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Resumen

Investigacion que plante6 como objetivo determinar la relacién entre Neuromarketing
y comportamiento del consumidor (y sus dimensiones fidelizacion, segmentacion, y
seleccion de producto) en los supermercados de Lima Norte, Los Olivos, 2020.
Investigacion con enfoque cuantitativo, de tipo aplicado, con nivel correlacional y
descriptivo, disefio no experimental con corte transversal. La poblacion fue
considerada infinita, la muestra fue de 386 clientes del supermercado. La técnica que
se aplico fue la encuesta de modalidad virtual. El instrumento consto de 21 items, el
cual fue validado cualitativa y cuantitativamente avalado por 3 jueces experto con el
coeficiente de V. Aiken de 1; y los resultados dieron valores de 0,938 alfa de Cronbach
general y de 0,897 de dos mitades de Guttman. Se obtuvieron resultados de prueba
de normalidad, estadisticos descriptivos generales y también por items, ademas de
inferenciales. Se concluyo que el neuromarketing se relaciona estadisticamente con el
comportamiento del consumidor en los supermercados de Lima Norte, Los Olivos,
2020 (sig.=0.00; r=0.725), asi como las dimensiones fidelizacion, segmentacion y
seleccién de producto (sig.=0.00; r=0.664, 0.670 y 0.595 respectivamente).
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Abstract

The objective of this research was to determine the relationship between
Neuromarketing and consumer behavior (and its dimensions loyalty, segmentation,
and product selection) in supermarkets in northern Lima, Los Olivos, 2020. Research
with quantitative approach, applied type, with correlational and descriptive level, non-
experimental design with transversal cut. The population was considered infinite, the
sample was 386 supermarket customers. The technique applied was the virtual survey.
The instrument consisted of 21 items, which was validated qualitatively and
guantitatively by 3 expert judges with the V. Aiken coefficient of 1; and the results gave
values of 0.938 Cronbach's alpha overall and 0.897 of two halves of Guttman.normality
test results were obtained, general descriptive statistics and also by items, as well as
inferential. It was concluded that neuromarketing is statistically related to consumer
behavior in supermarkets in northern Lima, Los Olivos, 2020 (sig.=0.00; r=0.725), as
well as the dimensions loyalty, segmentation and product selection (sig.=0.00; r=0.664,
0.670 and 0.595 respectively).

Keywords: Neuromarketing, consumer behavior, marketing
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INTRODUCCION

En la actualidad el mundo se ha paralizado por una de las mayores crisis sanitaria,
trayendo consigo deficiencias en los sectores econémicos, de salud, etc; teniendo
como resultado considerables pérdidas humanas tanto como monetarias, en este
contexto Martins (2020) expresé sobre la pandemia covid-19 representa un gran
retroceso ambiental con impactos en los ciclos hegemonicos de la microeconomia
empresarial, con el fin de impactar la implementacion de estructuras arcaicas y con
baja competitividad, provocando la muerte de una serie de empresas y sectores
pertenecientes y economia tradicional de la | y Il revolucion industrial, asi como el
crecimiento de empresas vinculadas a la nueva economia de la Il revolucion
industrial, basada en el uso del comercio electronico y plataformas colaborativas.
Se puede deducir que el autor hace hincapié el quiebre de la economia y como esta
se evidencia puesto que la gran parte del sector empresarial no se adaptaron al
cambio quedando en el camino o en el peor de los casos fracasando.

Cabe sefalar que una parte de este sector empresarial como son los
supermercados tomoO con buena perspectiva lo que esta pasando por ello han
innovado buscando nuevas formas de seguir produciendo, vendiendo y brindando
sus servicios e implementando estrategias para compensar las necesidades de los
consumidores cumpliendo con todos los protocolos establecidos, generando la
confianza para la fidelizacién y una clave fundamental para ello ha sido poner en
marcha el neuromarketing y este se vio reflejado porque sus principales clientes
compran productos que no eran de primera necesidad incluso muchos de ellos al
tener acceso al AFP adquirieron de manera inmediata articulos, productos
superfluos puesto que se dejaron llevar por la accesibilidad de precios .

La presente investigacion plante6 como problema general:;,Cuédl es la
relacion entre Neuromarketing y comportamiento del consumidor en los
supermercados de Lima Norte, Los Olivos, 2020?, del mismo modo se plantearon
los siguientes problemas especificos: 1)¢ Cual es la relacion de Neuromarketing y
fidelizacion en los supermercados de Lima Norte, Los Olivos, 2020?, 2)¢,Cual es la

relacion Neuromarketing y segmentacion en los supermercados de Lima Norte, Los



Olivos, 2020?, 3) ¢Cuél es la relacion de Neuromarketing y producto en los
supermercados de Lima Norte, Los Olivos, 20207?.

La justificacion tedrica servird de apoyo e incentivacion a investigaciones,
generando conocimiento y controversia en temas como es el neuromarketing que
mediante atencion, emociones y memoria evocados por estimulos por parte de la
publicidad, anuncios, productos o experiencias este nos dara a conocer mejor al
consumidor y del porque toma la decisiéon de comprar, consumir o demandar algun
servicio.

En la justificacion metodoldgica, el estudio se basé en las etapas de
investigacion cientifica, donde se establecieron los problemas, hipotesis y objetos
de estudio. Para aplicar el instrumento y seleccionar encuestas se obtuvieron
resultados y se plantearon recomendaciones hacia los supermercados. La
investigacion tuvo un enfoque cuantitativo con un nivel descriptivo correlacional que
tuvo como objetivo establecer la relacion de las variables neuromarketing y
comportamiento de los consumidores.

Por ultimo, en la justificacion practica la investigacion resultante servira de
manera util a los supermercados de Lima Norte, Los Olivos, debido a que tendran
conocimientos sobre el comportamiento del consumidor enfocados a cOmo
percibieron sus estimulos al mencionar diferentes productos, marcas o servicios que
ofrecen de manera que los supermercados puedan influir mucho en el proceso de
compra.

Como objetivo general: Determinar la relacion entre Neuromarketing y
comportamiento del consumidor en los supermercados de Lima Norte, Los Olivos,
2020. Se desarroll6 para los objetivos especificos: 1) Determinar la relacion entre
Neuromarketing y fidelizacion en los supermercados de Lima Norte, Los Olivos,
2020. 2) Determinar la relacion entre Neuromarketing y segmentacion en los
supermercados de Lima Norte, Los Olivos, 2020. 3) Determinar la relacion entre
Neuromarketing y producto en los supermercados de Lima Norte, Los Olivos, 2020.

Se abordé como hipétesis general: Existe relacion significativa entre
Neuromarketing y comportamiento del consumidor en los supermercados de Lima

Norte, Los Olivos, 2020. Asimismo, se estableci6 como hipotesis especificas: 1)



Existe relacion significativa entre Neuromarketing y fidelizacion en los
supermercados de Lima Norte, Los Olivos, 2020. 2) Existe relacion significativa
entre Neuromarketing y segmentacion en los supermercados de Lima Norte, Los
Olivos, 2020. 3) Existe relacion significativa entre Neuromarketing y productos en

los supermercados de Lima Norte, Los Olivos, 2020 (ver anexo, Figura 1).



Il. MARCO TEORICO

Como trabajos previos se identificaron en total diecisiete. Siete a nivel internacional
y diez a nivel nacional.

En ecuador Gualotufia y Vega (2019) en su indagacién tuvo como objetivo
determinar los estimulos de los clientes al ingresar al centro fitness de Ecuador, su
metodologia tuvo un enfoque cualitativo - descriptivo, la recoleccién de datos fue la
encuesta mediante el cuestionario que se aplicd a la muestra de 504 clientes.
Concluyendo que el neuromarketing es un determinante en las mentes de los
clientes debido a que estos reaccionan a estimulos en sus mentes.

En Ecuador Alvarez (2011) en su investigacion tuvo como objetivo analizar el
cual es el servicio de internet mas usado de sus alumnos de la universidad salesiana
de Guayaquil, su exploracion tuvo un enfoque cuantitativo y un nivel correlacional,
los datos que se obtuvo de la encuesta y el cuestionario el cual se aplico a 183
alumnos. Concluyendo su investigacion se percatd que los alumnos de la
universidad prefieren Movistar en un 74%, asi mismo concluyd que el
neuromarketing es la forma de extraer informacién sobre las preferencias y el
comportamiento del consumidor.

Ecuador Aguirre (2018) en su tesis indico como objetivo describir el dominio
gue forja el Neuromarketing en la imaginacion de los clientes para presagiar su
proceder cara a un producto o servicio, la pesquisa es exploratoria de tipo
descriptivo se aplicé la encuesta a 267 individuos la misma que sera fragmentada
entre los 14 malls frente a ello se dio a conocer que 72% de los clientes identifican
la marca del producto/servicio por medio del logotipo, el 27% a través de los colores,
el 7% por el aroma y el 8% por medio de la musica .En conclusion si los estimulos
se dedican correctamente estos pueden influir en las emociones, el proceder de
compra y fidelizacion.

En Ecuador Sanchez, Delgado, Bolafios y Chavez (2019) en su articulo
propuso como objetivo especificar cuales son las causas que sobresalen al describir
la conducta de adquisicion en la poblacion de la ciudad de Riobamba, su

metodologia es de exploratoria y descriptiva, la técnica empleada es la encuesta



gue se aplicé a 382 este dio como resultado que el 43% prefiere adquirir productos
de primeras necesidades en supermarkets y un 57% en minimarkets, también el
34% de los consumidores se dejan influenciar por el precio de los productos, un
30% indica que el factor determinante es la calidad, 17% indican que la marca es
transcendental, mientras un 9% les interesa la presentacién del producto, 6%
considera la facilidades de pago y por ultimo un 4% les interesa la garantia. Se
concluyé que es transcendental educarse en el proceder del consumidor para asi
poder emplear distintas estrategias como son las redes sociales.

En Colombia Soto y Acero (2016) como objetivo tuvieron en examinacion el
neuromarketing siendo instrumento administrativo en Colombia, su investigacion fue
de enfoque cualitativa y de nivel descriptivo, su técnica de recoleccion de datos
fueron los articulos en total 27 asi mismo concluyeron que el neuromarketing para
la administracion es un tema fundamental al momento de conocer al cliente para
gue la empresa se pueda beneficiar y en un futuro fidelizar a los clientes.

En Argentina Castro (2019) en su investigacion tuvo como objetivo analizar
gué instrumento del neuromarketing se obtendrian para corroborar las fases de
providencia de compra, su investigacion fue cualitativa de nivel descriptiva como
pericia de cosecha de datos fue encuesta el cual tuvo a disposicion el cuestionario
el estudio finalizo que el neuromarketing es fundamental para el proceso de decision
de compra debido que con esto las empresas conocen las preferencias de los
consumidores.

En ecuador Tejeda (2015) tuvo como objetivo desarrollar una estrategia de
neuromarketing para beneficiar a las pymes textilerias de Ecuador, su estudio es
cualitativo descriptivo, como habilidad de cogida de datos fue la encuesta y la
herramienta el cuestionario, el cual se empleé en 382 Pymes, se concluy6 que el
neuromarketing es fundamental para las Pymes para poder captar mas clientes
mediante la accesibilidad de puntos de venta.

A nivel nacional; en Chiclayo, Jacinto y Sandoval (2018) comprobo6 el
neuromarketing y su influjo en la conducta del comprador en el establecimiento
educativo Kairés Santa Rosa - Chiclayo 2017, tienen como objetivo comprender el

influjo del neuromarketing en el actuar del cliente en el centro educativo, el caracter



de la indagacion es correlacional, la delineacion del estudio es no experimental, el
sistema de recojo de informacion fue la encuesta y la muestra fueron 187 padres de
familia, en conclusion se reconoci6 un nivel arbitral de neuromarketing en el centro
educativo.

Chiclayo, Cisnero (2018) se enfoco en el neuromarketing y su incidencia del
procedimiento del centro de estudios, su investigacién es de enfoque cuantitativa y
de nivel descriptivo- correlacional, la obtencion de datos es la encuesta y aplico el
cuestionario, el cual se empleé sobre 100 estudiantes, se concluyé que los alumnos
del quinto afo de secundaria se basan en tomar decisiones influenciados por sus
sentimientos mas que lo racional.

En Pasco, Pajuelo y Lucas (2018) en su tesis determinan que la neurociencia
y sus tacticas para alcanzar un debido posicionamiento de la institucion educativa
particular Alfonso Ugarte, expusieron como objetivo general comprender las tacticas
de la neurociencia que le permitiran una adecuada ubicacion de la I.E.P. Alfonso
Ugarte dentro del distrito de Chaupimarca, el paradigma del estudio fue aplicada, el
nivel es explicativo, el disefio es de causa efecto, la muestra son 166 estudiantes.
En conclusion, existe una asociacion significativa entre las tacticas de la
neurociencia y la ubicacion estratégica del colegio particular integrado Alfonso
Ugarte.

Huaral, Hidalgo (2018) en su tesis tiene como objetivo dar a conocer su
disposicion del neuromarketing y su relacion del desarrollo del comercio beneficiario
del autoservicio, su investigacion tiene como enfoque cuantitativo y de nivel
descriptivo-correlacional, su pericia de cosecha de datos es la encuesta e
instrumento el cuestionario, el cual se empled a 150 clientes, se concluyé que tanto
como las impresiones e impulsos, las distintas vivencias estan incorporados de
forma transcendental con el comportamiento de compra.

Huancavelica, Alarco y Huacaychuco (2018) en su tesis pretende dar a
conocer la afectacion del neuromarketing en el procedimiento del comprador en las
actividades comerciales de textileria tradicional, su investigacion tuvo enfoque
cuantitativo y de nivel descriptivo-correlacional, su pericia de cogida de datos es la

encuesta utilizé el cuestionario, el cual se empleé a 357 clientes, se concluyé



Andahuaylas, Ripa (2015) en su tesis posee como objetivo decretar de qué
manera afecta el neuromarketing con el posicionamiento de marca de la compafiia
apicola, su indagacion es de enfoque cuantitativa y de nivel correlacional, su pericia
de cogida de datos es la encuesta el cuestionario fue el utensilio, el cual se emple6
a 196 clientes, se concluy6 que las variables neuromarketing y el posicionamiento
de marca de la compaiiia apicola Real Bee se relacionan significativamente.

En Lima, Castro y Vasquez (2019) expresé que el neuromarketing y su
correspondencia con la conducta de adquisiciéon en los centros comerciales plaza
norte y mega plaza; su indagacion se realizd bajo un plano cuantitativo, bajo un
patrén de pesquisa descriptiva con un disefio correlacional, el mecanismo del
compendio de datos fue la encuesta teniendo 280 personas como muestra. En
conclusién, el neuromarketing asocia directa y elocuentemente con el proceder de
obtencion en los malls Plaza norte y Mega plaza.

Lima, Orozco y palomino (2016) en su tesis determinaron las propiedades del
ejemplo influyente del neuromarketing y el nivel de salidas del diario Pera 21 de
prensa nacional, tienen la finalidad de comprender la vinculacion que existe entre
las propiedades del ejemplo decisivo de neuromarketing con el nivel del periddico
Perd 21 de prensa escrita nacional, la investigacion como patron de indagacion
aplicada, el nivel es explicativa, la delineacién es no experimental, la habitantes de
la investigacion estuvo comprendida por 247.305 lectores, la muestra del estudio
fue de 384 leyentes del diario Peru 21, el método de recojo de informacion fue la
encuesta, el utensilio fue el cuestionario. En conclusion, el estudio dio como
resultado que la investigacion logro persuadir al lector obteniendo un Rho de 0.206.

