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Resumen

El trabajo investigativo tuvo como objetivo, “Determinar la relacién entre el
neuromarketing y la fidelizacién del cliente en la empresa Nina Reposteria,
Tarapoto — 2022”. La misma es no experimental, de tipo aplicada, de corte
transversal y disefio descriptivo correlacional, la muestra estuvo conformada por
200 clientes de la empresa; aplicé la encuesta como técnicay el cuestionario como
instrumento. Los resultados descriptivos muestran que el neuromarketing de la
empresa Nina reposteria, es regular en 40%, el 35% es deficiente y el 26% es
eficiente. Por otro lado, la fidelizacion del cliente en la empresa Nina reposteria en
la que el 38% es regular, el 33% es deficiente y el 30% es eficiente. A su vez, la
relacion entre el neuromarketing y la fidelizacion del cliente es alta y positiva en
0.832, existiendo influencia directa entre las variables, con un nivel de significancia
de 0.002, menor a la regla de decision estadistica con un p valor menor a 0.05.
Concluyendo que, se rechaza la hipotesis nula y se acepta que existe relacion

directa y positiva entre las variables de estudio.

Palabras clave: Neuromarketing, fidelizacion, comunicacion, necesidades,

satisfaccion
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Abstract

The objective of the research work was to "Determine the relationship between
neuromarketing and customer loyalty in the company Nina Reposteria, Tarapoto -
2022". It is non-experimental, applied type, cross-sectional and correlational
descriptive design, the sample consisted of 200 clients of the company; applied the
survey as a technique and the questionnaire as an instrument. The descriptive
results show that the neuromarketing of the Nina Confectionery company is regular
in 40%, 35% is deficient and 26% is efficient. On the other hand, customer loyalty
in the Nina confectionery company in which 38% is regular, 33% is deficient and
30% is efficient. In turn, the relationship between neuromarketing and customer
loyalty is high and positive at 0.832, with a direct influence between the variables,
with a significance level of 0.002, lower than the statistical decision rule with a p
value less than 0.05. Concluding that the null hypothesis is rejected and it is

accepted that there is a direct and positive relationship between the study variables.

Keywords: Neuromarketing, loyalty, communication, needs, satisfaction
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I. INTRODUCCION

Actualmente, a nivel mundial, las empresas han experimentado pérdidas
economicas fuertes por el problema de la inamovilidad social generada por el
Covid-19, donde los clientes estan en momento de fatiga pandémica, con bajos
ingresos y miedo al consumo, incluso afrontar un posible desequilibrio social. Tal
es asi que los paises Espafa, los consumidores se muestran pesimistas al
esperar la lenta recuperacion econémica, sucede en mayor porcentaje en los
paises de América Latina, donde los estragos fueron mas fuertes. Es asi que las
empresas tienen que afrontar clientes ansiosos, con incertidumbre econémica, y
realizar ofertas rapidas para vender mas, mediante estrategias para entrar en la
mente del consumidor e influir en su compra, adaptando un nuevo marketing de
ventas entendiendo la psicologia del consumidor para mantener la fidelidad de

los mismos. (Pitta, 2020, s.p)

En el caso de Perq, no es ajena a los estragos de la pandemia, mas de 45 000
empresas cerraron en el sector comercio e industrial, dentro de ellos se
encuentra el sector turismo fue golpeado totalmente, con una caida del 11% del
PBI (Gestion, 2021). Por ello, las empresas han buscado reinventarse para no
perder a sus clientes de manera definitiva. Incluso, muchas empresas han
adoptado mecanismos desde hace afos atras como el neuromarketing, entre las
empresas que operan en el pais como grupo cervecero Ambiev, Loreal y otros
pocos (Valdivia, 2021, p. 35). La Gnica manera de sobrevivir, es buscar una forma
de recuperar los clientes perdidos en una situacion donde la economia no es
favorable aun, y requiere de técnicas para adaptarse a lo que le gusta al cliente,

con precios accesibles y de calidad.

San Martin, también tiene una gran influencia comercial con gran aporte al PBI,
de las cuales la pandemia ha causado estragos fuertes debido a la inamovilidad
social. Siendo el turismo uno de los sectores mas afectados que antes se
incrementaba en feriados y fiestas, actualmente todo el sector como
restaurantes, agencias de viajes, hoteles y transportes, estan aplicando
estrategias de atractivos para incrementar el turismo interno, pero la mayoria
carecen de estrategias de marketing que trabajen con la psicologia del

consumidor e incrementar las ventas del sector y otros, la mayoria son generales



y poco atractivas. Entonces se necesita trabajar con el neuromarketing que
conjugue elementos que se adeculen a la situacién econdémica y brindar servicios

de calidad para fidelizar a los clientes.

Asi mismo, en la ciudad de Tarapoto se encuentra la empresa Nina reposteria,
la misma se dedica a vender postres de todo tipo, tortas para todas las
ocasiones, tiene todos los protocolos de calidad. Por otro lado, su marketing es
realizado a través de redes sociales e informacion boca a boca. A pesar de ello,
no cuenta con clientes que deberia tener por las escasas estrategias de
neuromarketing; s6lo hace publicidad general, no incentiva con imagenes
potentes y mayor difusiébn para captar mas clientes que superen a los clientes
gue tiene la competencia. Carece de estrategias para fidelizar al cliente, ya que
muchas veces no son los mismos clientes que compran el producto siempre. Por

ello la necesidad de realizar la investigacion presentada.

En ese sentido, se plantea el siguiente problema general: ¢ Cual es la relacién
entre el Neuromarketing y la fidelizacion del cliente en la empresa Nina
Reposteria, Tarapoto — 20227 Con los siguientes problemas especificos como:
PE1: ¢Como es el nivel del neuromarketing de la empresa Nina Reposteria,
Tarapoto — 2022? PE2: ¢Cudl es el nivel de la fidelizacion del cliente de la
empresa Nina Reposteria, Tarapoto — 20227 PE3: ¢ Cual es la relacidon entre el
neuromarketing y la comunicacién en la empresa Nina Reposteria, Tarapoto —
20227 PE4: ¢Cual es la relacion entre el neuromarketing y la necesidad de los
clientes en la empresa Nina Reposteria, Tarapoto — 2022? PE5: ¢Cual es la
relacion entre el neuromarketing y la satisfaccion del cliente en la empresa Nina

Reposteria, Tarapoto — 2022?

A su vez, el presente estudio se justifica bajo los siguientes criterios: Es
conveniente porque genera herramientas a través de los resultados para que las
autoridades generen politicas publicas validas para generar condiciones a los
empresarios y poder mejorar el dinamismo del sector con nuevas estrategias de
neuromarketing. Socialmente, se beneficiaran los empresarios, familias y
joévenes con empleo e ingresos al mejorar las variables mencionadas, generando
dinamismo econdmico y un mayor aporte al PBI de la regién. Asi mismo, se
aportara con las teorias sobre neuromarketing y fidelizacion del cliente, asi como

en sus dimensiones e indicadores que seran de ayuda para investigaciones con
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variables semejantes. Ademas, el trabajo ayudara a generar herramientas a
través del neuromarketing para mejorar las ventas de los mismos a traves de la
fidelizacion del cliente. Metodologicamente, aportara a la comunidad cientifica
con la metodologia descriptiva correlacional, la operacionalizacion y la técnica

utilizada como referente para trabajos correlacionales con variables

Por otro lado, se plantea el siguiente objetivo general: Determinar la relacién
entre el neuromarketing y la fidelizacion del cliente en la empresa Nina
Reposteria, Tarapoto — 2022. Objetivos especificos como: OE1: Conocer el nivel
del neuromarketing de la empresa Nina Reposteria, Tarapoto — 2022. OEZ2:
Establecer el nivel de la fidelizacion del cliente de la empresa Nina Reposteria,
Tarapoto — 2022. OE3: Determinar la relacion entre el neuromarketing y la
comunicacion en la empresa Nina Reposteria, Tarapoto — 2022- OE4: Conocer
la relacidon entre el neuromarketing y la necesidad de los clientes en la empresa
Nina Reposteria, Tarapoto — 2022. OE5: Conocer la relacion entre el
neuromarketing y la satisfaccion del cliente en la empresa Nina Reposteria,
Tarapoto — 2022.

A su vez, se plantea la siguiente hip6tesis general: Hi: Existe relacién significativa
entre el neuromarketing y la fidelizacién del cliente en la empresa Nina
Reposteria, Tarapoto — 2022. Y las hipotesis especificas son: H1: El
neuromarketing de la empresa Nina reposteria, Tarapoto — 2022 es alto. H2: El
nivel de la fidelizacién del cliente de la empresa Nina Reposteria, Tarapoto —
2022 es alto. H3: Existe relacion entre el neuromarketing y la comunicacion en
la empresa Nina Reposteria, Tarapoto — 2022. H4: Existe relacion entre el
neuromarketing y la necesidad de los clientes de la empresa Nina Reposteria,
Tarapoto — 2022. H5: Existe relacion entre el neoromarketing y la satisfaccion

del cliente en la empresa Nina Reposteria, Tarapoto — 2022.



Il.  MARCO TEORICO

Después de plantear el tema con los elementos correspondientes, se tiene los
siguientes antecedentes internacionales como Botello y Suéarez (2018).
Tendencias de investigacion en neuromarketing. el trabajo investigativo es
basico, descriptiva analitica bibliométrica, y enfoque mixto. La muestra estuvo
conformada por articulos cientificos en ingles y castellano relacionados al tema;
la técnica fue el analisis bibliométrico. Concluyendo que, el neuromarketing esta
ligado al marketing digital, donde la tecnologia esta presente en los individuos,
influenciados en los medios de comunicacion y teléfonos inteligentes; por ello
una buena publicidad es clave en la decision de compra. El neuromarketing tiene
relacion entre los bienes y servicios ofrecidos, sobre todo adecuarse a los gustos
y preferencias e incentivando con publicidad la decisiébn de compra, muchas
veces hay carencias de regulacion de situaciones publicidad engafosa que incita

a comprar productos que perjudican la salud.

Por su parte, Palacios et al. (2020), el neuromarketing y su influencia en la
publicidad en las redes sociales para las Mipymes de Manabi en el Ecuador. El
trabajo fue de disefio sin manipulacion de variables (No experimental),
descriptiva simple; tuvo una muestra de 382 clientes, utilizando la encuesta como
técnica y el cuestionario como instrumento. Concluye que, existe relacion alta
entre el neuromarketing y la publicidad. EI neuromarketing tuvo una correlaciéon
alta de 0.924 y los estimulos de los clientes fue de 0.765, la parte publicitaria en.
0.894 y el mensaje enviado en 0.979, guardando relacion alta con las estrategias

publicitarias en general.

También, Salas (2018), Neuromarketing: Explorando la mente del consumidor.
El trabajo fue descriptivo y enfoque cuantitativo; la muestra fueron
investigaciones relacionadas al tema, utilizando la técnica de revision
bibliografica y como instrumento la guia de revision. Concluyendo que, la
tecnologia tuvo una gran relevancia en el desarrollo de los negocios, para ello
esta relacionado con el marketing tradicional, la misma se relaciona con la
neurociencia que engloba el comportamiento del consumidor para influenciar en
su mente y en su compra. El neuromarketing tiene grandes resultados porque
también esta alineado a la tecnologia y es donde los individuos estan en contacto

y surte efecto respecto a la investigacion de mercados.



