria eléctrica en Carabayllo,

2023, segun el coeficiente de Spearman el resultado fue (0.753), considerandose



ese resultado como correlacion positiva alta, asimismo se determind que es
significativa (Sig. = 0.000 < alfa = 0.05), por lo que se constata una correlacion
entre ambas dimensiones. Los resultados de esta hipoétesis fueron contrastados
con el estudio de Poblete (2021) que indag6 sobre la influencia que las Tics
tenian en el posicionamiento del neuromarketing dentro de las agencias de viaje
que fueron objeto de su estudio; los resultados encontrados permitieron
establecer una relacion entre la tecnologia de la que hacen uso estos
establecimientos y el valor que se le daba al neuromarketing, todo ello con la
finalidad de captar mas usuarios, asimismo se implementaban servicios digitales
gue permitian a los usuarios tener mayor facilidad al momento de realizar alguna
reservacion de vuelo, logrando de esta forma la preferencia de los usuarios. El
autor concluye que, el crecimiento en implementacion tecnolégica en estas
empresas favoreceria a sus estrategias de marketing, asegurando de esta

manera la preferencia de los usuarios y cumplir con las expectativas de estos.

Como tercer objetivo especifico de esta indagacion fue determinar la
relacion entre la experiencia de compra y canales digitales en una empresa de
ferreteria eléctrica en Carabayllo, 2023, usando el coeficiente de Spearman se
obtuvo el siguiente resultado en la correlacion entre las dimensiones con un total
de (0.601), determindndose de esta forma una correlacion positiva moderada,
ademas se constatd que fue significativa (Sig. = 0.000 < alfa = 0.05), resultado
de esta manera con una correlacion entre ambas dimensiones. Segun Lopez et
al. (2018) al indagar sobre el marketing digital y las redes sociales en las Pymes
de Ecuador; los resultados de su investigacion arrojaron que, el 82% de estas
empresas hacian uso de los medios digitales para solo realizar busquedas en
paginas web o labores administrativas, aduciendo de que se daba solo un uso
regular para realizar la publicidad de sus productos, asimismo se identificé que
las empresas de mayor tamafio si tenian mejores resultados ya que, usaban los
canales digitales disponibles para realizar campafas de publicidad persuasivas.
Los autores concluyen con recomendar a estas pymes innovar en su proceso de
publicidad y hacer uso de los distintos canales digitales que tienen a su

disposicion con la finalidad de ver un crecimiento empresarial.

Discusion por resultados



Para la elaboraciéon de esta tesis se tuvo el proposito de encontrar
resultados en base a los clientes de una ferreteria eléctrica sobre cuéal es su
percepcion sobre el neuromarketing y el marketing digital implementado por la
organizacion. Al comienzo de este proceso de efectué una prueba piloto a 30
clientes, usando un cuestionario de 26 items y asi lograr determinar la
confiabilidad del instrumento usado. Después de determinar la confiabilidad a
través del Alfa de Cronbach, se ejecutd la prueba general 50 clientes de la
ferreteria, estos clientes eran los mas asiduos a la empresa. El resultado de
resalté que el 100% de entrevistados refirieron que, el Neuromarketing siempre
es aplicado por la empresa y en el caso del marketing digital los clientes
contestaron en su totalidad que, este factor siempre es implementado por la

empresa.

Segun los antecedentes de esta tesis, Jiménez & Segura (2021)
resaltaron lo fundamental del marketing digital y el neuromarketing durante la
pandemia; los autores precisaron que ambas herramientas fueron de gran ayuda
en ese entonces ya que, permitieron que los usuarios siguieran consumiendo a
pesar de las restricciones en las que se encontraban, haciendo que la

experiencia de compra sea mas dinamica y digital.
Discusion por metodologia

El enfoque metodoldgico fue cuantitativo, de tipo aplicada porque, busco
dar respuestas a un problema especifico. Asimismo, el disefio fue de corte
transversal y correlacional con el propdsito establecer una relacion entre ambas
variables y ver si llegaba a ser significativo. De esta manera. Esta metodologia
de investigacion tiene semejanza con el estudio de Anastacio & Vega (2022) en
el proceso de determinar la relacion entre el marketing digital y el
posicionamiento en una empresa de abastecimiento mayorista; asi como
también con la indagacion de Gonzales (2021) en la que buscd conocer si

neuromarketing tenia relacion con el posicionamiento de mercado en una oOptica.
Discusion por técnica e instrumento

En referencia a los hallazgos encontrados, estos fueron recolectados
usando la técnica de la encuesta y como instrumento el cuestionario, con la

finalidad de dar respuestas a los distintos problemas planteados, como lo fueron



el general y los especificos que se disgregaron en funcion de las variables
neuromarketing y marketing digital, asi como de sus respectivas dimensiones e
indicadores. Con las herramientas utilizadas se demuestra la fidelidad de los
resultados y el procedimiento que se llevo a cabo; de igual forma se empled una
hoja de calculo a fin de obtener los datos requeridos, seguidamente se procedid
a sintetizar los datos a través del paquete estadistico SPSS 26, logrando asi los
resultados antes mencionados. Este estudio y el de Murillo (2022) siguieron el
mismo procedimiento de obtencién de resultados, estableciendo asi una

semejanza en el procedimiento.
Discusion por estadistico de coeficiente de correlaciéon

En lo que respecta a los resultados de la estadistica inferencial, esta tesis
uso el coeficiente estadistico Rho de Spearman basandose en la prueba de
normalidad ejecutada, donde se demostr6 que la muestra no tenia una

distribucién normal, tal cual el estudio de Murillo (2022).



VI. CONCLUSIONES
Primero, a proposito del objetivo general, esta tesis logré determinar la existencia
de una relacion significativa entre las variables neuromarketing y
marketing digital en una empresa de ferreteria eléctrica en Carabayllo,
2023. En definitiva, la correlacion fue (0.821), determinandose de esta

manera una correlacion positiva alta.

Segundo, el primer objetivo especifico de esta tesis determind una relaciéon
significativa en las dimensiones neurociencias y promocionar productos
en una empresa de ferreteria eléctrica en Carabayllo, 2023. Concluyendo
que, el resultado de la correlacion fue (0.740), determinando una

correlacién positiva alta, asimismo se comprobd que fue significativa.