Lima, Chafloque (2020) presentd como objetivo manifestar conectividad el
neuromarketing y disposiciones derrochador de vestimenta para personas jovenes
en el sector femenino del centro comercial, su investigacion es de enfoque
cuantitativa y de nivel descriptivo- correlacional, su técnica de cogida de datos es la
encuesta y la es el herramienta el cuestionario, el cual se empled a 100 clientes,
se concluy6 en consecuencia, es significativo tomar valia a las teorias trazadas en
el marco tedrico razén al Neuromarketing como tactica para disposiciones de

adquisicién de los clientes.



Lima, Estrada (2018) en su tesis se enfocé en como instaurar la dependencia
que coexiste entre el neuromarketing y la fidelizaciéon de los clientes en un
supermercado, es de enfoque cuantitativa con nivel correlacional, su técnica de
cogida de datos es la encuesta e instrumento el cuestionario, el cual se empled a
200 estudiantes, se concretd que las variables tienen una relacion positiva alta.

Es por ello por lo que tenemos como teoria el proceder de la clientela.
Kotler y Armstrong (2008) en su libro fundamentos de marketing detallo que los
consumidores estan frecuentemente optando por disposiciones de adquisicién con
el fin de adquirir productos que cubran sus necesidades, por lo cual estos deciden
cémo comprar, cuando hacerlo y porque impulso comprar. Los procedimientos de

la decision de compra es el siguiente:

Reconocimiento de la necesidad, para Kotler y Armstrong (2008) La toma de
decision del consumidor se vera reflejado de acuerdo con la observacion de
necesidades que demandan, este estara en constante cambio de acuerdo con el
problema o necesidad, este se mantendra en constante cambio de acuerdo al
problema o necesidad, solicita un procedimiento inmediato, ya que es parte de un

dispendio diario.
Busqueda de informacion

Kotler y Armstrong (2008) Se fundamenta en recursos internos, sapiencias
conseguidas, rutinas de adquisiciones entre otros, la jerarquia de adquisicion puede

ser activa o pasiva, y cambia la inseguridad de discernimiento.
Evaluacion de alternativas

Kotler y Armstrong (2008) El consumidor encontrara una variedad de opciones,
este evaluara que clase de necesidad o problema necesita cubrir, de la misma
manera es fundamental tener conocimiento de los principios de los consumidores al

adquirir un producto.

Decisién de Compra



Kotler y Armstrong (2008) Es la accion que desarrollara el consumidor al

momento de adquirir u producto o servicio.
Proceso Posterior a la compra

Kotler y Armstrong (2008) Después de conseguir el producto, el consumidor
emitira una respuesta el cual tendra relacion entre su expectativa y el desempefio
divisado del producto. Si el producto o servicio no desempefia con sus perspectivas,
el comprador se decepcionard, por otro lado, si cumple con todas sus expectativas
quedard satisfecho (ver anexo, Figura 2).

Maslow (1943) en su libro “Teoria de la motivacién humana” plantea la
graduacion de necesidades y componentes que ocasionan a las personas, se
detalla cinco condiciones de necesidades que se encuentra en precepto graduado
ascendente de acuerdo a la importancia de supervivencia y motivacion de cada ser
humano. En el primer nivel se detalla las necesidades fisiologicas que todo ser
humano tiene y que realiza todos los dias como es el beber, comer, dormir, son
instintos basicos. En el segundo nivel se encuentra la necesidad de seguridad este
responde a como el mundo o el entorno de la persona se encuentra, las personas
buscan estabilidad laboral, de tener recursos necesarios, el poder encajar con la
sociedad. El tercer nivel describe la necesidad social donde se prioriza la relacion
entre mas personas para asi poder satisfacer las necesidades de afiliacion. El cuarto
nivel necesidades de estima, buscan el reconocimiento de su persona ante la
sociedad. Por altimo, el quinto nivel necesidad de auto realizacion este se encuentra
en la cima de la jerarquia por el cual especifica que las personas han identificado
su potencial personal a través de una actividad en especifico (ver anexo, Figura 3).

Asi mismo, Schiffman y Kamuk (2010) define el comportamiento del
consumidor como un enfoque de gasto necesario que realizan las familias al tomar
la decisién de gastar sus recursos econdémicos en productos o servicios que
demandan, este depende mucho del por qué, cuando, dénde, con qué frecuencia lo
compran y como evaluaran sobre futuras adquisiciones. ldentific dos categorias de
consumidores el primero es el consumo personal el cual indica que sus

adquisiciones se basan en productos de primera necesidad y servicios de



entretenimiento, distraccion y el consumidor organizacional este se ve mas
involucrado con negocios con y sin fines de lucro (ver anexo, Figura 4).

Solomon (2013) indica que el comportamiento del consumidor entiende a
distintas areas y en donde cada una de ellas intervienen cuando las personas
consumen o desechan productos tangibles e intangibles, experiencias que
satisficieron sus necesidades o deseos.

Rivera et al., 2013 Indican que el proceder de los habitantes es de gran
importancia e interés para la sociedad debido a que todos somos derrochadores.
Desde el punto de vista empresarial, los responsables del &rea de marketing deben
estar en constante aprendizaje sobre el comportamiento del consumidor, de sus
gustos y afinidades para poder segmentar a su publico objetivo e identificar
directamente el mercado. Comportamiento engloba la parte interna y eterna del
consumidor, que por naturaleza busca compensar sus necesidades con bienes y
servicios.

Por otro lado, Smidts (2002) En su libro Mirando al cerebro: acerca de las
posibilidades del neuromarketing, no sefala que el neuromarketing es el
conocimiento del cliente y su objecion al marketing. Es la forma en la que las
empresas tienen como objetivo incrementar la eficacia de accion de parte del
marketing, esto mediante el estudio de las réplicas cerebrales (ver anexo, Figura 5).

Por otro lado, Klaric (2014) nos dice que el cerebro humano esta
comprendido por 3 partes fundamentales de los cuales las empresas hoy en dia
estdn buscando comprenderlas para captar mas clientes ideando formas de
penetrar en su mente (ver anexo, Figura 6).

Con respecto al enfoque conceptual, se daré inicio describiendo la primera
variable, Neuromarketing en el cual Maxwell (2019) expresa que el heuromarketing
proviene de la neurociencia y la psicologia, en cual se tratan de entender el
transcurso de la mente del ser humano, en la segunda palabra marketing se habla
del proceso adquisitivo de algun producto o servicio. Para esta variable se
seleccionaron 3 dimensiones, siendo la primera la persuasion en donde Cialdini
(2017) expresa que los vendedores son los principales personajes que usan esto

como estrategia, esto para que los clientes actien de acuerdo a sus intereses, asi
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mismo para que realicen algo que no acostumbran a ejecutar. Asimismo, como
segunda dimension tenemos a el branding en la cual Casanoves (2017) expresa
gue las entidades indagan para singularizarse del vestigio de empresas, esto puede
ser desde un signo hasta frases o logos. Asimismo, por tercera dimension tenemos
la memoria Blanco, Prado y Mercado (2016) expresan que la atencion que el cliente
le presta a una marca influird en el largo plazo al recordar ciertos aspectos de la
empresa, como del producto.

Por otro lado, como segunda variable se seleccioné al comportamiento del
consumidor del cual, Vrant (2020) refiere que, mediante la investigacion de grupos
de consumidores, asociacion y las distintas formas de relacién que realizan al
adquirir, usar y disponer de bienes y servicios, implicando resultados como son las
emociones, mentales y de comportamiento del consumidor que siguen a estas
actividades.

Para esta variable se seleccionaron 3 dimensiones, Fidelizacion es la primera
dimension que se ha escogido para la variable comportamiento del consumidor
Alcaide (2015) sostiene que para desarrollar un vinculo emocional con los
consumidores es necesario evaluar tanto el objetivo que ofrece el producto o
servicio como también cumplir los estandares de calidad interna y externa de los
servicios que presta la empresa.

Como segunda dimensién se tiene segmentacion el cual, Alvarez (2018)
indica la segmentacion de mercados es una de los mecanismos mas eficaz para
poder analizar el mercado y llevar a la gente correcta los satisfactores adecuados,
obteniendo una mayor aceptacién y menor costo. Como ultima dimensién tenemos
a los productos, Cervera (2014) indica que estos son una agrupacion de servicios o
articulos con caracteristicas enfocados a la satisfaccion, los clientes son los

encargados de establecer el valor de los productos de acuerdo a como lo perciban.
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. METODOLOGIA
3.1 Tipo y disefio de investigacion

El tipo de investigacion fue aplicada porque se centré principalmente en la
resolucion de problemas y las aportaciones tedricas son secundarias, Rodriguez
(2005) y Fernandez (2020) la investigacion aplicada también denominada dinamica
0 activa debido a que esta forma de investigacion es mas para un uso inmediato

El disefio fue no experimental debido a que no se manipularon los datos y
solo se obtuvo informacion de un determinado tiempo Hernandez, Fernandez y
Baptista (2006) menciono que las variables con un disefio no experimental se les
realizo un estudio sin manipularlas y solo se observoé los fen6menos en su ambiente
habitual y posteriormente analizaron.

Fue de corte transversal porque recopil6 informaciéon en un momento o
tiempo unico que tuvieron como finalidad la especificacion de las variables y
posteriormente analizaran la interrelaciéon en un momento dado.

El enfoque sera cuantitativo, porque se realizé encuestas de las cuales
obtuvimos datos y posteriormente se analizé. Naupas, Valdivia, Palacios y Romero,
(2019) y Fernandez (2020) el enfoque fue cuantitativo ya que analizo los datos para
comprobar las hipotesis, los datos estadisticos se recopilaron del instrumento de
recoleccion.

El nivel de la investigacién sera descriptivo y correlacional, porque
Mufioz (2015) la investigacion descriptiva permitio conocer las caracteristicas del
objeto de estudio el cual describié sus atributos, componentes, elementos y
relaciones entre ellos. Arias (2012) describié el estudio correlacional como el nivel
de asociacion que pueden tener entre dos o mas variables.

El método seréd hipotético deductivo, Cegarra (2012) plante6 e indico que
consistidé en proposicion de una hipétesis el cual brindaria los distintos resultados
gue se presentaria ante el problema planteado y asi comprobaran con los datos

disponibles si estan de acuerdo con ellas.
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3.2 Variables y operacionalizacion

La variable 1 es: neuromarketing, en cuanto a sus dimensiones, estos son: la

persuasion, el branding y la memoria.

La variable 2 es: Comportamiento del consumidor en cuanto a sus

dimensiones, estos son: fidelizacion, segmentacion y producto.

3.3 Poblacién, muestray muestreo

La poblacién es infinita (hombres y mujeres), quienes compraron en los
supermercados de Lima Norte (Soliz, 2019) expreso6 que es el universo de acopio
de datos, este puede ser finito como infinito, a su vez pueden ser ideas o

acontecimientos.

El criterio de inclusion fue de 386 clientes de los supermercados de Lima
Norte, Olivos

Se utilizé aleatorio simple para esta investigacion, donde todas las personas
tuvieron las mismas probabilidades de patrticipar.

La técnica de muestreo fue no probabilistica por conveniencia. Gomez
(2006) expreso que es el subgrupo conformado de participantes en los cuales se
empleod el cuestionario, a su vez expreso que en el aleatorio simple todos tuvieron

las mismas oportunidades de participar.

3.4 Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos, validez y confiabilidad

La técnica que se utilizara fue la encuesta para obtencién de datos, la cual se
realizo en base a los items de las dimensiones que se obtuvo de los constructos de
estudio. Para Mufioz (2015) la recoleccién de datos dependié mucho del tipo de
investigacion ya que mediante eso se podra recolectar datos que pueden ser
documentales, de observacion, de entrevistas, de etiquetacion o de marcaje.

Se empleo el cuestionario como instrumento de captacion de datos, el cual
posee 21 interrogantes, este se dedico a los clientes de los supermercados de Lima

Norte, Los Olivos. Mufioz (2015) menciona se empled para obtener informacion
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sobre hechos o fendmenos a investigar: se emple6 fichas de datos, registros de
observaciones, cuestionarios para obtener informacion, etc.

Los cuestionarios utilizados en este estudio constataron en su totalidad de 20
items, distribuidos tal y como se detalla (ver anexo, Figura 7).

Lavalidez del instrumento fue sometida a juicio por 3 expertos en la materia
y metodologia, quienes inspeccionaron cuidadosamente el formato de validacién
presentada, y otorgaron el visto bueno para proseguir con la investigacién. Guevara
et al. (2017). Los autores expresaron que al momento que se realizé cualquier tipo
de investigacion se debidé constatar que nuestro instrumento sea valido y que nos
demostraria que es confiable, de no ser asi los resultados de la investigacion no
deberia ser tomada en serio.

La confiabilidad del instrumento se consiguio a través del coeficiente de
Alfa de Cronbach, este instituyo que la correlacion existente entre los 02 constructos
los cuales estan plasmados en la investigacion, donde el Alfa de Cronbach es 0,93
dandonos a conocer que el instrumento utilizado es fiable asi mismo la confiabilidad
es muy alta de acuerdo con los rangos del coeficiente de Alfa de Cronbach.
Maldonado, (2018) expreso sobre el grado de confianza se obtienen cuando al
aplicar el mismo instrumento 2 veces se obtienen resultados iguales, en ese caso

la investigacion es confiable

3.5 Procedimientos

Primero se prepar6é el material de la encuesta, segundo se procedié a realizar
encuestas virtuales a los consumidores de los supermercados, finalmente se aplic

el instrumento.