Por su parte, Suarez (2020), Neuromarketing a debate. La investigacion es
basica y de disefio descriptivo simple, donde utiliz6 como muestra a diferentes
documentos en materia debate; uso el analisis documental y la guia de andlisis.
Concluye que, el neuromarketing tiene una fuerte influencia en la investigacion
de mercado, con un respaldo cientifico de la neurociencia, metiéndose en la
mente del consumidor para incentivar y persuadir su consumo. Mas alla de ello,
el debate esta en que esta ciencia promueve la salud, pero debe ir acompafada
de acciones éticas, ya que no solo debe basarse en el enriquecimiento de las
empresas, sino pensar en el bienestar social y los beneficios que traen los
productos que consumen. Desde ese punto de vista, el debate debe ser
generado de manera multidisciplinaria en ciencias de la salud, cultural, social y
psicologico.

Por otra parte, se tienen antecedentes nacionales como: Izaguirre et al. (2020).
La neurociencia en la publicidad de productos agroalimenticios: ¢Una
herramienta beneficiosa para la salud publica? La investigacién es de tipo
aplicada, de disefio descriptiva analitico; la muestra estuvo conformada por
material bibliografico en materia de analisis; la técnica empleada fue la revision
bibliografica y el instrumento la guia de analisis. Concluye que, el neuromarketing
es un medio para conocer el comportamiento de las personas y junto a la
tecnologia influencia en sus compras, esta ligado a la neurociencia que tiene que
ver con la mente del consumidor. La mayoria de empresas grandes aprovechan
esta técnica para vender comida rapida y alimentos que muchas veces no son
los adecuados para la salud, con publicidad que influye en los sentidos de los
clientes, sin embargo, se esta dejando de lado la ética, ya que muchos alimentos
causan enfermedades cancerigenas, obesidad y otros trastornos peligrosos ya
gue carecen de nutrientes buenos para la salud, por ello la gravedad del

problema si no se usa el neuromarketing de manera consciente y correcta.

También Sanca y Cardenas (2020). Marketing relacional y captacion del cliente
en D'BROT GRANDA E.L.R.L, Lima, 2020. El trabajo fue aplicado, de disefio
correlacional, la muestra fue de 50 clientes de la empresa D'BROTO Granda, la
encuesta se us6 como técnica con el cuestionario como instrumento. Concluye
gue el marketing relacional y la captacion del cliente el alta y directa de 0.821,

con un p-valor de 0,000 indicando relacién directa y significativa entre las



variables indicadas. Lo mismo ocurre relacionalmente entre la primera variable

con el servicio del cliente y el valor de los clientes.

Ademas, Toribio (2020). Neuromarketing y fidelizacion de los clientes de las
tiendas Mass de Lima Norte 2018. La investigacion fue basica, con enfoque
cuantitativo, de disefio descriptivo correlacional; la muestra estuvo conformada
por 221 clientes a los que se encuestaron mediante el cuestionario. Dentro de
las conclusiones se encontré6 que existe asociacion directa entre el
neuromarketing y fidelizacion del cliente con 0.905 y un nivel de significancia de
0.005. Respecto a la utilizaciéon del neuromarketing estimulé los 6rganos
receptores sensoriales de los consumidores, alcanzando una buena fidelizacion
de los mismos y con ello se aprovechan en incluir en los clientes para el consumo

masivo.

Después de indicar los antecedentes del tema, se presentas las respectivas
teorias relacionadas al tema, entre ellas las de Neuromarketing, que tuvo una
evolucion histérica fuerte, iniciando en el siglo XX, pero ya habia rastros de tres
olas economicas como la agricola, y la revolucion industrial naciendo en Europa
y EE.UU. La tercera tiene que ver con la era de la transformacién donde
aparecen la informacion, conocimiento y tecnologia. Actualmente ha
evolucionado el marketing porque ha considerado la cuarta era que es de
innovacion, cultura, sociedad y medio ambiente. Asi mismo, de ahi deriva el
neuromarketing, relacionado con la economia nacional, ciencias sociales y
neurociencia para influir en comportamiento de la sociedad y el consumo
(Mendivelso y Lobos, 2019, p.53).

Asi mismo, el marketing estd enfocado en la satisfaccion y se adapta a las
necesidades del consumista. Para ello, las empresas estudian la conducta
humana, sus necesidades y deseos para ajustarse a ello, de ahi nace la
segmentacion de grupos con las mismas caracteristicas y cosas en comun en el
consumo (Zambrano, 2010). También, el marketing esta relacionado con
disciplinas como sociologia, sociologia, economia, antropologia y psicologia, de
ahi nacen las estrategias de neurocientificas para capturar a los consumidores
(Cervantes y Domingo, 2021, p.21). Es decir, el marketing busca a que las

empresas busquen adaptarse a lo que les gusta a sus clientes, y especializarse



para brindar satisfaccién absoluta, para ello tienen la informacion objetiva

necesaria para segmentar y especializarse en un grupo de consumidores.

El neuromarketing tiene el objetivo de persuadir al consumidor con imagenes,
colores atarvés de los sentidos, permitiendo conocer las respuestas del cerebro
de las personas, ayudando a identificar los segmentos respectivos para lograr el
posicionamiento, con el objetivo de atraer todos los clientes posibles para lograr

un beneficio en la empresa (Almeida y Crescitelli, 2014).

El marketing moderno esté ligado al subconsciente del consumidor a través de
la publicidad de las empresas y grandes compafias. Es por ello que se ha
relacionado con la neurociencia que estudia las reacciones y respuesta del
individuo a los estimulos de la publicidad para definir y hacer decidir su compra
(Méndez et al. 2021, p.120). La neurociencia es un complemento del marketing,
gue ayuda a perfilar desde la parte psicolégica cognitiva del consumidor,
surgiendo el neuromarketing que estudia la conducta humana y las empresas lo
toman como una herramienta para incrementar sus ventas (Mantilla y Hernan,
2016, p.180). En esa medida, el neuromarketing se articula con elementos como
cliente, estimulos, dinamica cerebral y estrategias de comercio, que infieren en
la induccion de compra adaptdndose al subconsciente. Asi mismo, el
neuromarketing estudia la parte psicolégica del ser humano donde intervienen
las emociones, memoria y estimulos diferentes para tomar decisiones
(Rodriguez, Pineda y Castro, 2020, p.307).

El neuromarketing se conceptualiza como una técnica tiene el objetivo de
conocer las respuestas que tiene el cerebro de los individuos, y como responde
alos estimulos. De ahi las empresas realizan estudios de mercados para obtener
dicha informacion que permite adaptarse a los gustos y preferencias y
necesidades del consumidor (Baptista y Ledn, 2010). Asi que el neuromarketing
estudia la segmentacion de mercado para armar estrategias de producto, para
lograr el posicionamiento, con precios y canales de distribucion (Avedafio, 2014,
p.19). En ese sentido, el neuromarketing se adecua al consumidor porque existe
una influencia directa en su cerebro de manera manipulable para influir en la

compra.

Segun Drucker (Como se citd en Chicoma et al, 2020), indica que el

neuromarketing decodifica procesos que estan en la mente de los clientes para



gue las empresas descubran sus gustos y deseos guardados para poder
satisfacer sus pedidos desde la parte neuronal para ooder generar adiccion.
Quiere decir, que el neuromarketing se mete en la mente del consumidor para
analizar su forma conductual que definen sus emociones co el fin de adecuarse
a ellos y reformar ello con imagenes publicitarias provocativas a los sentidos de

los mismos para influir en su compra.

El neuromarketing segun Avedafio (Como se citd en Alvarado, Moncada y
Llontop, 2022) esté referida al estudio de las personas de manera individual, sus
gustos, su forma de consumir, sus emociones para influir en sus decisiones de
consumo. Involucran emociones, sentimientos y las razones para definir su
compra, es decir su comportamiento frente al consumo. A su vez, el
neuromarketing esta relacionado con estrategias de mercadeo para influenciar o
estimular el cerebro del consumidor para que compre los productos que ofrecen
las empresas (Cenizo, 20222). Para ello, las empresas deben implementar
estrategias de comunicacion, publicidad y otras formas de llegar a los

consumidores con el fin de lograr su identificacion y fidelizacion.

También, el nuevo neuromarketing tiene una gran importancia en que ayuda
mejorar la comunicacion con los consumidores y persuadirlos mediante la
publicidad. Para ello tenemos 2 elementos importantes como: 1. Publicidad
emocional, creando vinculos de emocién con los clientes, que va mas alla de los
beneficios que puedan tener los productos consumibles u otras situaciones
racionales. Todo funciona con la estimulacion visual y lo que le produce al
consumidor para realizar la compra. 2. Decisiones inconscientes, esta basado
en la investigacion de mercados relacionado a las respuestas sinceras de lo que
desean los consumidores, para ello las empresas buscan herramientas de

buscar sacra la informacion lo mas veraz posible (Fernandez et al., 2017, p.20).

El neuromarketing tiene tres elementos importantes como es la atencion, donde
el cliente responde a los estimulos enviados por las empresas, que se mueve
por recompensas a cambio de compra un producto. Las emociones estan
relacionadas con sentimientos e identificacion de marcas, productos, entre otros
gue causan satisfaccion y agrado al comprar o consumir. Memoria enfocada en
el posicionamiento de la empresa en imagen, donde la su marca debe ser

recordada, pocionada en la mente del consumidor asociada a un bién o servicio



(Belloso, 2018). Con éstos tres elementos, la mente del consumidor estara activa
para proceder a hacerse adicto a un producto y que sepa que lo encontrara en

un lugar especifico, para ello el valor agregado es importante.

Asi mismo, las dimensiones del neuromarketing, estdn enmarcadas en
dimensiones que tienen que ver con proceso y elementos que ingresan al
cerebro del consumidor, midiendo actividades neurobiolégicas (Cardoso et al,
2022). Se teinen en cuenta las siguientes dimensiones a: Emociones,
relacionadas a las emociones de los consumidores que hacen que decidan
comprar, tiene que ver con nivel de consumo por reconocimiento, nivel de
consumo emotivo, emociones, identificacién con el producto, publicidad y nivel
de atencion. b. decisiones de compra, estd basado en las decisiones de
compra, publicidad, calidda del mensaje que llega al cliente, los precios y otros
elementos. c. Estimulos, esta basado en la calidad del servicio o bien recibido,

la imagen la promocidn, los estimulos generados en general (Avedafio, 2014).

Asi mismo se tienen en cuenta las difiniciones de indicadores por dimensiones

de la siguiente manera:

La dimension de emociones esta relacionada con la racionalidad del
consumidor, donde las empresas utilizan una comunicacién precisa, con
evidencias de contenido que motiven al consumidor (Némcova y Bercik, 2019).
El Neuromarketing calcula tres aspectos fundamentales en el cerrebro humanos
con es la atencion, las emociones y la mente relacionado a la memoria activando
su deseo para elegir entre otras alternativas de manera comparativa y elegir de
acuerdos a sus necesidades (Paredes y Cardenas, 2020). Quiere decir que la
comunicacion es un elemento poderoso para influir en las emociones del cliente
gue tiene que ver con el comportamiento de su cerebro frente a una publicidad,

hacienda que el cliente tenga la necesidad de compra en un solo lugar.

La persuasion tiene un que ver con la comunicacion intencional, cognitiva,
afectuosa y de conducta hacia los posibles clientes de manera especifica al
segmento identificado de manera personalizada (Bafios y Baraybar, 2022). Las
emociones estan relacionadas con los estimulos, de como existen reacciones
bioldégicas y neuronales a las imagenes publictarias; pero es mucho mas que eso
porque estudia la psicologia de las personas para que a raiz de ello tomen

decisiones de compra o consumo (Arrufal et al, 2022).