Tercero, el segundo objetivo especifico, determind una relacion significativa de
toma de decisiones y tecnologia en una empresa de ferreteria eléctrica en
Carabayllo, 2023. En consecuencia, se comprobd que, existe una
correlacion positiva alta ya que, el valor encontrado fue (0.753), ademas

de ser significativa.

Cuarto, el tercer objetivo especifico, determiné una relacion entre experiencia de
compra y canales digitales en una empresa de ferreteria eléctrica en
Carabayllo, 2023. En conclusion, se determind la existencia de una
correlacién con un valor de (0.753) y se resuelve que es una correlacion

positiva alta y significativa.



VIl. RECOMENDACIONES
Primero, en referencia de la primera conclusion, se hace la recomendacion a la
empresa que, logre identificar y clasificar los perfiles de sus clientes
actuales ya que, muchos deciden realizar sus adquisiciones influenciados
por sus emociones, es asi que se deben implementar estrategias basadas
en el marketing digital y de facil adaptabilidad a los perfiles encontrados
en sus clientes, de esta forma se puede generar contenido mas
personalizado, para asi tener mas influencia en las resoluciones al
momento que un consumidor adquiere los productos que se
comercializan, de esta manera estos sentiran que la empresa se preocupa

por satisfacer sus necesidades especificas.

Segundo, tomando en cuenta la segunda conclusién, se recomienda a la
empresa hacer una propuesta innovadora en cuanto a la promociéon de
sus productos, con esto se tendra un impacto positivo dentro de sus
clientes, asimismo dard una imagen de estar en tendencia ya que, estas
promociones deben darse en los medios digitales de moda, que es donde
actualmente se concentra la mayoria de los consumidores, ademas de ser

una herramienta de llegada masiva.

Tercero, con respecto a la tercera conclusion de esta investigacion, se hace una
recomendacion a que la empresa implemente un software que le permita
realizar un seguimiento estadistico sobre las nuevas preferencia de los
clientes dentro del mercado en el que comercializa sus productos, asi
como realizar estudios sobre nuevas tendencias en productos que se
encuentren de moda; de esta forma la empresa puede tomar mejores
decisiones en base a esto y asi crear oportunidades y aprovecharlas al
maximo para mejorar sus niveles de rentabilidad dentro de un periodo

determinado.

Cuarto, en cuanto a la ultima conclusion, la recomendacion que se le hace a la
empresa es, brindar una facil navegacion dentro de sus redes sociales y
pagina web, en donde se pueda tener una experiencia agradable por parte
de sus clientes y puedan encontrar los detalles esenciales de los articulos
qgue le interesen, de igual manera se debe dar para que estos puedan

realizar compras en linea, se debe implementar seguridad informatica



para proteger los datos confidenciales y evitar cualquier contratiempo o

mala experiencia.
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ANEXOS

Anexo 1: Matriz de operacionalizacion y Consistencia.

MATRIZ DE OPERACIONALIZACION DE LA VARIABLE

NEUROMARKETING Y MARKETING DIGITAL EN UNA EMPRESA DE FERRETERIA ELECTRICA EN CARABAYLLO, 2023.

Variable

Definicién Conceptual

Definicién operacional

Dimensiones

Indicadores

Escala de medicién

Para Céardenas, G. (2019) es un
nuevo concepto al que actualmente

Sistema nervioso

tecnologia una empresa puede
ofrecer sus productos hasta lugares
gue antes eran inalcanzables,
debido a la ubicacidon geogréfica,

Canales digitales

Captacion de clientes

Web

las empresas se refieren al Neurociencias Conducta
marketing, mediante el cual se Ordinal
busca conocer el comportamiento Se medira la variable Psicologia cognitiva
de un cliente a través de influencias “N eting” | i .
externas y que al procesarlas en su | . \coromar eting con ¢ Evalla alternativas
cerebro los hace elegir un producto instrumento del  cuestionario Toma de INDICES:
NEUROMARKETING o servicio Estag herEamienta contando con las dimensiones decisiones Relne informacion 5.Siempre
dars ' | neurociencias, tomas de . 4.Casi siempre
ayucara - a que 1as empresas | yocisiones y experiencia de Negociacion 3.Avees
puedan conocer aquellos elementos compra 2 Casi nunca
intangibles que condicionan la ' Emociones '1 Nunca
decision de un cliente al momento Experiencia de - ’
de comprar, ademas de saber cudl compra Estimulos
es el nivel de satisfaccion al Satisfaccion del client
concretar una compra. atistaccion del cliente
En concordancia de Nuﬁez_,_ E.y Estrategias de promocién
Miranda, J. (2020), ellos manifiestan Promocionar Ordinal
gue esta nueva estrategia busca - . ; . Consumo de mercado
imolementar _tecnologias de la Se medira la variable “Marketing productos
infgrmacién ara cregr camparias | 2/97al” con el instrumento  del Calidad de productos
uincitariasF; través de mpedios cuestionario contando con las INDICES:
MARKETING Si itales como redes sociales o dimensiones promocionar Conocimiento cientifico 5.Siempre
DIGITAL git ’ b | | b productos, tecnologias y canales i - 4.Casi siempre
paginas web, con el cual se busca | . .. Tecnologias Habilidades 3 A
igitales. Avees
llegar a nuevos mercados y captar 2 Casi nunca
més clientes. Con el uso de la Innovacién .1Nunca




distancias que gracias al marketing

digital han desaparecido. Plataforma online

- MATRIZ DE CONSISTENCIA

NEUROMARKETING Y MARKETING DIGITAL EN UNA EMPRESA DE FERRETERIA ELECTRICA EN CARABAYLLO, 2023

Formulacién del
problema

Objetivos

Hipotesis

Variable

Dimensiones

Indicadores

Métodos

Problema General
¢;De qué manera se
relaciona el

Objetivo general
Determinar la relacion
neuromarketing y

Hipo6tesis General
H1: Neuromarketing y
marketing digital se relaciona

Neurociencias

Sistema nervioso

Conducta

neuromarketing y el | marketing digital en una | significativamente en una Tipo de investigacion:
marketing digital en | empresa de ferreteria | empresa de ferreteria eléctrica Psicologia cognitiva Aplicada

una empresa de | eléctrica en Carabayllo, | en Carabayllo, 2023. i _

ferreteria eléctrica en | 2023. Evalua alternativas Disefio de

Carabayllo, 20237 HO: . Neuro.mlarketing y Neuromarketing Tom_a de Relne informacién Investigfacic')n:
marketing  digital no se decisiones No experimental
relaciona significativamente en Negociacion
una empresa de ferreteria Enfoque:
eléctrica en Carabayllo, 2023. Emociones Cuantitativo