3.6 Método de anéalisis de datos

Los resultados que se consiguio en esta investigacion fueron analizados a través
del programa del Excel. Casas (2020) indicé que las hojas de céalculo (Excel) es una
aplicacién que se enfoca a procesar informacién numérica, este permitio realizar
célculos basicos, avanzados y estadisticos, también realiza graficos de la

informacion.
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3.7 Aspectos éticos

Las referencias que se emple6 fueron compuestas teniendo en consideracion la
propiedad intelectual acatando de manera oportuna las normas APA en su Ultima
edicion resguardando la ética vigente tanto nacional e internacional. Cerda y
Valdivia, (2020) expresaron que en las futuras investigaciones los autores debieron
abordar el tema con responsabilidad y con sumo cuidado y que con el minimo error

estariamos cometiendo faltas de ética)
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V. RESULTADOS

Tabla s

Prueba de normalidad de Kolmogorov-Smirnov (Anexo 12)

Tabla 6

Estadisticos descriptivos generales

Desv.

ftem N Rango Minimo  Maximo Media .. Varianza
Desviacion

- . . 386 4 1 5 3.95 0.891 0.794
1.El establecimiento detalla de forma entendible las promociones
2.El establecimiento influye mucho en la adquisicién de sus 386 4 1 5 4.04 0.827 0.684
productos
3.El establecimiento |r.1teractua por los medios de comunicacion o 386 4 1 5 4.18 0.770 0.592
redes de su preferencia
4.E.I establecimiento cuenta con colaboradores adecuadamente 386 4 1 5 4.95 0.795 0.633
uniformados
5.Me considero un cliente que recurre frecuentemente a 386 4 1 5 4.06 0.975 0.856
supermercados

. . . 386 3 2 5 4.15 0.744 0.554
6.El establecimiento promociona sus propios productos

.. . 386 3 2 5 4.28 0.664 0.441
7.El establecimiento cuenta con diversas sucursales
8.El establecimiento es de su agrado por que facilita el orden de 386 4 1 5 4.95 0.743 0.552
sus productos

386 4 1 5 4.13 0.778 0.605

9.El establecimiento brinda buenas experiencias
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. .. 386 4,12 0.756 0.572
10.El establecimiento se ha posicionado en su mente
11.El establecimiento le mgr\tlene frecuentgrqente informado 386 4.04 0.797 0.635
sobre los productos o servicios que comercializa
12.El estabIeC|m|ent9 !e brinda confianza mediante la calidad de 386 4.92 0.708 0.501
sus productos y servicios
13.El estapIeC|m|ento le brinda la atencién adecuada conforme a 386 4.23 0.685 0.469
sus necesidades
14:EI e.s’tableamlento comercializa productos de acuerdo a su 386 4.04 0.850 0.723
ubicacién
1§.I%I establecimiento dispone de productos para consumidores de 386 4.37 0.728 0.530
distintas edades
16.Me cor.15|dero un cliente fld.ellzado porque el establecimiento 386 3.90 0.899 0.809
conoce mis gustos y preferencia
1.7.EI establecmjnento tiene identificado los productos para cada 386 419 0.810 0.656
tipo de consumidor
. . 386 4.19 0.696 0.484
18.El establecimiento ofrece productos de su marca favorita
19.EI.estabIeC|m|ento brinda productos que habitualmente 386 4.98 0.717 0.514
adquiere
. . 386 4.37 0.672 0.452
20.El establecimiento ofrece variedad de productos o marcas
21.El establecimiento ofrece productos de entretenimiento de su 386 4.12 0.904 0.817
agrado
., 386 4.07 0.710 0.504
(D1) Persuasion
(D2) Branding 386 4.33 0.628 0.395
. 386 4.16 0.711 0.506
(D3) Memoria
e s 386 4.16 0.696 0.485
(D4) Fidelizacion
386 4.13 0.700 0.490

(D5) Segmentacién
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(D6) Seleccion de productos 386 4.21 0.670 0.448

(V1) Neuromarketing 386 4.25 0.687 0.472

(V2) Comportamiento del consumidor 386 4.18 0.649 0.421
386

N valido (por lista)

Nota: D: Dimension; V: Variable.
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De acuerdo con la tabla 6 los items 20 y 15 son las mas aceptadas por los
encuestados con la media de 4.37 y la menos aceptada es el item 16 con
una media de 3.90, asi mismos en las dimensiones la mas aceptada es la
dimension 2 “branding” con 4.33 y la menos aceptada es la dimension 5 con
4.13. En las variables la variable 1 es la mas aceptada con 4.25 y la menos
aceptada es la variable 2 con 4.18 (ver anexo, Figura 8).
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Tabla 8

Resultados de prueba de hipotesis

(D6)
(V2) Variable 2: (D4) (D5) Dimension
(V1) Variable 1: Comportamient Dimension Dimensién 5: 6:
Neuromarketing o del 4: S >~ Seleccion
; o egmentacion
consumidor Fidelizacion de
productos
Rho
de (V1) Variable 1: Coeficiente
Spe Neuromarketin de 1.000 725" 664" ,670” ,595”
arm g correlacién
an
Sig.
. 0.000 0.000 0.000 0.000
(bilateral)
N 386 386 386 386 386
V2) Variable 2: -
(Corzﬁ ortamien Coeficiente
P de 725" 1.000 ,813" , 769" , 785"
to del .,
. correlacién
consumidor
Sig.
. 0.000 0.000 0.000 0.000
(bilateral)
N 386 386 386 386 386
. ., Coeficiente
(D4).D|rT.1ens.|,on de ,664™ ,813™ 1.000 ,645™ ,6327
4: Fidelizacién .,
correlacién
Sig.
. 0.000 0.000 0.000 0.000
(bilateral)
N 386 386 386 386 386
(D5) Dimensidon Coeficiente
5: de ,670" ,769™ ,645™ 1.000 564"
Segmentacién correlacion
Sig. 0.000 0.000 0.000 0.000
(bilateral)
N 386 386 386 386 386
(D6) Dimensidon Coeficiente
6: Seleccion de de ,595™ ,785" ,632" ,564™ 1.000
productos correlacién
Sig. 0.000 0.000 0.000 0.000
(bilateral)
N 386 386 386 386 386

Significancia de tabla = 0.05; nivel de aceptacion = 95%
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Significancia y decision

Si la Significancia Bilateral < 0.05, entonces se rechaza Ho y se acepta la H;

Si la Significancia Bilateral > 0.05, entonces se rechaza H; y se acepta Ho

Tabla 9
Andlisis de los resultados de prueba de hipotesis
VA
Coeficiente Intensidad de aceor'::cciic?n/
HIPOTESIS Correlacién de i P
., la correlacion Zona de
correlacién
rechazo
General Neuromarketing - Se aceptala
comportamiento del 0.725 positiva alta hipdtesis de
Rho de consumidor trabajo
Spearma Neuromarketing — Positiva Se acepta la
P Especifica 1 romarketing 0.664 hiptesis de
fidelizacién moderada .
trabajo
. . Se acepta la
Especificaz |\ curomarketing 0.670 Positiva hip6tesis de
Segmentacién moderada .
trabajo
Neuromarketing — Positiva Se acepta la
Especifica 3 g 0.595 moderada hipédtesis de
Producto .
trabajo
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Tabla 10

Medicion de variables e indicadore respectivos

Variable
) . . Valores Porcentajes
Dimensiones y Variables
A M B A M B
(D1) Dimensidn 1: Persuasion 333 48 5 86.27% 13.04% 1.30%
(D2) Dimension 2: Branding 327 59 0 84.72% 16.03% 0.00%
(D3) Dimensidén 3: Memoria 328 55 3 84.97% 14.95% 0.78%
(D4) Dimension 4: Fidelizacion 325 61 0 84.20% 16.58% 0.00%
(D5) Dimensidn 5: Segmentacion 328 52 6 84.97% 14.13% 1.55%
(D6) Dimensidn 6: Seleccion de productos 330 50 6 85.49% 13.59% 1.55%
(V1) Variable 1: Neuromarketing 314 72 0 81.35% 19.57% 0.00%
(V2) Variable 2: Comportamiento del consumidor 326 59 1 84.46% 16.03% 0.26%

Nota: A: Alto; M: Medio; B: Bajo.
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Con respecto a la siguiente tabla 26(29), este visualizé en relacion con la
dimensionl: Persuasion, que la gran parte de los encuestados estan en nivel alto
(333 individuos, 86.27% del total). Asi mismo, la dimensién 2: Branding muestra en
nivel alto (327 personas, 84.72% del total), por otro lado, la dimensién 3: Memoria
se ubica en nivel alto (328 personas,84.97% del total), de la misma manera la
dimension 4: Fidelizacion se encuentra en nivel alto (325 personas, 84.20%del
total), dimensién 5: Segmentacion tienen nivel alto (328 personas, 84.97% del total).
Por dltimo, la Dimensién 6: Seleccién de productos se muestra en nivel alto (330

personas, 85.49% del total).

En cuanto las variables independiente Neuromarketing (314 personas, 81.35%
del total) y Comportamiento del consumidor (326 personas, 84.46% del total) ambos

se encuentran en nivel alto.
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V. DISCUSION

Antecedentes

El trabajo presentado por Gualotuiia y Vega (2019) sus variables Neuromarketing
en el comportamiento del consumidor en Ecuador, asi como este trabajo estimo las
variables de Neuromarketing y comportamiento del consumidor. Gualotufia y Vega
(2019) condujo su investigacion en el centro fitness, donde emple6é un enfoque
cualitativo de nivel descriptiva la técnica fue la encuesta aplico el cuestionario para
las variables; la presente investigacion se desarrolld en el estudio de los
supermercados, tiene enfoque cuantitativo y nivel correlacional. Gualotuiia y Vega
(2019) mediante la prueba estadistica de Chi cuadrado sobre la data de 504
clientes, obtuvo como resultado 3.397 y 3.397; el presente estudio vio conveniente
aplicar la prueba estadistica de rho Spearman sobre la data de 386 clientes, cuyo
resultado fue una significacion asintotica bilateral 0.000 y coeficiente de correlacion
0.725(positiva alta), complementando los resultados obtenidos por Gualotufia y
Vega (2019). Este estudio concluyd que existe relacion entre neuromarketing y
comportamiento del consumidor en los supermercados de Lima Norte, Los Olivos,
2020; mientras que Gualotufia y Vega (2019) los discursos en los que predominan
aspectos como la salud y la estética, bombardean a la sociedad contemporanea,
para asi, comprometer a las mujeres mas que a los hombres a alcanzar un cuerpo

posmoderno a través de la practica de actividades deportivas.

El trabajo presentado por Alvarez (2011) tuvo como Vvariables
Neuromarketing y su influencia en el consumo de servicios de internet de
operadores de Ecuador, del mismo modo esta investigacion consider6 como
variables de estudio Neuromarketing y comportamiento del consumidor. Alvarez
(2011) condujo su investigacion en los servicios de internet, donde emple6 un
enfoque cuantitativo de nivel correlacional la técnica fue la encuesta y el instrumento
el cuestionario para el estudio de las variables; la presente investigacion se
desarroll6 en el estudio de los supermercados, tiene enfoque cuantitativo y nivel
correlacional. Alvarez (2011) a través de la prueba estadistica de cuadros
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estadisticos sobre la data de 183 clientes, obtuvo como resultado que el 74% de la
muestra prefiere movistar; el presente estudio vio conveniente aplicar la muestra
estadistica de rho Spearman sobre la data de 386 clientes, cuyo resultado fue una
significacién asintotica bilateral 0.000 y coeficiente de correlacion 0.725(positiva
alta), complementando los resultados obtenidos por Alvarez (2011). Este estudio
dio como resultado que existe relacion entre neuromarketing y comportamiento del
consumidor en los supermercados de Lima Norte, Los Olivos, 2020; mientras que
Alvarez (2011) el neuromarketing lo describi6 como un conjunto de informacion
sobre preferencias, comportamiento, expectativas sobre distintos escenarios de
adquisicion.

El trabajo presentado por Aguirre (2018) tuvo como variables Neuromarketing
en el comportamiento de los consumidores de Ecuador, a la vez esta investigacion
consider6 como variables de estudio Neuromarketing y comportamiento del
consumidor. Aguirre (2018) condujo su investigacion en los centros comerciales y
supermercados de Ecuador, donde emple6 un enfoque -cualitativo de nivel
descriptivo la técnica fue la encuesta y el instrumento el cuestionario para el estudio
de las variables; se desarrollo en el estudio de los supermercados, tiene enfoque
cuantitativo y nivel correlacional. Aguirre (2018) a través de la prueba estadistica de
cuadros estadisticos sobre la data de 267 clientes, obtuvo como resultado que el
71.5 recordaban el logotipo demostrando la importancia de la marca en la mente de
los consumidores; el presente estudio vio conveniente aplicar la prueba estadistica
de rho Spearman sobre la data de 386 clientes, cuyo resultado fue una significacién
asintdtica bilateral 0.000 y coeficiente de correlacion 0.725(positiva alta),
complementando los resultados obtenidos por Aguirre (2018) .Este estudio lleg6 a
la conclusién que existe relacidn entre neuromarketing y comportamiento del
consumidor en los supermercados de Lima Norte, Los Olivos, 2020; mientras que
Aguirre (2018) Tras realizar varios informes sobre el cual sus principales
determinantes son los consumidores, bodegas y marcas de centros comerciales de
Quito, se recolecto una variedad de detalles precisos sobre los estimulos que se
emplearon eficientemente a la vez se pudo evidenciar como se involucran en las

emociones, el comportamiento de compra y fidelidad de las personas, estos son:
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estructura del establecimiento, categoria y ubicacion de los productos o servicios,
estrategia de precios psicologicos y servicio al cliente.

El trabajo presentado por Sanchez, Delgado, Bolafios y Chavez (2019) tuvo
como variables la neuroeconomia y su aporte en la teoria del comportamiento del
consumidor en Ecuador, a la vez esta investigacion consideré como variables de

estudio Neuromarketing y comportamiento del consumidor.

Sanchez, Delgado, Bolafios y Chavez (2019) condujo su investigacion en la
ciudad de Riobamba Ecuador, donde empleé un enfoque mixto (Cuantitativo y
Cualitativo) con un nivel exploratorio y descriptivo, la técnica fue la encuesta y el
instrumento el cuestionario para el estudio de las variables; la presente investigacion
se desarroll6 en el estudio de los supermercados, tiene enfoque cuantitativo y nivel

correlacional.

Sanchez, Delgado, Bolafios y Chavez (2019) a través de la prueba
estadistica de cuadros estadisticos sobre la data de 382 habitantes, obtuvo como
resultado que el mas del 45% de los habitantes prefieren hacer sus compras en los
centros comerciales; el presente estudio vio conveniente aplicar la prueba
estadistica de rho Spearman sobre la data de 386 clientes, cuyo resultado fue una
significacion asintotica bilateral 0.000 y coeficiente de correlacién 0.725 (positiva
alta), complementando los resultados obtenidos por Sanchez, Delgado, Bolafios y
Chavez (2019). Este estudio llegd a comprobar que existe relacion entre
neuromarketing y comportamiento del consumidor en los supermercados de Lima
Norte, Los Olivos, 2020; mientras que Sanchez, Delgado, Bolafios y Chavez (2019)
la deficiente calidad del producto y atencion brindada forman parte del nivel de

satisfaccion del cliente el cual puede llevarlos a no concluir la compra.

El trabajo presentado por Soto y Acero (2016) tuvo como variables el
Neuromarketing como herramienta administrativa en Colombia, mientras esta
investigacion consider6 como variables de estudio neuromarketing vy

comportamiento del consumidor.

Soto y acero (2016) condujo su investigacion en Colombia, donde emple6 un

enfoque cualitativo de nivel, el instrumento fueron articulos para el andlisis de las
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variables; la presente investigacion se desarrolld6 en el estudio de los
supermercados, tiene enfoque cuantitativo y nivel correlacional. El presente estudio
vio conveniente aplicar la prueba estadistica de rho Spearman sobre la data de 386
clientes, cuyo resultado fue una significacion asintética bilateral 0.000 y coeficiente
de correlacion 0.725 (positiva alta), complementando los resultados obtenidos por
Soto y Acero (2016). Este estudio llegé a la consumacion que existe relacion entre
neuromarketing y comportamiento del consumidor en los supermercados de Lima
Norte, Los Olivos, 2020; mientras que Soto y Acero (2016) se realizé una amplia
busqueda de conceptos que permiti6 abarcar el campo de estudio del
neuromarketing, es decir, conocer los distintos enfoques y variedades de los autores
gue han mantenido una postura relacionado a ello, distinguir conceptos,
terminologia, finalidad, areas determinantes, técnicas y tecnologias, contribuciones,
consorcios enfocados a esos tipos de servicios, con difusion mundial, Latinoamérica

y Colombia.

El trabajo presentado por Castro abarc6 como variables neuromarketing y
efectos sobre el comportamiento del consumidor en Argentina, se consideré como
variables de estudio neuromarketing y comportamiento del consumidor. Castro
condujo su investigacion donde emple6 un enfoque cualitativo de nivel descriptivo
la pericia fue la encuesta y el utensilio fue el cuestionario para el estudio de las
variables; la presente investigacion se desarroll6 en el estudio de los
supermercados, tiene enfoque cuantitativo y nivel correlacional. Esta investigacion
vio oportuno aplicar la prueba estadistica de rho Spearman sobre la data de 386
clientes, cuyo resultado fue una significacién asintética bilateral 0.000 y coeficiente
de correlacion 0.725 (positiva alta), complementando los resultados obtenidos por
Castro. Este estudio comprob6 la existencia de relaciébn entre las variables
neuromarketing y comportamiento del consumidor en los supermercados en Lima
Norte, Los Olivos, 2020; mientras que Castro indica que el neuromarketing, son

experiencias del marketing que adquieres en el proceso de adquisicion.