Cabe recalcar que que el aspecto emocional el el neuromarketing esta basado
en las reacciones del consumidor cognitiva y medible mediante las sensaciones
gue causa en el cuerpo de las personas; sin embrago, la calidad debe ir de la
mano con la publicidad para lograr permanencia siempre en el consumo del
producto (Mufioz, 2015).

Respecto a la dimensioén de decisisén de compra, esta asociada al consumidor,
gue tiene parametros ue hace que se alinea a consumir un producto en un lugar,
debido a muchas razones valida que llenan sus expectativas (Arrufalt et al,
2022). Sin embargo, algunas empresas influyen en esa decision de compra,
muchas veces con publicidad engafiosa, que activan el boton de emocién del
cliente, sin importar si es bueno o malo para el cliente (Urdaneta, 2018). Es decir,
la decisiébn de compra es influenciable para su comportamiento consumidor y
decida o tenga la necesidad de comprar un determinado producto en un lugar
especifico, la parte afectiva, cognitiva o sentimental determinan la decisién de

compra.

El funcionamiento del cerebro de las personas es muy intenso, que es necesario
incentivar o motivar dichas ondas sensoriales para hacer que el cliente se decida
en la compra que es activado para volverse adicto a las compras como marcas,
tipos, colores, formas, sobre todo la moda. En ese sentido, la comunicacion por
parte de las empresas debe estar bien disefiado para incluir formas aceptables
en la mente del consumidor para lograr que decida comprar los bienes o servicios
ofrecidos, Es decir, la decisibn de compra esta enmarcada en respuesta a los
estimulos de publicidad que emplean los clientes de manera atractiva e

influenciable, el cliente debe sentirse identificado con el bien o servicio.

La dimensién de estimulos, esta relacionada con acciones del cerebro de las
personas y que las empresas aprovechan en sus publicidades de los bienes y
servicios que ofrecen al publico meta teniendo en cuenta su forma conductual
para usar el producto. Una forma de estudiar el comportamiento de los clientes,
aungue estos cuando no estan seguros de algo toman decisiones racionalmente
o responden a estimulos que los motiva a comprar (Tinoco et al., 2020). Esta
relacionada con el nivel de motivacién tenga el cliente de manera positiva, dodne

la realidad de los consumidores para tomar decisiones de consumo se basan
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mas en condiciones de motivacibn o estimulos a sus cerebros, como son

promociones en precios, premios o estatus.

A su vez, se presentan teorias que tiene que ver con la variable fidelizacion del
cliente, la evolucion histérica de la satisfaccion se ha dado desde la antigiiedad
donde los ciudadanos realizaban intercambios de comida con productos o
cambio de trabajo, luego en la administracion contemporanea introducen los
gustos y preferencias del consumidor y aplicar puentes de comunicacion para
lograr mayor complacencia y que actualmente tiene que ver con la calidad de los
servicios para mantener clientes satisfechos y fieles (Guadarrama y Rosales,
2015, p.309). Para ello los clientes deben ser tomados en cuenta por las
organizaciones para que no se sientan en el olvido, esa importancia percibida
lograra fidelidad e identificacion de los clientes, con ello ayuda a que las

empresas crezcan.

La fidelidad es la respuesta favorable que tiene el consumidor frente a un
producto, marca, etc., repitiendo la compra porque es agradable antes sus
gustos. El cliente es un reto para la empresa, debe entender sus preferencias,
Su interés para ganarse su confianza, de esa manera la empresa puede realizar
grandes ventas, generando buenos beneficios (De Guzman, 2014). Ademas, la
fidelizacion del cliente esta ligada de la satisfaccion que éste tenga al consumir
un bién o servicio en comparacion a otras experiencias, dando beneficios de
rentabilidad a las empresas (Cabana et al., 2016). Es decir, la fidelidad nace de
la satisfaccion que va de la mano con la calidda del servicio, que influye

positivamente en las expectativas de éste para consumir siempre.

En ese sentido, los servicios deben ser de calidad, muy fundamental para la
fidelizacién del cliente como una estrategia importante en las empresas, que
forma parte de la estructura y organizacion de la misma, que engloba a lo que
realmente necesita el consumidor (Shagui, Ruiz y Villavicencio, 2022). Las
cualidades o valor agregado juegan un papel importante en la satisfaccion,
generando beneficios econdmicos significando mas ventas con beneficios que
juegan a favor del cliente y de la empresa (Toledo et al, 2016). La empresa se
debe adaptar a los gustos del consumidor para ofrecer los bienes o servicios,

donde el personal es indispensable para atender las exigencias del cliente.
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Por otro lado, Rita indica que la fidelizacion esta basada en la calidad del servicio
medciante la excelencia calificada por el consumidor, adaptando las demandas
a lo que requiere el cliente; también es considerada como el resultado general
de lo vendido y la aceptacion positiva del cliente (Como se cité en Arcentales y
Avila, 2021). El cliente emite juicios a favor o en contra del bien o servicio que
consume, comparando un bien que recibié con anterioridad en otra entidad o en
la misma, con los productos que recibe en ese momento, por ende, la calidad del

servicio debe ser eficiente para fidelizar al cliente.

Por ello, las empresas buscan brindar servicios especializados, ya que depende
de ello cuan satisfechos se sientan los clientes y las empresas puedan cumplir
con sus objetivos y metas (Pinheiro, 2014). Segun Aguero y Collado con valor
agaregado a los productos se genera una actitud positiva con satisfaccion del
cliente, tiene que ver con elementos racionales de su comportamiento del cliente,
generando un habito de consumo de manera permanente (Araujo, Leite y
Borges, 2016). Segun Lépez, esta no solo se trata de la actitud hacia el cliente,
sino también de la aptitud con se atienda, para hacer sentir importante al cliente,
para ello debe existir una cultura de motivacion alos trabajadores para garantizar
una cultura de servicio a los demas, con ello asegurar muchas ventas y la

fidelizacién requerida (Carabera, 2013).

Los clientes tienen emociones que deben ser manejados postivamente con la
contribucion del esfuerzo de la empresa con buenos productos que generen
sentimientos positivos a la empresa, donde Iso elementos principales para la
fidelizacion del cliente es la diferencia, imagen, satisfaccion, fidelidad y
permanencia (Macias et al, 2021). Las emociones son muy importantes que va
acomparfado de un conjunto de acciones para lograr una fidelidad por parte de

los clientes.

Asi mismo, la marca y la imagen de la empresa son indispensables en las
organizaciones, ya que la forma de atencién y la calidad tienen un gran impacto
en los clientes, generando una identificacion con la empresa y comprar siempre,
incluso haciendo un efecto multiplicador en las recomendaciones del producto y
la empresa, ya que la satisfaccion es grande que genera un valor significativo,
transmitiendo sentimientos positivos (Cabrera, 2013). Es decir, una buena

imagen hace crecer la fidelizacién y cuantas veces éste pueda comprar en la
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misma empresa o la misma marca que va de la mano con la imagen que ésta

tiene.

La fidelizacion de cliente cumple un rol significativo en los resultados de las
organizaciones, ya que genera un lazo emocional con el cliente, teniendo una
actitud positiva y favorable con la empresa, repitiendo la compra cada vez que el
cliente necesite el producto a pesar que haya otras marcas o productos similares
en el mercado, por ende, la comunicacion el Marketing e incentivos son
importantes en la empresa para generar una mejor experiencia de compra al

cliente, evitando que se vayan a otras empresas (Silva et al, 2021).

Otro aspecto importante de la fidelizacion del cliente es que este genera
publicidad gratuita para la empresa haciendo el efecto multiplicador, mientras
mas se conozcan a los clientes mas la empresa se acerca a sus gustos y
preferencias para mantenerlos contentos. Esta significa la clave de éxito de las
empresas para cumplir con sus metas siempre y cuando se mantenga la fidelidad
de éstos por un largo periodo y haya una cadena de recomendaciones
(Arcentales y Avila, 2021).

Por otro lado, la fidelizacion del cliente sigue una lista de procesos como:
Presunto, luego es un cliente potencial, el cliente realiza su compra por primera
vez, pasa a cliente frecuente y al final la fidelizacién donde compra siempre que
necesite un producto de la marca (Mello et al., 2015). Para ello las empresas
deben ir viendo cuanto cambiando los gustos y preferencias de sus
consumidores para ir actualizandose y conservar los clientes en el tiempo (Pefia
etal., 2014)

Por otra parte, se tienen que tener en cuenta las siguientes dimensiones segun
Pérez (2022), estdn enmarcadas en consolidar a los clientes y que sigan
haciendo uso de lo que ofrece la empresa, como una marca reconocida, con las
dimensiones siguientes: a) comunicacién, basada en el nivel de informacién
gue se proporciona al cliente, acuerdos e informacién transparente para entablar
una buena conexion con el cliente (Alvarez, 2014). b) necesidades del cliente,
basado en el tipo de necesidad, adecuarse a sus gustos y preferencias para
tener una satisfaccion en ele mismo, para ello la empresa debe ser cuidadosa
en el tipo de bienes o servicios que brinda (Pereira 'y Savi, 2011). ¢) satisfaccién

del cliente, tiene que ver con el nivel de resultados que obtiene al consumir el
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bien o servicio, teniendo en cuenta las dimensiones de la calidad, los precios, la

imagen y otros elementos.

Referente con la dimension de comunicacion, esta ligada a como perciben los
servicios recibidos, activando su interior de permanencia en la compra, las
empresas que capten la fidelidad de sus clientes aseguran buenos beneficios a
través de las ventas, siendo uno de los objetivos mas resaltantes de los
empresarios, ellos usan estrategias de comunicacién mediante la publicidad para
llegar al cliente (Garcia, 2014). Por ende, el contenido de la publicidad emitida
por la empresa debe ser persuasiva, objetiva y puntual, adapatandose a los

gustos del consumidor.
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. METODOLOGIA

3.1. Tipoy disefio de investigacion

Tipo de investigacion

En el trabajo de investigacion se aplicaron teorias existentes y se utiliz6 para
ampliar el conocimiento acerca de la problemética estudiada siendo un trabajo
aplicado (Concytec, 2018). Asi mismo, los instrumentos se aplicaron en un solo
momento que es el 2022. En ese sentido, Fernandez, Hernandez y Batista
(2014), indica que los trabajas de corte transversal buscan revisar o describir las

variables en un momento de tiempo dado, sacando conclusiones de ese tiempo.
Disefio de investigacion

En el trabajo investigativo no se llegé a manipular variable de estudio, ademas
no hay variables independientes y dependientes, siendo no experimental. El
disefio es descriptivo correlacional, donde buscoé relacionar las variables de
estudio mediante una descripcion del estado de cada variable para saber el

grado de influencia de una sobre otra.

Se esquematiza de la siguiente forma simbdlica:

M r
V2

Esquema:

M = Muestra

V1 = Neuromarketing
V2 = Fidelizacién del cliente

r =relacion de variables
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3.2. Variables y operacionalizacion

Variable 1: Neuromarketing.
Variable 2: Fidelizaciéon del cliente.

Nota: La matriz de operacionalizacion de variables se ubica en anexos.

3.3. Poblacién (Criterios de seleccion), muestra, muestreo, unidad de
analisis.
Poblacion

Como poblacién tuvo a 200 clientes continuos que se registraron en la empresa
reposteria Nina en el afilo 2022 y que regresaron a comprar a la empresa mas

de tres veces (Nina Reposteria, 2022).