Experiencia de Estimulos Nivel:

compra

Satisfaccion del cliente

Problemas Objetivos especificos Hipotesis especifica Estrategias de Poblacién:
especificos ) promocion 50
] _ Determinar la relacion | H1: La relacion de la Promocionar Consumo de mercado
¢ Como se relaciona la | de la neurociencia con | neurociencia con promocionar productos Muestra:
neurociencia con | promocionar productos. | productos es Calidad de productos 50
promocionar significativamente positiva.
producto? Determinar relacion | HO: La relacibn de la Marketing Conocimiento cientifico Técnica:
entre toma de | neurociencia con promocionar Digital . " Encuesta
¢Como se relaciona la | decisiones y la | productos no es Tecnologias Habilidades
toma de decisiones | tecnologia. significativamente positiva. Innovacion Instrumento:
con la tecnologia? Cuestionario
Determinar la relacion | H1: La relacion entre toma de Captacion de clientes
¢Como se relaciona la | entre experiencia de | decisiones y la tecnologia es Canales
experiencia de compra significativamente positiva. digitales Web

Correlacional




con los
digitales?

canales

compra
digitales.

y

canales

HO: La relacién entre toma de
decisiones y la tecnologia no
es significativamente positiva.

H1: La relacibn  entre
experiencia de compra Yy
canales digitales es
significativamente positiva.

HO: La relacibn  entre
experiencia de compra Yy
canales digitales no es
significativamente positiva.

Plataforma online
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Anexo 2: Instrumento de recolecciéon de datos

UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO
ESCUELA PROFESIONAL DE ADMINISTRACION
FICHA DE ENCUESTA

Estimado cliente/colaborador, sus respuestas en el siguiente cuestionario son de
mucha importancia ya que contribuiran a una investigacion de tipo académica,
gue busca establecer la relacion entre las variables Neuromarketing y marketing
Digital, en una empresa de ferreteria eléctrica en Carabayllo, 2023. Toda la

informacion ser& confidencial.

De la misma manera se requiere su consentimiento informado para
poder aplicarle el instrumento de investigacién. En ese sentido agradeceré

marcar el siguiente recuadro en sefial de conformidad:

Declaro estar informado de la aplicacién de la siguiente encuesta y en sefial

de conformidad marco con una x el casillero:

No estoy de acuerdo estoy de acuerdo X

TIEMPO DE DURACION: 15 MINUTOS
INSTRUCCIONES

Marcar con una (X) el nUumero segun la importancia que usted considere

1 2 3 4 5
ESCALA DE CASI CASI
VALORACION | NUNCA | \unca | A VECES | glempre | SIEMPRE
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V1. Neuromarketing

OPCION DE RESPUESTA

Satisfaccion
al cliente

12

Se siente satisfecho con la atencion que le brinda
la empresa.

1| 2 |3| 4 |5
S
‘© N w| w
5 , S|l5S|O| o] &
.g Indicador N° items 2|82 ul gzl 2
prd z| < 0| 0
1 |Considera que el cerebro influye al momento que
Sistema usted realiza una compra.
a Nervioso
= 2 \Usted piensa que los productos que ofrece la
8 empresa satisfacen sus necesidades.
=} -, -
2 Conducta | 3 |Cree que la atencion de la empresa es importante
en su conducta.
Psicologia .
cognmga Al recordar la marca, asocia sus productos con la|
4 .
calidad.
. Antes de realizar una compra, evalla las diferentes
Evalia alternativas que la empresa le ofrece.
alternativas 6 Para usted es determinante el precio de un producto
antes de realizar una compra.
. Después de realizar una compra, cree que el
e Reline roducto reune la informacién necesaria para su
5 Informacion uncionamiento.
° Negociaci| 8 [Piensa que la empresa es abierta para negociar el
° on precio de un producto.
9 |Cree que sus emociones influyen al momento de
< realizar una compra.
E. Emociones
S 10 (Considera que sus emociones son las mismas
© después de adquirir un producto.
@
o , . .
5 Estimulos | 11 (Cree que, al momento de visualizar un producto,
g estimula que lo adquiera.
L

13

Los productos que ofrece la empresa satisfacen

sus necesidades.
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V2. Marketing digital

OPCION DE RESPUESTA

1

2

3

4

[(8)]

Plataforma online

tiene la informacion necesaria de los
productos que comercializa.

c
AP
o < | 7 < )
£ Indicador N° ftems g 2 Q 2 S =
o 5195 > w
Z Z| < nlun
14 'Considera que la empresa ofrece promociones
@ atractivas.
E Estrategiasde | 15 | pjensa que las promociones de la empresa
S promocion son las mejores del mercado de ferreterias
o eléctricas.
© .
5 16 | Consume diferentes productos en el mercado
S Consumo de de ferreterias eléctricas.
g mercado
o
e Calidad de 71 cree gue la calidad de los pr_oductos cumple
producto con sus expectativas.
o 18 |Para usted el conocimiento cientifico que tiene
Conocimiento lo hace tomar la decision de comprar.
cientifico
19 | Considera gue los productos gue adquiere lo
" N hacen desarrollar nuevas habilidades.
R Habilidades T
o 20 [La empresa comercializa productos que usted
2 puede manipular habilmente.
c
E 21| Usted piensa que la empresa comercializa
productos innovadores.
Innovacion 22 | Lainnovaciéon de un producto es un factor
importante que lo hace decidirse en su
compra.
= , 23 | Las promociones que ofrece la empresa en
Captacion de clientes redes sociales captaron su atencion.
(%]
% 24 | Piensa que la pagina web de la empresa lo
k=) Web ayuda a informarse sobre algun producto que
a necesite.
2 25 La pagina web de la empresa es de facil
= acceso para usted.
© 26 | Cree que la plataforma online de la empresa

Muchas gracias
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Anexo 3: Evaluacién por juicio de expertos

Evaluacién por juicio de expertos

Respetado juez: Usted ha sido seleccionado para evaluar el instrumento “Neuromarketing y Marketing Digital en
una empresa de ferreteria eléctrica en Carabayllo, 2023”. La evaluacién del instrumento es de gran relevancia
para lograr que sea valido y que los resultados obtenidos a partir de éste sean utilizados eficientemente; aportando
al quehacer psicolégico. Agradecemos su valiosa colaboracion.