27



El trabajo presentado por Tejada (2015) tuvo como variables Neuromarketing
para la gestion de marcas en Ecuador, de modo que esta investigacion considero
como variables de estudio neuromarketing y comportamiento del consumidor.
Tejada (2015) sostuvo su estudio dentro de las Pymes textilerias de Ecuador, donde
su enfoque es cualitativo con nivel descriptivo se empled la encuesta y el
instrumento el cuestionario para el estudio sobre las variables; la presente
investigacion se desarrollé en el estudio de los supermercados, tiene enfoque
cuantitativo y nivel correlacional. Tejada (2015) A través de cuadros estadisticos
donde se detalla cualidades de 382 personas, obtuvo como resultado que el 38%
de la muestra prefieren hacer sus compras en los almacenes; el presente estudio
vio oportuno aplicar la prueba estadistica de rho Spearman sobre la data de 386
clientes, cuyo resultado fue una significacion asintética bilateral 0.000 y coeficiente
de correlacion 0.725 (positiva alta), complementando los resultados obtenidos por
Tejada (2015). Este estudio obtuvo como consumacion que existe relacion entre
neuromarketing y comportamiento del consumidor en los supermercados de Lima
Norte, Los Olivos, 2020; mientras Tejada (2015) Concluyo sobre su estudio que hay
un variedad de factores influyentes en el campo que han establecido las nuevas
estrategias de neuromarketing, enfocandose principalmente en sus premisas y
instrumentos de la neurociencia y el marketing, las cualidades distintivas de cada

ser humano, la inclusién del mercado y el target.

El trabajo presentado por Castro y Vasquez (2019) tuvo como variables
Neuromarketing y su relacion con el comportamiento de compra, por otro lado, este
estudio abarco como variables el Neuromarketing y comportamiento del
consumidor. Condujo su investigacion a los malls ubicados en Lima, donde empled
un enfoque cuantitativo de nivel correlacional, la técnica de recoleccién de datos fue
la encuesta e instrumento cuestionario para el estudio de las variables; del mismo
modo esta investigacion se desarroll6 en los estudios de establecimientos de Lima
Norte, tiene enfoque cuantitativo y nivel correlacional se aplicé la encuesta e
instrumento el cuestionario. Castro y Vasquez (2019) A través de la prueba
estadistica de rho Spearman sobre la data de 280 consumidores, obtuvo como

resultado una significacion asintética bilateral de 0.000 y un coeficiente de
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correlacion de 0.373; el presente estudio vio conveniente aplicar la prueba
estadistica de rho Spearman sobre la data de 386 clientes, cuyo resultado demostré
tener significacion asintética bilateral 0.000 y coeficiente de correlacién 0.725
(positiva alta), Este estudio concluyo que neuromarketing y comportamiento del
consumidor se relacionan entre si, en los supermercados de Lima Norte, Los Olivos,
2020; mientras que Castro y Vasquez (2019) consumo que el marketing influye en
mejorar el proceder adquisitivo de cada ser humano.

La investigacion presentada por Jacinto y Sandoval (2018) tuvo como
variables neuromarketing y su influencia en el comportamiento del consumidor del
mismo modo se consider6 como variables de estudio neuromarketing vy
comportamiento del consumidor. Jacinto y Sandoval (2018) condujo su
investigacion a un centro educativo ubicado en Chiclayo, donde empled un enfoque
cuantitativo de nivel correlacional, aplico la encuesta y el instrumento el cuestionario
para la investigacion de las variables y se desarroll6 en el estudio de los
supermercados de Lima Norte, tuvo enfoque cuantitativo, nivel correlacional y como
técnica la encuesta e instrumento el cuestionario. Jacinto y Sandoval (2018) A
través de la prueba estadistica de Pearson sobre la data de 187 clientes, obtuvo
como resultado una significacion asintdtica bilateral de 0.817 y un coeficiente de
correlacion de 0.668; el presente estudio vio conveniente aplicar la prueba
estadistica de rho Spearman sobre la data de 386 clientes, cuyo resultado fue una
significacion asintética bilateral 0.000 y coeficiente de correlacién 0.725(positiva
alta). Este estudio llegd a la conclusién que existe relacion entre neuromarketing y
comportamiento del consumidor en los supermercados de Lima Norte, Los Olivos,
2020. Jacinto y Sandoval (2018) Concluyé que los determinantes del
neuromarketing involucran en las interacciones de la clientela del minimercado
Necoli, son el factor visual, que son las sefalizaciones (33%), la disposicion de la
variedad de productos (57%), el alumbrado del local (13%) influyen al momento de

la decisién de compra.

La investigacion presentada por Orozco y palomino (2016) tuvo como
variables las cualidades persuasivas sobre el neuromarketing y el nivel de ventas,

mientras esta investigacién consideré como objeto de estudio Neuromarketing y
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comportamiento del consumidor. Orozco y palomino (2016) condujo su
investigacion a la prensa escrita nacional ubicado en Lima, donde emple6 un
enfoque cuantitativo de nivel explicativa, la técnica fue la encuesta y el instrumento
el cuestionario para el entendimiento de las variables por otro lado esta
investigacion se desarrollo en el estudio de los supermercados en Lima Norte, tuvo
enfoque cuantitativo, nivel correlacional y como técnica la encuesta e instrumento
el cuestionario. Orozco y palomino (2016) A través de la prueba estadistica de Rho
Spearman sobre la data de 384 clientes, obtuvo como resultado una significacion
asintdtica bilateral de 0.000 y un coeficiente de correlacion de 0.01; el presente
estudio vio conveniente aplicar la prueba estadistica de rho Spearman sobre la data
de 386 clientes, cuyo resultado fue una significacion asintotica bilateral 0.000 y
coeficiente de correlacion 0.725(positiva alta). Este estudio lleg6 a la conclusion que
existe relacion entre neuromarketing y comportamiento del consumidor en los
supermercados de Lima Norte, Los Olivos, 2020. Orozco y Palomino (2016)
concluy6 que las cualidades del modelo persuasivo de neuromarketing del diario
Perd21 de prensa escrita nacional tienen relacion directa y significativa con el nivel

de ventas del diario.

La investigacion presentada por Pajuelo y Lucas (2018) tuvo como variables
neuromarketing y sus estrategias para desarrollar el posicionamiento, mientras esta
investigacion consider6 como variables de estudio neuromarketing y
comportamiento del consumidor. Pajuelo y Lucas (2018) condujo su investigacion a
un Institucion educativa ubicado en Pasco, donde empled un enfoque cualitativo de
nivel explicativa la técnica fue la encuesta y el instrumento el cuestionario para el
estudio de las variables la presente investigacion se desarroll6 en el estudio de los
supermercados en Lima Norte, tuvo enfoque cuantitativo, nivel correlacional y como
técnica la encuesta e instrumento el cuestionario. Pajuelo y Lucas (2018) A través
de la prueba estadistica de chi-cuadrado de Pearson sobre la data de 166
estudiantes, obtuvo como resultado (a) = 0.045; el presente estudio vio conveniente
aplicar la prueba estadistica de rho Spearman sobre la data de 386 clientes, cuyo
resultado fue una significacion asintética bilateral 0.000 y coeficiente de correlacion

0.725(positiva alta). Este estudio llegd a la conclusion que existe relacion entre
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neuromarketing y comportamiento del consumidor en los supermercados de Lima
Norte, Los Olivos, 2020. Pajuelo y Lucas (2018) concluyé que se demostré que
existe relacion significativa entre las estrategias de neuromarketing y el

posicionamiento del Colegio Particular Integrado Alfonso Ugarte.

La investigacion presentada por Chafloque (2018) tuvo como variables
neuromarketing y las decisiones del consumidor, esta investigacion consideré como
variables de estudio neuromarketing y comportamiento del consumidor. Chafloque
(2018) condujo su investigacion hacia los supermercados ubicado en Lima, donde
emple6 un enfoque cuantitativo de nivel descriptivo — correlacional como técnica fue
la encuesta y el instrumento el cuestionario para el estudio de las variables la
presente investigacion se desarrollo en el estudio de los supermercados de Lima
Norte, tuvo enfoque cuantitativo, nivel correlacional y como técnica la encuesta e
instrumento el cuestionario. Chafloque (2018) A través de la prueba estadistica de
rho de Spearman sobre la data de 100 estudiantes, obtuvo como resultado
(p=0.000; r=0,627); el presente estudio vio conveniente aplicar la prueba estadistica
de rho Spearman sobre la data de 386 clientes, cuyo resultado fue una significacion
asintatica bilateral 0.000 y coeficiente de correlacién 0.725(positiva alta). El estudio
consumo que las variables influyen entre si que los supermercados de Lima Norte,
Los Olivos, 2020. Chafloque (2018) concluyé que el neuromarketing tiene relacion
directa y significativa con el comportamiento del consumidor en los negocios de

artesania textil en el distrito de Huancavelica, afio 2017

La investigacion presentada por Cisneros (2018) tuvo como variables
neuromarketing y su incidencia en el comportamiento de los estudiantes mientras
esta investigacion consider6 como variables de estudio neuromarketing y
comportamiento del consumidor. Cisneros (2018) condujo su investigacion a un
Institucién educativa en Chiclayo, donde empled un enfoque cuantitativo de nivel
correlacional como técnica fue la encuesta y el instrumento el cuestionario para el
estudio de las variables la presente investigacion se desarrollé en el estudio de los
supermercados de Lima Norte, tuvo enfoque cuantitativo, nivel correlacional y como
técnica la encuesta e instrumento el cuestionario. Cisneros (2018) A través de la

prueba estadistica de Chi-cuadrado sobre la data de 100 estudiantes, obtuvo como
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resultado (p=0.006; r=0.05); el presente estudio vio conveniente aplicar la prueba
estadistica de rho Spearman sobre la data de 386 clientes, cuyo resultado fue una
significacién asintotica bilateral 0.000 y coeficiente de correlacion 0.725(positiva
alta). Este estudio llegd a la conclusion que existe relacion entre neuromarketing y
comportamiento del consumidor en los supermercados de Lima Norte, Los Olivos,
2020. Cisneros (2018) concluy6 que se confirmo la asociacién del Neuromarketing
en las conductas de los estudiantes del dltimo grado del nivel secundario en la
instituciéon San José de Chiclayo, las elecciones se basan inicialmente en sus

emociones, dejando fuera de todo lo racional.

La investigacion presentada por Estrada (2018) tuvo como variables el
neuromarketing y la fidelizacion de los clientes mientras esta investigacion
consider6 como variables de estudio neuromarketing y comportamiento del
consumidor. Estrada (2018) condujo su investigacion a los supermercados de villa
salvador ubicado en Lima, donde emple6é un enfoque cuantitativo de nivel
correlacional como técnica fue la encuesta y el instrumento el cuestionario para el
estudio de las variables la presente investigacion se desarrollé en el estudio de los
supermercados de Los Olivos ubicado en Lima, tuvo enfoque cuantitativo, nivel
correlacional y como técnica la encuesta e instrumento el cuestionario.
Estrada(2018) A través de la prueba estadistica de rho de Spearman sobre la data
de 200 estudiantes, obtuvo como resultado (p=0.000; r= 0,929 ); el presente estudio
vio conveniente aplicar la prueba estadistica de rho Spearman sobre la data de 386
clientes, cuyo resultado fue una significacién asintética bilateral 0.000 y coeficiente
de correlacion 0.725(positiva alta).Este estudio llegé a la conclusién que existe
relacion entre neuromarketing y comportamiento del consumidor en los
supermercados de Lima Norte, Los Olivos, 2020. Estrada (2018) concluy6 existe
una relacion positiva alta entre el neuromarketing y la fidelizacion del cliente en la

empresa Plaza vea de Villa El Salvador.

La investigacion presentada por Hidalgo (2018) tuvo como variables el
neuromarketing y el comportamiento de compra mientras esta investigacion
consider6 como variables de estudio neuromarketing y comportamiento del

consumidor. Hidalgo (2018) condujo su investigacion al supermercado de Huaral
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ubicado en Lima, donde empled un enfoque cuantitativo de nivel correlacional como
técnica fue la encuesta y el instrumento el cuestionario para el estudio de las
variables la presente investigacion se desarroll6 en el estudio de los supermercados
de Los Olivos ubicado en Lima, tuvo enfoque cuantitativo, nivel correlacional y como
técnica la encuesta e instrumento el cuestionario. Hidalgo(2018) A través de la
prueba estadistica de rho de Spearman sobre la data de 200 estudiantes, obtuvo
como resultado (p=0.000; r= 0,759 ); el presente estudio vio conveniente aplicar la
prueba estadistica de rho Spearman sobre la data de 386 clientes, cuyo resultado
fue una significacion asintotica bilateral 0.000 y coeficiente de correlacion
0.725(positiva alta).Este estudio llegé a la conclusién que existe relacién entre
neuromarketing y comportamiento del consumidor en los supermercados de Lima
Norte, Los Olivos, 2020.

Hidalgo (2018) concluy6 existe una influencia significativa en el ambito
emocional y el comportamiento de compra, donde se puede afirmar que; las
emociones, los estimulos y los vivencias tienen una fuerte conexion desencadenado

por el desenvolviendo de cada usuario en distintos escenarios de adquisicion.

La investigacion presentada por Alarco y Huacaychuco (2018) tuvo como
variables el neuromarketing y el comportamiento del consumidor mientras esta
investigacion consider6 como variables de estudio neuromarketing vy
comportamiento del consumidor. Alarco y Huacaychuco (2018) condujo su
investigacion al sector artesanal textil ubicado en Huancavelica, donde empled un
enfoque cuantitativo de nivel descriptivo— correlacional como técnica fue la encuesta
y el instrumento el cuestionario para el estudio de las variables la presente
investigacion se desarrollé en el estudio de los supermercados de Los Olivos
ubicado en Lima, tuvo enfoque cuantitativo, nivel correlacional y como técnica la
encuesta e instrumento el cuestionario. Alarco y Huacaychuco (2018) A través de la
prueba estadistica de rho de Spearman sobre la data de 200 estudiantes, obtuvo
como resultado (p=0.000; r= 0,627); el presente estudio vio conveniente aplicar la
prueba estadistica de rho Spearman sobre la data de 386 clientes, cuyo resultado
fue una significacién asintotica bilateral 0.000 y coeficiente de correlacion

0.725(positiva alta). Este estudio llegdé a la conclusién que existe relacion entre
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neuromarketing y comportamiento del consumidor en los supermercados de Lima
Norte, Los Olivos, 2020. Alarco y Huacaychuco (2018) concluy6 relacion del
neuromarketing es directa y significativa con el comportamiento del consumidor en

los negocios de artesania textil en el distrito de Huancavelica, afio 2017.

La investigacion presentada por Ripa (2015) tuvo como variables el
Neuromarketing y posicionamiento de marca mientras esta investigacion considero
como variables de estudio Neuromarketing y comportamiento del consumidor. Ripa
(2015) condujo su investigacion al sector de apicola donde se encargan de producir
y vender miel y sus derivados ubicado en Andahuaylas, donde emple6 un enfoque
cuantitativo de nivel correlacional como técnica fue la encuesta, el instrumento el
cuestionario para el estudio de las variables para el estudio de las variables la
presente investigacion se desarrolld en el estudio de los supermercados de Los
Olivos ubicado en Lima, tuvo enfoque cuantitativo, nivel correlacional y como técnica
la encuesta e instrumento el cuestionario. Ripa (2015) En el rho de Spearman sobre
la data de 196 estudiantes, obtuvo como resultado (p=0.000; r= 0,770); el presente
estudio vio conveniente aplicar la prueba estadistica de rho Spearman sobre la data
de 386 clientes, cuyo resultado fue una significacion asintotica bilateral 0.000 y
coeficiente de correlacion 0.725(positiva alta). Este estudio llegé a la conclusion que
existe relacion entre neuromarketing y comportamiento del consumidor en los
supermercados de Lima Norte, Los Olivos, 2020. Ripa (2015) concluy6 que las
variables neuromarketing y el posicionamiento de marca de la empresa apicola Real

Bee se relacionan significativamente.
Discusién con las teorias

La variable ” Neuromarketing” se estudido considerando la teoria presentada por
(Maxwell, 2019) el cual establecido que esta concertada por las dimensiones

“persuasion”, “ branding” y “ memoria”.