Criterios de seleccion
Inclusién

Se incluyeron los clientes que consumieron mas de tres veces los productos de

la reposteria.

Exclusion

Se excluyeron a los clientes pocos frecuentes que compraron el producto menos

de tres veces y los ocasionales.

Muestra

La muestra fue considerada en un 100% al total de poblacién que son 200
clientes que compraron el producto en mas de tres ocasiones durante el afio
2022.

Muestreo

Se basd, en un muestreo no probabilistico por intencion, sin aplicar formulas

estadisticas para encontrar la muestra, siendo muestras pequenfas.
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Unidad de andlisis

La unidad de analisis estudiada fue un cliente que compré mas de tres veces en

la empresa de Nina Reposteria.

3.4. Técnicade recolecciéon de datos, validez y confiabilidad

Latécnica utilizada para las variables de neuromarketing y fidelizacion del cliente

fue la encuesta, considerando sus dimensiones e indicadores de cada una.

Instrumentos

Para la obtencién de la informacion se aplicaron dos cuestionarios elegido para
obtener y medir las variables, el cual tuvo como finalidad identificar el grado de
aplicacion del Neuromarketing y fidelizacion del cliente en la empresa Nina
Reposteria, Tarapoto — 2022.

Para medir la primera variable que es el Neuromarketing, que conforman tres
dimensiones teniendo 18 preguntas en total. Para este instrumento la escala de
medicion fue ordinal del 1 al 5: 1= Totalmente en desacuerdo, 2= En desacuerdo,
3= Ni en acuerdo ni desacuerdo, 4= De acuerdo y 5= Totalmente de acuerdo.
En donde el rango de medicién establecido de menor a mayor de acuerdo con
los items sefialados es con una escala de conversion a tres niveles de bajo,

medio y alto.

Del mismo modo para medir la variable fidelizaciébn de clientes se usé el
cuestionario, fue adaptado de Fuente: Guerrero et al. (2019) y estuvo
conformado por tres dimensiones teniendo 18 preguntas en total. Para este
instrumento la escala de medicién fue ordinal del 1 al 5: 1= Totalmente en
desacuerdo, 2= En desacuerdo, 3= Ni en acuerdo ni desacuerdo, 4= De acuerdo
y 5= Totalmente de acuerdo.

En donde el rango de medicion establecido de menor a mayor de acuerdo con
los items sefialados con escalas Likert del 1 al 5, con una escala de conversion

a tres niveles de bajo, medio y alto.
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Validez

La validez de los instrumentos se realiz6 mediante tres expertos, un metodélogo
y dos técnicos que conocen del tema y que tengan minimo con maestria, que
evaluaron 10 criterios correspondientes, colocando un peso respectivo en una

escala del 1 al 5 dentro de la escala de Likert de la siguiente manera:

Tabla 1

Validez de los instrumnetos

Promedio Opinién del

. o -
Variable N. Especialidad de validez experto
El instrumento es
1 Metoddlogo 4,7 valido para su
aplicacion.
Doctor en El instrumento
Neuromarketing 2  Gestién Publicay 4,6 es valido para
Gobernabilidad. su aplicacion.
Maestro en El instrumento
3 Administracion de 4,5 es véli_do para
Negocios - MBA. su aplicacion.

El instrumento

1 Metoddlogo 4,7 es valido para
su aplicacion.

El instrumento

Al aniA Doctor en
Fidelizacion del ) ) Al
cliente Gestiéon Publicay 4,7 €s valll_do para
Gobernabilidad. su aplicacion.
Maestro en El instrumento
3 Administracion de 4,5 es vélido para
Negocios - MBA. su aplicacion.

Fuente: Elaboracién propia

Con los resultados y puntuaciones de cada instrumento considerando los diez
criterios de los expertos, se uso el alfa de cronbach, colocando los diez valores

de los expertos, considerando que los resultados fueron mas de 0.70.

Con los resultados de aplicacion del Alfa de cronbach de la variable
neuromarketing tuvo un indice de confiablidad de 4.6 representado 94.2%. Y la
variable de fidelizacion del cliente tuvo un indice de confiablidad de 4.7, con un
porcentaje de 94.8%. Concluyendo que las variables tienen una alta validez y

fueron aptas para aplicarse en campo para la recoleccion de datos respectivo.
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Confiabilidad

La confiabilidad aplicando el alfa de cronbach considerando los valores en los

diez criterios por los expertos, se tuvo en cuenta lo siguiente:

Confiabilidad para la variable neuromarketing
Tabla 2

Confiabilidad del neuromarketing

Resumen del procesamiento de los casos

N %
Validos 10 100,0
Excluidos? 0 ,0

10 100,0

Total

a. Eliminacion por lista basada en todas las
variables del procedimiento.
Para la variable neuromarketing se utilizé6 10 encuestas piloto
Tabla 3

Alfa de cronbach de instrumento

Estadistico

Alfa de Cronbach N de elementos

0.804 18

Tabla 4

Confiabilidad de variable fidelizacion del cliente

Resumen del procesamiento de los casos

N %
Vélidos 10 100,0
Excluidos? 0 ,0

10 100,0

Total
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a. Eliminacion por lista basada en todas las
variables del procedimiento.

Se utilizara 10 encuestas piloto

Tabla 5
Confiabilidad
Estadisticos de fiabilidad
Alfa de Cronbach N de elementos

0,810 17
Fuente: Elaboracién propia

Referente a la validacion de instrumentos teniendo en cuenta el alfa de cronbach
arrojoé un indice de 0, 80 para la variable de neuromarketing. Asi mismo, se tuvo
resultados de la variable de fidelizacion del cliente teniendo en cuenta un indice
de 0.810. Concluyendo que los resultados presentan una confiabilidad alta para

su aplicabilidad.

3.5. Procedimiento

Primero se inicio con la elaboracion de instrumentos después de haber obtenido
el permiso de la empresa donde se aplicard los instrumentos. Luego se
procedera a la validacion de instrumentos para ser aplicados correctamente y
gue respondan a los objetivos que se busca. Para el recojo de informacién se
realizard aplicando los instrumentos de campo respectivos, que en este caso
seran dos cuestionarios de ambas variables. Luego se ordenara los datos en
tablas de Excel, colocando los valores respectivos por cada indicador de cada
dimension y variables, para luego calcular los resultados descriptivos y luego
correlacionales utilizando el SPSS o el mismo Excel mediante la estadistica

descriptiva.
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3.6. Métodos de analisis de datos

Los datos se analizaron a partir de los resultados estadisticos descriptivos y
correlacionales que seran procesados usando herramientas estadisticas como
SPSS V22, luego mediante el Word se realizara la interpretacion de los
resultados respectivos de acuerdo a los objetivos de estudio. A su vez, los datos
descriptivos presentaron rango, numero o frecuencia, porcentaje, y a nivel
correlacional se procesé mediante Pearson dado que los datos son mayores a
50.

3.7. Aspectos éticos

Se considerd los aspectos éticos como es la no maleficencia, donde la
investigacion serd netamente con fines investigadores y no para beneficios
personales, sin perjudicar al medio ambiente, animales u otros seres Vvivos,
principio de beneficencia, mediante el cual se busca solucionar el problema
encontrado de la organizacién, De justicia, se tarta de que se tendra en cuenta
a los investigadores que realizaran la investigacion que seran considerados en
la investigacion. principio de autonomia, que cada uno de los usuarios que
participé en el trabajo de investigacion de manera voluntaria. Consentimiento
informado, dado a que la muestra de estudio conoce la finalidad que persigue
el estudio. Asi mismo se pedira permiso a la empresa de reposteria de Nina
antes de aplicar los instrumentos de campo. Por otro lado, se respetara la autoria
de los investigadores utilizados en la investigacion teniendo en cuenta las citas
respectivas mediante el APA. Asi mismo, la investigacibn como parte de
responsabilidad social, esta dirigida a solucionar un problema social, donde los
resultados son herramientas fundamentales para que las autoridades

implementen politicas en favor de las instituciones.
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IV. Resultados
Andlisis descriptivo

4.1. O.E. 1. Conocer el nivel del neuromarketing de la empresa Nina
Reposteria, Tarapoto — 2022.

Tabla 6
Nivel de aplicacion de neuromarketing de la empresa Nina.

Escala Rango Frecuencia Porcentaje
Deficiente 18 - 42 69 35%
Regular 43 - 66 79 40%
Eficiente 67 -90 52 26%
Total 200 100%

Fuente: Elaboracién propia
Interpretacion

La tabla 6 indica el nivel de aplicacion del neuromarketing de la empresa Nina
reposteria, en al que se aprecia que el 40% (79) es regular, el 35% (69) es
deficiente y el 26% (52) es eficiente. Indicando que la estrategia de influir en las
emociones del cliente con los productos es de regulares a bajos, sobre todo
respecto al consumo por reconocimiento, consumo emotivo, identificacion por
colores del producto, publicidad y nivel de atencion. Lo mismo con la decision de
compra, hay una regular frecuencia, la influencia del mensaje publicitario no es
el adecuado, tampoco las promociones de compra no estan siendo efectivas en
el publico consumidor. Respecto a los estimulos, la calidad en el consumo no es
la adecuada influyendo regularmente en la imagen y posicion de imagen,
tampoco los colaboradores de la empresa carecen de capacitaciones para
brindar una mejor atencion, haciendo que los resultados sean regulares a

deficientes.
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4.2. O.E. 2. Establecer el nivel de fidelizacién del cliente en la empresa Nina

Reposteria, Tarapoto — 2022.

Tabla 7

Nivel de fidelizacién del cliente en la empresa Nina reposteria

Escala Rango Frecuencia Porcentaje
Deficiente 18 - 42 65 33%
Regular 43 - 66 75 38%
Eficiente 67 — 90 60 30%
Total 200 100%

Fuente: Elaboracion propia
Interpretacion

La tabla 7 indica el nivel de fidelizacién del cliente en la empresa Nina reposteria,
en la que el 38% (75) es regular, el 33% (65) es deficiente y el 30% (60) es
eficiente. Se refiere que el nivel de comunicacion no esta llegando correctamente
a los clientes, las imagenes no son las adecuadas para mostrar al cliente, los
acuerdos muchas veces no son respetados respecto a las entregas, a pesar de
tratar amablemente no denota un profesionalismo como tal. Respecto a la
necesidad de los clientes, la empresa esta dejando desapercibida la necesidad
de los clientes y satisfacer sus necesidades adaptandos a sus gustos y
preferencias y explicando sus productos. Ademas, la satisfaccion del cliente es
regular en algunos productos como tortas porque se repiten en otros lugares, las
promociones son poco atractivas, el tiempo de entrega del producto es regular y

las condiciones fisicas no son tan atractivas para enganchar al cliente.

Andlisis inferencial
Tabla 8

Pruebas de normalidad de las variables de estudio

Kolmogorov-Smirnov? Shapiro-Wilk
Estadistico gl Sig.  Estadistico gl Sig.
Neuromarketing 767 200 011 .909 200 .003
Fidelizacion del .889 200 .015 .839 200 .002

cliente
Fuente: Elaboracion propia
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Interpretacion

En el aspecto relacional, la tabla 8 muestra la normalidad de las variables de
estudio, donde se aplic6 la prueba estadistica Kolmogorov.Amirnov para
muestras mayores a 50, teniendo una significancia de 0.011 para la variable
Neuromarketing y 0.015 para la variable fidelizacién del cliente, menos a la regla
de decision con un p-valor menor a 0.05, mostrando que no existe distribucién

normal y homogeneidad entre variables indicadas.