1. Datos generales del juez

Edgar Laureano Lino Gamarra
Nombres y Apellidos del juez:

Grado profesional: Maestria ( ) Doctor (x)

Clinica ( ) Social ()
Area de formacion académica;

Educativa ( ) Organizacional ( X)
Areas de eXF;efi_e“Cila Docente de la Escuela Profesional de
protesional: Administracion
Institucion donde labora: Universidad César Vallejo
Tiempo de experiencia profesional 2 a4 afios ( )
el area: Mas de 5 afios ( X))
2. Propdésito de la evaluacion:

Validar el contenido del instrumento, por juicio de expertos.

3. Datos de la escala: (Colocar nombre de la escala, cuestionario o inventario)

Neuromarketing y Marketing Digital en una empresa

Nombre de la Prueba: ORI
ombre de fa Frueba de ferreteria eléctrica en Carabayllo, 2023

Autor(es): Luca Fernandez, Anyela Silvana
Procedencia: Del autor
Administracion: Virtual
Tiempo de aplicacion: 15 minutos

Ambito de aplicacion: Lima - Peru
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Estd compuesta por dos variables:

~ La primera variable contiene 3 dimensiones, de 9 indicadores y 13 items
en total. El objetivo es medir la relacién de variables.

Significacion: | | 5 segunda variable contiene 3 dimensiones, de 9 indicadores y 13 items
en total. El objetivo es medir la relacién de variables.
El cuestionario esta compuesto de 26 preguntas ligadas al titulo de la
investigacion.
4. Soporte tedrico

e Variable 1: Neuromarketing
e Variable 2: Marketing digital

<
&

Variable

Dimensiones

Definicion

%
4,

G o)
inan cesa]

¥

Neuromarketing

Neurociencias

Toma de decisiones

Experiencia de
compra

Para Cardenas, G. (2019) es un nuevo concepto al que actualmente las
empresas se refieren al marketing, mediante el cual se busca conocer el
comportamiento de un cliente a través de influencias externas y que al
procesarlas en su cerebro los hace elegir un producto o servicio. Estd
herramienta ayudar4 a que las empresas puedan conocer aquellos
elementos intangibles que condicionan la decisiébn de un cliente al
momento de comprar, ademas de saber cudl es el nivel de satisfaccién al
concretar una compra.

Marketing digital

Promocionar

Productos

Tecnologias

En concordancia de Nufiez, E. y Miranda, J. (2020) ellos manifiestan
gue esta nueva estrategia busca implementar tecnologias de Ial
informacién para crear campafas publicitarias a través de medios
digitales, como redes sociales o paginas web, con el cual se busca
llegar a nuevos mercados y captar mas clientes. Con el uso de la
tecnologia una empresa puede ofrecer sus productos hasta lugares que
antes eran inalcanzables, debido a la ubicacién geogréfica, distancias

gue gracias al marketing digital han desaparecido.

5. Presentacion de instrucciones para el juez:

A continuacién, a usted le presento el cuestionario “Neuromarketing y Marketing Digital en una empresa
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de ferreteria eléctrica en Carabayllo, 2023” elaborado por Anyela Silvana Luca Fernandez en el ano
2023. De acuerdo con los siguientes indicadores califique cada uno de los items segun corresponda.

facilmente, es decir,
su sintacticay
semantica son

. Bajo Nivel

Categoria Calificacién Indicador
. No cumple con el criterio El item no es claro.
CLARIDAD El item requiere bastantes modificaciones o una
El item se modificacion muy grande en el uso de las
comprende palabras de acuerdo con su significado o por la

ordenacién de estas.

. Moderado nivel

Se requiere una modificacion muy especifica de
algunos de los términos del item.

relacién Idgica con
la dimension o
indicador que esta

acuerdo)

adecuadas.
El item es claro, tiene semantica y sintaxis
. Alto nivel adecuada.
. Totalmente en desacuerdo (no El item no tiene relacion légica con la dimension.
cumple con el criterio)
COHERENCIA
El ftem tiene . Desacuerdo (bajo nivel de El item tiene una relacién tangencial /lejana con

la dimensién.

. Acuerdo (moderado nivel)

El item tiene una relacion moderada con la
dimensién que se esta midiendo.

El item es esencial o
importante, es decir
debe ser incluido.

. Bajo Nivel

midiendo.
. Totalmente de Acuerdo (alto El item se encuentra esta relacionado con la
nivel) dimensién que esta midiendo.
N | | criteri El item puede ser eliminado sin que se vea
- No cumple con €l criterio afectada la medicién de la dimensién
RELEVANCIA

El item tiene alguna relevancia, pero otro item
nuede estar incluvendo lo aue mide éste

. Moderado nivel

El item es relativamente importante.

. Alto nivel

El item es muy relevante y debe ser incluido.