Se contemplo el nivel de desempefio de dichas dimensiones en el contexto
estudiado “ En los supermercados de Lima Norte, Los Olivos 2020 “ descubriendo
gue el valor logrado en las diferentes variables es en su mayoria altos y medios, lo

cual es concordante con la teoria.
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La variable “ comportamiento del consumidor” fue observada alcanzando la
transcendencia sobre la teoria presentada por (Vrant, 2020) describié que estaba
compuesta por las dimensiones “fidelizacion”, “ segmentacién” y “ seleccién de

productos”.

Este estudio examino el nivel de desempeiio de dichas dimensiones en el
contexto estudiado ” En los supermercados de Lima Norte, Los Olivos 2020 °
descubriendo que los niveles alcanzados en dichas variables son en su mayoria

altos y medios, lo cual es concordante con la teoria.
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VI.

CONCLUSIONES

Neuromarketing demuestra estar vinculada estadisticamente del
comportamiento del consumidor en los supermercados de Lima Norte,
Los Olivos, 2020. Esto fue expuesto a través de significancia rho
Spearman (r= 0.725), este mostro ser de intensidad positiva alta.

Neuromarketing estd sujeta estadisticamente con fidelizacién en los
supermercados de Lima Norte, Los Olivos, 2020. Se ha comprobado por
medio de la prueba de rho Spearman (r= 0.664), y el grado de intensidad
fue positiva moderada.

Neuromarketing se enlazo estadisticamente con segmentacion en los
supermercados de Lima Norte, Los Olivos, 2020. El cual se evidencio
como resultado la significancia es (r= 0.670), y reflejo la intensidad como

positiva moderada.

Neuromarketing se relaciona estadisticamente con seleccion de producto
en los supermercados de Lima Norte, Los Olivos, 2020. Esto fue
demostrado mediante la prueba de rho Spearman, y el grado de

intensidad fue positiva moderada (sig.= 0.00; r =0.595)

Las conclusiones observadas son mostradas de forma grafica (ver anexo,

Figura 9).
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VIl. RECOMENDACIONES

Se sugiere a los supermercados de Lima Norte mejorar el estudio del
Neuromarketing dado que se verifico estadisticamente como se relaciona con el
comportamiento del consumidor el cual tiene como actividad la compra, uso y
disposicion de bienes y servicios buscando satisfacer sus necesidades esperando

a que cumplan con sus expectativas.

Se recomienda a los supermercados de Lima Norte mejorar el estudio del
neuromarketing el cual se cercior6 estadisticamente la relacion con fidelizacién
buscando mejorar la comunicacion, confianza y atencion para que el consumidor de
primera instancia adquiera el producto o servicio. Como planeamiento debera
realizar encuestas de satisfaccion a los consumidores mediante ello se podra

realizar mejoras con el fin de poder retener al cliente.

Se recomienda a los supermercados de Lima Norte mejorar el estudio del
neuromarketing ya que se obtuvo como resultado estadisticamente que ello se
relaciona con segmentacion el cual tiene como objetivo identificar el mercado y su
publico objetivo para asi generar productos y ofertas diferentes de acuerdo a las
necesidades de cada segmento Una iniciativa de optimizacion es realizar un estudio
de mercado para asi poder analizar aspectos como habitos de compra, ubicacion,

edad del consumidor, poder de adquisicion.

Se recomienda a los supermercados de Lima Norte mejorar el estudio del
neuromarketing debido a que se verifico estadisticamente que ello se relaciona con
seleccidn de productos este puede ser producto de conveniencia su adquisicion es
de manera frecuente, productos de comparacion el consumidor toma la decisién de
compra en base a los distintos atributos como son precio, calidad, disefio que tiene
un producto o servicio. Una propuesta de mejora sera que los supermercados
conozcan bien a sus clientes y los agrupen por interese similares y les brinden

promociones exclusivas en sus productos de su preferencia.
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ANEXOS

Anexo 1. Matriz de operacionalizacion de variables

Neuromarketing y comportamiento de los consumidores en los supermercados de Lima norte, Los olives 2020

VARIABLE DIMESIONES INDICADORES
Emisor
Persuacion Receptor
Mensaje
Identidad corporativa
NEUROMARKETING Branding Posicionamiento

Desarrollo de marca

Corto plazo

Memoria Mediano plazo

Largo plazo

Comunicacion

Fidelizacion Confianza

Atencion

Geografica

COMPORTAMIENTO DEL Demografica

CONSUMIDOR Segmentacion Conductual

Psicografica

Productos de conveniencia

Seleccion de productos Productos de comparacion

Productos de especialidad




Anexo 2. Instrumento de recoleccion de datos

“Meuromarketing y compaortamiento de los consumidores en los supermercados de

Lima norte, Los olivos 20207

OBJETIVO: Determinar la refacion entre Meuromarketing vy Comportamisnto de los
consurnidores en los supsrmercados de Lima Norts, Los olives 2020
INSTRUCCIONE 5: Marque con una X |3 altemativa que wsted considers valida de acuerda
&l item en los caslleros siguientes:

EDAD: SexccF@g M O

TOTAL DESACUERDO INDIFERENTE ACUERDO
DESACUERDO

TOTAL

ACUERDO

TD b I A

Th

5
Im

FREGLNTA

WALORALZION

D

]

x

TA

El estabiecimients getalla o forma entendible 135 promaciones

El establ=cimients influys mucho en i3 adgusicion de sus productos

El establ=cimiants interactua por kos mamos de comunicacion o redss
de su preferencia

£l establecimients cuenta con colaboradores adecuadaments
uniformados

e considero un cliente gue recurme frecuentsmanta 3 SUpeIMENcIos

El establecimients promociona sus propios productos

£l establecimiento cuents con dnersas sucursales

El establecimients g5 02 5U agrade por qUE Taciita el orden de 5us
praductos

o [E= Bk et REy ] G P s =

El estabi=cimiznto brinda buenas sxpenencias

10 [ El estabkecimiento & 3 pOSICIONEI0 BN S0 Manks

11 El establ=cimients le mantiene frecuenternente informado soore los
productos o senvicios que comercializa

14 | Bl establecimients e bnnda confianza mediante |a caldad ds sus
productos v sendcios

13 | Bl establecimients g bnnda |3 atencion aoscuada conforme 3 sus
necesidades

14 | Bl estsblecimients camearzializa preductas de acuerds 3 su ubicacion

12 | Bl establecimientz dispone de productas para consunidares de
distintas edades

12 | Me considero un cliente fdelzado porque = establecimients conocs
mis gustos y preferencia

17 | Bl establecimients tene enimcado los productos para cada tpo o=
consurmidor

15 | Bl estsblecimients girece produckas de SU marca fawanta

19 | Bl establecimientz brinca productos que habdualments soquers

AU | Bl establecimients girece vanedad de productas o marcas

21 El establ=cimiento ofrece productos de entretenimesnio de su agrado




Anexo 3. Matriz de consistencia

Persuasion

Es una estrategia muy utilizada por los vendedores y por los persuasores
para lograr que la gente actie de acuerdo a sus intereses: que compren,
que voten, que donen, que se incorporen a determinado culto. de este
modo convencen a las personas de que hagan cosas que de otra manera
no harian. (cialdini, 2017)

Emisor

Para que el emisor logre unos resultados positivos en su persuasidn, sera necesario gue este
tenga al menos una de las dos caracteristicas principales [...] conlas que lograra ganarse al
receptor y acercarlo o llevarselo a su terreno. (Arrabal, 2018, p.11)

Receptor

Cuando una personas que esta siendo persuadida, no tiene conocimientos suficientes o no
tiene conocimientos nulos sobre el tema del que se le esta hablando, sera mas facil que cabe
creyendo ciegamente lo que el emisor le este comunicando. Si el emisor es bueno en este
campo, podria acabar haceindo creer al receptor que lo que esta comunicando es una

necesidad para el. (Arrabal, 2018, p.13)

Mensaje

El hecho de que el tono del mensaje sea mas emotivo o racional, dependera totalmente de I
reaccion que busquemos en el receptor. Podemos ver ejemplos de mensajes emotivo para
persuadir en las ventas, en anuncios publicitarios que cuentan con historias realmente
emotivas, familiares o incluso dramaticas pero con final feliz en algunos casos, porque la
intencion es emocionar al publico que acabara comprando ese producto. (Arrabal, 2018, p.13

neuro y marketing. la primera es una
abreviatura de neurociencia, la rama de la
psicologia y la sociologia que se ocupa de los
procesos cognitivos en el ser humano . La
segunda palabra marketing indica que Branding
hablaremos de compra y venta de productos y|
de servicios, ya sean ventas tradicionales o
ventas digitales. (Maxwell, 2019)

NEUROMARKETING

La palabra brand (marca) deriva del antiguo vocablo nordico brandr
(quemar), y esta esta basada en que las marcas fueron y siguen siendo, los
medios a traves de los cuales los productores asociaban sus bienes con
signos de identidad que les permitan diferenciarlos del resto. { Casanoves,
2017)

Identidad corporativa

Se refiere solamente a la identidad de una organizacional o conceptual se una emoresa
privada( micro, pequefia, mediana, grande o multinacional) con fines de lucro; desarrollada ¢
reciente creacion; local nacional o global. abarca implicitamente a la identidad de negocios.
(Meza, 2018)

Posicionamiento

El posicionamiento en todo su alcance y dimension, es la pieza clave y fundamental para la
definicion de nuestro adn, nuetra matriz como marca; es el paso previo de toda accion
estrategica que marcara la pauta en la empresa, del producto, del servicio, de la atencion al
cliente, de las comunicaciones corporativas, internas y externas, las relaciones publicas de la
publicidad, las ventas. (Leyva, 2016)

Desarrolio de marca

La marca de un producto o corporacion, su principal caracteristica es la singularidad, la
identidad propia, la diferenciacion y su sello de distincionn. [...] llevadolas a un nnivel mas
dinamico y de desarrollo inteligente, asi como en la forma de relacionarse e interectuar

Memoria

la intensidad de las asociaciones de la informacion ern la memoria
dependera de la intensidad de la atencion prestada en la informacion
durante el proceso de codificacion. (Blanco, Prado Mercado, 2016, p.94)

Corto plazo

En el nivel de la memonia se encuentra tambien una de las carcteristicas mas
inherentes del ser humano: la consciencia. Este punto en el que las informaciones de
la memoria sensorial, la del medio plazo y la de largo plazo se relacionan
conscientemente entre si para su recuperacion. (Kolb y Miltner, 2015, p.18)

Mediano plazo

Puede almacenar informacion hasta durante varios dias. Es el tiempo neceario para poder
repetir una informacion el numero suficiente de veces como para hacerla pasar de la
memaoria a corto plazo a la de largo plazo. A esta memoria intermedia solamente pasa una
centesima parte de la informacion contenida en la memoria a coro plazo y su capadidad es
diez veces superior a esta. ( Kolb y Miltner, 2015, p18)

Largo plazo

En condicones ideales del aprendizaje, todas las informaciones de la memoria a largo plazo e
diez mil millones a cien billones de bits, es decir unos 6000 millones de folios escritosa
maquina. Junto a los hechos mas simples, en esta inmensa memoria existe tambien capacidat

Dara pensamientos. opiniones v apreciaciones( Kolb v Miltner. 2015. p.18)







Anexo 4. Autorizacion de investigacion por parte de la empresa

Gran parte del sector empresarial lo ocupa los supermercados abasteciendo de
una gran variedad de productos teniendo una alta demanda entre ellos se
encuentran marcas lideres en el mercado teniendo a favor un gran grupo de
demandantes de sus productos. El establecimiento del estudio se encuentra en

Lima Norte en el distrito de Los Olivos, asi mismo esta empresa tiene competidores
cercanos tanto directos como indirectos.
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Lima Norte cuenta con 2 millones 673 mil habitantes; es decir, esta zona alberga
la cuarta parte de Lima. Carabayllo, Comas, Independencia, Ventanilla, San Martin,
Los olivos entre otros son los distritos que buscan atender mas centros comerciales.



Anexo 5. Declaratoria de consentimiento informado.

Carta de consenfimiento informado para participantes del CUESTIOMARIC pars
el proyecto © Neuromarketing v comportamiento del consumidor en los
supermercados de Lima Morte, Los Olivos, 2020"

Muesfros nombres son Valena Vilcamango Mendoza vy Wilder CQuispe
Sandoval nos enconframos desamollando un estudio para conocer la relacion
entre el Meuromarketing y & comporamisnto del consumedor en los
supermercados Lima Morte Los Clivos

Estarmos realizando wuna encuests que busca conocer los punfos de vista da los
consumidores de los supermercados de Lima Morde Los Olives, con respecto al
Meuromarketing, asi como el comportamiento del consumidor desarrollada en
dicho contexto.

Por ello estamos invitando & todos los consumidores de los supermercados de
Lima Morte, Los Clivos, a paricipar contestando un cuestonario.

Si usted esta de acuerdo en participar en este estudio, gueremos invitarlo a que
conteste este cuestionaro que tiene una aplicacion de alrededor de 5 minutos.
En este cuestionario preguntaremaos asuntos relacionados al Meuromarketing v
Comportamiento del consumidor .

Su paricipacion en esta encuesta no tene costo algunc y es totalmente
volurtaria. Es decir, no tiene gue participar si no lo desea y pusde suspender su
participacion en el momento que usted decida, sin gue haya ninguna
consecuencia. El hecho de que decida participar o no en el estudio, asi como 2l
hecho de expressr libremente sus opiniones, cualesquisra gue estas sean, no
tendra ninguna repercusion negative para usted.

La informacion == reportara de manera general. Todos los dafos seran
registrados directamente en una base de datos, y Onicamente la investigadora
responsable podra tener acceso a los mismos.

Si esta de acuerdo en pardicipar en el estudio, por favor colocar “Si estoy de
acuerdo en participar” en la parte inferior de la encuesta, ademsas de su firma.

iMuchas gracias por su paricipacion!

rI‘-

WL é(ja-.m £

Wikkamango Mendoea, Valeria Teresa Guuispe Sandaval Wilkder Alonsa



Anexo 6. Ficha de validacion de expertos.