4.3. O.E.3. Determinar la relacion entre el neuromarketing y la

comunicacion en la empresa Nina Reposteria, Tarapoto — 2022.

Tabla 9

Relacién entre el neuromarketing y la comunicacion en la empresa Nina

reposteria

NEUROMARKETING Comunicacion

Cohef. De
correlacio 1.000 0.860
Pearson NEUROMARKETING n_

Sig. 0.002
(bilateral) '

N 200 200
Cohef. De

correlacion 1.000 0.790

Comunicacion Sig.

(bilateral) 633 0.000
N 200 200

Fuente: Elaboracion propia
Interpretacion

En referencia al tercer objetivo especifico, la tabla 8 indica la correlacién entre el
neuromarketing y la comunicacion en la empresa Nina reposteria, indicando una
relacion alta y positiva de 0.860 entre las variables, significando una alta
incidencia entre el neuromarketing con la informaciébn proporcionada,
comunicacion con imagenes, acuerdos cumplidos, informacién transparente y
profesionalismo en la atencion. El nivel de significancia es de 0.001, menor a

0.05, aceptando la hipétesis alterna y rechazando la nula.
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Figura 1: Coeficiente de determinacion entre el neuromarketing y la

comunicacion.

Fuente: Elaboracion propia

Interpretacion

La figura 1 muestra el coeficiente de determinacidn entre las variables, donde el
nivel de comunicacion depende en un 2,6% del neuromarketing, la diferencia

depende de variables externas. Las variables presentan una correlacion lineal.

4.4. 0. E 4. Conocer la relacion entre el neuromarketing y la necesidad de

clientes Nina Reposteria, Tarapoto — 2022.

Tabla 10

Relacion entre el neuromarketing y la necesidad de los clientes en la empresa

Nina reposteria.

NEUROMARKETING 'ecesidad de

clientes
Coeficiente
de 1.000 0.789
correlacion
NEUROMARKETING Si
'9. 000
(bilateral) :
P N 200 200
earson Coeficiente
de 0.579 0.710
correlacion
Necesidad de clientes Sig.
(bilateral) 789 003
N 200 200

Fuente: Elaboracién propia
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Interpretacion

En referencia al cuarto objetivo especifico, la tabla 9 muestra la correlacién entre
el neuromarketing y la necesidad de los clientes en la empresa Nina reposteria,
en la que presenta una correlacion alta y positiva de 0.789 entre las variables de
estudio, en la que el neuromarketing influye en la necesidad de los clientes y sus
respectivos indicadores. A su vez, presenta un nivel de significancia de 0.003,
menor a la regla de decision con un p-valor menor a 0.05, aceptando la hipotesis

de investigacion de que existe relacion significativa entre las variables de estudio.
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Figura 2: Coeficiente de determinacion entre el neuromarketing y la

necesidad de los clientes.

Fuente: Elaboracion propia

Interpretacion

La figura presenta la determinacion entre las variables de estudio, en la que las
necesidades del cliente dependen en 5.3 % del neuromarketing, el resto depende
de otros factores que no se han contemplado en la investigacion, existiendo

relacion lineal entre las variables.
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4.5. O.E. 5. Conocer la relaciéon del neuromarketing y la satisfaccién del

cliente de la empresa Nina Reposteria, Tarapoto — 2022

Tabla 11

Relacion entre el neuromarketing y la satisfaccion del cliente en la empresa Nina

reposteria.
NEUROMARKETING Satisfaccion
del cliente
NEUROMARKETING Cohef. De 1.000 0.528
correlacion
Sig. 0.000
(bilateral)
N 200 200
Pearson Satisfaccion del Cohef. De -.021 0.608
cliente correlacion
Sig. 0.528 0.041
(bilateral)
N 200 200

Fuente: Elaboracion propia

Interpretacion

Respecto al quinto objetivo especifico, la tabla 10 muestra la correlacion entre el
neuromarketing y la satisfaccion del cliente en la empresa Nina reposteria. En la
gue presenta una correlaciébn media y positiva de 0.528, indicando que el
neuromarketing tiene influencia media en la satisfaccion del cliente. Ademas,
tiene un nivel de significancia de 0.041, menor al p-valor de 0.05 como regla de
decision estadistica, aceptando que existe relacion directa y significativa entre

las variables de estudio.
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Figura 3: Coeficiente de determinacion entre el neuromarketing y la

satisfaccion de clientes.

Fuente: Elaboracion propia

La figura 3 muestra el coeficiente de determinacion entre las variables, en la que

la satisfaccion de clientes depende en 6,57% del neuromarketing, el resto tiene

gue ver con variables externas, denotando relacion lineal entre variables.

4.6. O.G. Determinar larelacion entre el neuromarketing y la fidelizacion del

cliente en la empresa Nina Reposteria, Tarapoto — 2022

Tabla 12

Relacién entre el neuromarketing y la fidelizacion del cliente en la empresa Nina

reposteria
. FIDELIZACION
NEUROMARKETING DEL CLIENTE
Cohef. De
correlacion 1.000 .832
NEUROMARKETING Si
g. 007
(bilateral) '
5 N 200 200
earson Cohef. De
correlacion 1.000 .750
FIDELIZACION DEL
CLIENTE Sig.
(bilateral) 002
N 200 200

Fuente: Elaboracion propia
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Interpretacion

Referente al objetivo general, la tabla 12 indica la correlacion entre el
neuromarketing y la fidelizacion del cliente de la empresa Nina reposteria, en la
gue presenta una correlacion positiva y alta de 0.832, donde el neuromarketing
tiene influencia directa en la fidelizacion del cliente. Tuvo una significancia de

0.002, aceptando que existe correlacion significativa entre variables indicadas.

Asi mismo, tiene un nivel de significancia de 0.002, menor a la regla de decision
estadistica con un p-valor menor o igual a 0.05, rechazando la hip6tesis nula y

aceptando la correlacion directa y positiva entre las variables.
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Figura 4: Coeficiente de determinacion entre el neuromarketing y la

fidelizacion del cliente.

Fuente: Elaboracion propia

Interpretacion

La figura 4 muestra el coeficiente de determinacién entre las variables de estudio,
en la que la fidelizacién del cliente depende en 1.62% del neuromarketing, la
diferencia tiene que ver con variables externas no contempladas en la

investigacion, teniendo correlacion lineal entre las variables estudiadas.
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V. DISCUSION

Después de obtener los resultados referentes a los objetivos general y
especificos, relacionado a las variables, dimensiones e indicadores, se procedio
a discutir los resultados con los antecedentes y principales teorias de la

investigacion, de la siguiente manera:

La aplicacion de neuromarketing de la empresa Nina reposteria es regular en
40%, el 35% es deficiente y el 26% eficiente. En ese sentido, contradiccion con
Salas (2018), tuvo mas resultados bajo en 45%, ya que carecen de uso de
tecnologia para ser eficientes en los servicios ofrecidos, en el caso, los
resultados estan relacionados con el Marketing tradicional que se relaciona con
la neurociencia del comportamiento del consumidor. Quiere decir que en
comparacién con los resultados se tuvo resultados bajos y no regulares a

deficientes respecto al marketing relacional y el uso de tecnologia.

La fidelizacion del cliente en la empresa Nina reposteria, en la que el 38% es
regular, el 33% deficiente y el 30% es eficiente. En ese sentido, Suarez (2020)
concuerd6 que entre la forma de influir en el cliente y la comunicacién que se
realiza, sin embargo, ésta debe ir acompafiada de acciones éticas, pensando en
el bienestar social y la salud de los clientes. En esa medida, las cuestiones éticas
son importantes en la incidencia neuronal de los clientes, tratando de influir para

para incentivar el consumo, pero tratando de pensar en la salud del cliente.

Respecto al objetivo sobre la correlacién entre el neuromarketing y la
comunicacion en la empresa Nina reposteria, indicé una relacién alta y positiva
de 0.860. Asi mismo, tiene un nivel de significancia de 0.001, menor a la regla
de decisién estadistica con un p-valor menor o igual a 0.05, aceptando que existe
relacion directa entre las variables de estudio. En ese sentido, en concordancia
con lzaguirre et al. (2020), en la que existe relacion de la forma en que se
influencia la mente del consumidor y la comunicacion realizada, siempre y
cuando se respete la salud de los clientes, informando correctamente del
contenido de los bienes ofrecidos, es decir, se uso6 si no se usa el neuromarketing

de manera consciente y correcta. ElI neuromarketing al ser usado
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concienzudamente puede tener grandes beneficios a los clientes, sobre todo en

la rentabilidad de las empresas.

Respecto al objetivo especifico referente a la relacion entre el neuromarketing y
la necesidad de los clientes presenta una relacion alta y positiva de 0.789. A su
vez, presenta un nivel de significancia de 0.003, menor a la regla de decisién con
un p-valor menor a 0.05, aceptando la hipotesis de investigacion de que existio
relacion significativa entre las variables de estudio. En concordancia con
Palacios et al. (2020), indica que existe relacidn alta y positiva de 0.924 entre el
neuromarketing y los estimulos de los clientes, para ello, se adapt6 a los gustos
y necesidades de los clientes. Es decir, cuanto mas se use el neuromarketing

para estimular a los clientes, mas las empresas se adecuan a los clientes.

Referente al objetivo especifico referente a la relacion entre el neuromarketing y
la satisfaccion del cliente en la empresa. En la que presentd una correlacion
media y positiva de 0.528. Ademas, tuvo un nivel de significancia de 0.041,
menor al p-valor de 0.05 como regla de decision estadistica, aceptando que
existe relacion directa y significativa entre las variables de estudio. En discusion
con Botello y Suarez (2018), existe relacion baja entre el neuromarketing y la
satisfaccion, ya que no sélo depende en influir en la mente del consumidor. Asi
mismo, las empresas al usar una buena publicidad mediante el marketing digital

para llegar al consumidor como elemento clave para influir en su compra.

Respecto al objetivo general la relacion entre el neuromarketing y la fidelizacién
del cliente, en la que presentd una correlacion alta y positiva de 0.832, donde
indica que el neuromarketing tiene influencia directa en la fidelizacion del cliente.
Presenta un nivel de significancia de 0.002, aceptando que existe correlacion
significativa y positiva entre variables de estudio. En concordancia con Sanca y
Cardenas (2020), concluye gque el Marketing se relaciona con la satisfaccion del
cliente en 0.821 y un nivel de significancia de 0.000. Asi mismo concuerda
Toribio (2020) en que el neuromarketing se relaciona positiva vy
significativamente con la satisfaccion en 0.905, asi mismo, el neuromarketing
estimula los érganos sensoriales de los clientes, llegando a una satisfaccion y

fidelidad de los mismos. La fidelidad de los clientes, responden a la satisfaccion
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gue tienen al realizar un consumo en una empresa, al tener ello tratan de usar el

bien o servicio de manera frecuente.