Leer con detenimiento los items y calificar en una escala de 1 a 4 su valoracién, asi como solicitamos brinde

sus observaciones que considere pertinente

1. No cumple con el criterio

2. Bajo Nivel

3. Moderado nivel

4, Alto nivel
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Variable del instrumento: Neuromarketing

e Primera dimensién: Neurociencias

Indicadores [tem [Clarid|Coher| Relev Observaciones
ad |encia|ancia
Sistema Nervioso 1-2( 4 4 4
Conducta 3 4 4 4
psicologia cognitiva 4 | 4 | 4| 4
e Segunda dimension: Toma de decisiones
Indicadores [tem |Clarid|Coher| Relev Observaciones
ad [encia|ancia
EvalUa alternativas 56| 4 4 4
Reulne informacion 7 4 4 4
Negociacion 8| 4| 4| 4
e Tercera dimension: Experiencia de compra
Indicadores [tem |Clari|Coher| Relev Observaciones
dad |encia| ancia
Emociones 9-10| 4 | 4 4
Estimulos 11 | 4 | 4 4
Satisfaccion del cliente 12-13| 4 | 4 4
Variable del instrumento: Marketing digital
e Primera dimension: Promocionar productos
Indicadores ftem [ClariCoher|Relev| QOpservaciones
dad |encia |ancia
Estrategia de promocion 14-154 4 A4
Consumo de mercado 16 4 @4 4
Calidad de productos 17 4 @4 4
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¢ Segunda dimension: Tecnologias

Indicadores item [Clari|Coher| Relev Observaciones
dad |encia| ancia
Conocimiento cientifico 18 |4 | 4 4
Habilidades 19-201 4 | 4 4
Innovacion 21-22| 4 | 4 4

e Tercera dimension: Canales digitales

Indicadores [tem [Clari|Coher|Relev Observaciones
dad |encia| ancia
Capacitacion de clientes 23 |4 | 4 4
Web 24-25| 4 | 4 4
Plataforma online 26 |4 | 4 4

Dr. Edgar Laureano, Lino Gamarra

DNI N° 32650876

Pd.: el presente formato debe tomar en cuenta:

Williams y Webb (1994) asi como Powell (2003), mencionan que no existe un consenso respecto al nimero de expertos a
emplear. Por otra parte, el nimero de jueces que se debe emplear en un juicio depende del nivel de experticia y de la
diversidad del conocimiento. Asi, mientras Gable y Wolf (1993), Grant y Davis (1997), y Lynn (1986) (citados en McGartland
et al. 2003) sugieren un rango de 2 hasta 20 expertos, Hyrkas et al. (2003) manifiestan que 10 expertos brindaran una
estimacion confiable de la validez de contenido de un instrumento (cantidad minimamente recomendable para construcciones
de nuevos instrumentos). Si un 80 % de los expertos han estado de acuerdo con la validez de un item éste puede ser
incorporado al instrumento (Voutilainen & Liukkonen, 1995, citados en Hyrk&s et al. (2003).

Ver : https://www.revistaespacios.com/cited2017/cited2017-23.pdf entre otra bibliografia.
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Evaluacion por juicio de expertos

Respetado juez: Usted ha sido seleccionado para evaluar el instrumento “Neuromarketing y Marketing Digital en
una empresa de ferreteria eléctrica en Carabayllo, 2023". La evaluacién del instrumento es de gran relevancia
para lograr que sea valido y que los resultados obtenidos a partir de éste sean utilizados eficientemente; aportando
al quehacer psicolégico. Agradecemos su valiosa colaboracion.

1. Datos generales del juez
José Luis Merino Garceés
Nombres y Apellidos del juez:
Grado profesional: Maestria (x ) Doctor ()
Clinica ( ) Social ()
Area de formacién académica:
Educativa ( ) Organizacional ( X)
Areas de eXF;eriff“Cila Docente de la Escuela Profesional de
protesionar Administracion
Institucién donde labora: Universidad César Vallejo
Tiempo de experiencia profesional 2 a 4 afos ( )
el area: Mas de5afios ( X )
2. Propésito de la evaluacion:

Validar el contenido del instrumento, por juicio de expertos.

3. Datos de la escala: (Colocar nombre de la escala, cuestionario o inventario)

Neuromarketing y Marketing Digital en una empresa

Nombre de la Prueba: 2 eléctri
ombre de la Frueba de ferreteria eléctrica en Carabayllo, 2023

Autor(es): Luca Fernandez, Anyela Silvana
Procedencia: Del autor
Administracion: Virtual
Tiempo de aplicacion: 15 minutos

Ambito de aplicacion: Lima - Peru
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Estd compuesta por dos variables:

~ La primera variable contiene 3 dimensiones, de 9 indicadores y 13 items
S en total. El objetivo es medir la relacién de variables.
Significacion: | | 5 segunda variable contiene 3 dimensiones, de 9 indicadores y 13 items
en total. El objetivo es medir la relacién de variables.

El cuestionario esta compuesto de 26 preguntas ligadas al titulo de la

investigacion.

4. Soporte tedrico

e Variable 1: Neuromarketing
e Variable 2: Marketing digital

Variable Dimensiones

Definicion

Neurociencias
Neuromarketin .
9 Toma de decisiones

Experiencia de
compra

Para Cardenas, G. (2019) es un nuevo concepto al que actualmente las
empresas se refieren al marketing, mediante el cual se busca conocer el
comportamiento de un cliente a través de influencias externas y que al
procesarlas en su cerebro los hace elegir un producto o servicio. Estal
herramienta ayudar4 a que las empresas puedan conocer aquellos
elementos intangibles que condicionan la decision de un cliente al
momento de comprar, ademas de saber cual es el nivel de satisfaccion al
concretar una compra.

Promocionar

Productos
Marketing digital

Tecnologias

En concordancia de Nufiez, E. y Miranda, J. (2020) ellos manifiestan
gue esta nueva estrategia busca implementar tecnologias de la
informacién para crear campafias publicitarias a través de medios|
digitales, como redes sociales o paginas web, con el cual se buscal
llegar a nuevos mercados y captar mas clientes. Con el uso de la
tecnologia una empresa puede ofrecer sus productos hasta lugares que
antes eran inalcanzables, debido a la ubicacién geogréfica, distancias

gue gracias al marketing digital han desaparecido.

5. Presentacion de instrucciones para el juez:
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A continuacién, a usted le presento el cuestionario “Neuromarketing y Marketing Digital en una empresa
de ferreteria eléctrica en Carabayllo, 2023” elaborado por Anyela Silvana Luca Fernandez en el afo
2023. De acuerdo con los siguientes indicadores califique cada uno de los items segun corresponda.

facilmente, es decir,
su sintactica 'y
semantica son

. Bajo Nivel

Categoria Calificacién Indicador
. No cumple con el criterio El item no es claro.
CLARIDAD El item requiere bastantes modificaciones o una
El item se modificacion muy grande en el uso de las
comprende palabras de acuerdo con su significado o por la

ordenacién de estas.