MATRIZ DE VALIDACION DEL INSTRUMENTO DE OBTENCION DE DATOS

Titulo de la investigacion: “Neuromarketing y comportamiento del consumidor en los supermercados de Lima Norte, Los Olivos, 2020”

Apellidos y nombres del investigador: Quispe Sandoval,Wilder Alonso y Vilcamango Mendoza, Valeria Teresa

Apellidos y nombres del experto: Dr. Abraham Cardenas Saavedra

Sl NO | OBSERACIONES /
VARIABLES | DIMENSIONES | INDICADORES ITEM /PREGUNTA ESCALA CUMPLE | CUMPLE | SUGERENCIAS
Emisor /
El establecimiento detalla de forma entendible las promociones
Persuasion Receplor El establecimiento influye mucho en la adquisicion de sus productos legnrz P
Mensaje El establecimiento interactta por los medios de comunicacion o redes de su R
preferencia e
c‘?&m o El establecimiento cuenta con colaboradores adecuadamente uniformados | desacuerdo |
2=E
il Boskeionaitiink Me considero un cliente que recurre frecuentemente a supermercados dm:uer ol
X i
ng Branding El establecimiento promociona sus propios productos b | o
Desarrollo de - : R
marca El establecimiento cuenta con diversas sucursales s 7
5= Muy de
Corto plazo El establecimiento cuenta con diversas sucursales acuerdo o
Memoria Mediano plazo | £ establecimiento brinda buenas experiencios y,
Largo plazo El establecimiento se a posicionado en su mente S
Firma del experto:
»
Fecha: 1512/2020




MATRIZ DE VALIDACION DEL INSTRUMENTO DE OBTENCION DE DATOS

Titulo de la investigacién: “Neuromarketing y comportamiento del consumidor en los supermercados de Lima Norte, Los Olivos, 2020” ”

Apellidos y nombres del investigador: Quispe Sandoval,Wilder Alonso y Vilcamango Mendoza, Valeria Teresa

Apellidos y nombres del experto: Dr. Julio Manrique Céspedes

ASPECTO POR EVALUAR OPINION DEL EXPERTO
S| NO | OBSERACIONES/
VARIABLES | DIMENSIONES | INDICADORES ITEM IPREGUNTA ESCALA CUMPLE | CUMPLE |  SUGERENCIAS
Emisor
El establecimiento detalla de forma entendible las promociones v/
Ferajentn Receptor El establecimiento influye mucho en la adquisicion de sus productos LIKERT: ¢,
Mensaje El establecimiento interactia por los medios de comunicacion o redes de su e v
preferencia z
Identidad ) i
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l & : 2=En
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. 3=
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Desarrollo de — = 4=De
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Corto plazo El establecimiento cuenta con diversas sucursales acuerdo J
Memoria Mediano plazo El establecimiento brinda buenas experiencias e
Largo plazo El establecimiento se a posicionado en su mente v/
Firma del experto:
"’5\" : Facha: 15/1212020




MATRIZ DE VALIDACION DEL INSTRUMENTO DE OBTENCION DE DATOS

Titulo de la investigacion: “Neuromarketing y comportamiento del consumidor en los supermercados de Lima Norte, Los Olivos, 2020"

Apellidos y nombres del investigador: Quispe Sandoval Wilder Alonso y Vilcamango Mendoza, Valeria Teresa

Apellidos y nombres del experto: Dra. Villanueva Figueroa Rosa Elvira
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Anexo 7. Resultados de validez:Aplicabilidad por juicio de experto

Resultado de aplicabilidad por juicio de expertos

N° EXPERTO APLICABILIDAD
1 Dr. Abraham Cdardenas Saavedra Aplicable
2 Dr. Julio Manrique Céspedes Aplicable
3 Dra. Rosa Elvira Villanueva Figueroa Aplicable




Anexo 8

Tabla 1

Tabla Comparativa de Antecedentes Identificados |

Sanchez,Delgado ,

Autor Gualotuia y vega Alvarez Bolafios y Chavez Aguirre
Afio 2019 2011 2019 2018
Pais Ecuador Ecuador Ecuador Ecuador

Variables de estudio

Tipo de empresa
Enfoque

Nivel

técnica
Instrumento

Muestra

Prueba estadistica

Neuromarketing en el
comportamiento del
consumidor

Centro fitness
cualitativo

Explicativo

Encuesta
Cuestionario

504

Chi cuadrado

Neuromarketing y su
influencia en el
consumo de servicios
de internet de
operadores locales

Servicio de internet
Cuantitativo

Correlacional

Encuesta
Cuestionario

183

Cuadros estadisticos

La neuroeconomia y
su contribucién a la
teoria del
comportamiento del
consumidor

Mixto (cuantitativo y
cualitativo)
Exploratoria y
descriptivo
Encuesta
Cuestionario

382

Cuadros porcentuales

Estudio de la
atribucion del
neuromarketing en el
proceder de los
clientes de los centros
comerciales del distrito
metropolitano de quito

Centros comerciales y
supermercados

Cualitativo

Descriptivo

Encuesta
Cuestionario

267

Cuadros porcentuales



Resultados
estadisticos

Conclusién

3.397/3.397

Los discursos en los
gque predominan
aspectos como la salud
y la estética
bombardean a la
sociedad
contemporanea, para
asi, comprometer a las
mujeres mas que a los
hombres a alcanzar un
cuerpo posmoderno a
través de la practica de
actividades deportivas.

74% de la muestra
prefieren movistar

El neuromarketing no
es nada mas gue una
fuente de informacion
sobre el
comportamiento de
preferencias y
expectativas del
consumidor, al
momento de la
compra

Mas del 45% de los
encuestados prefieren
hacer sus compras en
supermercados y
centros comerciales

La mala calidad del
producto y la
deficiente atencion
prestada constituyen
detonantes para que
el cliente no repita la
compra.

71,5% reconocieron el
logotipo

Tras efectuar diversos
estudios en los que se
implica a clientes,
comercios y marcas
de malls de Quito, se
adquirié investigacion
precisa sobre las
tentaciones que se
destinan
correctamente e
influyen en las
emociones, en el
proceder de
adquisicion y lealtad
de los individuos,
estos son:
organizacion del
compafia, posicion y
asiento de los
productos o servicios,
tactica de costos
psicolégicos y servicio
al cliente.




Soto y Acero Castro Tejada
2016 2019 2015
Colombia Argentina Ecuador
El neuromarketing como herramienta administrativa ~ Neuromarketing y sus efectos sobre el Neuromarketing y gestion
en Colombia comportamiento del consumidor de marcas
General General Pymes textileras
Cualitativo Cualitativo Cualitativo
Descriptivo Descriptivo Descriptivo
articulos Encuesta Encuesta
Descriptiva Cuestionario Cuestionario
27 382

Libros y articulos

Libros y articulos avalan la investigacion de Soto y

Acero

Se realiz6 una pesquisa tedrica que condescendid a

ahondar en el campillo de estudio del

neuromarketing, es decir, intuir las disimiles posturas
de diversos ensayistas que ha refiido con respecto a
ello, identificar definiciones, terminologia, objetivos,

campos de aplicacion, técnicas y tecnologias,

aportes, empresas proveedoras de servicio de este

espécimen, publicidades a nivel universal,

Latinoamérica y Colombia.

Cuadros porcentuales

40% se siente influenciado por el local de

compra

Neuromarketing, en conjunto con el Marketing
Experiencial, pueden ejercer influencia durante
las etapas del proceso de compray las
experiencias de los consumidores

Cuadros porcentuales

38% compras en
almacenes

Las secuelas emanadas
en la investigacion de
campo han cooperado
para el boceto de una
tactica de neuromarketing,
dedicando las nociones de
premisas y materiales de
la neurociencia y el
marketing, las fisonomias
de personalidad e
identidad, la segmentacion
de mercado v el target




Anexo 9

Tabla 2

Tabla Comparativa de Antecedentes Identificado Il

Autor Castro y Jacinto y Sandoval Oroch y Pajuelo y Lucas Chafloque
Vasquez palomino

Afio 2019 2018 2016 2018 2018

Pais Lima Chiclayo Lima Pasco Lima

Variables de estudio

Tipo de empresa
Enfoque

Nivel

técnica
Instrumento

Muestra
Prueba estadistica

Neuromarketing
y su relacion con
el
comportamiento
de compra en los
malls Plaza norte
y Mega plaza
Lima Norte, 2019

Mall
Cuantitativo
Correlacional
Encuesta
Cuestionario

280
Rho Spearman

neuromarketing y
su influencia en el

comportamiento del

consumidor en la
institucion

educativa particular

kairos santa rosa -
chiclayo 2017

Institucion
Educativa
Cuantitativo

Correlacional
Encuesta
Cuestionario

187
Chi cuadrado

Caracteristicas
del modelo
persuasivo de
neuromarketing y
el nivel de ventas
del diario Peru 21
de prensa escrita
nacional

Prensa escrita
Cuantitativo
Explicativa
Encuesta
Cuestionario
384

Neuromarketing y
sus estrategias
para desarrollar el

posicionamiento del

colegio particular
Alfonso ugarte,
distrito de
Chaupimarca,
provincia de pasco
- 2017

Institucion
Educativa
Cualitativo

Explicativa
Encuesta
Cuestionario
166

Rho de spearman Chi cuadrado

El neuromarketing y las
decisiones del
consumidor de ropa
juvenil del centro
comercial real plaza pro,
los olivos, 2018

Centro Comercial

Cuantitativo
Descriptivo -
Correlacional
Encuesta

Cuestionario

100
Rho de spearman



Resultados
estadisticos

Conclusién

(p=0.000;r=0.373
)

El
neuromarketing
se relaciona
directamente y
significativament
e con el
comportamiento
de compra en los
malls Plaza
Norte y Mega
Plaza Lima Norte

(p=0.817 ; r=0.668 )

Se identificé un
nivel medio entre
Neuromarketing en
la institucion
educativa las
dimensiones que
mas afectan son
emocion y memoria

(p=0.000 ; r= 0,01

)

Se concluyo que
tiene relacion
directay
significativa

con el nivel de
ventas del diario.

(a) = 0.045

Se demostr6 que
existe relacion
significativa entre
las estrategias de
neuromarketing y el
posicionamiento del
Colegio Particular
Integrado Alfonso
Ugarte.

(p=0.000 ; r=0,627)

Se ha determinado la
relacion del
neuromarketing es
directa y significativa con
el proceder adquisitivo
en las compafiias de
artesania textil en el
distrito de Huancavelica.




Anexo 10

Tabla 3

Tabla Comparativa de Antecedentes Identificado 111

Cisnero

Estrada

Hidalgo

Alarco y Huacaychuco

Ripa

2018
Chiclayo
Neuromarketing y su
compromiso en el
proceder de los
estudiantes del quinto
grado del nivel
secundario del colegio
san José, Chiclayo —
2018
Institucion Educativa
Cuantitativo
Correlacional
Encuesta

Cuestionario

100
Chi cuadrado

(p=0.006 ; r=0.05)

2018
Lima

El neuromarketing y la
lealtad de los
consumidores de la
empresa plaza vea de
villa el salvador

Supermercado
Cuantitativo
Correlacional
Encuesta

Cuestionario

200
Rho de spearman

(p=0.000 ; r= 0,929 )

2018

Huaral

El neuromarketing y el
comportamiento de
compra del usuario de
hipermercados tottus s.a.
- Huaral 2018

Supermercado
Cuantitativo

Descriptivo - Correlacional

Encuesta

Cuestionario

150

Rho de spearman

(p=0.000 ; r= 0,759)

2018

Huancavelica

El neuromarketing y el
proceder de los
consumidores en los
negocios de artesania
textil en el distrito de
Huancavelica afio 2017

artesania Textil
Cuantitativo

Descriptivo - Correlacional

Encuesta

Cuestionario

357

Rho de spearman

(p=0.000 ; r= 0,627 )

2015
Andahuaylas

Neuromarketing y
posicionamiento de
marca de la
compafiaapicola real
bee del distrito de
andahuaylas, 2015

apicola
Cuantitativo
Correlacional
Encuesta

Cuestionario

196
Rho de spearman

(p=0.000 ; r= 0,770)



Se concluye que tiene
influencia del
Neuromarketing en el
comportamiento del
estudiante, las
decisiones son tomadas
desde lo emocional,
mas que desde lo
racional

Existe una relacién
positiva alta entre el
neuromarketing y la
lealtad del cliente en la
empresa Plaza vea de
Villa El Salvador.

Existe una influencia
entre el aspecto
emocional y el
comportamiento de
compra, donde los
sentimientos, los impulsos
y los recuerdos estan
ligados de forma
importante con el
comportamiento de
compra

Se ha determinado la
relacion del

neuromarketing es directa

y significativa con el

proceder del consumidor

de las compaiiias de
artesania textil en el
distrito de Huancavelica,
afo 2017.

Las variables
neuromarketing y el
posicionamiento de
marca de la firma
apicola

Real Bee se relacionan
significativamente.
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Tabla 4

Matriz de Operacionalizacion de las variables de estudio

VARIABLE Definicion Conceptual Definicion Operacional ~ Dimensiones Indicadores Escala de medicion
1.Emisor
Persuasion  2.Receptor ikert: ;
Neuromarketing en el cual Maxwell p- Likert: Ordinal
(2019) expresa que el 3.Mensaje 1.Muy en desacuerdo
neuromarketing proviene de la 4.1dentidad
neurociencia y la psicologia, en el corporativa 2.En desacuerdo
cual se tratan de entender el . . ) 5.Posicionamient
NEUROMARKETING transcurso de la mente del ser Il:la vanablil.t_ Branding 3. Indiferente
humano, en la segunda palabra euromarketing, se 6.Desarrollo de
) medira mediante las .
marketing se habla de proceso . . 4.D d
isiti p dimensiones de marca . De acuerdo
adquisitivo de algun producto o P ion. brandi
servicio. ersuasion, branding y 7.Corto plazo 5. Muy de acuerdo
memoria en una Memoria .
encuesta de 20 items. 8.Mediano plazo
9.Largo plazo
10.Comunicacion
Fidelizacion ~ 11.Confianza

COMPORTAMIENTO
DEL CONSUMIDOR

Vrant(2020) refiere que mediante la
investigacion de grupos de
consumidores, asociacion y las
distintas formas de relacién que
realizan al adquirir, usar y disponer
de bines y servicios, implicando
resultados como son las emociones
, mentales y de comportamiento del
consumidor que siguen a estas

actividades.

La variable 2:
Comportamiento del
consumidor, se medira
mediante las
dimensiones de
Fidelizacion,
segmentacion y
seleccién de producto
en una encuesta de 20
items.

Segmentacié
n

Seleccion de
productos

12.Atencion
13.Geografica

14.Demografica
15.Conductual

16.Psicografica

17.Productos de
conveniencia

18.Productos de
comparacion

19.Productos de
especialidad

Likert: Ordinal

1.Muy en desacuerdo

2.En desacuerdo
3. Indiferente

4. De acuerdo

5. Muy de acuerdo




Anexo 12

Tabla s

Prueba de normalidad de Kolmogorov-Smirnov

D
B w
D2 D Variabl
[()imze [()m?;)e (D4)  (D5) nsion (V1) ar'z"’fbe
(b1) T, ., Dimen Dimensi 6: Variable )
., nsion nsion , Comport
mension sion4: 6n5: Selec 1 .
L, 2 3: s ., amiento
ersuasiol Fideliz Segmen ci6n Neuroma
Brand Mem ., ., ) del
. . acion  tacion de rketing .
ing oria consumid
prod
or
uctos
N 386 386 386 386 386 386 386 386
Parametrao: Medi 407 433 416 416 413 421 425 418
normales® a
Desv.
Desvi 0.71 0.63 0.71 0.70 0.70 0.67 0.69 0.65
acion
Maximas
diferencias Absol 0.32 0.28 0.26 0.26 0.28 0.29 0.26 0.30
extremas uto
Sgs't' 030 028 026 026 028 029 026 0.30
Negat s 028 026 025 028 027 -0.24 -0.26
ivo
Estadistico de 032 028 026 026 028 029 026 0.30
prueba
Sig.
asintotica(bila ,000¢ ,000¢ ,000° ,000° ,000¢ ,000°¢ ,000°¢ ,000°¢
teral)

Nota: SPSS version 25.

En la tabla 5 “prueba de normalidad de kolmogorov smirnov” la significacion asintética bilateral es
0.000, lo cual es menor 0.05 esto puede ser inferido como no existe normalidad con la frecuencia de
datos de cada una de las dimensiones y variables.



Anexo 13. Resumen de hipdtesis planteadas.

Hipotesis general

| | S

p L. Hipdtesis especifica 1
ersuasion < =p| Fidelizacion
V1: V2:
Branding NEUROMAR | Hipotesis especifica 2 »| Segmentacién COMPORTAMI
KETING o ENTO DEL
CONSUMIDOR

Seleccion de

Hipdtesis especifica 3
P : Productos

Memoria

-
«

Figura 1.