En si, el neuromarketing se relacionado con la influencia de las empresas en la
mente de los consumidores mediante imagenes, colores y otros, es decir, conoce
las respuestas a los estimulos del consumidor, ayudando a segmentar en
mercado. Por otro lado, la fidelizacidén del cliente tiene que ver con los lazos
emocionales generados en los clientes respecto a los bienes y servicios
consumidos, depende mucho la calidad en comparacion con otras empresas,
haciendo que se aun cliente que cada vez que necesite el bien acuda a su

empresa con la tranquilidad de que el producto le va a cubrir sus expectativas.
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VI. CONCLUSION

6.1. Existe relacion alta y positiva de 0.832 entre el neuromarketing y la
fidelizacion del cliente. Presenta un nivel de significancia de 0.002 menor a 0.05,
aceptando la hipotesis de que existe correlacion significativa y positiva entre
variables estudiadas. Cuantas mas estrategias para influir en el cliente, mas se

adecua a sus gustos y preferencias, incentivando a una fidelizacion.

6.2. El nivel de aplicacion del neuromarketing de la empresa Nina reposteria,
es regular en 40%, el 35% es deficiente y el 26% es eficiente, indicando que la
estrategia de influir en las emociones del cliente con los productos es de
regulares a bajos, sobre todo respecto al consumo por reconocimiento. Lo mismo
con la decision de compra, hay una regular frecuencia, la influencia del mensaje
publicitario no es el adecuado. Respecto a los estimulos, la calidad en el
consumo no es la adecuada influyendo regularmente en la imagen y posicion de

imagen.

6.3. Referente a la fidelizacion del cliente en la empresa Nina reposteria en la
que el 38% es regular, el 33% es deficiente y el 30% es eficiente. Lo que indica
gue el nivel de comunicacion no esta llegando correctamente a los clientes, las
imagenes no son las adecuadas para mostrar al cliente. Respecto a la necesidad
de los clientes, la empresa esta dejando desapercibida la necesidad de los
clientes y satisfacer sus necesidades adaptandonos a sus gustos y preferencias.
Ademas, la satisfaccion del cliente es regular en algunos productos como tortas

porque se repiten en otros lugares.

6.4. Larelacion entre el neuromarketing y la comunicacién en la empresa Nina
Reposteria, indicando una relacion alta y positiva de 0.860. Asi mismo, tiene un
nivel de significancia de 0.001, menor a la regla de decision estadistica con un
p-valor menor o igual a 0.05, aceptando que existe relacién directa entre las
variables de estudio. La comunicacion correcta al publico hace que éste conozca
del bien o servicio ofrecido, la que genera influir en la mente del consumidor,

comunicando con imagenes, colores, forma de atraer a la mente del consumidor.

6.5. La relacion entre en neuromarketing y la necesidad de los clientes en la

empresa Nina reposteria, es alta y positiva de 0.789. A su vez, presenta un nivel
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de significancia de 0.003, menor a la regla de decision con un p-valor menor a
0.05, aceptando la hipétesis de investigacion de que existe relacién significativa
entre las variables de estudio. Las estrategias de influir en la mente del
consumidor tienen que ver con atender a lo que necesitan los clientes para que

la influencia sea mas efectiva.

6.6. La relacion entre neuromarketing y la satisfaccion del cliente en la
empresa Nina reposteria, la correlacion es media y positiva de 0.528. Ademas,
tiene un nivel de significancia de 0.041, menor al p-valor de 0.05 como regla de
decision estadistica, aceptando que existe relacion directa y significativa entre
las variables de estudio. La calidad es un factor elemental para las empresas,
para lograr una buena satisfaccion en los consumidores, influyendo en mejores

resultados de rentabilidad para la empresa.

34



VIl. RECOMENDACIONES

7.1. A la gerente de la empresa Nina Reposteria, implementar politicas
relacionadas a mejorar estrategias para influir mejorar la publicidad de los
productos ofrecidos, sobre todo la calidad y diferenciacion del producto ligado al
neuromarketing para lograr la fidelizacion del cliente, ya que existe asociacion

significativa entre variables.

7.2. Al area de marketing de la empresa Nina reposteria, implementar politicas
de estrategias de para influir en el consumidor con mejores publicidades y
presentacion del producto, con colores llamativos y que despierten el interés e
influir en las emociones del cliente con los productos que estimules la decision
de compra, incluso mejorar los estimulos, la calidad en el consumo no es la

adecuada influyendo regularmente en la imagen y posicion de imagen.

7.3. A la gerente de la empresa Nina reposteria mejorar estrategias que
mejoren la comunicacion con los clientes e influir en sus necesidades con
productos de calidad que generen satisfaccion con los productos consumidos ya

gue tiene resultados regulares.

7.4. Al area de relaciones publicas de la empresa Nina Reposteria, mejorar
estrategias de comunicacion con los clientes, relacionada con la transparencia
de los productos ofrecidos, la calidad de los mismos y la informacion precisa con

la publicidad para llegar a los clientes.

7.5. A la gerencia de ventas de la empresa Nina reposteria, implementar
acciones que vayan dirigidas a mejorar la atencidén que se enfoque en el tipo de
necesidad del cliente, el conocimiento del producto, la adecuacién a sus gustos
y preferencias relacionados a la necesidad de los clientes ya que se relaciona

directamente con el neuromarketing.

7.6. A la administracion de la empresa Nina reposteria, implementar politicas
relacionadas con la mejora de promociones activas, promociones con precios
atractivos, entrega del producto a tiempo y mejorar las condiciones fisicas del
producto que generen satisfaccion a los clientes ya que se relaciona

significativamente con el neuromarketing.
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Anexo 1. Matriz de operacionalizacion

Variables de

Definiciéon conceptual

Definicion operacional

Dimension

Indicadores

Escala de medicién

estudio Items
Nivel de consumo por 125
reconocimiento -
Nivel de consumo emotivo 12,5
Nivel de_ emocion al 125
) consumir
Emociones —
Identificacion de producto 34
por colores ’
£ teni i bici Influencia de publicidad en 34
S una tecnica que tiene por obpjetivo las compras ’
persuadir al cliente mediante imagenes | son procesos cerebrales y coémo - -
) Atencion y servicio 6
gue mueven los sentidos, ya que|gg desencadenan, el —C T ordinal
i . . Frecuencia de Compra 8,9, rdina
permlte conocer las respuestas que neuromarketlng buscando medir
tiene el cerebro de los individuos, y . S Nivel de publicidad 7,8,9,10
) actividades neurobiologicas
Neuromarketing |como responde a los estimulos, o Calidad del mensaje
. _, cuando hay exposicién a marcas, S 7,8,9,10
ayudando a estudiar la segmentacién de Decision de publicitario
mercado para armar estrategias de propagandas y otras estrategias compra Influencia publicitaria en la 1112
producto, para lograr el | de marketing, se medira con un compra. '
posicionamiento, con precios y canales | cuestionario. Diferenciacion del producto 11,12
de distribucion (Avedario, 2014, p.19). Influencia de los precios en 1112
la compra '
Influencia de la calidad en el 13,14, 15
consumo.
Influgr_wua de imagen en 13,14, 15
Estimulos publicidad
Nivel de posicién de nombre 16,17
Nivel de capacitacion de los 16,17

colaboradores en atencion.




Nivel de promociones en la

16,17
empresa
Exterior 18
Nivel de informacion 12
proporcionada. '
Nivel de comunicacién con 12
imagenes '
Informacion brindada 3,45
Comunicacion. -
Nivel de acuerdos
. 3,4,5
cumplidos.
Informacion transparente 6,7
Se configura como una estrategia de Profe_s,lonallsmo én la 6,7
) - atencion.
marketing alrededor del valor percibido ) )
por los clientes del producto o servicio consiste en  retener clientes Tipo de Necesidad 8,11 Ordinal
ofrecido por la empresa. Ello entrafia ganados, que contintian del 4
- . Conocimiento del producto 8,11
poner en relacion aspectos diversos, [ COmprando los productos o P
Fidelizacion del | como la calidad, el servicio, el precioy la | servicios racias a las | Necesidades de ; . ;
Cliente _ P _ 9 los clientes. Satisfaccion de necesidades 9,10
imagen de la empresa, que permitan | experiencias positivas que han d 3
I ) » ecuacion de gustos y
ofrecer a la empresa una proposicion de tenido con tu empresa, se medira preferencias 9,10
valor tal que consiga mantener la . . —
o ) ) i con un cuestionario. Explicacion de productos 9,10
fidelidad de los clientes y si es posible,
atraer a otros clientes. (Pérez del Promociones atractivas 12,13,16
Campo, 2002, p208). Nivel de precios atractivos 12,13,16
Satlsfaqcmn en 12.13.16
) y promociones
Satisfaccion del -
cliente Tiempo de entrega del 141517
producto.
Horario de atencion 14,15,17
Condiciones fisiscas 14,15,17




Anexo 2. Matriz de Consistencia
TITULO: Neuromarketing y fidelizacion del cliente en la empresa empresa Nina Reposteria, Tarapoto — 2022

Formulacion del problema Objetivos Hipdtesis ITnesct?lﬁsleemos
Problema general: Objetivo general: Hipoétesis general: Técnica:
¢Cudl es la relacion entre el Neuromarketing y la fidelizacion | Determinar la relacion entre el Neuromarketing y la | Existe relacion significativa entre el Neuromarketing y la fidelizacion
del cliente en la empresa Nina Reposteria, Tarapoto — 20227 fidelizacion del cliente en la empresa Nina Reposteria, | del cliente en la empresa Nina Reposteria, Tarapoto — 2022 Encuestas
Problemas Especificos: Tarapoto — 2022
PE1: ;Cémo es el nivel del neuromarketing de la empresa Nina Objetivos Especificos o - .
Reposteria, Tarapoto — 20227 Hipotesis Especificas: Instrumentos:

PE2: ¢Cual es el nivel de la fidelizaciéon del cliente de la
empresa Nina Reposteria, Tarapoto — 2022?

PE3: ¢Cudl es la relacion entre el neuromarketing y la
comunicacién en la empresa Nina Reposteria, Tarapoto —
20227

PE4: ;Cual es la relacion entre el neuromarketing y la
necesidad de los clientes en la empresa Nina Reposteria,
Tarapoto — 20227

PE5: ¢Cual es la relacion entre el neuromarketing y la
satisfaccion del cliente en la empresa Nina Reposteria,
Tarapoto — 20227

OEL1: Conocer el nivel del neuromarketing de la empresa
Nina Reposteria, Tarapoto — 2022.

OE2: Establecer el nivel de la fidelizacion del cliente de la

empresa Nina Reposteria, Tarapoto — 2022.

OE3: Determinar la relaciéon entre el neuromarketing y la
comunicacion en la empresa Nina Reposteria, Tarapoto —
2022-

OE4: Conocer la relacién entre el neuromarketing y la
necesidad de los clientes en la empresa Nina Reposteria,
Tarapoto — 2022.

OE5: Conocer la relacion entre el neuromarketing y la
satisfaccién del cliente en la empresa Nina Reposteria,
Tarapoto — 2022.

H1: Existe del neuromarketing de la empresa reposteria Nina,
Tarapoto — 2022, es alto.

H2: El nivel de la fidelizacion del cliente de la empresa Nina
Reposteria, Tarapoto — 2022, es alto.

H3: Existe relacion entre el neuromarketing y la comunicacion en la

empresa Nina Reposteria, Tarapoto — 2022-

H4: Existe relacion entre el neuromarketing y la necesidad de los
clientes en la empresa Nina Reposteria, Tarapoto — 2022.

H5: Existe relacion entre el neuromarketing y la satisfaccion del cliente
en la empresa Nina Reposteria, Tarapoto — 2022.

Disefio de investigacion

Poblacién y muestra

Variables y dimensiones

Tipo de Estudio: Basico.