. Moderado nivel

Se requiere una modificacion muy especifica de
algunos de los términos del item.

relacién ldgica con
la dimension o
indicador que esta

acuerdo)

adecuadas.
El item es claro, tiene semantica y sintaxis
. Alto nivel adecuada.
. Totalmente en desacuerdo (no El item no tiene relacion légica con la dimension.
cumple con el criterio)
COHERENCIA
El ftem tiene . Desacuerdo (bajo nivel de El item tiene una relacién tangencial /lejana con

la dimensién.

. Acuerdo (moderado nivel)

El item tiene una relacion moderada con la
dimensién que se esta midiendo.

El item es esencial o
importante, es decir
debe ser incluido.

. Bajo Nivel

midiendo.
. Totalmente de Acuerdo (alto El item se encuentra esta relacionado con la
nivel) dimensién que esta midiendo.
N | | criteri El item puede ser eliminado sin que se vea
- NO cumple con el criterio afectada la medicion de la dimensidon
RELEVANCIA

El item tiene alguna relevancia, pero otro item
nuede estar incluvendo lo aue mide éste

. Moderado nivel

El item es relativamente importante.

. Alto nivel

El item es muy relevante y debe ser incluido.

Leer con detenimiento los items y calificar en una escala de 1 a 4 su valoracion, asi como solicitamos brinde

sus observaciones que considere pertinente

5. No cumple con el criterio

6. Bajo Nivel

7. Moderado nivel

8. Alto nivel
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Variable del instrumento: Neuromarketing

e Primera dimension: Neurociencias

Indicadores [tem [Clarid|Coher| Relev Observaciones
ad [encia|ancia
Sistema Nervioso 1-2| 4 4 4
Conducta 3 4 4 4
psicologia cognitiva 4 4 4 4

e Segunda dimension: Toma de decisiones

Indicadores [tem [Clarid|Coher| Relev Observaciones
ad [encia|ancia
Evalla alternativas 56| 4 4 4
Reune informacion 7 4 4 4
Negociacion 8 4 4 4

e Tercera dimension: Experiencia de compra

Indicadores [tem |Clari|Coher| Relev Observaciones
dad |encia| ancia
Emociones 9-10| 4 | 4 4
Estimulos 11 (4 | 4 4
Satisfaccion del cliente 12-13| 4 | 4 4

Variable del instrumento: Marketing digital

e Primera dimension: Promocionar productos

Indicadores [tem [Clari|Coher|Relev| QObservaciones
dad [encia |ancia
Estrategia de promocion 14-154 4 4
Consumo de mercado 16 4 4 4

Calidad de productos 17 4 4 4
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e Segunda dimension: Tecnologias

Indicadores [tem [Clari|Coher| Relev Observaciones
dad |encia| ancia
Conocimiento cientifico 18 |4 | 4 4
Habilidades 19-201 4 | 4 4
Innovacion 21-22| 4 | 4 4

e Tercera dimension: Canales digitales

Indicadores [tem [Clari|Coher|Relev Observaciones
dad |encia| ancia
Capacitacion de clientes 23 |4 | 4 4
Web 24-25| 4 | 4 4
Plataforma online 26 |4 | 4 4

Mgtr. José Luis Merino Garcés

DNI N° 4130566

Pd.: el presente formato debe tomar en cuenta:

Williams y Webb (1994) asi como Powell (2003), mencionan que no existe un consenso respecto al nimero de expertos a
emplear. Por otra parte, el nimero de jueces que se debe emplear en un juicio depende del nivel de experticia y de la
diversidad del conocimiento. Asi, mientras Gable y Wolf (1993), Grant y Davis (1997), y Lynn (1986) (citados en McGartland
et al. 2003) sugieren un rango de 2 hasta 20 expertos, Hyrkas et al. (2003) manifiestan que 10 expertos brindaran una
estimacion confiable de la validez de contenido de un instrumento (cantidad minimamente recomendable para construcciones
de nuevos instrumentos). Si un 80 % de los expertos han estado de acuerdo con la validez de un item éste puede ser
incorporado al instrumento (Voutilainen & Liukkonen, 1995, citados en Hyrkas et al. (2003).

Ver : https://www.revistaespacios.com/cited2017/cited2017-23.pdf entre otra bibliografia.
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Evaluacion por juicio de expertos

Respetado juez: Usted ha sido seleccionado para evaluar el instrumento “Neuromarketing y Marketing Digital en
una empresa de ferreteria eléctrica en Carabayllo, 2023". La evaluacién del instrumento es de gran relevancia
para lograr que sea valido y que los resultados obtenidos a partir de éste sean utilizados eficientemente; aportando
al quehacer psicolégico. Agradecemos su valiosa colaboracion.

1. Datos generales del juez
Meri Gemeli Mafias Fernandez
Nombres y Apellidos del juez:
Grado profesional: Maestria (x ) Doctor ()
Clinica ( ) Social )
Area de formacién académica:
Educativa ( ) Organizacional ( X)
Areas de exl;eri_e“Cila Docente de la Escuela Profesional de
protesionar Administracion
Institucion donde labora: Universidad César Vallejo
Tiempo de experiencia profesional 2 a 4 afos ( )
el &rea: Masde5afios ( X )
2. Propésito de la evaluacién:

Validar el contenido del instrumento, por juicio de expertos.

3. Datos de la escala: (Colocar nombre de la escala, cuestionario o inventario)

Neuromarketing y Marketing Digital en una empresa

N laP : . . .
ombre de la Prueba de ferreteria eléctrica en Carabayllo, 2023

Autor(es): Luca Fernandez, Anyela Silvana
Procedencia: Del autor
Administracion: Virtual

Tiempo de aplicacion: 15 minutos
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Ambito de aplicacion:

Lima - Peru

Esta compuesta por dos variables:

_ La primera variable contiene 3 dimensiones, de 9 indicadores y 13 items
S en total. El objetivo es medir la relacion de variables.
Significacion: | _ | 3 sequnda variable contiene 3 dimensiones, de 9 indicadores y 13 items
en total. El objetivo es medir la relacién de variables.