Anexo 14. Teoria Comportamiento del consumidor Kotler y Armstrong (2008).

!
l-8-=-8
!

Figura 2




Anexo 15. Teoria de la Motivacion Humana segun Maslow (1943)

Figura 3

Anexo 16: La teoria Comportamiento del consumidor segun Schiffman y
Kamuk (2010)

Figura 4



Anexo 17. La teoria Mirando al cerebro segiin Smidts (2002)

Mente del
Empresa - :
Producto posicionarse consumidor

Figura 5

\

Anexo 18: Lateoria de la evolucion segun Klaric (2014)

Estructura
cerebral

Cerebro Cerebro
reptiliano Limbico

Figura 6



Anexo 19: Variables con items.

ftem 11
Persuasion EEl e e ftem 12
jtem 3" " ftem 13
V2: ~ltem 14
ftem 4., V1 COMPORTA e 15
pem -id - Branding NEUROMAR — MIENTO DEL Segmentacién .~
item7 KETING CONSUMID item 16
OR - -~ Item 17
item8 . Seleccion de
ftem 9 Memoria Producto
Item 10 ° item 21
Figura 7

Anexo 20: Media por variable y dimension.

Media por variable y dimension

(V2) Variable 2: Comportamiento del...
(V1) Variable 1: Neuromarketing
(D6) Dimensidn 6: Seleccion de productos
(D5) Dimension 5: Segmentacion
(D4) Dimension 4: Fidelizacidn
(D3) Dimension 3: Memoria

(D2) Dimension 2: Branding

(D1) Dimension 1: Persuasion

3.903.954.004.054.104.154.204.254.304.354.40

Figura 8



Anexo 21: Resultados descriptivos item por item, en gréfica de pye

Conclusioén del item

Grafica

El 62.7% de los encuestados se mostré de
acuerdo con el enunciado “1. €El
establecimiento  detalla de forma
entendible las promociones”

1El establacimiento detalla de forma entendibla las promaciones

ETetaments &0 desacusrdo
| B

2El influys muche sn la da sus productos
W Tetshrenis o dasisin

BD: scude
DOTatalneme oz acsrdo

El 49.7% de los encuestados se mostré de
acuerdo con el enunciado”3. El
establecimiento interactua por los medios
de comunicacion o redes de su
preferencia”

3.El establecimiento interactiia por los medios de comunicacion o redes de su preferencia

W Tatalmente en desacusria
WEn Gasacusn
Wirdisrents

05 acuardo

ETatalments 6a acuetdn

El 50.5% de los encuestados se mostré de
acuerdo con el enunciado”4. El
establecimiento cuenta con colaboradores
adecuadamente uniformados”

T oalenle n desacuzidy
W desacuerds
Wirdfarsna

o avieid
E7ntalranta da acuardy




El 40.9% de los encuestados se mostré de
acuerdo con el enunciado’’ 5. Me considero
un cliente que recurre frecuentemente a
supermercados”’

6.Me considero un cliente que recurre frecuentemente a supermercados

M Totaimenta en desacuerdn
MEn desacusida

W indiferente

B 0e acusrdo

D Totalmens de acusrdo

EI56.5% de los encuestados se mostré de
acuerdo con el enunciado”6. El
establecimiento promociona sus propios
productos”’

BEI i iona sus propios

HEn desacusido
Wirdiezals
W 4

7 matwznte de acuzids

El 52.2% de los encuestados se mostré de
acuerdo con el enunciado “7. €El
establecimiento cuenta con diversas
sucursales”

7.El establecimiento cuenta con diversas sucursales

Een cesacuerds
Wirdiferents
WD svarde

W Tatalments 83 acuerds

El 50.3% de los encuestados se mostré de
acuerdo con el enunciado”8. El
establecimiento es de su agrado por que
facilita el orden de sus productos”

8.E| establecimiento es de su agrade per que facilita el orden de sus productos
i Totalments an desasuardo
MEn desacusrda
ifarante
ety

il de acuends




El 53.9% de los encuestados se mostré de
acuerdo con el enunciado”9. El
establecimiento brinda buenas
experiencias”’

9.El establecimiento brinda buenas experiencias

W Tcalmente an desacuerdo
MEn desacuzido
Winetarente

EDs scvario
Oczalmente de acusrio

El 48.4% de los encuestados se mostré de
acuerdo con el enunciado “10. El
establecimiento se ha posicionado en su
mente”’

10.El establecimiento se a posicionado en su mente
HEn desacuzrdo
W indiferante
WO acuendo
ETotaimente g2 acuerds

El 44.3% de los encuestados se mostré de
acuerdo con el enunciado “11. €El
establecimiento le mantiene
frecuentemente informado sobre los
productos o servicios que comercializa”

11.El

le mantiene sobre los o icios g

WEn desacuerda
Windtzrents

WDe acuerdo
WTotaimente de acusrda

El 54.4% de los encuestados se mostré de
acuerdo con el enunciado’”12. El
establecimiento le brinda confianza
mediante la calidad de sus productos y
servicios”

12.El establecimiento le brinda confianza mediante la calidad de sus productos y servicios

W Totalments en desacusida
MEn desacuerda

W ingiterante

M0e acuerdo
DTotalments de acusrdo




El 51% de los encuestados se mostrd de
acuerdo con el enunciado’”13. El
establecimiento le brinda la atencién
adecuada conforme a sus necesidades”’

13 El establecimiento le brinda la atencién asus
EEn desacuerdn

W indiferents

0= acusrdo

W Tetaimsnts de acusrdo

El 50.5% de los encuestados se mostré de
acuerdo con el enunciado’”14. El
establecimiento comercializa productos de
acuerdo con su ubicacion”

14.El de acuerdo asu

WTotalments en dasacusrdo
MEn desacusrdo
Winsierente

HDe acuerdo

O Totaimenta de acuerda

El 43.8% de los encuestados se mostré de
acuerdo con el enunciado “15. €El
establecimiento dispone de productos
para consumidores de distintas edades”’

15.El establecimiento dispone de productos para consumidores de distintas edades
ETotalmente &n desacuerdo
WEn desacuerdo
Wincierente

E D= acuerdo
OTotalments de acuerdo




El 44.6% de los encuestaos se mostré de
acuerdo con el enunciado “16. Me
considero un cliente fidelizado porque el
establecimiento conoce mis gustos vy
preferencia”

16.Me considero un cliente fidelizado porque el establecimiento conoce mis gustos y preferencia
B Totalmente en desacuerdo
MEn desacuardo

W indierente

W0 acusrdo
DO Totalments de acuerde

El 46.4% de los encuestados se mostré de
acuerdo con el enunciado”17. El
establecimiento tiene identificado los
productos para cada tipo de consumidor’’

para cada tipo de consumidor
D Totalmente en desacuerdo
M En desacuerdo
W indiferente
De acuerdo
DO Totalments de acuerdo

17.El establecimiento tiene i i los p

El 56.7% de los encuestados se mostré de
acuerdo con el enunciado’”18. El
establecimiento ofrece productos de su
marca favorita”

18.El establecimiento ofrece productos de su marca favorita

M Totalmente en desacuerdo
M En desacusrde

W indiferente

[ De acuerdo

DO Tetalmente de acuerdo




El 52.3% de los encuestados se mostré de
acuerdo con el enunciado “19. €El
establecimiento brinda productos que
habitualmente adquiere”

19.El establecimiento brinda productes que habitualmente adquiere
E Tetalmente en desacusrdo
MEn desacuerdo

W indiferente

EDe acuerdo

DO Totalments de acuerdo

El 46.6% de los encuestados se mostrd
totalmente de acuerdo con el
enunciado’’20. El establecimiento ofrece
variedad de productos o marcas”

20.El establecimiento ofrece variedad de productos o marcas

E Totalmente en desacusrda
M En desacusrdo
Windferents

W0: acusrdo

D Totaimente de acuerdo

El 49% de los encuestados se mostrd de
acuerdo con el enunciado” 21. €El
establecimiento ofrece productos de
entretenimiento de su agrado”’

21.El establecimiento ofrece productos de entretenimiento de su agrado

[ Totalmente en desacusrdo
M En desacuerdo

W indiferente

IH De acuerda

O Totalmente de acusrdo

Figura 9




Anexo 22: Conclusiones por variables y su correlacion.

p=0.000; r=0.725

P ‘s p=0.000; r=0.725
ersuasion <+ —p Fidelizacién
V1: V2:
Branding NEUROMAR | p=0.000; r=0.664_~ Segmentacién CRLIAOIRLAL
KETING | " ENTO DEL
CONSUMIDOR

Seleccion de

p=0.000; r=0.670

>

Memoria Productos

{L

Figura 10




Anexo 23. Resultados de validez: Célculo de V. de Aiken.




Anexo 24. Resultados de validez: Coeficientes de V. de Aiken.

3 <o
1,00

N2 de jueces
V. DE AIKEN TOTAL

V. AIKEN

v. AIKEN

Jueces

J3

J2

J1

item

10
11

12
13
14
15
16
17
18
19
20
21




Anexo 25. Resultados de fiabilidad: Coeficiente Alfa de Cronbach General, por variable y dimensiones.

Alfa de Cronbach general

Alfa de Cronbach

N de elementos

0.938

21

Alfa de Cronbach por variable

Variable Alfa de Cronbach N de elementos
(V1) Neuromarketing 0.870 10
(V2) comportamiento del consumidor 0.911 11
Alfa de Cronbach por dimension
Dimension Alfa de Cronbach N de elementos
(D1) Dimensidn 1: Persuasion 0.729 3
(D2) Dimensidn 2: Branding 0.615 4
(D3) Dimensidn 3: Memoria 0.746 3
(D4) Dimensidn 4: Fidelizaciéon 0.754 3
(D5) Dimensidn 5: Segmentacion 0.754 3
(D6) Dimensidn 6: Seleccion de productos 0.818 5




Anexo 26. Resultados de fiabilidad: Coeficiente de dos mitades de Guttman.

Valor 0.882
Parte 1

N de elementos 11°
Alfa de Cronbach Valor 0.901

Parte 2 b

N de elementos 10

N total de elementos 21
Correlacion entre formularios 0.815
Coeficiente de Spearman-Brown Longitud igual 0.898
Longitud desigual 0.898

Coeficiente de dos mitades de Guttman

0.897




Anexo 27. Resultados de fiabilidad: Coeficiente de alfa de Cronbach general si se elimina algin elemento.

Alfa de
Correlacion  Cronbach si
Item Media de escala si el  Varianza de escala total de el elemento
elemento se ha si el elemento se ha  elementos se ha
suprimido suprimido corregida suprimido
L . . 83.42 109.596 0.527 0.937
1.El establecimiento detalla de forma entendible las promociones
2.El establecimiento influye mucho en la adquisicion de sus productos 83.33 110.362 0.529 0.936
3.El estab!eC|m|ento interactda por los medios de comunicacidn o redes de su 83.19 108.962 0.665 0.934
preferencia
o _ 83.12 110.997 0.513 0.937
4.E| establecimiento cuenta con colaboradores adecuadamente uniformados
5.Me considero un cliente que recurre frecuentemente a supermercados 83.31 107.797 0.603 0.935
6.El establecimiento promociona sus propios productos 83.22 111.601 0.514 0.936
L . 83.09 112.207 0.539 0.936
7.El establecimiento cuenta con diversas sucursales
8.El establecimiento es de su agrado por que facilita el orden de sus productos 83.12 109.575 0.650 0.934
9.El establecimiento brinda buenas experiencias 83.24 107.942 0.723 0.933
10.El establecimiento se ha posicionado en su mente 83.25 108.747 0.692 0.934
11.E.I éstabIeC|m|ent9 Ig mantiene frecuentemente informado sobre los productos o 83.33 108.035 0.693 0.933
servicios que comercializa
12.E.I <.estabIeC|m|ento le brinda confianza mediante la calidad de sus productos y 83.15 109.046 0723 0.933
servicios
o _ - ) 83.14 110.593 0.637 0.935
13.El establecimiento le brinda la atencién adecuada conforme a sus necesidades
14.El establecimiento comercializa productos de acuerdo a su ubicaciéon 83.33 108.757 0.606 0.935
83.00 109.881 0.644 0.934

15.El establecimiento dispone de productos para consumidores de distintas edades



16.Me considero un cliente fidelizado porque el establecimiento conoce mis gustos y
preferencia

17.El establecimiento tiene identificado los productos para cada tipo de consumidor
18.El establecimiento ofrece productos de su marca favorita

19.El establecimiento brinda productos que habitualmente adquiere

20.El establecimiento ofrece variedad de productos o marcas

21.El establecimiento ofrece productos de entretenimiento de su agrado

83.47

83.18

83.18
83.09
83.00
83.25

105.101

107.979

111.044
110.649
111.345
107.098

0.777

0.689

0.594
0.602
0.595
0.659

0.932

0.934

0.935
0.935
0.935
0.934




Anexo 28. Calculo de la muestra

n= Muestra
Z*: Nivel de confianza (95%)

E?: Error de muestra (5%)

P: Probabilidad a favor (50%)

ZZxP +«0Q
EZ

(1.96)2(0.5){0.5)
n=— p—

(0.05)2

386



Anexo 29. Base de datos (Excel)

















































Anexo 30. Resultados descriptivos por item

1.El establecimiento detalla de forma entendible las promociones

Frecuencia Porcentaje valido Porcentaje acumulado
Viélido Totalmente en desacuerdo 11 2.8 2.8
En desacuerdo 25 6.5 9.3
Indiferente 23 6.0 15.3
De acuerdo 242 62.7 78.0
Totalmente de acuerdo 85 22.0 100.0
Total 386 100.0

Nota: Elaborado con spss ...

De acuerdo con la tabla 20, 1.El establecimiento detalla de forma entendible las promociones™ 11 personas(2.8%) se
muestran totalmente en desacuerdo,25 personas se muestran en desacuerdo (6.5%),23 personas se muestran
indiferentes (6.0%), por otro lado 242 encuestados aseguraron estar de acuerdo (62.7%),por ultimo 85 personas

contestaron estar totalmente de acuerdo (22%).



2.El establecimiento influye mucho en la adquisicion de sus productos

Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido Porcentaje acumulado
Viélido Totalmente en desacuerdo 9 2.3 2.3 2.3
En desacuerdo 10 2.6 2.6 4.9
Indiferente 40 10.4 10.4 15.3
De acuerdo 224 58.0 58.0 73.3
Totalmente de acuerdo 103 26.7 26.7 100.0
Total 386 100.0 100.0

De acuerdo con la tabla 20, 2.El establecimiento influye mucho en la adquisicion de sus productos ** 9 personas(2.3%)
se muestran totalmente en desacuerdo,10 personas se muestran en desacuerdo (2.6%),40 personas se muestran
indiferentes (10.4%), por otro lado 224 encuestados aseguraron estar de acuerdo (58%),por ultimo 103 personas

contestaron estar totalmente de acuerdo (26.7%).



3.El establecimiento interactia por los medios de comunicacion o redes de su preferencia

Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido Porcentaje acumulado
Viélido Totalmente en desacuerdo 5 1.3 1.3 1.3
En desacuerdo 2 0.5 0.5 1.8
Indiferente 50 13.0 13.0 14.8
De acuerdo 192 49.7 49.7 64.5
Totalmente de acuerdo 137 35.5 35.5 100.0
Total 386 100.0 100.0

De acuerdo con la tabla 20, 3.El establecimiento interactia por los medios de comunicacion o redes de su preferencia ™~
5 personas(1.3%) se muestran totalmente en desacuerdo,2 personas se muestran en desacuerdo (0.5%),50 personas se
muestran indiferentes (13%), por otro lado 192 encuestados aseguraron estar de acuerdo (49.7%),por ultimo 137

personas contestaron estar totalmente de acuerdo (35.5%).