Disefio: No experimental, Cuantitativa Correlacional.

/ V1
M: Muestra ¢
M R
V1: Neuromarketing.
V2: Fidelizacién del Cliente. \ T
V2

r: Relacion entre las variables.

Poblacion:

Estara constituida por 200 clientes de la empresa reposteria
Nina, Tarapoto — 2022. Fuente Nina Reposteria, Tarapoto.

Muestra:

Los 200 clientes la empresa Nina Reposteria, Tarapoto —
2022.

Variables Dimensiones

Emociones

Neuromarketing Decision de compra

Estimulos

Comunicacion.

Fidelizacion del Cliente Necesidades de los clientes

Satisfaccion del cliente.

Cuestionario




Anexo 3. Intrumento
Cuestionario el Neuromarketing
Este cuestionario contiene una serie de oraciones relativamente cortas que

describen como se siente con respecto al neuromarketing. Para ello, debe
responder con la mayor sinceridad posible a cada una de las sugerencias que
figuran a continuacién, en cuanto a sus pensamientos o acciones. Para cada item,

califigue y marque con una X en la siguiente escala:

Totalmente en En desacuerdo | Nide acuerdo ni en De acuerdo Totalmente de
desacuerdo (1) (2) Desacuerdo (3) 4) Acuerdo (5)
1 2 3 4 5
Emociones

1. Me gusta comprar para tener
reconocimiento de los demas.

2. Mis decisiones al consumir son légicas
Yy no emotivas.

3. Me emociono con lo que compro y
consumo.

4. Creo que los colores identifican a los
productos en el momento de la compra.

5. Considero que la publicidad influye en
la cantidad de mis compras.

6. Los colaboradores que estan en la
tienda brindan una buena atencion.

Decision de compra

7. Compro mas de dos veces al mes.

8. Es buena la informacion que
proporciona la publicidad a sus clientes.

9. Observo mucho un mensaje publicitario
de un producto o servicio.

10. Los mensajes publicitarios de los
diversos productos, influyeron en mi
decision de compra.




11. Considero que la empresa me ofrece
algo diferente que las demés

12. Si los precios suben me voy con la
competencia.

Estimulos

13. Miro la calidad del producto antes de
consumer.

14. Son llamativas las publicidades
audiovisuales como la imagen de la
empresa.

15. Frecuentemente recuerdo el nombre
de la empresa.

16. Encontrado empleados bien
capacitados que mantengan una actitud
profesional en la empresa.

17. Considero sabia mi compra en las
promociones otorgadas por la empresa

18. Mucho de lo que consumo o compro
lo hago acompafado.




Cuestionario de fidelizacion de los clientes

Este cuestionario consta de una serie de oraciones relativamente cortas que

describen como se siente con respecto a la fidelzacion. A esto, debes responder

sinceramente. Posible para cada una de las siguientes sugerencias, dependiendo

de como piense o actue. Para cada item, califique y marque con una X en la

siguiente escala:

Totalmente en En desacuerdo Ni de acuerdo ni en

De acuerdo (4)

Totalmente de

desacuerdo (1) (2) Desacuerdo (3) Acuerdo (5)
1 2 3 4
Comunicacion
1. La informacion proporcionada por la
empresa es buena.
2. Pienso que son atractivas las publicidades
como la imagen de la empresa
3.Tengo informacion adecuada por teléfono o
por sus redes sociales.
4. Los acuerdos se llevan a cabo
correctamente.
5. Recibo la informacion completa y sin
errores.
6. Es adecuada la localizacién del personal
de ventas para la atencion.
7. En general me parece muy buena la
calidad en la atencion.
Necesidades de los clientes

8. La publicidad esté bien dirigida a la
necesidad que tengo

9. Los productos que comercializa la
empresa satisfacen mis necesidades

10. Al personal de venta le falta conocimiento
del producto.

11. El producto que ofrece la empresa se
adecUan a mis gustos y preferencias

12. Me brindan una explicacion requerida a
la hora que me atendian




Satisfaccion del cliente

13. Me parece mas atractiva la promocion
del 20% menos a comparacion del 2x1

14. Considero que los precios de la empresa
son econdémicos.

15. Estoy satisfecho con las promociones
gue brinda la empresa

16. El tiempo de entrega del producto
siempre es el apropiado.

17. El horario de atencion al publico es
amplio y adecuado

18. La Sefializacién es adecuada tanto en el
interior como el exterior de la tienda.




Anexo 4. Validacion de Intrumentos y Declaracion Jurada por los expertos

ﬁ UNIVERSIDAD Crsan Vawisso

INFORME DE OPINION SOBRE INSTRUMENTO DE INVESTIGACION CIENTIFICA
I.DATOS GENERALES
Apellidos y nombres del exparto : Dr. Aladino Panduro Salas

Institucion donde labora : Escuela de Posgrado UCV - Tarapoto.
Especialidad : Docente Matodologo
Instrumento de evaluacion : Para evaluar Neuromarkeling
Autora del instrumento : Suxe Peralta, Ruth Leiby.
Il. ASPECTOS DE VALIDACION
MUY DEFICIENTE (1) DEFICIENTE (2) ACEPTABLE (3) BUENA (4) EXCELENTE (5)
CLARIDAD Los items estan redactados con lenguaje apropiado y libre X

de ambigliedades acorde con los sujetos muestrales.

Las instrucciones y los items del instrumento permiten
recoger la informacién objetiva sobre la variable, en todas
sus dimensiones e indicadores conceptuales vy
operacionales.

El instrumento demuestra vigencia acorde con el
ACTUALIDAD conocimiento cientifico, tecnolégico, innovacién y legal X
inherente a la variable: Neuromarketing

Los items del instrumento reflejan organicidad l6gica entre
la definicion operacional y conceptual respecto a la variable,
de manera que permiten hacer inferencias en funcién a las
hipétesis, problema y objetivos de la investigacion. :
Los items del instrumento son suficientes en cantidad y X
calidad acorde con |a variable, dimensiones e indicadores.
Los items del instrumento son coherentes con el tipo de
INTENCIONALIDAD | investigacion y responden a los objetivos, hipdtesis y X
variable de estudio: Neuromarketing

La informacion que se recoja a través de los items del
CONSISTENCIA | instrumento, permitird analizar, describir y explicar la X
realidad, motivo de la investigacion. |

Los items del instrumento expresan relacion con los

OBJETIVIDAD

ORGANIZACION

SUFICIENCIA

COHERENCIA indicadores de cada dimension de la variable: X
Neuromarketing
La relacion entre la técnica y el instrumento propuestos

METODOLOGIA | responden al propédsito de la investigacion, desarrollo X
tecnoldgico e innovacion.

La redaccion de los items concuerda con la escala

PERTINENCIA | | rativa del instrumento.

{Nota: Tener en cuenta que el instrumento es valdo cuando se tiene un puntaje minime de 41 “Excelenta”; sin
embargo, un puntaje menor al anterior se considera al Instrumento no vaido ni aphcable)

lll. OPINION DE APLICABILIDAD:

El instrumento es aplicable
PROMEDIO DE VALORACION: 4,7
Tarapolo, 02 de junio de 2022




ﬁ UNIVERSIDAD Cresan VaLwrro

INFORME DE OPINION SOBRE INSTRUMENTO DE INVESTIGACION CIENTIFICA
Il. DATOS GENERALES
Apellidos y nombres del experto : Dr. Aladino Panduro Salas

Institucién donde labora : Escuela de Posgrado UCV - Tarapoto.
Especialidad . Docente Metodélogo
Instrumento de evaluacion : Para evaluar Fidelizacion del cliente
Autora del instrumento : Suxe Peralla, Ruth Leiby
Il. ASPECTOS DE VALIDACION
MUY DEFICIENTE (1) DEFICIENTE (2) ACEPTABLE (3) BUENA (4) EXCELENTE (5)
_CRI B " __INDICADORES ™ : 11273541
CLARIDAD Los items estan redactados con lenguaje apropiade y libre X

de ambigiedades acorde con los sujetos muestrales.

Las instrucciones y los lems del instrumento permiten
recoger la informacién objetiva sobre |la variable, en todas X
sus dimensiones e indicadores conceptuales y
operacionales.

El instrumentc demuestra vigencia acorde con el
ACTUALIDAD conocimiento cientifico, tecnolégico, innovacidn y legal X
inherente a la variable: Fidelizacion del cliente |

Los items del instrumento reflejan organicidad I6gica entre
la definicién operacional y conceptual respecto a la variable,
de manera que permiten hacer inferencias en funcién a las
_hipétesis, problema y objetivos de la investigacion. ! ,
Los items del instrumento son suficientes en cantidad y

SURENOA calidad acorde con la variable, dimensiones & indicadores. | X
Los items del instrumento son coherentes con el tipo de
INTENCIONALIDAD | investigacién y responden a los objetivos, hipétesis y X
variable de estudio: Fidelizacion del cliente

La informacién que se recoja a través de los items del
CONSISTENCIA instrumento, permitird analizar, describir y explicar la X
realidad, motivo de la investigacion. |

Los items del instrumento expresan relacion con los

OBJETIVIDAD

ORGANIZACION

COHERENCIA indicadores de cada dimension de la variable: Fidelizacion X
del cliente.
La relacién entre la técnica y el instrumento propuestos

METODOLOGIA | responden al propésitc de la investigacion, desarrollo X
tecnoldgico & innovacion.

PERTINENCIA La redaccibn de los items concuerda con la escala ; X

valorativa del inst‘rumenﬁo.‘

(Nota: Tener en cuenta que el instrumento es valido cuando se tiene un puntaje minimo de 41 “Excelenta”; sin
embargo, un puntaje menor al anterior se considera al instrumento no valido ni apiicable)
IV. OPINION DE APLICABILIDAD:

El instrumento es aplicable
PROMEDIO DE VALORACION: 4,7
Tarapoto, 02 de junio de 2022
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ﬁ UNIVERSIDAD Cesan Vaiitro

INFORME DE OPINION SOBRE INSTRUMENTO DE INVESTIGACION CIENTIFICA

|.DATOS GENERALES
Apeliidos y nombres del experto : Dr. Edman Junior Silva Huamantumba
Institucion donde labora : Universidad Nacional de San Martin
Especialidad : Doctor en Gestion Piblica y Gobernabilidad
Instrumento de evaluacion : Para evaluar Neuromarketing
Autor (s) del instrumento (s) : Suxe Peralta, Ruth Leiby

Il. ASPECTOS DE VALIDACION
MUY DEFICIENTE (1) DEFICIENTE (2) ACEPTABLE (3) BUENA (4) EXCELENTE (5)

— -

CLARIDAD

_INDICADORES 111213 ].
Los items estan redactados con lenguaje apropiado y libre de
ambiguedades acorde con los sujetos muestrales.
Las instrucciones y los items del instrumento permiten
OBJETIVIDAD recoger la informacion objetiva sobre la variable, en todas sus X
dimensiones e indicadores conceptuales y operacionales.
El instrumento demuestra vigencia acorde con el
ACTUALIDAD conocimiento cientifico, tecnolégico, innovacion y legal X
inherente a la variable: Neuromarketing
Los items del instrumento refiejan organicidad logica enfre la
ORGANIZACION definicion opemciopal y conceptual mspecho ala vqr_iabla. de X
manera que permiten hacer inferencias en funcion a las
- | hipdtesis, problema y objetivos de la investigacién. - -
Los [tems del instrumento son suficientes en cantidad y
e o calidad acorde con la variable, dmensiones e indicadores. X
Los items del instrumento son coherentes con el tipo de
INTENCIONALIDAD | investigacion y responden a los objetivos, hipdtesis y variable X
de estudio: Neuromarketing
La informacion que se recoja a través de los items del
CONSISTENCIA | instrumento, permitird analizar, describir y explicar la X
realidad, motivo de la investigacion.
Los items del instrumento expresan relacion con los

COHERENCIA indicadores de cada dimension de la varable: X
Neuromarkelting
La relacion enfre la técnica y el instrumento propuestos

METODOLOGIA | responden al proposito de la investigacidn, desarrollo X

tecnoldgico e innovacion.
La redaccion de los items concuerda con la escala valorativa
del instrumento.