El cuestionario esta compuesto de 26 preguntas ligadas al titulo de la

investigacion.

4. Soporte tedrico

e Variable 1: Neuromarketing
e Variable 2: Marketing digital

Variable

Dimensiones

Definicion

euromarketing

Neurociencias

Toma de decisiones

Experiencia de
compra

Para Cardenas, G. (2019) es un nuevo concepto al que actualmente las
empresas se refieren al marketing, mediante el cual se busca conocer el
comportamiento de un cliente a través de influencias externas y que al
procesarlas en su cerebro los hace elegir un producto o servicio. Esta|
herramienta ayudara a que las empresas puedan conocer aquellos
elementos intangibles que condicionan la decision de un cliente al
momento de comprar, ademas de saber cudl es el nivel de satisfaccién al
concretar una compra.

Marketing digital

Promocionar

Productos

Tecnologias

En concordancia de Nufiez, E. y Miranda, J. (2020) ellos manifiestan
gue esta nueva estrategia busca implementar tecnologias de la
informacién para crear campafas publicitarias a través de medios
digitales, como redes sociales o paginas web, con el cual se busca
llegar a nuevos mercados y captar mas clientes. Con el uso de la
tecnologia una empresa puede ofrecer sus productos hasta lugares que
antes eran inalcanzables, debido a la ubicacién geogréfica, distancias

gue gracias al marketing digital han desaparecido.
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5. Presentacion de instrucciones para el juez:

A continuacién, a usted le presento el cuestionario “Neuromarketing y Marketing Digital en una empresa
de ferreteria eléctrica en Carabayllo, 2023” elaborado por Anyela Silvana Luca Fernandez en el afo
2023. De acuerdo con los siguientes indicadores califique cada uno de los items segun corresponda.

facilmente, es decir,
su sintactica 'y
semantica son

. Bajo Nivel

Categoria Calificacién Indicador
. No cumple con el criterio El item no es claro.
CLARIDAD El item requiere bastantes modificaciones o una
El item se modificacion muy grande en el uso de las
comprende palabras de acuerdo con su significado o por la

ordenacién de estas.

. Moderado nivel

Se requiere una modificacion muy especifica de
algunos de los términos del item.

relacién légica con
la dimension o
indicador que esta

acuerdo)

adecuadas.
El item es claro, tiene semantica y sintaxis
. Alto nivel adecuada.
. Totalmente en desacuerdo (no El item no tiene relacion légica con la dimension.
cumple con el criterio)
COHERENCIA
El item tiene . Desacuerdo (bajo nivel de El item tiene una relacién tangencial /lejana con

la dimensién.

. Acuerdo (moderado nivel)

El item tiene una relacion moderada con la
dimensién que se esta midiendo.

El item es esencial o
importante, es decir
debe ser incluido.

. Bajo Nivel

midiendo.
. Totalmente de Acuerdo (alto El item se encuentra esta relacionado con la
nivel) dimension que estd midiendo.
N | | criteri El item puede ser eliminado sin que se vea
- NO cumple con el criterio afectada la medicidn de la dimensidon
RELEVANCIA

El item tiene alguna relevancia, pero otro item
nuede estar incluvendo lo aue mide éste

. Moderado nivel

El item es relativamente importante.

. Alto nivel

El item es muy relevante y debe ser incluido.

Leer con detenimiento los items y calificar en una escala de 1 a 4 su valoracion, asi como solicitamos brinde

sus observaciones que considere pertinente

9. No cumple con el criterio

10. Bajo Nivel

11. Moderado nivel

12. Alto nivel
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Variable del instrumento: Neuromarketing

e Primera dimension: Neurociencias

Indicadores [tem |Clarid|Coher| Relev Observaciones
ad [encia|ancia
Sistema Nervioso 1-2| 4 4 4
Conducta 3 4 4 4
psicologia cognitiva 4 4 4 4

e Segunda dimension: Toma de decisiones

Indicadores [tem |Clarid|Coher| Relev Observaciones
ad [encia|ancia
Evalla alternativas 56| 4 4 4
Relne informacion 7 4 4 4
Negociacién 8| 4| 4| 4

e Tercera dimensién: Experiencia de compra

Indicadores [tem |Clari|Coher| Relev Observaciones
dad |encia| ancia
Emociones 9-10| 4 | 4 4
Estimulos 11 | 4 | 4 4
Satisfaccion del cliente 12-13( 4 | 4 4

Variable del instrumento: Marketing digital

e Primera dimension: Promocionar productos

Indicadores [tem [Clari|Coher|Relev| QOpservaciones
dad |encia |ancia
Estrategia de promocion 14-154 4 4
Consumo de mercado 16 4 4 4
Calidad de productos 17 4 4 4
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e Segunda dimension: Tecnologias

Indicadores [tem [Clari|Coher| Relev Observaciones
dad|encia| ancia
Conocimiento cientifico 18 (4| 4 4
Habilidades 19-20| 4 | 4 4
Innovacion 21-221 4 | 4 4
e Tercera dimension: Canales digitales
Indicadores [tem [Clari{Coher| Relev Observaciones
dad |encia| ancia
Capacitacion de clientes 23 |4 | 4 4
Web 24-25|1 4 | 4 4
Plataforma online 26 |4 | 4 4

Mgtr. Meri Gemeli Mafias Fernandez

DNI N° 70168829

Pd.: el presente formato debe tomar en cuenta:

Williams y Webb (1994) asi como Powell (2003), mencionan que no existe un consenso respecto al nimero de expertos a emplear. Por otra
parte, el nimero de jueces que se debe emplear en un juicio depende del nivel de experticia y de la diversidad del conocimiento. Asi, mientras
Gable y Wolf (1993), Grant y Davis (1997), y Lynn (1986) (citados en McGartland et al. 2003) sugieren un rango de 2 hasta 20 expertos,
Hyrkas et al. (2003) manifiestan que 10 expertos brindardn una estimacion confiable de la validez de contenido de un instrumento (cantidad
minimamente recomendable para construcciones de nuevos instrumentos). Si un 80 % de los expertos han estado de acuerdo con la validez

de un item éste puede ser incorporado al instrumento (Voutilainen & Liukkonen, 1995, citados en Hyrkas et al. (2003).