4 El establecimiento cuenta con colaboradores adecuadamente uniformados

Frecuencia Porcentaje Porcentaje vélido Porcentaje acumulado
Valido Totalmente en desacuerdo 5 1.3 1.3 1.3
En desacuerdo 12 3.1 3.1 4.4
Indiferente 20 5.2 5.2 9.6
De acuerdo 195 50.5 50.5 60.1
Totalmente de acuerdo 154 39.9 39.9 100.0



Total 386 100.0 100.0

De acuerdo con la tabla 20,”” 4.El establecimiento cuenta con colaboradores adecuadamente uniformados™ 5
personas(1.3%) se muestran totalmente en desacuerdo,12 personas se muestran en desacuerdo (3.1%),20 personas se
muestran indiferentes (5.2%), por otro lado 195 encuestados aseguraron estar de acuerdo (50.5%),por ultimo 154

personas contestaron estar totalmente de acuerdo (39.9%).

5.Me considero un cliente que recurre frecuentemente a supermercados

Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido Porcentaje acumulado
Valido Totalmente en desacuerdo 2 0.5 0.5 0.5
En desacuerdo 29 7.5 7.5 8.0
Indiferente 54 14.0 14.0 22.0
De acuerdo 158 40.9 40.9 63.0
Totalmente de acuerdo 143 37.0 37.0 100.0
Total 386 100.0 100.0

De acuerdo con la tabla 20,”” 5.Me considero un cliente que recurre frecuentemente a supermercados”™ 2
personas(0.5%) se muestran totalmente en desacuerdo,29 personas se muestran en desacuerdo (7.5%),54 personas se
muestran indiferentes (14%), por otro lado 158 encuestados aseguraron estar de acuerdo (40.9%),por ultimo 143

personas contestaron estar totalmente de acuerdo (37%).



6.El establecimiento promociona sus propios productos

Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido Porcentaje acumulado
Vialido En desacuerdo 18 4.7 4.7 4.7
Indiferente 28 7.3 7.3 11.9
De acuerdo 218 56.5 56.5 68.4
Totalmente de acuerdo 122 31.6 31.6 100.0
Total 386 100.0 100.0

De acuerdo con la tabla 20, 1.El establecimiento detalla de forma entendible las promociones™ 18 personas(4.7%) se
muestran totalmente en desacuerdo,28 personas se muestran indiferente (7.3%), por otro lado 218 encuestados
aseguraron estar de acuerdo (56.5%),por ultimo 122 personas contestaron estar totalmente de acuerdo (31.6%).

7.El establecimiento cuenta con diversas sucursales

Frecuencia Porcentaje Porcentaje vélido Porcentaje acumulado
Valido En desacuerdo 5 1.3 1.3 1.3
Indiferente 31 8.0 8.0 9.3
De acuerdo 201 52.1 52.1 61.4
Totalmente de acuerdo 149 38.6 38.6 100.0
Total 386 100.0 100.0

De acuerdo con la tabla 20, 7.El establecimiento cuenta con diversas sucursales™ 5 personas (1.3%) se muestran
totalmente en desacuerdo,31 personas se muestran indiferentes (8.0%), por otro lado 201 encuestados aseguraron estar
de acuerdo (52.1%),por ultimo 149 personas contestaron estar totalmente de acuerdo (38.6%).



8.El establecimiento es de su

agrado por que facilita el orden de sus productos

Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido Porcentaje acumulado
Viélido Totalmente en desacuerdo 3 0.8 0.8 0.8
En desacuerdo 7 1.8 1.8 2.6
Indiferente 31 8.0 8.0 10.6
De acuerdo 194 50.3 50.3 60.9
Totalmente de acuerdo 151 39.1 39.1 100.0
Total 386 100.0 100.0

De acuerdo con la tabla 20, 8.El establecimiento es de su agrado por que facilita el orden de sus productos ** 3
personas(0.8%) se muestran totalmente en desacuerdo,7 personas se mostraron en desacuerdo (1.8%),31 personas se
mostraron indiferentes (8.0%), por otro lado 194 encuestados aseguraron estar de acuerdo (50.3%),por ultimo 151
personas contestaron estar totalmente de acuerdo (39.1%).



9.El establecimiento brinda buenas experiencias

Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido Porcentaje acumulado

Totalmen n

Valido otaimente e 4 1.0 1.0 1.0
desacuerdo
En desacuerdo 10 2.6 2.6 3.6
Indiferente 40 10.4 10.4 14.0
De acuerdo 208 53.9 53.9 67.9
Totalmente de 124 321 32.1 100.0
acuerdo
Total 386 100.0 100.0

De acuerdo con la tabla 20, 9.El establecimiento brinda buenas experiencias™ 4 persona(1.0%) se muestran totalmente
en desacuerdo,10 personas se mostraron en desacuerdo (2.6%), 40 personas se mostraron indiferentes (10.4%),por otro
lado 208 encuestados aseguraron estar de acuerdo (53.9%),por ultimo 124 personas contestaron estar totalmente de
acuerdo (32.1%).

10.El establecimiento se ha posicionado en su mente

Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido Porcentaje acumulado
Valido En desacuerdo 9 2.3 2.3 2.3
Indiferente 62 16.1 16.1 18.4
De acuerdo 187 48.4 48.4 66.8
Totalmente de 128 33.2 33.2 100.0

acuerdo



Total 386 100.0 100.0

De acuerdo con la tabla 20,”” 10.El establecimiento se ha posicionado en su mente”” 9 persona(2.3%) se muestran
totalmente en desacuerdo,62 personas se mostraron indiferentes (16.1%),por otro lado 187 encuestados aseguraron
estar de acuerdo (48.4%),por ultimo 128 personas contestaron estar totalmente de acuerdo (33.2%).

11.El establecimiento le mantiene frecuentemente informado sobre los productos o servicios que comercializa

Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido Porcentaje acumulado
Valido En desacuerdo 10 2.6 2.6 2.6
Indiferente 85 22.0 22.0 24.6
De acuerdo 171 44.3 44.3 68.9
Totalmente de 120 311 311 100.0
acuerdo
Total 386 100.0 100.0

De acuerdo con la tabla 20, 11.El establecimiento le mantiene frecuentemente informado sobre los productos o servicios
gue comercializa™ 10 persona(2.6%) se muestran totalmente en desacuerdo,85 personas se mostraron indiferentes
(22.0%),por otro lado 171 encuestados aseguraron estar de acuerdo (44.3%),por ultimo 120 personas contestaron estar

totalmente de acuerdo (31.1%).



12.El establecimiento le brinda confianza mediante la calidad de sus productos y servicios

Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido Porcentaje acumulado

Totalmen n

valido otalmente e 3 0.8 0.8 0.8
desacuerdo
En desacuerdo 4 1.0 1.0 1.8
Indiferente 33 8.5 8.5 10.4
De acuerdo 210 54.4 54.4 64.8
Totalmente de 136 35.2 35.2 100.0
acuerdo
Total 386 100.0 100.0

De acuerdo con la tabla 20, 12.El establecimiento le brinda confianza mediante la calidad de sus productos y servicios™”
3 persona(0.8%) se muestran totalmente en desacuerdo,4 personas se mostraron en desacuerdo (1.0%),33 personas se
mostraron indiferentes (8.5%), por otro lado 210 encuestados aseguraron estar de acuerdo (54.4%),por ultimo 136
personas contestaron estar totalmente de acuerdo (35.2%).

13.El establecimiento le brinda la atencién adecuada conforme a sus necesidades

Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido Porcentaje acumulado
Valido En desacuerdo 4 1.0 1.0 1.0
Indiferente 44 11.4 11.4 12.4
De acuerdo 197 51.0 51.0 63.5
Totalmente de 141 36.5 36.5 100.0
acuerdo

Total 386 100.0 100.0




De acuerdo con la tabla 20,”” 13.El establecimiento le brinda la atencién adecuada conforme a sus necesidades™” 4
persona(1.0%) se muestran en desacuerdo,44 personas se mostraron indiferentes (11.4%),por otro lado 197 encuestados
aseguraron estar de acuerdo (51.0%),por ultimo 141 personas contestaron estar totalmente de acuerdo (36.5%).

14.El establecimiento comercializa productos de acuerdo a su ubicacion

Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido Porcentaje acumulado

Vialido Totalmente en 8 2.1 2.1 2.1

desacuerdo

En desacuerdo 8 2.1 2.1 4.1

Indiferente 60 15.5 15.5 19.7

De acuerdo 195 50.5 50.5 70.2

Totalmente de 115 29.8 29.8 100.0

acuerdo

Total 386 100.0 100.0

De acuerdo con la tabla 20, 14.El establecimiento comercializa productos de acuerdo a su ubicacion™ 8 personas(2.1%)
se muestran totalmente en desacuerdo, 8 personas (2.1%) se muestran en desacuerdo ,60 personas se mostraron
indiferentes (15.5),por otro lado 195 encuestados aseguraron estar de acuerdo (50.5%),por ultimo 115 personas
contestaron estar totalmente de acuerdo (29.8%).



15.El establecimiento dispone de productos para consumidores de distintas edades

Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido Porcentaje acumulado

Totalmen n

Valido otaimente e 2 0.5 0.5 0.5
desacuerdo
En desacuerdo 8 2.1 2.1 2.6
Indiferente 21 5.4 5.4 8.0
De acuerdo 169 43.8 43.8 51.8
Totalmente de 186 48.2 48.2 100.0
acuerdo
Total 386 100.0 100.0

De acuerdo con la tabla 20, 15.El establecimiento dispone de productos para consumidores de distintas edades™ 2
personas(0.5%) se muestran totalmente en desacuerdo, 8 personas (2.1%) se muestran en desacuerdo ,21 personas se
mostraron indiferentes (5.4),por otro lado 169 encuestados aseguraron estar de acuerdo (43.8%),por ultimo 186 personas
contestaron estar totalmente de acuerdo (48.2%).

16.Me considero un cliente fidelizado porque el establecimiento conoce mis gustos y preferencia

Frecuencia Porcentaje Porcentaje vélido Porcentaje acumulado
Vélido Totalmente en 4 1.0 1.0 1.0
desacuerdo
En desacuerdo 23 6.0 6.0 7.0
Indiferente 83 21.5 21.5 28.5
De acuerdo 172 44.6 44.6 73.1
Totalmente de 104 26.9 26.9 100.0

acuerdo



Total 386 100.0 100.0

De acuerdo con la tabla 20,”” 16.Me considero un cliente fidelizado porque el establecimiento conoce mis gustos y
preferencia” 4 personas(1.0%) se muestran totalmente en desacuerdo, 23 personas (6.0%) se muestran en desacuerdo
,83 personas se mostraron indiferentes (21.5%),por otro lado 172 encuestados aseguraron estar de acuerdo (44.6%),por
ultimo 104 personas contestaron estar totalmente de acuerdo (26.9%).

17.El establecimiento tiene identificado los productos para cada tipo de consumidor

Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido Porcentaje acumulado

Vélido Totalmente en 1 0.3 0.3 0.3

desacuerdo

En desacuerdo 17 4.4 4.4 4.7

Indiferente 40 10.4 10.4 15.0

De acuerdo 179 46.4 46.4 61.4

Totalmente de 149 38.6 38.6 100.0

acuerdo

Total 386 100.0 100.0

De acuerdo con la tabla 20, 17.El establecimiento tiene identificado los productos para cada tipo de consumidor ~* 1
personas(0.3%) se muestran totalmente en desacuerdo, 17 personas (4.4%) se muestran en desacuerdo ,40 personas se
mostraron indiferentes (10.4%),por otro lado 179 encuestados aseguraron estar de acuerdo (46.4%),por ultimo 149
personas contestaron estar totalmente de acuerdo (38.6%).



18.El establecimiento ofrece productos de su marca favorita

Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido Porcentaje acumulado

Totalmen n

Valido otaimente e 2 05 05 05
desacuerdo
En desacuerdo 6 1.6 1.6 2.1
Indiferente 33 8.5 8.5 10.6
De acuerdo 219 56.7 56.7 67.4
Totalmente de 126 326 326 100.0
acuerdo
Total 386 100.0 100.0

De acuerdo con la tabla 20, 18.El establecimiento ofrece productos de su marca favorita™ 1 personas(0.5%) se
muestran totalmente en desacuerdo, 6 personas (1.6%) se muestran en desacuerdo ,33 personas se mostraron
indiferentes (8.5%),por otro lado 219 encuestados aseguraron estar de acuerdo (56.7%),por ultimo 126 personas

contestaron estar totalmente de acuerdo (32.6%).

19.El establecimiento brinda productos que habitualmente adquiere

Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido Porcentaje acumulado
Vlido Totalmente en 1 0.3 0.3 0.3
desacuerdo
En desacuerdo 12 3.1 3.1 3.4
Indiferente 18 4.7 4.7 8.0



De acuerdo

202

52.3

52.3 60.4

Totalmente de
acuerdo

153

39.6

39.6 100

De acuerdo con la tabla 20,”” 19.El establecimiento brinda productos que habitualmente adquiere” 1 personas(0.3%) se
muestran totalmente en desacuerdo, 12 personas (3.1%) se muestran en desacuerdo ,18 personas se mostraron
indiferentes (4.7%),por otro lado 202 encuestados aseguraron estar de acuerdo (52.3%),por ultimo 153 personas
contestaron estar totalmente de acuerdo (39.6%).

20.El establecimiento ofrece variedad de productos o marcas

Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido Porcentaje acumulado

Valido Totalmente en 1 0.3 0.3 0.3

desacuerdo

En desacuerdo 2 0.5 0.5 0.8

Indiferente 30 7.8 7.8 8.5

De acuerdo 173 44.8 44.8 53.4

Totalmente de 180 46.6 46.6 100.0

acuerdo

Total 386 100.0 100.0

De acuerdo con la tabla 20, 20.El establecimiento ofrece variedad de productos o marcas =~ 1 personas(0.3%) se
muestran totalmente en desacuerdo, 2 personas (0.5%) se muestran en desacuerdo ,30 personas se mostraron
indiferentes (7.8%),por otro lado 173 encuestados aseguraron estar de acuerdo (44.8%),por ultimo 180 personas
contestaron estar totalmente de acuerdo (46.6%).



21.El establecimiento ofrece productos de entretenimiento de su agrado

Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido Porcentaje acumulado

Totalmen n

valido otalmente e 9 23 23 23
desacuerdo
En desacuerdo 17 4.4 4.4 6.7
Indiferente 32 8.3 8.3 15.0
De acuerdo 189 49.0 49.0 64.0
Totalmente de 139 36.0 36.0 100.0

acuerdo

De acuerdo con la tabla 20, 20.El establecimiento ofrece variedad de productos o marcas =~ 9 personas(2.3%) se
muestran totalmente en desacuerdo, 17 personas (4.4%) se muestran en desacuerdo ,32 personas se mostraron
indiferentes (8.3%),por otro lado 189 encuestados aseguraron estar de acuerdo (49.0%),por ultimo 139 personas
contestaron estar totalmente de acuerdo (36.0%).
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Anexo 32. Evidencia de toma de o_Iato§ B

Cuestionario de Neummnrl\'eting y

comportamiento del consumidor en los
supermercndos de Lima Norte. Los Olivos.

2020

*Obligatorio

El establecimienro deralla de forma enrendible las Promocioncs

O

Muy en desacuerdo

(C

En desacuerdo

Indiferente

De acuerdo

SHe

O

Muy de acuerdo

El establecimicento nﬂ.x_'.\ mucho en la adquisicion de sus producros *

() Muy en desacuerdo
(O Endesacuerdo

() Indiferente

(O) Deacuerdo

() Muy de acuerdo