PERTINENCIA X

z : 46
(Nota: Tener en cuenta que el instrumento es valido cuando se tiene un puntaje minimo de 41 "Excalente”; sin
embargo, un puntaje menor al anterior s& considera al instrumento no valido ni aplicable)

lil. OPINION DE APLICABILIDAD:
El instrumento es valido para su aplicaciéon con alto puntaje de 4.6

PROMEDIO DE VALORACION: 4.6 = Buena

Tarapoto, 24 de mayo de 2022




ﬁ UNIVERSIDAD Cosam Waiioso

INFORME DE OPINION SOBRE INSTRUMENTS DE INVESTIGACION CIEMTIFICA
1. DATOS GEMERALES

Apeliidos y nombres del exparto : Dr. Edman Junior Silva Huamantumba

Institucion donde labora : Universidad Macional de San Martin
Especialidad : Doctor en Gestion Pablica v Gobernabilidad
Instrumanto de evaluacion : Para evaluar Fidelizacicn del cliente

Augtor (5] dal instrumento (s) : Buxe Paralta, Rulh Laiby

Il. ASPECTOS DE VALIDACION

MUY DEFICIENTE (1) DEFICIENTE (2) ACEPTABLE (3) BUEMA (4) EXCELENTE (5)

CRITERIOS INDICADORES 1| 2 |3 |4|5
Los tems estan redaciados con lenguaje apropiado y libre de
GLARIOAD ambigiedades acorde con los sujelos muesirales. X
Las insfrucciones v los ems del imstromento parmitan
CEJETIVIDAD recoger la informacidn objetiva sobre lavariable, &n todas sus X
dimensionses & indicadoras conceptuales y operacionales.
El instrumenic demuesira wigencia acorde con Al
ACTUALIDAD conocimiento cientifico, tecnolégico, innovacidn y  legal X
inharante a la variable: Fidelizacion del clienta
Los items del instrumento reflejan crganicidad ldgica entra la
ORGANIZACION defimicidn uparaciupal ymnuagt.ld mspal:t-:: ala \@'_iﬂhlﬁ,dﬂ X
mansera que permiten hacer inferencias en funcidn a las
hipatesis, problema y objetives de |la investigacion.
Los items del imstrumento son suficientes en cantidad v
calidad acorde con la variable, dimensiones e indicadores.
Los items dael instrumants son coherentes con el tipo de
INTENCIOMALIDAD | investigacion y responden a los objetivos, hipétesis y variable X
de estudio: Fidelizacian del cliente
La informacidn que se recoja a fravés de los items dal
COMSISTEMCIA instroments, permitird analizar, descrbir y explicar la X
realidad, motivo de la investigacion.
Los ibems del instrumenio expresan relacién con los
COHEREMCIA indicadores de cada dimension de la variable: Fidelizacian X
dal chiarilba.
La relacidn entre la técnica y el instrumento propuestos
METODOLOGIA responden al propdsito de la invesiigaciin, desamollo X
tecnolbgico a innovaciin.

La redaccion de los items concuarda con la escala valorativa
PERTINENCIA dal instrumanto. X

PUMTAJE TOTAL 47

{Mota: Tener an cuenta gue el instrumeanio s walido cuando 82 tiene un puntaje minimo de 41 "Excalents®; sin
ambargo, un puntaje menor al antenor se considara al instrumento no valido ni aplicable)

IV. OPINION DE APLICABILIDAD:
El instrumento es valido para su aplicacion

SUFICIENCIA

PROMEDIO DE VALORACION: 4.7 = Excelente
Tarapoto, 24 de mayo da 2022




ﬁ UMIVERSIDAD Cesan Vawwnio

INFORME DE OPINION SOBRE INSTRUMENTO DE INVESTIGACION CIENTIFICA

I.LDATOS GENERALES
Apellidos y nombres del experto . Mg. Danny Mar Trujillo Vargas
Institucidn donde labora : Gerente General de D&M Consultoria y Asesoria ELLR.L.
Especialidad : Magister en Administracion para Negocios - MBA
Instrumento de evaluacidn . Para evaluar Neuromarketing
Autor (s) del instrumento (s) : Suxe Peralta, Ruth Leiby
Il. ASPECTOS DE VALIDACION

MUY DEFICIENTE (1) DEFICIENTE (2) ACEPTABLE (3) BUENA (4) EXCELENTE (5)
1

CLARIDAD Los items estdn redactados con lenguaje apropiado y libre de X
acorde con los muestrales.
Las instrucciones y los items del instrumento permiten
OBJETIVIDAD recoger la informacion objetiva sobre la variable, en todas sus X

ACTUALIDAD conocimiento cientifico, tecnolégico, innovacién y legal X
inherente a la variable:
Los [tems del instrumento refiejan organicidad logica entre |a

ORGANIZACION definicion operacional y concaptual respecto a ia variable, de X

manesa que permiten hacer inferencias en funcién a las
hipdtesis, problema y objetivos de la investigacion.
SUFICIENCIA Los items del instrumento son suficienies en cantidad y X
calidad acorde con la variable, dimensiones e indicadores.
Los items del instrumento son coherentes con el tipo de

INTENCIONALIDAD | investigacién y responden a los objetivos, hipbtesis y variable X
de estudio: Neuromarketing
La informacion que se reccja a través de los items del

CONSISTENCIA | instrumento, permitird analizar, descrbir y explicar la X

realidad, motivo de la investigacion.
Los ltems del instrumento expresan refacién con los
COHERENCIA Indicadores de cada dimensién de |a vanable: X

Neuromarketing
La relacidn entre [a técnica y el instrumento propuesios

METODOLOGIA

PERTINENCIA

(Nota: YonermmmdnvﬂdowwdouMwwmmluman “Excelente’, sin
embargo, un puntaje menor al anterior se considera al instrumento no valido ni apicable)

Ill. OPINION DE APLICABILIDAD: Si es aplicable

PROMEDIO DE VALORACION: 4.5
Tarapoto, 24 de mayo de 2022

{
Sello personal y firma



ﬁ UMIVERSIDAD Cesan VALLEIO

INFORME DE OPINION SOBRE INSTRUMENTO DE INVESTIGACION CIENTIFICA

ll. DATOS GENERALES

Apellidos y nombres del experto - Mg. Danny Mar Trujilio Vargas

Institucidn donde labora : Gerente General de D&M Consultoria y Asesoria ELR L.
Especialidad : Magister en Administracion para Negocios - MBA
Instrumento de evaluacidn . Para evaluar Fidelizacion del cliente

Autor (s) del instrumento (s)

. Suxe Peralta, Ruth Leiby

Il. ASPECTOS DE VALIDACION

MUY DEFICIENTE (1) DEFICIENTE (2) ACEPTABLE (3) BUENA (4) EXCELENTE (5)

| CRITERIOS

CLARIDAD

memanmuqompbdodea
ambigGedades acorde con los sujetos muestrales.

OBJETIVIDAD

Las instrucciones y los ftems del Instrumento permiten
recoger la informacion objetiva sobre [a variabie, en todas sus
dimensiones e indicadores conceptuales y operacionales.

ACTUALIDAD

El instrumentc demuestra vigencia acorde con el
conocimiento cientlfico, tecnolégico, Innovacion y legal
inherente a [a variable: Fidelzacion del chente

ORGANIZACION

Los tems del instrumento reflejan organiciiad l6gica entre la
definicion operacional y conceptual respecto a la variable, de
manera que permiten hacer inferencias en funcién a las
a de la investigacién.

SUFICIENCIA

Los items del instrumento son suficientes en cantidad y
calidad acorde con |a variable. dimensiones e indicadores.

INTENCIONALIDAD

Los flems del instrumento son coherentes con el tipo de
Investigacién y responden a los objetivos, hipdtesis y variable
de estudio: Fidelizacion del cliente

CONSISTENCIA

La informacion que se recoja a Uaves de 108 iiems del
instrumento, permitird analizar, describir y explicar la
realidad, motivo de I investigacion.

COHERENCIA

Los tems del Instrumento expresan relacidon con los
indicadores de cada dimensién de la variable: Fidelizacion
del cliente.

METODOLOGIA

La relacion entre la técnica y el Instrumento propuestos
responden al propésito de la Investigacion, desarroilo
tecnoldgico e innavacion

X

PERTINENCIA

La redaccidn de los items concuerda con la escala valorativa

X

del instrumento.
AL

45

IV. OPINION DE APLICABILIDAD: Si es aplicable

PROMEDIO DE VALORACION: 4.5

(Nota: Tener en cuents que of instrumento es valido cuando se tiene un puntaje minimo de 41 “Excelents’. sin
embarge, un puntaje meénor al anterior se considera al instrumento no valido ni aplicabie)

Tarapoto, 24 de mayo de 2022




Anexo 5. Autorizacion de la Institucio

ﬁ UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

AUTORIZACION DE LA ORGANIZACION PARA PUBLICAR su IDENTIDAD EN
LOS RESULTADOS DE LAS INVESTIGACIONES

Datos Generales

Nombre de la organizacion: RUC: 10466178221

“Nina Reposteria - Tarapoto”

Nombre del Titular o Representante legal:
\bri DNI:

46617822

César Ernesto Chavez Manrique

Consentimiento:
De conformidad con lo establecido en el articulo 7°, literal “f" del Codigo de Etica en

Investigacién de la Universidad César Vallejo ), autorizo [ X ], no autorizo [ ] publicar LA

IDENTIDAD DE LA ORGANIZACION, en la cual se lleva a cabo la investigacion:

Nombre del Trabajo de Investigacion
“Neuromarketing y fidelizacion del cliente de la empresa Nina reposteria, Tarapoto -

2022"
Nombre del Programa Académico:
Maestria de Administracion de Negocio - MBA

DNI:
45730343

Autor: Nombres y Apellidos
Suxe Peralta, Ruth Leiby

En caso de autorizarse, soy consciente que la investigacion sera alojada en el Repositorio
Institucional de la UCV, la misma que sera de acceso abierlo para los usuarios y podra ser
referenciada en futuras investigaciones, dejando en claro que los derechos de propiedad

intelectual corresponden exclusivamente al autor (a) del estudio.
Lugar y Fecha: Tarapoto, 30 de Junio del 2022

Firma: m

(*) Cédigo de £tica en Investigacién de la Universidad César Vallejo-Articulo 79, literal * f  Para difundir o publicar los resultados de un
trabajo de Investigacién es necesario ver bajo anoni el nombre de Ia institucién donde se llevé a cabo el estudio, salve gl caso

en que haya un acuerdo formal con el gerente o director de la organizacién, para que se difunda la identidad institucidn. Por eflc,
tanto en los proyectos de investigacién como en los Informes o tesls, no se deberd incluir 13 denominacién de la organizacién, pero sf serd

necesario describir sus caracteristicas.
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