Ver : https://www.revistaespacios.com/cited2017/cited2017-23.pdf entre otra bibliografia.



https://www.revistaespacios.com/cited2017/cited2017-23.pdf
https://www.revistaespacios.com/cited2017/cited2017-23.pdf

" UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

Anexo 4: Consentimiento informado

CONSENTIMIENTO INFORMADO *
RESOLUCION DE VICERRECTORADO DE INVESTIGACION N°062-2023-VI-UCV

Titulo de la investigacidn: Neuromarketing y marketing digital en una empresa de
ferreteria eléctrica, Carabayllo 2023

Investigador (a) (es): Luca Fernandez, Anyela Silvana.

Propésito del estudio

Le invitamos a participar en la investigacion titulada “Neuromarketing y marketing digital
en una empresa de ferreteria eléctrica, Carabayllo 2023”, cuyo objetivo es implementar
el Neuromarketing y marketing digital en una empresa de Carabayllo. Esta
investigacion es desarrollada por estudiantes de pregrado de la carrera profesional de
Administracion, de la Universidad César Vallejo del campus Lima Norte, aprobado por
la autoridad correspondiente de la Universidad.

Describir el impacto del problema de la investigacion.

Se brindard informacién actual y sobre la importancia de implementar el
neuromarketing y marketing digital en una empresa de ferreteria eléctrica, en
Carabayllo 2023.

Procedimiento
Si usted decide participar en la investigacion se realizara lo siguiente:

1. Se realizara una encuesta o0 entrevista donde se recogeran datos personales y
algunas preguntas sobre la investigacion titulada: “Neuromarketing y marketing digital
en una empresa de ferreteria eléctrica, Carabayllo 2023”

2. Esta encuesta o entrevista tendra un tiempo aproximado de 5 minutos y se realizara
en el ambiente de “modalidad virtual. Las respuestas al cuestionario o guia de
entrevista seran codificadas usando un numero de identificacion y, por lo tanto, seran
anonimas.

Participacion voluntaria (principio de autonomia):

Puede hacer todas las preguntas para aclarar sus dudas antes de decidir si desea
participaro no, y su decision sera respetada. Posterior a la aceptacion no desea
continuar puede hacerlo sin ningun problema.

Riesgo (principio de no maleficencia):

Indicar al participante la existencia que NO existe riesgo o dafio al participar en la
investigacion. Sin embargo, en el caso que existan preguntas que le puedan generar
incomodidad. Usted tiene la libertad de responderlas o no.

Beneficios (principio de beneficencia):

Se le informard que los resultados de la investigacion se le alcanzard a la institucion
al término de la investigacion. No recibira ningun beneficio econémico ni de ninguna
otra indole. El estudio no va a aportar a la salud individual de la persona, sin embargo,
los resultados del estudio podran convertirse en beneficio de la salud publica.

Confidencialidad (principio de justicia):



i\l UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

Los datos recolectados deben ser andénimos y no tener ninguna forma de identificar al
participante. Garantizamos que la informacién que usted nos brinde es totalmente
Confidencial y no serd usada para ningun otro propoésito fuera de la investigacion. Los
datos permaneceran bajo custodia del investigador principal y pasado un tiempo
determinado seran eliminados convenientemente.

Problemas o preguntas:

Si tiene preguntas sobre la investigacion puede contactar con el Investigador (a) (es)
Luca Fernandez, Anyela Silvana. email Ifernandezas@ucvvirtual.edu.pe y Docente
asesor Carranza Estela, Teodoro. Email tcarranza@ucvvirtual.edu.pe

Consentimiento

Después de haber leido los propésitos de la investigacion autorizo mi participacion en
la investigacion.

)/

Nombre y apellidos: Luca Fernandez, Anyela Silvana.
Fecha y hora: 18 de mayo del 2023. 14:00 pm

[Para garantizar la veracidad del origen de la informacién: en el caso que el
consentimiento sea presencial, el encuestado y el investigador debe proporcionar:
Nombre y firma. En el caso que sea cuestionario virtual, se debe solicitar el correo
desde el cual se envia las respuestas a través de un formulario Google].

* Obligatorio a partir de los 18 afos
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FACULTAD DE CIENCIAS EMPRESARIALES
ESCUELA PROFESIONAL DE ADMINISTRACION

Declaratoria de Autenticidad del Asesor

Yo, CARRANZA ESTELA TEODORO, docente de la FACULTAD DE CIENCIAS
EMPRESARIALES de la escuela profesional de ADMINISTRACION de la UNIVERSIDAD
CESAR VALLEJO SAC - LIMA NORTE, asesor de Tesis titulada: "Neuromarketing y
marketing digital en una empresa de ferreteria eléctrica en Carabayllo, 2023", cuyo autor
es LUCA FERNANDEZ ANYELA SILVANA, constato que la investigacion tiene un indice
de similitud de 18.00%, verificable en el reporte de originalidad del programa Turnitin, el
cual ha sido realizado sin filtros, ni exclusiones.

He revisado dicho reporte y concluyo que cada una de las coincidencias detectadas no
constituyen plagio. A mi leal saber y entender la Tesis cumple con todas las normas para
el uso de citas y referencias establecidas por la Universidad César Vallejo.

En tal sentido, asumo la responsabilidad que corresponda ante cualquier falsedad,
ocultamiento u omision tanto de los documentos como de informacion aportada, por lo
cual me someto a lo dispuesto en las normas académicas vigentes de la Universidad
César Vallejo.

LIMA, 23 de Noviembre del 2023

Apellidos y Nombres del Asesor: Firma
CARRANZA ESTELA TEODORO Firmado electrénicamente
DNI: 08074405 por: TCARRANZAE el 23-

11-2023 21:41:31
ORCID: 0000-0002-4752-6072

Caodigo documento Trilce: TRI - 0662325
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